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OZET

SPONSORLUK FAALIYETLERIYLE MARKA ARASINDA ALGILANAN
UYUM VE SPONSORLUK FAALIYETLERINE YONELIK TUTUMUN
MARKA DEGERI UZERINDEKI ETKIiSi

Duygu KATMAN

Yiiksek Lisans Tezi
Isletme Anabilim Dah
Damisman: Doc.Dr. Sertac CIFCI
Temmuz 2019, 141 + xiv Sayfa

Giiniimiizde sponsorluk kavrami, isletmeler ile tiiketiciler arasinda belirli bir bag
kurulmasimin  yolu olarak dikkat cekmektedir. Isletmeler sponsorlugu, sosyal
sorumluluk gorevlerini yerine getirecekleri bir arac seklinde géormektedirler. Bu sayede
markaya iliskin olumlu algilar meydana getirmeye calismaktadirlar. Ayrica
sponsorlugun, marka farkindaligi, marka imaji, marka sadakati, marka ¢agrisimlarinin
olusturulmasi ile algilanan kalitenin gelistirilmesi acisindan iletisim biitcelerinde énemli

bir paya sahip oldugu goriilmektedir.

Calismanin, amaci tiiketici temelli marka degeri iizerinde sponsorluk
faaliyetlerinin etkisinin incelenmesidir. Sponsorlukla marka degeri unsurlar1 arasinda
bulunan etki arastirmanin Onemini ortaya cikarmaktadir. Bunun igin tiiketicilerin
sponsorluk faaliyetlerine yonelik tutumlari ve bu tutumlarla ilgili marka ve sponsorluk
arasindaki algilanan uyumun etkisi kavramlariyla marka degeri bilesenleri arastirmanin

konusunu olusturmaktadir.

Bu calisma Diizce ili {iniversite dgrencileri ile Diizce tiniversitesinde gorevli
akademik ve idari personeller iizerinde On test sonucunda ortaya g¢ikan algilanan

kaliteden yola ¢ikilarak ortalamayr bulmak ici dort ayr1 marka (Adidas, Elidor, Sompo
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Japan, Beko) ele alinmistir. Kolayda oOrnekleme yontemi ile 400 tiiketiciye anket
uygulanmustir. Elde edilen veriler, agiklayict ve dogrulayici faktor analizleri ile Lisrel
programi araciligiyla yapisal esitlik modellemesi sonucunda arastirma model ve

hipotezleri test edilmistir.

Calisma bulgularina gére marka farkindaligi/cagrisimlari, marka ile sponsorluk
arasindaki algilanan uyum iizerinde, algilanan kalitenin, sponsorluk faaliyetlerine
yonelik tutum {iizerinde olumlu etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Ayrica sponsorluk
faaliyetlerine yonelik tutumun algilanan kalite iizerinde olumlu etkisi olmaktadir.
Algilanan kalitenin, markaya olan sadakat iizerinde de olumlu etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir. Sonug olarak sponsorlugun tiiketici temelli marka degeri bilesenleri {izerinde

olumlu bir etkisinin oldugu goriilmiis ve buna yonelik oneriler sunulmustur.

Anahtar kelimeler: Marka Farkindaligi/Cagrisimi, Algilanan Kalite, Marka
Sadakati, Sponsorluk, Algilanan Uyum
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ABSTRACT

THE EFFECT OF PERCEPTION BETWEEN SPONSORSHIP ACTIVITIES
AND BRAND AND THE ATTITUDE OF SPONSORSHIP ACTIVITIES ON
BRAND VALUE

Duygu KATMAN

Master Thesis
Business Administration Department
Thesis Advisor: Assoc. Prof. Dr. Serta¢c CiIFCI
July 2019, 141 + xiv Pages

Today, the concept of sponsorship draws attention as a way of establishing a
certain link between businesses and consumers. Businesses see sponsorship as a tool to
fulfill their social responsibility duties. In this way, they try to create positive
perceptions about the brand. In addition, sponsorship has an important share in
communication budgets in terms of brand awareness, brand image, brand loyalty, the

creation of brand associations and the development of perceived quality.

The aim of the study is to investigate the effect of sponsorship activities on
consumer based brand value. The impact among sponsorship and brand value elements
reveals the importance of research. To this end, consumers' attitudes towards
sponsorship activities and the effect of perceived harmony between brand and
sponsorship related to these attitudes and brand value components constitute the subject
of the research. In this study, four different brands (Adidas, Elidor, Sompo Japan, Beko)
were used to find the average based on the perceived quality of the pre-test results of
Diizce University students and academic and administrative staff working in Diizce

University. Questionnaire was applied to 400 consumers by easy sampling method.
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Obtained data, exploratory and confirmatory factor analysis and Lisrel program as a
result of the structural equation modeling research model and hypotheses were tested.

According to the findings of the study, brand awareness / associations had a positive
effect on perceived harmony between brand and sponsorship and perceived quality had
a positive effect on attitude towards sponsorship activities. Furthermore, the attitude
towards sponsorship activities has a positive effect on perceived quality. The perceived
quality also has a positive effect on the loyalty to the brand. As a result, sponsorship has
a positive effect on consumer-based brand value components and suggestions have been

presented.

Key words: Brand Awareness/Association, Perceived Quality, Brand Loyalty,

Sponsorship, Perceived Compliance
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GIRIS

Kiiresellesme ile birlikte isletmeler iirettikleri mallarla degil, toplumun sosyo-
kiiltirel yapisimin  gelisimine katkida bulunduklart degerler neticesinde One
cikmaktadirlar. Giiniimiizde gorsel ve isitsel yayin organlarinin hizla gelismesi ile
isletmelerin topluma ve c¢alisanlarina karsi olan saygisim1 gosteren sosyal sorumluluk
gorevleri bulunmaktadir. Bu gorevleri uygularken kullandiklar1 en 6nemli araglardan bir

tanesi sponsorluktur.

Sponsorluk kavrami, sponsor olan igletmeyle sponsorlugu yapilanlarin her iki
tarafa da avantaj saglayan, bireyi, organizasyonu, olay1 veya faaliyeti desteklemek i¢in
yapilan nakdi veya ayni yardimlar olarak tarif edilmektedir. Ayrica sponsorluk; sosyal,
ekonomik ve teknolojik acidan hizli bir sekilde gelisme gosteren degisik araglari
kullanma kosulunun artmasinin ardindan onemi ve kullanim alan1 biiyiiyen bir iletisim
aracl olmustur. Sponsorluk ge¢misten giiniimiize var olan bir tamitim sekli olmasina
ragmen, isletmeler tarafindan artik ¢ok farkli ve genis anlamlar iceren bir 68e olmustur.
Var olan siirecte, daha islevsel ve daha etkili bir sekilde kullanilan sponsorluk
faaliyetleri, isletmelerin kendilerini tanitmak ve kamuoyu huzurundaki kimligini canli
tutmak kosuluyla kisa bir yol seklinde degerlendirilebilmektedir. Isletmeler sik sik
tanitim arayisi icerisinde olurken sponsorluk, aktif bir metot olarak kullanilmaktadir.

Ayrica sabit pazardan tiim diinyaya a¢ilma sansini isletmelere sunmaktadir.

Isletmeler sponsorluk sayesinde bir¢ok yarar ve avantaj elde etmektedirler.
Mallarin tanitilmasi, pazara yerlestirilmesi, firmanin toplum nezdinde olumlu bir
imajinin  olusmast ve medyada siklikla yer almalari gibi bir¢ok yarardan
bahsedilmektedir. Isletmelerin sponsorluk faaliyetinde bulunma hedeflerinden bir tanesi
de rakip isletmeler ve markalar karsisinda rekabet avantaji elde etmektir. Bir isletmenin
rekabet avantaji elde etmesinin Onemli rollerinden birisi de marka degerinin

olusturulmasidir.



Marka degeri, bir markali veya markasiz malin ayn:1 pazarlama uyaranlarina ve
malin niteliklerine sahip oldugunda tiiketicilerin markaya ve markasiz mala verdigi
farkli tepkiler seklinde ifade edilmektedir (Yoo ve Donthu 2001).Yiiksek marka
degerine sahip marka, diger rakip markalar karsisinda daha degerlidir. Marka degerini
olusturmak ve gelistirmek giiclii bir marka yaratmak acisindan Onemli olmaktadir.
Aaker (1991), marka degeri boyutlarin1 marka c¢agrisimlari, marka sadakati, marka
farkindaligi, algilanan kalite ve diger tescilli marka varliklar1 olarak bese ayirirken,
Keller (1993) marka degerini, marka farkindaligt ve marka imaj1 olarak ikiye
ayirmaktadir. Bu yonden giiclii markalar olusturulmast durumunda marka degerini
olusturan boyutlarin gelistirilmesi gerekmektedir. Sadece bir marka degeri boyutunun
gelistirilmesi degil, ayn1 zamanda marka degerini olusturan tiim boyutlarin biitiinlesik

bir sekilde yonetilmesi sayesinde giiclii bir marka hazirlamak s6z konusu olmaktadir.

Giintimiizde tiiketiciler bir mal ve hizmetten daha c¢ok markalan satin
almaktadirlar. Bu markalarla ait olduklar1 veya ait olmay1 diledikleri yagam tarzlarini ve
yasamak istedikleri duygulara sahip olmaktadirlar. Bu sebeple markalarin tiiketicileriyle
arasinda duygusal bag olusmasi ve hedef kitlesiyle siirekli olarak iletisimde bulunmasi
gerekmektedir. Bir halkla iliskiler metodu olan sponsorluk caligmalarina, marka degeri
boyutlari, marka cagrisimlari, marka imaji, marka farkindali§i, markanin algilanan
kalitesi ve marka sadakatinin olusmasi ve gelismesine sundugu katkilardan dolay1

pazarlama stratejisi icinde iletisim biit¢cesinde 6nemli bir pay ayrilmaktadir.

Bu calismanin arastirma problemi; sponsorluk faaliyetlerine yonelik tutumun
tiikketici temelli marka degerine etkisinin ve algilanan uyumun neler oldugu sorusudur.
Bu arastirma probleminin cevabi, sponsorluk faaliyetlerini ve marka degerini etkileyen
faktorlerin tespiti ile bu faktorlerin algilandig1 uyumun roliiniin belirlenmesidir. Boylece
sponsorlukla marka degeri unsurlar1 arasinda bulunan etki arastirmanin onemini ortaya

cikarmaktadir. Caligma ii¢ boliimden olusmaktadir.

Calismanin ilk boliimiinde sponsorluk iizerinde durulmustur. Bu baglik altinda
giinimiizde Onemli bir yeri olan sponsorluk tamimlamalar1 yapilarak gecmisten

giinimiize tarihsel gelisimine deginilmistir. Daha sonra sponsorluk c¢esitlerine



deginilmis ve amaclar1 incelenmistir. Son olarak sponsorlugun tiiketiciler, kurumlar i¢in

istiinliiklerine ve zayifliklarina yer verilmistir.

Ikinci boliim, marka degeri kavrami ve Onemi bash@ altinda aciklanmistir.
Oncelikle ilgili literatiir esliginde marka degeri tamimlar1 yapilmis ve daha sonra marka
degeri belirleme yaklagimlarina deginilmistir. Bu yaklasimlardan sonra marka degeri
unsurlart aciklanarak tanimlar1 ve 6zellikleri incelenmistir. Son olarak sponsorlugun bu
unsurlar {izerindeki etkileri agiklanip arastirma hipotezleri gelistirilmistir. Sponsorluk
faaliyetlerine yonelik tutumun marka degeri unsurlart iizerindeki etkileri ile birlikte

arastirma model ve hipotezleri sunulmustur.

Uciincii boliimde ise, sponsorluk faaliyetlerine yonelik tutumun tiiketici temelli
marka degeri iizerine etkisi, algilanan uyumun rolii iizerine kurulan arastirma hipotezleri
ve modelinin incelenmesi maksadiyla nicel bir arastirma yontemine dair aciklamalar yer
almistir. Bu anlamda arastirmanin amaci, ana kiitle, yontemi, tiirii ve 6rneklem secimi
gosterilmistir.  Yapilan analizler sonucunda arastirma bulgulart ve veri toplama
stirecinin nasil meydana geldigi aciklanmustir. Giivenilirlik sonuglari, gecerlilik
analizleri, aciklayici faktor analizleri ve dogrulayici faktor analizi de bu bolimde yer
almaktadir. Yapilan yapisal esitlik modeliyle birlikte arastirma modeli ortaya
konulmustur. Bununla birlikte hipotezlerin denenmesi de bu boliimde
gerceklestirilmistir. Tartisma, sonu¢ ve Oneriler boliimiinde, arastirmaya dair sonuglar
yer almistir. Arastirma bulgulart 1s181inda, bu konu iizerinde arastirma yapmak isteyen
arastirmalara Oneri ve goriislerde bulunulmustur. Ayrica sponsorluk faaliyetlerine
yonelik tutumun hangi marka degeri {izerine etkisi oldugu onerileri de son boliimde yer

almaktadir.



1. BOLUM

1.SPONSORLUK KAVRAMI VE ONEMIi

Calismanin bu boliimiinde sponsorluk kavraminin, ne zaman ve nasil ortaya

ciktigina, sponsorlugun cesitleri, amaglar1 ve iistiin ve zayif yonlerine deginilmektedir.

1.1.Sponsorluk Tanimi ve Onemi

Sponsorluk, Latince’de ‘stipulatio’, Ingilizce’de ‘sponsorship’’den geldigi
bilinmektedir. Roma Hukuku’'nda kullanilan bu sozciik ve Tiirk¢e’de ‘sponsorluk’
olarak ifade edilmektedir. Latince anlaminda ‘stipulatio’ olarak ele alinan sponsorluk
belirli bir tarafin bazi kelimeler kullanarak oneride bulunmasi, diger tarafin hi¢bir sart
olmaksizin bunu kabul etmesi sonucu ortaya cikan sozlesme c¢esidi seklinde

tanimlanmaktadir (Biiyiik Larousse soz 1996: 38).

Sponsorluk terimi, bir kisiye kefil olmak ya da teminat olarak da
tanimlanmaktadir. 1950’1i yillarin sonlarindaysa, bir kiginin gorev ve tutumlarina kefil
manasinda ifade edilmektedir (Nally 1987:140-141). Zaman icinde sponsorluk

acisindan farkli kaynaklar, cesitli agiklamalarda bulunmaktadir.

Sponsorluk sozciigiiniin tek bir tanimi bulunmamaktadir. Farkli bir¢ok tanimi
bulundugu bilinmektedir. Baybars Tek (1997: 802)’e gore sponsorluk ‘“pazarlama
iletisim amaclarina ulasabilmek i¢in herhangi bir faaliyet ile ilgili bir organizasyonu
satin almak ve organizasyon siiresince hedef kitlede isletme lehinde olumlu fikirler
olusturmak amaciyla diger iletisim araglarini da sistemli olarak kullanmaktir” seklinde
tanimlanmistir. Barry Ball (1993: 16)’un sponsorlukla ilgili tanimui ise “karsilikli olarak

kabul edilmis ticari faydalar1 saglamak amaciyla, bir bireyi, organizasyonu, olay1 ya da



faaliyeti desteklemek icin ticari bir kurulus ya da hiikiimet tarafindan ayni ya da nakdi
destek saglamaktir” seklinde ifade etmektedir. Giintimiizde sik bir sekilde kullanilmaya
baslayan sponsorluk kavrami, pazarlama iletisim araclarindan birisi olmaktadir.
Televizyon kanallari, festivaller, isletmeler, sergiler, spor ve miizik gibi bir¢ok alanda
sponsorluk yapilmaktadir. Sponsorluk hedef kitleye ulasmak ac¢isindan en etkili iletisim
yontemi oldugu bilinmektedir (Bozkurt 2005:315).

Sponsorluk pek ¢ok isletmenin iletisim karmasinin unsurlarindan biri haline
gelmektedir. Son giinlerde sponsorluk pazarlamanin bir 6gesi ve isletmeler agisindan
diger iletisim yontemi olarak kullanmilmaya baslanmistir. Imaj yaratmak ve farkindalig
artirmak sponsorlugun amaglar1t arasinda oldugu bilinmektedir (Argan 2004:86).
Sponsorluk pazarlama iletisim amaglarina ulasabilmek icin herhangi bir faaliyet ile ilgili
bir organizasyonu satin almak ve organizasyon siiresince hedef kitlede isletme lehinde
olumlu fikirler olusturmak amaciyla diger iletisim araclarini da sistemli olarak

kullanmaktir (Gedikli 1997:9-12).

Sponsorluk isletmelerin olagan faaliyetlerinin dogrudan bir boliimii olmayan,
isletmelerin imajin1 gelistirmek, markalarin tanmirhi@imi artirmak ya da dogrudan
mallarin hizmetlerin pazarlamasim1 saglamak amaciyla ticari faydalar elde edebilecegi
etkinliklere, olaylara finansal ve materyal destegi saglayan ticari bir yatirnmdir (Tezcan
2006:96).Sponsorluk, bagisciya tanitim saglamayr amaclayan bir kurulus ya da
ayricaligi karsiliginda bir hediye veya ddeme olarak bilinmektedir (Meenaghan 1983:8).

Pazarlama iletisimi karmasi dahilinde goreli onemi her gecen giin artan
sponsorluk; spor, kiiltiir-sanat, ¢cevre ve saglik alanlarinda gerceklestirilebilmekte ve
orgiitiin s6z konusu alanlara yonelik duyarliligini simgelemektedir (Emet 2002:50).
Reklam iicretlerine gore maliyetinin daha az olmasi ve hedef kitle olusturabilme
kabiliyetinin olmas1 nedeniyle isletmeler sponsorluk faaliyetlerine 6nem vermektedir

(Thwaites ve Carruthes 1998:204).

Sponsorluk, tiiketici algisin1 dolayli olarak etkilemek istedigi icin geleneksel
reklamciliktan farkli bir ikna aracidir. Marka algilarimi diiriistce degistirmeye calismak

yerine, tiiketicinin goz Oniinde bulundurdugu bir etkinlikle veya bir organizasyonla



iliskilendirerek halkin marka algisim1 gelistirmeyi amaglamaktadir. Sponsorluk giiclii bir
ikna sekli olabilir, ancak ayn1 zamanda cok pahal1 olabilmektedir. Ornegin, sirketler bir
Centennial Olimpiyat Ortag1 olarak kabul edilmek icin en az 40 milyon dolar nakit ya
da hizmet 6demek zorunda kaldiklar1 goriilmektedir. Maliyet nedeniyle, kurumsal
sponsorlarin yatirrmlarinin geri doniisiinii degerlendirmeleri Onemli sayilmaktadir

(Hornve Crimmins 1996:1).

Sponsorluk, bir miilke (tipik olarak eglence, spor ve kar amaci giitmeyen bir
etkinlik ya da organizasyon) ddenen ayni ve / veya nakit bir iicret olarak tanimlanmistir.
Oyleyse, bir sponsorluga bir dernek kurma ve iletme amaciyla pazarlama faaliyetlerinin
diizenlenmesi ve uygulanmasidir. Bu iki tanim birlikte reklam ve sponsorluk arasindaki
merkezi farkliliklar1 vurgulamaktadir. Sponsorluk gelecekteki potansiyel iletisim
degerleri icin pesin olarak ddenen bir iicret icermesine ragmen, reklamcilik daha bilgili
ve daha kontrollii bir iletisim sunar. Ayrica, sponsorluk en yiiksek degeri elde etmek
icin kaldirag (sponsorluk iicretine ek olarak promosyon harcamasi) gerektirirken,
reklamcilik genellikle sponsorlugun en degerli kaldiracidir (Cornwell, Weeks ve Roy

2005:21).

Bir¢ok isletme, reklam medyasi, tiiketicilerin geleneksel medyada gore degisen
aligkanliklar1 ve belirli cografi ve yasam tarzi boliimlerini hedefleme ihtiyacina bagh
olarak artan karmasa ve maliyete yanit olarak bir iletisim aract olarak sponsorluga
yoneldigi bilinmektedir (Madrigal 2001: 146). Baz1 zamanlarda sponsorluk ticari agidan
hicbir beklenti olmaksizin, bir karsilik beklemeksizin yalnizca hayirseverlik
beklentisiyle yapilmis olan para, arag-gerec, bilgi vb. yardimlarin kiiltiirel, sosyal ve
spor alanlarinda gereksinimi olan kisiler olarak tanimlanmaktadir. Fakat yapilan
yardimlarin hedefleri incelenerek yapilmis olan yardimin sponsorluk oldugu
belirlenmesi gerektigi bilinmektedir. Yapilan yardimlarin hedefleri incelenmeden
hayirseverlik, mesenlik ya da sponsorluk oldugu birbiriyle karistirllmamasi gerektigi

ifade edilmektedir (Okay 1996: 8).

Genel olarak sponsorluk i¢in yapilan tiim tanimlar iki taraf arasinda yapildigini

ve ayni veya nakdi olarak yapilan yardimin sonucu olarak her iki taraf agisindan bir



fayda saglama iimidi seklinde ifade edilmektedir. Taraflarin birbirinden beklentileri
belirledigi hedeflerden bir kazang¢ saglamak oldugu diisiiniilmektedir. Sponsorlukta var
olan durum g6z Oniine alinarak belirlenmis hedeflere ulagsmak amaciyla yapilan
faaliyetlerin planlanmasi, bu faaliyetlerin niteliklerine gore taraflar arasinda esgiidiimiin
saglanmasi, teskilatlandirilmasi sevk ve idare edilmesinde ortaya c¢ikan sonucun

degerlendirilmesi siireci seklinde tanimlarda yapilmaktadir (Soyer 2003: 32).

Yapilan tanimlar dogrultusunda sponsorluk teriminin belli bagh o©zellikleri
oldugu bilinmektedir (Okay 2005:10). Bunlar;

e Sponsorluk,sponsor olan ve sponsor olunan faaliyetlerin bir aligverisi olarak
ortaya ¢ikmaktadir

® Sponsorluk etkinliklerinde 6zel kurumlarin yaninda kamu kurumlarinin ve
bireylerin de yer aldig: bilinmektedir

e Sponsorlugun siiresi sinirlidir

e Sponsorluk sozlesme olarak tanimlandiginda bir is anlasmasi olarak ifade
edilmektedir

e Sponsorluk, sponsorun diger iletisim araclariyla biitiinlesmis bir iletisim araci
seklinde goriilmektedir

® Sponsor olunan taraf sponsorun yapmis oldugu yardimi medya vasitasiyla
tanitarak kurulusun iletisim amaglarimi gerceklestirmek gorevinde oldugu

bilinmektedir.

Sponsorluk, halkla iligkiler faaliyetlerinde kullanmasi yOniinden isletmeler
acisindan uygun bir etkinlik oldugu bilinmektedir. Ciinkii sponsor olan isletme topluma
karst olan sorumlulugunu, kendisinin yonetemedigi bir etkinligi destekleyerek bir
yandan topluma hizmet etmekte diger yandan da isletmenin imajimnin artmasini
saglamaktadir. Sponsorluk ve halkla iliskiler etkinliklerinin belirlenmesi ve secilen
alanlarda etkinlikte bulunulmasina karar verilmesinde, toplumun ihtiyaclarinin
giderilmesi diisiincesi de yer alarak isletmelerin sosyal sorumluluklart 6n plana

cikmaktadir (Budak ve Budak 2004:233).



1.2.Sponsorlugun Amaclari

Firmalarin yaptiklar1 sponsorluk etkinliklerini birbirlerinden ayirt etmek epey
zor olmaktadir. Sponsorluk etkinliklerin amaclari, bazen i¢ ice girmis bir halde oldugu
bilinmektedir. Bunun i¢in kesin bir simnir koymadan sponsorlugun amaglar ii¢ baglik
altinda incelenmektedir. Ik olarak sponsorluk programinin yapilmasinda sponsorluk
hedefleri 6zenli bir sekilde degerlendirilmelidir. Sponsorluk, tutundurma yontemleri ve
pazarlamayla ilgili oldugu icin, sponsorluk amaglar1 daha genis planlama siireciyle
iliskilendirilmelidir (Argan 2004:114). Pazardan pazara degismesi muhtemel olsa da,
sponsorlugun carpict biiyiimesinin ardindaki cesitli faktorler soyle tanimlanmistir:
Medya reklamciliginin yiikselen maliyetleri, alkol ve tiitiin reklamina iligkin devlet
politikalari, bos zaman aktivitelerinin artmasi nedeniyle yeni firsatlar, sponsorlugun
kanitlanmis yetenegi, sponsorluk etkinliklerin daha fazla medya kapsami, geleneksel
medyadaki yetersizlikler, yani karisikhik ve zapping (Meenaghan 1991:5). Biilbiil
(2000:88)’e gore sponsorlugun ii¢ temel hedefi bulunmaktadir. Bunlar:

® Miisteri cekmek

¢ Toplumun duyarliligim artirmak

e lyi niyete dayali olumlu imaj yaratmaktir.

Tiiketiciler giiniimiizde, bir mal ve hizmeti satin aldiklarinda o mal ve hizmetin
markasin1 ve Kkalitesini onemsemektedirler. Isletmelerin biiyiik faaliyetlere sponsor
olmasiyla birlikte belirlenen kitleye ulasacaklardir ayni zamanda belirlenen kitleyi
etkileme imkani bulacaklardir. Bunlarin yaninda, olumlu bir kamuoyu olusturma,
kurum kimligini giiclendirme, calisanlarin moral ve motivasyonlarini artirma gibi

amaclar da giitmektedir (Gorpe 2001:939).

Koekemoer (2001:399), sponsorlugu iistlenecek bir isletmenin sponsorluk
hedeflerini tanimlamadan o©nce dikkate almasi gerektigi oOgeleri su sekilde ifade
etmektedir:

e Isletmenin sponsorluk faaliyetlerinde bulunurken hedeflerinin ne oldugunu

acik olarak belirtmesi gerekmektedir.



e sletmeler sponsorlugun amaclariyla isletmelerin amaclarim karsilastirarak bu
amaglarin kuruluslarin pazarlama hedeflerine katki saglayip saglamayacagi
hususunda bir fikir ortaya koymalidirlar.

¢ Sponsorluk hedefleri Olciilebilir olmalidir. Hangi faaliyete sponsor olunacagi
konusunda acik kriterler gelistirilmelidir.

e Sponsorluk amaclarinin sponsorlugun uygulama siirecine entegrasyonunu
kolaylastiracak ¢alismalar yapilmalidir.

e Isletmelerin belirledikleri i¢ ve dis belirlenen kitle agisindan iyi olarak anlasilir
olmalidir.

e Sponsorluk amagclar biitce tahsisi uygun olarak yapilmali, isletmelerin faaliyet
alanlarina uygun sponsorluk caligmalar1 yapmasi gerekmektedir (Koekemoer
2001:400).

Bir isletmenin sponsorluk faaliyetinde bulunmasinin  bircok sebebi
olabilmektedir. Satislarimi ve karliligr artirabilmek bu sebeplerden birisi oldugu
goriilmektedir. Bunun disinda itibar ve imajimnin artirilmasi i¢in sponsorluk sik sik
firmalar tarafindan kullanilmaktadir. Sponsorlukla sponsorlugu yapilan taraf
etkinliklerini yapabilmek i¢in ihtiyact oldugu ekipman veya maddi destegi
saglamaktadirlar. Sponsorluk yapan hedeflerini gerceklestirebilmek icin kullandigi
faaliyetleri reklam ve halkla iliskiler gibi yollarla yaparak yarar sagladig goriilmektedir

(Tuna ve Tuna 2007:71).

/N

Sekil 1.1:iletisim karmas1 olarak sponsorluk

Kaynak: Masterman, Guy (2007). Sponsorship For A Return on Investment. Great
Brition: Butterworth- Heinemann.
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Arastirma sirketi IEG sirketinin uygulamis oldugu arastirmayla birlikte
sponsorluk yapan isletmelerin belirledikleri amaclar arastirilmistir ve tablo 1.1°de

gosterilmistir (IEG 2014).

Tablo 1.1:Sponsorlugun Kurumsal Hedefleri

HEDEFLER SIKLIK (%)
Farkindalik Olusturma 67
Miisteri sadakatini artirma 63
Imaj olusturma/gii¢lendirme 48
Satiglari/kullanimi destekleme 47
Markay1 deneme ve erisme kolayligi 30
Perakende ve bayileri destekleme 30
Sosyal sorumluluga katki 26
Miisteri ve personeli eglendirme 20
Uriin/hizmet tanitini 19
Medyada yer bulma ve iiriine erisme 19

Kaynak: IEG/Performance Research 2014 Sponsorship Decision-Makers Survey.

1.2.1.Sponsorlugun Reklam Amaclar1

Sponsorluk, temel olarak geleneksel reklamciliktan farkli bir ikna araci
olmaktadir. Sponsorluk dolayl bir sekilde ikna etmektedir. Destek, markanin cepheden
saldinn algilarin1  degistirmeye calismaz. Aksine, sponsorluk, marka hakkindaki
inancimizi sinirlandirarak ve markay1 hedef kitlenin zaten ¢ok deger verdigi bir etkinlik
veya organizasyona baglayarak marka algisini gelistirir (Crimmins ve Horn 1996:12).
Her ne kadar bazi sponsorluk bi¢imleri, reklamcilikla ayn1 hedefleri paylasabilse de,
ornegin marka veya sirket bilincini arttirmak ve iirlin veya sirket hakkindaki olumlu
mesajlar tesvik etmekle birlikte, sponsorlugun, geleneksel reklamciliktan temelde farkli
bir ikna araci oldugu iddia edilmektedir. Isletmeler, reklam durumunda, neyin dahil
edilecegi, mesajlarin ne zaman verilecegi lizerinde tam kontrole sahiptir ve bu kontrol,
reklam mesajlarim1 kesin ve agik hale getirir. Fakat sponsorluk durumunda, ayni
isletmeler sponsorluk mesajlarin1 kesin ve maddi olmayan hale getirebilecek kontrollere

sahip olmadiklar1 bilinmektedir (Erdogan ve Kitchen 1998:372).

Isletmelerin belirli amaclar dogrultusunda sponsorluga taraf olmaktadirlar. Bu
amaclardan birisi de reklam oldugu goriilmektedir. Hazirda olusturulmus olan1 korumak

reklamin en ©Onemli etkilerinden biri oldugu bilinmektedir. Bu olay davramslari
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pekistirdigi goriiliir. Insanlar markanin reklammin oldugunu gordiiklerinde marka
tercihi konusunda daha ¢ok ikna olabilmektedir. Insanlara marka tercihlerini mantikl
kilacak araglari basarili reklamlar saglamaktadir. Reklamda bir hizmetin, malin veya bir
seyin niteliklerini, faydalarm ve dikkat cekecek taraflarimi halka ilan etmek ve
anlatmak amaciyla bazi araclarin kullanilmas: saglandigi bilinmektedir (Sutherland ve
Sylvester 2004:220). Reklamda bir hizmetin, bir seyin ya da bir malin 6zelliklerini,
yararint ve ilgi c¢ekici yanlarim1i halka duyurmak ve anlatmak igin bazi araglarin
kullanilmas1 saglandigi bilinmektedir. Toplumda isletmelere karsi sempatinin olugsmasi
sponsorlugun ticari yanini olusturmaktadir. Sponsorlukta reklam 6n planda olursa,
destek verilecek faaliyete popiilarite aranmaktadir. Fakat sponsorlukla ve reklami
tamamen birbirinden ayirmak da miimkiin degildir. Sponsorluk faaliyeti esnasinda
reklam yapilmasiyla isletmenin amacina ulagsmasimi sagladigi bilinmektedir. Bunun
yaninda reklam esnasinda sponsorluk uygulanmasi kurulusun belirledigi kitleyle
ulastirmak istedigi mesajin  giliclenmesini  saglamaktadir (Secim  2003:465).
Sponsorlugun reklam amaglar1 icerisinde medyada reklami yasak olan mallarin
duyurulmasi, iirinlerin pazarda desteklenmesi ve diger reklam olanaklarimi etkin bir

sekilde kullanilmas1 bulunmaktadir.

1.2.1.1. Medyada Reklam1 Yasak Olan Uriinlerin Duyurulmasi

1960 yillarda “sigara marka savaslari” esnasinda tiitiin iireticileri, tiiketici
pazarlarim1 yasam tarzi gruplarina ayirmayi ve markalari istenen kisisel ozelliklere ve
yasam tarzi kosullarina baglayan resim reklam ve sponsorluklarla belirli gruplari
hedeflemeyi 6grendigi goriilmektedir. Bu uzmanlik, 1960'larin sonlarinda ve 1970'lerin
sonunda, yayinlanan reklamcilik kisitlamasinin artmasina karsilik olarak, daha biiyiik

Olcekte sponsorluk pazarlamasina devredildi (Dewhirst ve Sparks 2003:374).

Avrupa’da tiitiin ve sigara reklamlarinin, ozellikle Ispanya, Fransa, Ingiltere,
Irlanda, Finlandiya, Avusturya, Isvicre gibi iilkelerde alkollii iceceklerin reklamlarinin
medya tarafindan yasaklanmasi neticesinde bu alanda calisma yapan isletmeler
sponsorluga yonelmistir. Camel, Marlbora gibi reklam yasagi olan isletmeler

Tiirkiye’de ilk kez sponsorluk baslatmistir. Ozel televizyon kanallariyla gelisen bir
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boliim olmustur. Bundan sonra firmalar bir taraftan reklam harcamalarini ¢ogaltirken,
diger yonden 6zellikle reklam yasagi olan mallara sahip isletmeler, tiiketiciyle dogrudan
ya da dolayh bir sekilde baglant1 saglamak i¢in iiriin yelpazesine elverisli programlara
ve faaliyetlere sponsor olmaktadir (Soyer 2003:59).Ciinkii medyada reklami yasak
alkollii icki ve sigara iireten isletmelerin reklamin yerine bagka bir alam1 bulmalari
gerektigi bilinmektedir. Bu sebeple, bu alanlarda faaliyet gosteren isletmelerin yogun

olarak sponsorluga agirlik verdikleri goriilmektedir (Okay 1996:34).

Reklami yasak olan sigara ve alkollii icki, sakinlestirici ilac iireten isletmeler
yaptiklar1 sponsorluklara adlarmi vererek, sponsorluk olan yerde reklam panolarim
billboardlarin1 vb. marka ve logolarini yerlestirerek seyirciler agisindan goriilebilir
olmasin saglamistir. Bu sayede sponsor olan isletme (yayin yasagi olan) haber vb.
sekilde televizyonda yer alarak yayin yasagini delmektedir. Normal sartlarda reklam
billboardlarina panolara odeyecegi reklam iicretini bedavaya getirmektedir (Trudel
1992:256). Sponsorlugun yaygin hale gelmesinde biiyiik Olciide katkida saglamaktadir
(Coppetti 2004:26).

Sinema ve spor gibi alanlara yatirim yapan tiitiin, alkol ve otomotiv iireticileri
yaptiklar1 yatirnmla sponsorluk ve reklam arasindaki iligkiyi daha iist seviyeye
tasimaktadir (Masterman 2007: 30).Tiirkiye icin giizel bir 6rnek Efes Pilsen’dir. Ciinkii
Tiirkiye’ye hem bireyi hem de basketbolu sevdiren Efes Pilsen olmustur. Efes senelerdir
popiiler spor ve etkinliklerin sponsorlugunu yaparak, marka ve isletme imajini
saglamlastirmistir (Basarir 2001:22). Tiirkiye’de ve Diinya’da sporun en biiyiik
destekcilerinden biri olarak bilinen Efes Pilsen’in, Uluslararas1 Basketbol
Federasyonlar Birligi (FIBA) ile Tiirkiye Basketbol Federasyonu’yla (TBF) imzaladigi
anlagsmayla, 2010 Diinya Basketbol Sampiyonasi’nin sponsoru oldugu kaydedildigi

goriilmektedir.

1.2.1.2.Uriinleri Desteklemek

Sponsorlugun reklama katki yapmasi reklam amaclarindan biridir. Degisik

alanlarda hizmet sunan veya yatirim yapan bir isletme, sponsorluk faaliyetleri esnasinda
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belirledigi kitleye ¢ok fazla bilmedigi baska calisma alani veya yeni iirettigi malla
alakali tanitim1 da yapabilmektedir (Jefkins 1990: 201).Farkl alanlarda iiretim yapan ya
da hizmet sunan bir igletme, sponsorluk faaliyetleri sirasinda hedef kitlesine, cok iyi
bilinmeyen bir bagka calisma alan1 ya da yeni irettigi bir mal ile ilgili tamtim1 da
gerceklestirebilir  (Caglar 2006:14).Uriinleri  desteklemek acisindan  sponsorluk
amagclaria dair pek cok ornekle bulunmaktadir. Ornegin, Canon Firmas1 yaptif
sponsorluk sayesinde, futbol stadyumunu kaplayan reklam tahtalarinda yalnizca
fotograf makinesi ve kamera {iiretmedigini biiro malzemeleri de iirettigini ilan
etmistir.Bundan dolay1r sponsorluk vasitasiyla bir isletmenin farkli alanlarda da
etkinlikte bulundugunu isletme, belirledigi kitleye duyurabilmektedir (Jeftkins 1993:
63).

Isletmeler daha 6nce piyasaya siirdiikleri iiriin ve hizmetlerinde meydana gelen
degisiklikler hakkinda bilgi vermek, yeni bir mal ve hizmeti hedef kitleye duyurmak
amaciyla sponsorluk c¢alismalar1 yapmaktadirlar (Okay 2005:49). Sponsorlugun
isletmenin tamtilmasindaki en onemli nokta kurulusla alakali gorsellerin sponsorluk
etkinligi icerisinde yer almasi mal ve hizmeti desteklemesi olusturmaktadir. Bastirilan
davetiye,afis, pano ilan1 gibi gorsel malzemelerin isletmenin renk, logo, ticari karakter
gibi 6geleri gorsel hafizay: hareketlendiren ve isletmenin reklamina katki yapan 6nemli

noktalar oldugu diistiniilmektedir (Peltekoglu 2009:372).

1.2.1.3.Diger Reklam Olanaklarin1 Kullanmak

Reklam siiresinin satin alinmasinin maliyetli oldugu sdyleyen giiniimiiz reklam
verenleri, bunun sonucunda televizyonla sponsorluga yatirilan harcamalarin onlar i¢in
digerine kiyasla yararli oldugunun anlamislardir. Ayrica halkla iligkiler satig
promosyonu, reklamcilik,cevrimici pazarlama girisimleri ve kurumsal konukseverlik ile
biitiinlestiginde sponsorluk faaliyetleri ¢ok daha iyi sonuglar elde etmektedirler. Buna
ek olarak sponsorluk projelerinin daha az maliyetli olmasi da 6nemli bir konuyu teskil
etmektedir. Ciinkii kiiciik ya da daha o©zel izleyici kitlesine seslenen isletmeler,
sponsorluk harcamalar1 sirasinda iddiasiz  olabilmeleri gerekmektedir. Ornegin
ayakkabi, forma vb. yerel spor kuliipleri i¢in tedarik etmek yerel imkanlar

degerlendirilebilmektedir (Baines vd. 2004, Aktaran: Dogan 2018:30-31).
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Bu alanda yapilan caligmalar, iicretsiz reklam programlarini ya da cesitli
stadyumlarda bir {iriiniin gosterisi ve teshiri icin yapilan faaliyetleri kapsamaktadir
(Jefkins 1992:79). Bir kurulusun sponsorlugunu yaptigi bir araba yarisinin televizyonda
izlenmesini saglamak amaciyla, yarisin yayin sirasinda belirli mesajlar ya da sifreler
vermek yoluyla, bunlar1 bilenlere 6diil verilmesi seyircileri ekrana ¢gekmekte ve bundan
dolay1 isletmenin isminin ya da malini/mesajin1 duyanlarin sayis1 ¢ogalmaktadir (Sahin
ve digerleri 2003:31).Bu alanda sponsorluk yapan isletmelere 6rnek olarak reklam
yasagl olan mallarin tanittminin yapilmasi amaciyla sponsorluk faaliyetlerine giren
isletmelerden daha cok geleneksel medyada reklami yapilan ve sponsorluk
faaliyetlerinde bulunan isletmeler verilebilmektedir. Ulker’in milli takimlar
sponsorlugu, Adidas’in Messi’ye ve Nike’in Ronaldo’ya, sponsor olmasi bu alana

verilebilecek en giizel 6rnek oldugu goriilmektedir (Celik 2016:57).

1.2.2.Sponsorlugun Halkla liskiler Amaclari

Halkla iligkiler, genel olarak “Bir isletmeyle hedef kitlesi (grubu) arasinda
karsilikli iletisimi, anlayisi, kabulii ve isbirligini olusturmaya ve siirdiirmeye yardimci
olan ayricalikli bir yonetim fonksiyonu” seklinde tanimlanmaktadir (Hutton 1999: 200).
Halkla iliskiler, 6zel ya da tiizel kisilerin belirlenmis kitleler ile diiriist ve saglam baglar
kurup gelistirerek onlar1 olumlu inan¢ ve eylemlere yoOneltmesi, tepkilerini
degerlendirerek tutumlarina yon vermesi, boylece karsilikli yarar saglayan iliskiler
siirdiirme yolunda planli ¢abalar1 kapsayan faaliyetlerdir (Aksulu 1991:23). Sponsorluk
ve halkla iliskiler uygulamalarina bakildiginda her iki alandaki faaliyetlerin ortak
ozellikleri oldugu goriilmektedir. Ornegin; her iki faaliyet de hedef gruplarina yonelik
olarak uzun vadede (bazi faaliyetler kisa sureli olmasina ragmen) isletme amaclarini
gerceklestirmek igin yapildigr bilinmektedir (Okay 2012, Aktaran: Dogru 2015:22).
Sponsorluk uygulamalarinin halkla iliskiler acisindan en Onemli amaci, isletmeleri,
arastirma, egitim ve sanatsal konulara destek vererek topluma ne kadar duyarh

olduklarim gostermektir (Asna 1998:153).
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Sponsorlugun halkla iliskilerle amaclari sunlardir: iyi niyet olusturulmasi, kurum
imajin1  desteklemek, kurum kimligini pekistirmek, kurulusun ismini tanitmak,
misafirperverlik ve personel iligkilerini gelistirmek, gazetecilerin ilgisini ¢ekmek gibi
unsurlarindan olusmaktadir (Fidan 2009:71). Sponsorluk faaliyetleri ile halkla iligkiler
faaliyetlerinin amaclar1 birbirine yakin oldugu bilinmektedir. Halkla iliskiler
faaliyetlerinin amaglar1 isletmenin hedef kitleyi ikna etmek, malin ve marka imajini
olusturmak, bilgi vermek, temsil etmek, diger iletisim faaliyetlerine destek vermektir.
Sponsorluk faaliyetinde de isletme direkt olarak degil kisi, isletme ya da organizasyonu
destekleyerek toplumsal fayda yaratmanin yaninda kurum imajmni, kimligini
giiclendirmek, sempati yaratmak, miisteri ve potansiyel miisterileri bilgilendirmek
islevlerini yerine getirdigi goriilmektedir (Se¢im 2003:469).Sponsorluk uygulamalariyla
halkla iliskilere yonelik hedeflerin gerceklestirilmesi de miimkiin olmaktadir. Halkla
iliskilerin baslica amaclar1 arasinda farkindalik yaratmak, kurum imajin1 desteklemek,
kurum kimligi pekistirmek ve halkin iyi niyetini kazanmak yer almaktadir (Giircan

2007:33).

1.2.2.1.1yi Niyetin Olusturulmasi

Halkla iliskilerin ana amaclarindan biri de isletmeye ya da organizasyona karsi
halkta iyi niyetin meydana gelmesini saglamaktir. Bundan dolay1 isletmeler, faaliyet
yaptig1 alanlarda bazi olaylar1 destekleyerek isletmenin ana faaliyet alaniyla topluma
kars1 da sorumluluk tasidigini belirtmeye ve bu sayede halkin sempatisini kazanmaya ve
isletme iizerinde 1iyi fikir {retmelerini saglamaya calismaktadirlar (Okay
1996:37).Isletmeler etkinliklerini sadece gelir getirecek calismalara yonlendirmezler.
Bununla birlikte, cevreye, sanata ve cesitli etkinliklere de agirlik vererek, kamuoyunda
giiven ortaminin agirlik kazanmasini da tercih ederler.Ornegin, baz1 biiyiik isletmeler,
olusturduklart sosyal icerikli vakiflarla yardim ve yardimlagmay1 da on plana ¢ikararak

giiven olgusunu pekistirirler (Biilbiil 2000: 87).

Toplumda faaliyet yapan isletmeler, toplumun huzuru icin destek vererek
taninmak istemektedirler. Halkin ilgi ve sempatisini kazanan bir isletmenin hedef

kitlesinin gittikce genislemesinin dogal bir durum oldugu bilinmektedir. Destekte
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bulunma ve toplum faydasma olan faaliyetlere katilmak halk arasinda iyi niyetin
olusmasini saglayan unsurlar arasindadir. Ozellikle devlet ya da kamu faaliyetlerinin
yetersiz kaldig1 alanlarda para ve malzeme yardimi yapilarak eksik olan alanin ya da
hizmetin goriilmesini kar amaci tasiyan isletmenin yapmis olmasi halkin goziinde
isletme hakkinda olumlu izlenimler olusmasma sebep olmaktadir. Ornek olarak
kiitiiphanelere kitap bagisi, okullara malzeme bagisi, hastaneye ve arastirma fonlarina
maddi yardimda bulunmak verilebilmektedir. Destekleyicinin yatirnminin etkinlige
fayda saglayici inanci, etkinlik hayranlar1 arasinda iyi niyetli bir etki yaratmaktadir ve
bu da sponsorun markasina yonelik tutum ve davranislarim etkilemektedir (Meenaghan

2001:97).

Isletme yararma iyi niyet olusturmak amaciyla yapilan sponsorluk faaliyetleri
hem isletmeyi halka tamitmaktadir hem de toplumda yoklugu hissedilen hizmetlerin ve
ihtiyaglarin giderilmesini saglamaktadir. Halkin 1yi niyetini kazanmak amaciyla yapilan
sponsorluk faaliyetlerinin daha cok sosyal sponsorluk grubunda oldugu goériilmektedir.
Bir spor ekibe destek verilmesi bir sanat faaliyetinin finanse edilmesi hem spor ve sanat
adamlarina, hem de bu etkinlikleri baska tiirlii izleme imkani bulamayacak meraklilara
isletmenin 6nemli bir katkisi olarak degerlendirilmektedir ve basindan da destek
almaktadir (Aktaran Tengilimoglu ve Oztiirk 2004:206). Yabanci bir isletmenin
piyasaya yeni girecedi siirede Onyargisiz ve siipheyle karsilanmadan piyasaya
giremeyecegi, piyasada taninmayacag: bilinmektedir. Bu durumda, sponsorlukla firma,
bazi destek olaylartyla kamunun yararmma yaptigi faaliyetlerle halkin iyi niyetini
kazanmaya ve piyasada kalmaya gayret gostermektedir. Bunun sonucunda isletme hem
piyasada taninir hem de halkin iyi niyetini kazanarak kendisine elverigli ortam yapmis

olmaktadir.

Isletmelerin yapmis oldugu yardimlar ve destekler sosyal amacli (kar giitmeden)
goriinseler de, isletmelerin yaptif1 faaliyetlerden bir kazanci olmaktadir. Insanlar,
toplumsal olaylarla ilgilenen, toplumun ihtiyaclarina kars1 duyarli olan isletme veya
isletmeye 1yi niyetle baktig1 icin mal veya hizmet satin almada tercihini 1yi bir isletme
degerlendirmesi yapan kurulusa yapmaktadir (Yavuz 2006: 128). Halkla iligkilerin

onemli uygulamalarindan birisi olan sponsorluklar giiniimiizde isletmelere pek ¢ok
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tercih sunmaktadir. Halkla iliskilerin de hedeflerinden birisi olan iyl niyetin
olusturulmas1 amaciyla da sponsorluk isletmelere tiirlii imkanlar sunmaktadir. Ornek
olarak sosyal sponsorluk caligmalar1 bu alanda ele alinabilecek sponsorluk cesitlerinden
birisi olmaktadir (Tortop ve Ozer, 2013: 300). Sosyal sponsorluk sayesinde isletmeler
ozellikle sosyal konulara duyarlilik gostermesi ve bu konuda sponsorluk yapmasi
isletmenin kendi davramsi olarak goriilmektedir. Ornek olarak Sehit Aileleri Derneginin
diizenlenmis oldugu sosyal bir etkinlige sponsor olmasi, isletmenin davranisi seklinde
goriilmesinden “topluma duyarli bir isletme” olarak imaj olusturmaktadir. Isletmenin
sosyal konular1 desteklemesi orta ve uzun donemde isletmeye olumlu katki yapmaktadir

(Candz ve Dogan 2015:32).

1.2.2.2.Kurum Imajim Desteklemek

Kurum imajimi gelistirmek, yerlesmis bir kurum kimligi olusturmak ve hedef
kitlenin iyi niyetini kazanmak amaciyla kurum ve kuruluslar sponsorluk faaliyetlerinde
bulunmaktadirlar (Peltekoglu 2005:291). Kuruluslar sponsorluk faaliyetinde bulunarak,
yeni bir imaj olusturabilir veya mevcut imajlarim1 desteklemektedir. Firma imaji ile ilgili
amaglarin yerine getirebilmesi imaj transferine bagli olmaktadir. Olayin imaji, olayin
kattig1 degerler sponsora yansitilmaktadir, bu degeri yiiklenen sponsor hem kendi
degerlerini hem olayin degerlerini seyirciye aktarmis olmaktadir. Diger bir deyisle
seyirci sponsoru bu sekilde algilamaktadir (Argan 2004:118). Kurum imaji, bir kurum
ya da kurulusun kamuoyunda nasil bicimde algilandigi bir kavram olmaktadir.
Kurumun imaji, kurulusun disa yansittigr goriintii olup, kurulusun hedef gruplariyla
iliskilerinde 6nemli oldugu vurgulanmaktadir. Kurumsal imaj duygularla alakali

oldugundan kisiden kisiye degisebilmektedir (Tengilimoglu ve Oztiirk 2004:205).

Isletmelerin faaliyet yaptiklari toplumda iyi tanmmasi, bilinmesi hedef kitlede
isletme iizerinde olumlu imajin olugmasina ve bundan dolay1 isletmenin faaliyetlerini
siirdiirmesi ve toplumdan kazang elde etmesi yapilan faaliyetler icin dogal olmaktadir.
Kurum imajin1 desteklemek amaciyla, isletmenin dogru ve acik bir sekilde anlagilmasini
saglamaktadir. Sponsorlugun kurulus imajim1 desteklemesi Onemli bir 0zelligi

olmaktadir. Piyasada bir markanin uzun vadede basar1 yakalamasinda imaj oldukca
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onemli bir yere oldugu bilinmektedir. Bir isletmenin yaptigi yenilikleri diger isletme
taklit edebilmektedir. Bundan dolayr markanin ya da isletmenin faaliyet alan1 disinda
yapmis oldugu sosyal faaliyetler ve toplumun ihtiyaglarina olan duyarliligi insanlar
tizerinde isletme hakkinda olumlu bir duygunun olusmasinda sebep olmaktadir (Jefkins
1994:320-321). Sponsorluk biiyiik capta yapildiginda, bir isletmenin prestij degerlerini
otomatik olarak dogrular. Bu durum biiyiikliik, finansal hareketliligini, uluslararasi

statiisiinii gii¢lii yaparak pekistirmektedir (Mc Donald 1991:36).

1.2.2.3.Kurum Kimligi Pekistirmek

Kurum kimligi, bir isletmenin fiziksel sekilde nasil tanindigiyla 1ilgisi
olmaktadir. Bir isletmenin kurum kimliginin taninmasinda kurulusun logosu, rengi, yazi
karakteri kurulusun ticari karakteriyle tamamlanan iiriinii (6rnegin Viski ve Johnny
Walker) ve sloganlar 6nemli oldugu bilinmektedir (Okay 1996:42-43). Kurum kimligini
sponsorluk araciligiyla pekistirmek ve kurumsal kimliginin taninmasi i¢in bir isletme,
logosu, rengi, yazi karakteri, iiniforma ve diger fiziksel unsurlariyla taninabilmeyi
saglayabilmektedir (Haywood,1991:249). Sponsorluk faaliyetleri defalarca tekrar eden
logo, kurumsal renk ve fiziki goriinlisiin farkinda olunmasina, kurumsal kimligin
taninmasina ve yerlesmesine katki saglamaktadir (Asna 1998:149). Kurum kimligini
yerlestirme amaciyla isletmeler, iiretimini yaptiklart mali satabilmek i¢in kendi
varliklarin1 hedef gruplarina duyurmak icin degisik yontemler denemektedir.
Sponsorluk caligmalar1 son yillarda isletmelerin kendilerini tanitmalart icin
gerceklestirdikleri en etkili yontemlerden bir tanesi oldugu sdylenebilmektedir. Genis
kitlelere seslenmek icin televizyon programlarina isletmeler sponsor olabilmektedir.
Giiniimiizde bircok markayi, televizyon programlari, televizyon dizileri ve yarigma
programlar1  sirasinda isimlerini ve logolarim1  gordiiglimiiz icin  yakindan
taniyabilmekteyiz (Tosun 2000: 145). Ornegin, Apple markasiin House dizisinde
iriinleri oldukc¢a basarili bir sekilde diziye entegre edebilmektedirler. Dizide hemen
hemen herkes Apple marka bilgisayarlar, telefonlar = kullanmaktadirlar

(https://emoji.com.tr/basarisiz-urun-yerlestirme-ornekleri/ 12.04.2019 tarihinde erisildi).
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Sponsorluk araciligiyla isletmeler fiziksel 6geleriyle (kurumsal tasarimlariyla)
hedef gruplarinin bilincinde sadece sekli olarak yer edinmektedirler. Fakat, burada goz
Oniine alinmasi1 gereken bir konu da kurum kimliginin kurumsal dizayn Ogelerinin
stirekli olarak degistirilmemesi olmaktadir. Bircok sponsorluk faaliyetleri vasitasiyla
hedef gruplarin bilincinde olmaya calisan bir isletmenin tanittmini sagladigi renk, logo,
slogan vb. gibi unsurlar1 sik olarak degistirmesi, yapilan sponsorluk ve diger iletisim
faaliyetlerinin etkisinin yeteri bir sekilde giiclii olmasim1 engelleyecegi bilinmektedir.
Ayrica, sponsorluk faaliyetleri esnasinda kurumsal kimlikte kullanilan renk, logo, yazi
karakteri vb. gibi diger gorsel 6gelerle uyumlu olmasi gerekmektedir (Tengilimoglu ve
Oztiirk 2004:204). Sponsorluk ayrica bir isletmenin logosunun ve renklerinin insanlara
tanidik bir hale getirilmesini saglamaktadir (Gezgin 1997: 7). Bu yiizden kurum
kimliginin kalic1 ve faydali olabilmesi i¢in isletmede kurum kimligi unsurlarinin sikca

degismeden ve bir biitiinliik icinde kullanilmasi gerekir (Cotuk 2007:28).

1.2.2.4 Kurulus Ismini Tanitma

Isletmeler sponsorluk sayesinde marka ya da kurulusun taninirh@ni artirmayi
amaclamaktadir. Ornegin bir spor faaliyetine sponsor olan bir isletme, televizyonda
yakin ¢ekimlerde veya kameralarin normal c¢ekimlerinde isletmenin gorsel kimligi
olusturan unsurlar1 yerlestirerek seyircilerin gormesini saglayabilmekte veya faaliyete
isletmenin isminin verilmesi yoluyla da medyada isminden soz ettirebilmektedir (Okay

2012:75).

Isletmeler, sponsorluk araciligiyla tammirhigini  artirmaya calismaktadirlar.
Bundan dolayr reklam, satis promosyonu vb. gibi araglarla sponsorluk faaliyetini
destekleyici ek caligmalar yapmaktadirlar. Boylece taninirliklarimi daha kolay bir
sekilde hedef kitle iizerinde saglamaktadir. Pitts, sponsorlugun algilanmasinda zamanin
onemli bir rol oldugunu anlatmaktadir. Bir spor dalinda sponsorlarin seyirci tarafindan

algilanmas1 ve taminmasi belirli bir siireyi gerektirmektedir (Pitts ve Slattery’den

aktaran Cotuk 2007:27).
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Biiyiik kitlelere seslenmek isteyen isletmelerin genel olarak spor faaliyetlerine
sponsorluk yaptig1 bilinmektedir. Ciinkii spor faaliyetlerini faaliyetin oldugu alandan
izleyen cok sayida seyirci ve televizyon izleyicileri var olmaktadir. Ayrica televizyon
kameralar spor yarigmalarin izleyicilere aktaracagi zaman bazi karelerde, goriintiilerde
isletmenin saha ve pist kenarina koyduklari, reklam panolarindaki isimlerini gdstermek
mecburiyetinde kalmaktadir. Bu da sponsorun adinin televizyon aracilifiyla genis
kitlelere duyurma imkan1 bulmaktadir. Isletme hem mali ve hizmetiyle hem de yaptig
destek etkinlikleriyle giindeme gelerek, seslenecegi hedef kitlesini biiyiitmektedir

(Secim 2003:470).

1.2.2.5.Misafirperverlik ve Personel Iliskilerini Gelistirmek

Sponsorlugun tiiketicileri etkilemesinin yani sira pek cok isletme, var olan
ortaklar, tedarik¢iler veya dagitimcilarla da iyi iligkiler kurmak istemektedirler. Bu
ticari iliskileri gelistirmenin bir yontemi de misafirperverlik firsatlartyla sponsorlugu
birlestirmektir (Yilmaz 2007:591).Misafirperverligin yararlar1 arasinda uygulanan
sponsorluk faaliyetinde ©zel turlar veya Ozel davetler diizenleyerek amaclanan hedef
kitlenin iiyelerini agirlamak, miisterilerle isletme arasinda resmi olmayan ortamda

iliskileri artirmak yer almaktadir.

Misafirperverligin sponsoru olan isletmenin 6nemli insanlarla tanismak ve bu
insanlarin agirlanmasi1 amaciyla yapilan eglence olaylarini da igini alan bir etkinlik
oldugu bilinmektedir. Misafirperverlik olayinda davetliler icerisinde olan hiikiimet
gorevlileri, kanaat onderleri gibi kimselerle fikir aligverisinde olmak, degerli iligkiler ve
yararli anlagsmalar elde etmek olasi olmaktadir. Canon firmasi 3 yil siiresince, 92
takimin yer aldig futbol ligi sponsorlugu esnasinda miisterilerine bedava bilet vererek 9
ay boyunca her hafta miisterilerini yerel bir mag¢ izler gibi bu magclar1 seyretmeleri
amaciyla davet etmis ve magin oynandig1 stadyumda da Canon iiriinlerinin gosterilerini,
reklamlarin1  yapmuglardir. Bundan dolayr futbol ligi sponsorlugu sebebiyle
miisterilerine hem Canon iiriinlerini tanitmis hem de misafir etmekle olumlu bir durum
olusmustur (Okay 1996:49). Calisanlar arasinda birligin ve calisanlarin isletmelere karsi

bagliliklarinin artmasi yapilan bu sponsorluk faaliyetleri sayesinde olmaktadir. Bu
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hedefe gore uygulanacak faaliyetler ¢calisma ortaminin daha iyi ve uyumlu yiiriimesini
saglamaktadir. Bundan dolay1r verimlilik ve karlilik da artisi gostermektedir. Bu da

isletmeye yansimaktadir.

Isletmelerin sponsorluk faaliyetlerin yapmalarmin bir hedefi de personelle olan
iliskilerini iyilestirmek ve bu sayede personelin isletmeye olan sadakatini artirmaktir.
Sponsorluk faaliyetleri i¢inde ulasilmak istenen hedef gruplara yapilan cesitli davetler
diizenlemek, miisterilerle isletme arasinda resmi olmayan bir ortamda fikir aligverisinde
bulunmak, yararh iligkiler ve anlasmalar kurmak eglence olanaklarinin sunulmasinin
yararlart arasinda bulunmaktadir. Bu tiir davetlere iinlii kisileri ya da medyatik kisileri
getirmek, isletmenin medyada daha kolay yer almasini saglamaktadir (Tengilimoglu ve
Oztiirk 2004:207). Sponsorluk calisanlar arasindaki birligi ve o isletmeye aitlik
duygusunu artirmaktadir. Ayn1 zamanda sponsorlugu yapilan bir yildizin ya da grubun
calisanlarin arasina getirilmesi ¢alisan personelin moralini yiikseltmektedir. Calisanlar
yonetim tarafindan kendilerine deger verildigi duygusuyla islerine daha hevesli

sartlmaktadirlar (Okay 1998:60).

1.2.2.6.Gazetecilerin Ilgisini Cekmek

Isletmeler yaptiklar1 sponsorluk faaliyetleri sayesinde medyanin da ilgisini
cekmeye calismaktadirlar. Desteklenen olaylarin medyada genis bir sekilde yer almasi
sponsorlukla verilmek istenen mesajlarin daha genis kitlelere ulasmasini saglamaktadir.
Isletmeler bunun icin en yaygin olarak yaptigi sponsorluklar hakkinda haber yapan
gazetecilere pek cok dalda odiiller vermektedirler (Okay 1998:61).Medyanin ilgisini
cekmek, sponsorlugun isletmeye yarart olmaktadir. Medya sponsor isletmelerden
olumlu bahsederek, bu isletmelere genis yer vermektedir. Sponsorluk konusunda karar
verilirken olayin maliyeti ve olas1 getirisi (tanima, destek ve giiven saglama yoniinden)
dikkatli bir sekilde incelenmesi gerekmektedir. Olayin basim-yayin kuruluslarinin
ilgisini ¢ekip cekmedigi diisiiniilmektedir (Onal 1997:76). Isletmeler yaptiklari
sponsorluk faaliyetlerinin ilgi gekmesi amaciyla da basin mensuplari i¢in “en 1yi haber”,

“en iyi fotograf” gibi gruplarda bir degerlendirme yaptirarak dereceye girenlere odiil
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verilmektedir. Bu odiiller sayesinde medyada yer almaktadirlar. Fujifilm Avrupa Basin

Fotograf Odiilii fotograf alaninda bir 6rnek olarak gosterilmektedir (Okay 2005:64).

1.2.3.Sponsorlugun Pazarlama Amaclari

Sponsorluk sozlesmesinin baska acis1 da isletme mallar1 ya da hizmetleri
konusunda hazirlik yapilmasidir. Sarf malzemelerinin ne zaman,nerede ve ne siklikta
teslimiyetlerinin yapilmasi ilk basta belirlenmesi gerekmektedir. Buna ek olarak
paketleme, personel isleri ve nakliye islemleri de Oonemli maliyetler de soz konusu
olmaktadir. Belirlenen bu noktalar1 sponsorluktan sorumlu olan yoneticiler ilk olarak

dikkatlice bu noktalar iizerinde diistinmelidirler (Baines, Egan ve Jefkins 2004: 345).

Pazarlamanin bireysel ve oOrgiitsel hedeflere ulasmayr saglayan degisimleri
yapmak {izere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,
tutundurulmas1 ve dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama siireci olarak
goriilmektedir (Secim 2003:467). Sponsorlugun, pazarlama calismalar1 i¢inde {izerinde
dikkatli bir sekilde duruldugunda ve gerekli olan arastirmalar yapildiktan sonra uzun
vadede yiiksek getirisi olan bir organizasyon sekli oldugu bilinmektedir. Giiniimiizde
pazarda yer edinmek, olasi miisterileri kazanmak yalmizca iiretimin kalitesiyle
olciilmemektedir. Isletmenin topluma dogru olan duyarhiligiyla da olgiilebilmektedir.
Bundan dolayr giinlimiiz piyasa sartlarinda isletmelerin artik sponsorluk gibi
faaliyetlerin 6nemini kavrayarak, gerekli olan calismalari gostermesi gerekmektedir

(Gezgin 1997:9).

Ozellikle giiniimiizde {iriinlerin arasindaki kalite farkinin ve orijinalliginin
gelisen teknoloji yiiziinden azalmasi, sponsorlugun kalite diginda bir takim ek degerler
veren bir ara¢ olarak pazarlama alaninda 6n plana ¢ikmasinda etkili olmaktadir. Bir
iriinli piyasaya yerlestirmek, pazarlama politikalarinda degisiklikler yapmak, yeni mal
ya da hizmeti tanitmak, iiriin kullanimin1 desteklemek, saticilar1 ve bayileri desteklemek
ve uluslararast pazarlama faaliyetlerine katki saglamak iizere alti bashik halinde

sponsorlugun pazarlama amaclar1 yer almaktadir (Okay 1996:51).
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1.2.3.1.Bir Uriinii Piyasaya Yerlestirmek

Bir iirliniin belirli bir pazara tanittminin yapilacagi zaman ya da pazarda belli bir
yer edinmesi amaclandiginda hedef grubun yas, cinsiyet, gelir durumu, egitim durumu
gibi demografik o©zellikleriyle tespit edilerek, hedef grubun ilgisini c¢ekebilecek
sahalarin sponsorlugunun yapilmasiyla iiriin tanittmi etkili bir sekilde yapilmaktadir
(Tengilimoglu ve Oztiirk 2004:207). Ertas (2003:27)’a gore iiriin yerlestirme “Cesitli
kanallarda yayinlanan, hedef kitleyi ilgilendiren belirli dizi veya programlarin i¢inde en
dogru sekilde var olarak onunla anlamli bir iliski kurmak; reklam spotunun
Otesinde hedef kitleye uygun dizi ve karakterlerin secilmesiyle markanin hayatin

bir parcasi olmasini saglamaktir” seklinde tanimlamaktadir.

Uriin yerlestirme uygulamalari kullanilacagi arac igerisinde izleyiciyi rahatsiz
edecek ve direkt olarak reklam oldugu belli olacak sekilde kullanilmasi hem yapimin
hem de markanin izleyici goziindeki degerini diisiirebilmektedir. Bu sebeple iiriin
yerlestirme yapimin dokusuna uyum saglamali, olay orgiisii icerisinde sonradan ekleme
olsa dahi bu anlasilmayacak sekilde yapilmalidir (Yolcu 2010:28).Uriin yerlestirmede,
bir film sahnesinde marka veya iiriinlerin kullanilmas1 miimkiin olmaktadir. Ozellikle
sponsorlugun bir cesidi olan film sponsorlugunda isletmenin adinin ya da mallarinin
film icerisindeki sahnelerde yer almasi, sponsor isletmenin ya da markanin filmlerde yer
alarak, bir nevi gizli reklam aracihigiyla izleyicileri etkilemesi s6z konusu
olabilmektedir (Hasbay 2001:25). Fight Club filmi iiriin yerlestirmenin bir filmde en
bagsaril1 6rnek olarak gosterilmektedir. David Fincher’in onay verdigi iizere her sahnede
goriilecek olan Starbucks bardaklar ile birlikte baslayan iiriin yerlestirme, anlaticinin
Ikea katalogundan evini dosemesi, zekice yapilmis her metanin ona heyecan vermesi ve
kendini hangi yemek takiminin en iyl tamamlayacagimi diisiinmesinden geldigi

goriilmektedir (Demirtas 2017).

1.2.3.2.Saticilar1 Desteklemek

Uriiniin iireticisi konumunda bulunan isletmeler cesitli etkinliklere sponsor

olarak, bu sayede yaptiklar1 mallarini, mallarin saticilari konumunda bulunan isletmeler
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ile paylasabilmektedirler. Bu sayede iiretici isletme bazinda yapilan sponsorluk,
saticilarin faaliyetlerine de bir artida bulunabilmekte, boylece pazarlama faaliyetlerinde
kolaylik saglanabilmektedir (http://stratejikileti.blogspot.com/2014/02/sponsorlugun-
pazarlama-amaclar.html 13.04.2019tarihinde erisildi).Sponsorlugun pazari
desteklemesine 6rnek verilecek olunursa, Ingiltere’deki Londrali birahanelerin publari
tinli olmasimmi saglamak icin dart sampiyonasina sponsor olmalar1 sonucunda
miisabakalarin kitle iletisim aract olan televizyonda gosterilmesiyle pazardaki

konumlarin artirdiklar1 goriilmektedir (Sahin vd. 2003: 44).

Sponsorluk faaliyetiyle birlikte bir basar1 elde edildigi zaman araci isletmelerin
(perakendeci, toptancit vb.) kurum imajinin giiclendirilmesine goniilden katilimlari
kendiliginden gelmektedir. Sponsorlar basar1 elde ettikleri faaliyetlerle ilgili ilanlara,
afislere, is yerinde goriinen boliimlerinde yer vermektedirler. Ayrica o isletmenin
elemanina ve miisterisine dagitmaktadirlar (Jefkins 1993:311). Sponsorluk faaliyetinin
olumlu sonuglarindan olusacak durumlar1 bayii, acente, distribiitor ve aracilara belli
etmek amaciyla sponsorlugun fotograf ve goriintiilerinin gonderilmesi ve isyerlerinde

gosterilmesi tanittminin yaninda motive de sagladigi bilinmektedir (Secim 2003:468).

1.2.3.3.Pazarlama Politikasinda Degisiklik Olusturmak

Bir etkinligin farkli algilarina dayanan sponsora, farkli hedef kitleler, farkli
degerler yiiklenebilmektedir (Doplhin 2003: 181).Yapilan sponsorluk faaliyetleri,
isletmelerin mallarim1 duyurmak ve satmalar1 icin ¢ok 6nemli bir faaliyettir. Isletmeler
olusturduklar1 pazarlama politikalari ile yaptiklar1 sponsorluk faaliyetlerinde iiriinlerini
ve kendilerini etkin bir sekilde tanitabilmektedirler. Fakat firmalarin gerek irettigi
mallarda, gerekse de kendi biinyelerinde olusabilecek bir degisimi hedef kitlelerine
iletmede sponsorluk faaliyeti Onemli bir islevi yerine getirmektedir. Bu sayede
isletmelerin pazarlama politikalarinda olusabilecek degisim sponsorluk etkinlikleri ile
aktarilabilmektedir (http://stratejikileti.blogspot.com/2014/02/sponsorlugun-pazarlama-
amaclar.html 13.04.2019 tarihinde erisildi).
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Olay ve faaliyetlerin sponsorlugu, bir isletmenin mallarim1 halka duyurmasi ve
satmasi i¢in oldukca iyi olanaklar saglamaktadir (Sahin ve Yilgin 2003:43). Bir isletme
malinda, hizmetinde ya da hedef kitlesinde degisim uygulamis ise bunu diger iletisim
faaliyetlerinin yaninda sponsorluk faaliyetleriyle de ilgili kitlelere duyurmaya ve
onlarda istenilen tepkiyi olusturmak istemektedir (Secim 2003:467). Ornek olarak
kadinlara yonelik iirlin (parfiim gibi) yapan Yardley lavanta suyu imajimi (kadin
parfimii imaji) yok etmek hedeflemektedir. Erkek parfiimlerini de {iretmeyi
kararlastirdiginda bu durumu ilan etmek icin bir siire erkeklere seslenen, araba

yarislarinin sponsorlugunu yapmistir (Jefkins 1993:206).

Isletmeler bazen pazardaki mallariin ya da hizmetlerinin yelpazesini
genisletmeye karar vermektedirler. Yeni iirtine yeni kullanim alanlar1 olusturarak farkli
ve yeni bir hedef kitle tarafindan kullanilmasini hedefleyebilmektedir. Bundan dolay1
pazarlama stratejisinde de degisiklik yapmalar1 gerekmektedir. Isletmeler yeni
stratejilerini hedef kitleye aktarabilmek i¢in sponsorlugu tercih etmektedirler. Canon’un
sadece fotograf makinesi ve kamera degil ayn1 zamanda ofis malzemeleri iirettigini

sponsorlukla duyurmasi bu duruma 6rnek olarak gosterilebilmektedir.

1.2.3.4.Yeni Bir Uriinii Tanitmak

Sponsorluk, yaptig1 destek sayesinde sponsor olan markaya hedefledigi kitleler
arasinda 6nemli bilinirlik olusturma olanagi olusturmaktadir. Bu olaydan dolayr marka
kisiler arasinda bilinirliligi ve hizmet veya mala olan giivenleri artmaktadir. Adinin
heniiz bilinmedigi bir pazara girerken sponsorluk isletmelere iiriinlerini tanitmak icin bir
avantaj saglamaktadir. Vodafone'un Manchester United Futbol Kuliibii'ne sponsor
olmast bir 6rnek olusturmaktadir. Uzak Dogu’da pek ¢ok hayrani olmasi sayesinde
Manchester United Futbol Kuliibii’ne, Vodafone sponsor olmustur. Bu sponsorluktan
dolayr Uzak Dogu pazar1 amaclanmaktadir. Bu anlamda sponsorluk ile hedef gruplar
arasinda bir fark yaratmak acisindan oOzellikle yarar saglamaktadir. Ciinkii sponsorluk
reklamdaki gibi siirekli tekrar eden, izleyiciye rahatsizlik veren mesajlar vermeden

belirledigi kitleyle iletisim i¢inde olmaktadir (Baines, Egan ve Jefkins 2004: 342).
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Sponsorluk faaliyetleri yeni {iriinlerin etkin bir sekilde tanitilmasinda
kullanilabilmektedir. Isletmeler kendi biinyelerinde iirettikleri yeni iiriinleri cesitli
sponsorluk faaliyetlerinde kullanmalar1 ile iiriinlerinin fiziki o©zelliklerini hedef
kitlelerine  aktarabilmekte, hedef kitlelerinde olumlu imaj ve izlenimler
yaratabilmektedirler(http://stratejikileti.blogspot.com/2014/02/sponsorlugun-pazarlama-
amaclar.html 13.04.2019 tarihinde erisildi).

Yeni bir mali tanitmak amaciyla veya malin rakiplerinden ayiran o6zelligini,
tistiinliiglinii  gostermek amaciyla sponsorluk faaliyetlerinden faydalanilmaktadir.
Ornegin oziirliiler icin de sigorta giivencesi vermeye baslayan Anadolu Hayat Sigorta
A.S. My Dreams’in gosterilerinin sponsorlugunu iistlenerek gelistirdikleri yeni hizmeti
tanitmay1 istedikleri goriilmiistir (Se¢im 2003:468). Baska bir Ornek olarak
Volkswagen, 1995 yilinda Rolling Stones’un Ingiltere’ye gelmesinin ardindan bu
piyasaya ilk defa VW’nin ilk tur otobiisii olan Volkswagen kombi kamyonunu
tanigtirmasi1 verilebilmektedir. Cola Turka Besiktas Basketbol takimina sponsor
olmustur. Ulker basketbola destegini ULEB Kupasi Final sekiz ile global diizeye
tasimistir. Tanitimin giicii sayesinde Cola Turka en c¢ok hatirlanan kola markalart
siralamasinda ikinci sirayr almistir.  Sponsorlugu uluslararast arenaya tasimistir

(www.ulker.com.tr).

1.2.3.5. Uluslararasi Pazarlama

Dis pazara yeni girmis olan isletme yerel ve ulusal olaylarin sponsorlugunu
istlenerek isletmenin tiretmis oldugu malin benzer pazarlardaki mallara kiyasla daha iyi
oldugunu ya da onlar kadar iyi oldugunu kamtladiklar1 goriilmiistiir (Soyer 2003:75).
Uluslararas1 pazarda yer alan bir malin, uluslararasi platforma dikkati ¢ekebilecek
faaliyetlere sponsor olmasi da ¢ok masrafli ancak getirisi ¢ok olan bir alan olmaktadir.
Camel Trophy, Calgary Kis Olimpiyatlari, atletizm olimpiyatlar1 uluslararasi

sponsorluga 6rnek gosterilebilecekler arasinda olmaktadir (Gezgin 1997:8).

Nestle, Shell, Toshiba, Mc Donald’s ve benzeri bir¢ok isletme, diinyay: tek bir

pazar olarak algilaylp bu pazarda birbirine yakin olan tiiketici gruplarina hizmet
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verdikleri bilinmektedir. Buradaki mantik sudur: Amerika’daki McDonald’s
miisterilerinin Amerikan tiiketicileri igerisindeki konumu neyse, Tiirkiye pazarinda
McDonald’sin iiriinlerini satin alan miisterilerinin Tiirk tiiketicileri igerisindeki
pozisyonu o olmaktadir (Islamoglu 1999:198).Uluslararasi veya ulusal hem de bolgesel
pazarlarda yapilan pazarlama araclari bir birlik olusturmasi gerekmektedir. Aksi
durumda yerelde var olmak iizere dar kapsamli etkinlik ya da aktiviteye sponsor olmak

gibi bir tek stratejik tarzdan bahsedilmemistir.

Tersine pazarlama yOneticilerinin gittikce artan bir oranla fark edebildikleri gibi,
hedeflenen tiiketicilere ulasmada, isletme/marka/mal ile ilgili mesaj verebilmek ve ‘bir
seyler’ anlatmak ic¢in olabildigince gecerli bir yol olarak sponsorluk araci da
kullanilmaktadir (Mediacat yazarlarindan, Her yoniiyle pazarlama iletisimi, Mediacat
yayinlar1 2000:176).Y6netim organlariyla sponsorluk yapma egiliminde olan isletmeler,
esas olarak bu sponsorluklarla gerekli biiyiik finansal yatirim nedeniyle, daha biiyiik,
ulusal veya c¢ok uluslu isletmeler olma egilimindedir. Ulusal bir yonetim organi
sponsorluguna Ornek olarak Nextel / Sprint’in NASCAR ile sponsorluk anlagmasi
verilebilir. 19 Haziran 2003'te NASCAR, Nextel'i baslik sponsoru olarak almak icin RJ
Reynolds (RJR) Tobacco Company ile 33 yillik iligkisini sona erdirdi. 10 yillik
sozlesme, profesyonel spor tarihindeki en biiylik sponsorluk anlasmasiydi ve 700
milyon dolarin {izerinde sasirtici bir maliyetle gerceklesmektedir (Schwarz ve Hunter

2008:245).
1.2.3.6.Uriin Kullanimi Destekleme

Tiiketiciler cok farkli 6zelliklere sahiptirler, bazis1 yeni degisik mallar1 siklikla
denerken bazis1 da kullandig1 var olan iirlinden vazgecemez veya hi¢ bilmedikleri,
denemedikleri mallar konusunda ©Onyargili olmaktadir. Isletmelerin bu Kisilerin
fikirlerini degistirmesi ve kendi mallarina yoOnlendirilebilmeleri icin en etkili
sistemlerden biri iirlin dagitimi O6rnek verilmektedir. Bunun {izerine firmalar
sponsorlugu etkili bir ara¢ seklinde kullanabilmektedirler. Bu sekilde kisilerin iiriinii
denemeleri saglanmis olmaktadir(Argan 2004:126). Birtakim sponsorluk faaliyetleriyle
isletmelerin pazar olanaklar iyilestirilebildikleri bilinmektedir. Mal ya da hizmetlerin

kullanilmas1 amaciyla uygulanan sponsorluk faaliyetinde mal ya da hizmetle sponsorluk
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uygulanacak alan arasinda iyi bir bagintinin kurulmasi1 gerekmektedir. Ornegin, soguk
mesrubat iireticisinin televizyonda yayinlanan bir spor miisabakasinin yayin
sponsorlugunu {iistlenmesi ya da patlamig misir {ireticisinin televizyondaki bir sinema
filminin  sponsorlugunu yapmasi bu uygulamalara Ornek verilebilmektedir
(Tengilimogluve Oztiirk 2004:208).

Iletisim araglar1 hedef kitle ile iletisim kurmak amaciyla kullanlirken,
sponsorluk bu iglemi gormekle beraber ayni zamanda hedefin bir parcasi olarak
korumacilik elementini de kapsayabilir ifadeleriyle sponsorlugun ilave bir hedefinin
oldugunu belirtmistir. Desteklenen bir aktiviteden elde edilen yaralar oldukca agiktir.
Desteklenen taraf, sponsor isletmeden mal veya nakit olarak bir destek elde eder ve bu
onemli bir gelir kaynagidir. Bu gelir arttirildig1 takdirde spor, katilimc1 yada seyirci
tarafindan daha ucuza mal edilir (Parker 1991:22). Amerikan spor ve saglik sirketi
olarak bilinen Reebok firmasi Rus pazarina girmek amaciyla Rusya Olimpiyat Komitesi
sponsorlugunu sahiplendigi bilinmektedir. Yapti§1 bu sponsorluktan dolayr Rusya’da
hedefledigi 200 milyon spor tutkununu kurulus Stuttart’da yapilan Diinya Atletizm
Sampiyonasi’nda sporculara malzeme destegi vermistir. Destek verdikleri sporcularin
madalya kazanmalariyla istiinliik elde etmeyi basarmiglardir. Elde edilen basaridan
sonra Reebok Rusya’da ilk magazasim1 agmistir ve satiglarda biiylik patlama yasamistir

(Okay 1998:66).

1.3.Sponsorlugun Ustiinliikleri ve Zayifliklart

Degisen pazar kosullar1 ve artan rekabette miicadele etmek i¢in isletmeler farkli
etkinlikler olusturma ve hedef kitlelerine bu etkinlikleri duyurma amacindadirlar. Bu
amaca en uygun yontem pazarlama karmasinin ihtiyaclarim karsilayan sponsorluk
etkinlikleri olmaktadir (Tasdemir 2001:97). Daha biiyiik kitlelere daha diisiik maliyetle
ulasabilmesinden dolay1 giiniimiizde sponsorluk 6ne cikmaktadir (Taskin ve Kosat
2016:2). Sponsorlugun ana amaci ise karsilikli fayda elde etmektir (Okay ve Okay
2005:441-443). Bundan dolay1r sponsorlugun iistiin yonlerinin goriilmesine yardimci
olan sponsorlugun gelisme sebepleri ve amaclari olmaktadir. Amaglara ulagabilmek ve

sponsorluk girisimlerinin amaglarin belirlenmesinden organizasyona kadar detayli bir
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hazirlik ve plan yapmayi gerektirmektedir. Bundan dolayr bir sponsorluk etkinliginin
tistiinliikleri ve zayif yonlerini goz oniine almak faydali olmaktadir (Odabasi ve Oyman

2002:353).

1.3.1. Sponsorlugun Ustiin Yonleri

Sponsorlugun belirli bir ticari goriiniimii olmamaktadir. Bu sponsorlugun en
onemli iistiinliiklerinden birisi oldugu bilinmektedir. Isletmenin hedef Kkitlesiyle
iliskisini, ilgilenilen organizasyonlar araciligiyla ticari dogasindan ayrilmaktadir.

e Sponsorluk rekabet iistiinliigii saglamaktadir.

e Destekleyen ve desteklenen arasinda bag kurarak olumlu bir ¢agrisim

yaratilmaktadir.

e Sponsorluk diger reklam etkinliklerinin de farkindaligini artirmaktadir.

e Cesitli medya araglarinda sponsorluk etkinliginin yer almasi imkanim
yaratmaktadir.

e Sponsorlugun bireysel bir kampanyadan daha gii¢lii bir birlesik etkisi
bulunmaktadir. Sponsorluk bu yolla c¢alismaktadir. Sponsorluk diger
medyadan degisik bir yolla ilgili hedef kitlesi aracilifiyla diger iletisim
faaliyetleri icin bir cengel yaratmaya ¢alismaktadir.

e Sponsorluklar son derece etkilesimli olabilmektedir ve bu sayede, miisterilerle
tecriibelere dayali iligkiler kurma firsati sunmaktadir (Pickett 2003 ve Sleight
2000, Aktaran Giircan 2007:41).

1.3.2. Sponsorlugun Zayif Yonleri

e Sponsorluk zaman alic1 oldugu ve uzun siireli hazirlik ve planlama gerektigi
bilinmektedir.

® Yogun bir sekilde personel kaynagi, bilgi ve emek gerektirmektedir.

® Mesaj iletmesi yetersiz olmaktadir.

e Sponsorlugun faydalarin1 yonetim kurulu biitiin olarak kanitlayamadig siirece,
sponsorluk ayrim olusturan veya isletmeyle alakasi olmayan sponsorluklara

destek verilmesi seklinde anlasilabilmektedir. Sponsor kendi ticari menfaatleri
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olarak kullanildig1 adil olarak veya adil olmayan bir sekilde sponsorluk
suclanabilmektedir.

® Departmanlarin birbirlerine kiskanclik yapmasi giindeme gelmektedir.

e Sponsorlugun korumaci oldugu ve siireklilik gosterdigi bilinmektedir. Marka
politikasinda degisiklikler olmaya basladigi zaman, sponsorluk degistirilmesi
imkansiz hale gelmektedir (Pickett 2003 ve Sleight 2000, Aktaran: Giircan
2007:42).



ILBOLUM

2.MARKA DEGERiI KAVRAMI VE ONEMi

2.1.Marka Degeri Kavrami ve Tanimlari

Markanin, pazarlama dalinda isletmeler agisindan biiyiik 6neme sahip oldugu
bilinmektedir. Bu Oneme giivenerek, isletmeler hizli degismelerin yasandigi
giinlimiizde, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarin1 karsilamay1 kendilerine ana amag olarak
belirlemis olmaktadirlar (Toksar1 2010: 44). Her teknolojik gelisme, tiiketici
tercihlerinde bir degismeye sebep olmustur. Bunun yam sira isletmeler arasindaki
rekabet sartlarim1 da zorlastirmaktadir. Tiiketici tercihlerinde olusan degisimleri iyi
izleyen isletmeler yogun rekabet piyasasindan kazancli ¢ikmaktadir. Isletmeler
tilketicilerin kendi markalarina olan isteklerini artirmak i¢in tiiketicilere degisik

secenekler sunmaktadirlar.

Isletmeler, basarili olmak ve yasamlarini siirdiirmek amaciyla marka imajini
yerlestirmek, marka stratejilerini vurgulamak, marka kisiliklerini tam anlamiyla
yansitmak ve tiiketicilerin marka tercihlerine yon verebilmek icin pazarlama
etkinliklerine ©nemli biit¢eler ayirdiklart goriilmektedir. Gergceginde bu cabalarin
altindaki neden, tiiketici nezdinde markanin degerini giicli yapmak oldugu
bilinmektedir. 80’li yillarda gelismis olan ve 90’1 yillarda 6nem kazanmaya baslayan
marka degeri kavrami, Ingilizcede “brand equity” anlamina gelmektedir. Marka degeri
80 yilinda ortaya ¢ikmaya baslamistir. Bu yillarda Avrupa’da ve Amerika’da sirket ele
gecirmeleri ve ayrica birlesmeleri hizlanmaya baslamistir. Isletmeler icin bilancolara
gore yapilan degerlerin ¢ok iistiinde bedeller 6denmistir. Bu bedellerin maddi olmayan

varliklar, 6zellikle de markalar i¢in 6dendigi aciklanmistir. Bu da korunmasi gereken bir
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varlik olarak marka degerinin isletmeler tarafindan ciddiye alinmasinda ve marka
degerini 0lgme konusundaki caligmalarin ortaya cikmasinda biiyiikk rol oynamustir
(Haigh 1999: 5). Is diinyasinda oldugu kadar akademik arastirmalarda da marka esitligi
cok Onemli bir kavram olarak kabul edilir ¢iinkii pazarlamacilar basarili markalar

araciligiyla rekabet avantaj1 elde edebilmektedirler (Lassar, Mittal ve Sharma 1995: 11).

Giiniimiizde marka degeri kavrami, hem pazarlama akademisyenleri hem de
uygulayicilar tarafindan, tiirli sekillerde tarif edilmistir (Gillili vd. 2008:10).Alkibay
(2005:86)’a gore marka degeri, markanin adina ve simgesine bagl olarak tiiketiciye
veya firmaya ek bir deger kazandiran (veya kaybettiren) varliklar (ve sorumluluklar)
grubu olmaktadir. Odabasi ve Oyman (2002:372)’a gore ‘marka degeri iyi niyet ve
olumlu etkilerin birikimi olarak bilinmektedir. Marka degeri, saygin bir markanin bir
trine deger katmak icin kullanilmasidir’. Keller (1998:42)’a goére marka degeri

‘pazarlamacilara gecmislerinden geleceklerine kadar hayati bir stratejik koprii saglar’.

Park ve Srinvason (1994: 271)’a gore marka degeri; “markanin iiriine verdigi
katma degerdir”. ’Bir Uriiniin degerini artirmak amaciyla bir ad ya da sembol kullanma
fikri, pazarlamacilar acisindan uzun siiredir bilinmesine ragmen, marka degeri son
yillarda tekrardan ragbet gérmeye baslamistir. Yoo ve Donthu (2001) marka degerini,
her ikisi de ayn1 pazarlama uyaranlarina ve malin niteliklerine sahip, tiiketicilerin odak
markasi ile markasiz bir mal arasindaki degisik tepkileri olarak ifade etmektedir (Yoo
ve Donthu 2001: 1-14). Yoo ve Donthu (2000) marka degerini ii¢ boyutta
incelemislerdir. Birinci boyutu, magaza imaj1, dagitim ve reklam harcamalaridir. Ikinci
boyutu, algilanan iiriin kalitesi, marka sadakati ve marka bilinirliligi/cagrisimidir.
Uciincii boyutu ise, marka degerinin biitiinii olmaktadir (Yoo ve Donthu 2000: 195-
211).

Temel olarak marka degeri, tiiketicilerin bir markada rakiplerine gore daha fazla
giiven duymalarindan kaynaklanmaktadir. Bu giiven, tiiketicilerin sadakatine ve marka
icin premium bir fiyat 6demeye istekli olmalarma doniismektedir. Ornegin, McKinsey
& Co. ve Intelliquest Inc. tarafindan yapilan bir arastirma, tiiketicilerin, Compaq ve

IBM gibi bir fiyat primine hiikmedebilecek markalara kiyasla, yalnizca Packard Bell
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gibi diisik marka degeri olan markalar1 yalmzca bir fiyat indirimi ile satin alma

egiliminde oldugunu tespit etmistir (Pope 1993).

Firma degeri

Pazarlama Marka Marka
cabalari degeri degeri
boyutlar1

Miisteri degeri

Sekil 2.1: Marka Degerinin Kavramsal Cercevesi

Kaynak: Boonghee Yoo, Naveen Donthu ve Sungho Lee, “An Examination of Selected
Marketing Mix Elements and Brand Equity 2000: 196

Baska tanimlara gore marka degeri, satin alma sonucunda tiiketici yoniinden elde
edilen fayda olarak ifade edilmektedir (Vazquez vd. 2002: 18). Marka degeri, bir
markayla, o markanin ismi ve semboliiyle iliskili olan organizasyona, organizasyon
iyelerine, organizasyonun miisterilerine ve diger paydaslara iiriin ve hizmet yoluyla
saglanan toplum degeri artiran veya azaltan aktifler ve taahhiitler biitiinii olarak
tanimlanabilmektedir. Bunun icinde, marka denkligi, marka imaji, marka kimligi ve
marka kisiligi de yer almaktadir (Kapferer Jean Noel 2000, Aktaran Okur 2007:45).
Simmon ve Sullivan (1990) marka degerini, marka adina sahip malla ve marka adina
sahip olmayan mallar karsilastirildiginda marka adina sahip bir malin marka adinin

getirecegi gelir olarak tanimlamaktadir (Simmon ve Sullivan 1990: 25).
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Tablo 2.1: Marka degeri iizerine 6nceki aragtirmalar

Arastirmacilar Kavram Olciim
Miisteri odakh bakis acilar:
Marka bilinirliligi
Aaker (1991,1996) Marka sadaka.tl Algisal ve davranigsal
Algilanan kalite K llast
Marka birlikleri aviamsaliastirma
Strivastavo and Shocker - Marka giict (misterilerin alg1 ve
Marka giici davraniglar1 +uygun=marka degeri
(1991) !
(finansal sonug)
Keller (1993,2001) Blackston Marka bilgisi Marka bilgisi= marka bilinirliligi +

(1995)

Kamakura and Russel (1993)

Swait et. al. (1993)
Park and Srinivasan (1994)

Lassar et. al. (1995)

Agawal and Rao (1996)

Yoo and Donthu (2001)

Cobb-Walgen et. al. (1995)

Prasad and Dev (2000)

Finansal bakis acilar:
Simon and Sullivan (1993)

Kapsamh bakis acilari
Farquar (1989)

Dyson et. al. (1996)

Motomeni and Shohrokhi
(1998)

Marka anlami

Marka degeri

Toplam fayda

Genel tercih ile tercih
arasindaki fark, objektif olarak
Olciilen nitelik seviyelerine
dayanarak marka giicti
Performans

Sosyal imaj

Taahhiit

Deger

Giivenirlik

Genel kalite

Secim niyeti

Marka sadakati

Algilanan kalite

Marka bilinirliligi/iliski
Marka bilinirliligi
Algilanan kalite

Marka birlikleri

Marka performansi
Marka bilinirliligi

Markali iiriinlere tahakkuk eden
artan nakit akislari

Belirli bir markanin bir iiriine
sahip oldugu katma deger
Marka sadakati

Marka tutum

Global marka degeri (GBE)

marka imajt

Marka iligkileri modeli= Nesnel marka
(kisilik 6zellikleri, marka imaj1) +
0znel marka (marka tutumu)

Marka degeri=somut deger+ maddi
olmayan

Deger= tek kaynakl tarayici paneli
verilerinde boliimsel logit modeli

Dengeleyici fiyat dl¢iimii
Marka degeri= 6zellikli temelli+
ozellik dis1

Icsel marka giicii

Digsal marka giicii

Sadece algisal boyutlar1 degerlendir.
Marka degeri boyutlarina karsi bir halo
kesfedin.

Marka algisi/marka tercihi marka
tercihi paradigmasi

Aaker’in kavramsallastirmasini
dogrulama

Marka tercihi ve kullanim amaciyla
iligkisi (Aaker,1991)

Otel marka degeri endeksi=
memnuniyet+ geri doniig niyeti+ deger
algisi+ marka tercihi+ marka
bilinirliligi

Marka degeri= maddi olmayan duran
varliklar (marka dis1 faktorler+ anti
rekabetci endiistri yapisi)

Firmanin, ticaretin ve tiiketicinin bakig
acisina iligkin degerlendirme

Tiiketici deger modeli: tiiketimin
harcama agirligina oram

Marka giicli (miisteri, rekabetci kiiresel
gii¢c) marka net kazang

Kaynak: Kim Hong-bumm, Kim Woo-gon “The relationship between brand equity and firms
performance in luxury hotels and chain restaurants 2005:553).



35

Marka degeri, bir¢ok arastirmaya konu olmustur ve ¢ok fazla acidan incelenmis
bir yap1 oldugu goriilmektedir. Yapilan tanimlamalarda iizerinde durulan noktalar;
marka degerinin marka vasitasiyla eklenen bir deger oldugu ve farklilik yaratan bir
etkisinin oldugu, genelde iiriinii pazarlamak i¢in sarf edilen cabalarin bir sonucu oldugu
bilinmektedir. Gii¢lii bir markaya sahip olmanin yarattigi ve dolayisiyla marka
degerinin 6nemini artiran etmenler su sekilde belirtilmektedir (Kaya 2015:15).

¢ Giiniimiiz pazarlarinda mal ve hizmetler, kalite, etkinlik, giivenirlilik gibi

yonlerden birbirinden ayirt edilmesi zor oldugu goriilmektedir.

e Giiclii markalar, mal ve hizmetlere duygu ve giiven katmakta, tiiketicinin

secimini kolaylastiran ipuglar1 saglamaktadir.

e Eklenmis olan bu duygu ve giiven, tiiketicilerle markalar arasinda iliski

meydana gelmesine yardimci olmaktadir ve bu sayede tiiketicilerin markaya

olan bagliliklar1 olugsmaktadir.

Markal1 hayat sekilleri, mal veya hizmetlerin bulundugu kategorileri iist taraflara
cikararak, markali malin rakiplerinin 6niine ge¢mesini saglamaktadir. Bundandolay1
isletmeler, karl1 pazarlara girerken olusturacaklar1 yeni marka gelistirme maliyetlerini
azaltmis olacaklardir (Aktuglu 2005:324). Aaker ve Keller tarafindan Onerilen marka
degerinin Ogelerini literatiiriin temelini olusturmustur. Aaker (1991) marka degerini
“Bir mal veya hizmet araciligiyla bir isletmeye ve /veya o isletmenin miisterilerine
sunulan degeri artiran veya azaltan; bir markaya, adina ve semboliine bagli marka aktif

ve pasif varliklar dizisi” olarak tanimlamaktadir (Aaker 1991: 15-16).

Keller ise marka degerini, isletmelerin pazarlama faaliyetlerine karsilik olarak
tiikketicilerin verdikleri tepki seklinde tanimlamaktadir. Bu tepki tiiketici zihninde,
markaya kars1 olusan algiyla ortaya ¢ikmaktadir. Bu bilgiler 1s181inda marka degeri, hem
finansal yonden hem de tiiketici yoniinden ele alindig1 goriilmektedir (Keller 1993: 5).
Marka degeri, is diinyasinda ve akademik arastirmalarda en énemli kavramlardan biri
olarak bilinmektedir. Ciinkii (Kim vd. 2008: 75);

¢ Pazarlamacilara rekabet {istiinliigli elde etmesini, basartyr yakalamasini

saglayan markalar olmaktadir.

e Miisteri risk algisin1 azaltmaktadir.
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e Basarili bir biiylime saglamaktadir, rakiplerin baskilarina karsin dayanmiklilik
saglar ve rekabetci girisleri azaltmaktadir.
e Tiiketici tatminini tekrardan satin alma niyetini ve sadakat derecesini

artirmaktadir

Marka degeri basarili marka olusturmak amaciyla pazarlamacilara rekabet
avantaji yaratmaktadir. Bu sebepten dolayr marka degeri kurulusu taklitlerden
sakinmaktadir. Markalara yeni pazar olanaklar1 saglamaktadir ve markaya esneklik
kazandirmaktadir. Gergcekten giiclii olan marka degeri markanin sahiplerine rekabetci
avantajlar saglayabilmektedir. Bu avantajlar su sekilde siralandigi bilinmektedir
(Marangoz 2007: 88);

e Uriine daha yiiksek fiyattan talepte bulunma

e Yiiksek kar pay1

® Market/magaza rafinda dncekine oranla genis ve uygun yer bulma

¢ Pazar marjinin yok olmasini engelleme

e Tiiketicilerin diger markalari tercih etmesinin Oniine gegme

¢ Dagitim kanali iiyelerine gore pazarlik giiciinii elde etme

e Markanin meydana getirdigi pozitif izlenimin diger iiriinlere tasinmasina

imkan saglama

e Marka adinin lisans yoluyla satilmasi sonucunda ek gelir elde etme

¢ “Ortak Marka” olusturulmasi imkanlari

Bu iki yazarin marka degeri belirleyicileri birbirlerinden farkli olsa dahi icerik
yoniinden birbirlerine benzer yonleri bulunmaktadir. Temelde marka degeri,
tiikketicilerin bir markada rakiplerine nazaran daha fazla giiven duymalarindan
kaynaklanmaktadir. Bu giiven, tiiketicilerin sadakatine ve marka i¢in prim fiyat
odemeye istekli olmalarina doniismektedir. Ornegin, Mc Kinsey &Co ve Intelligent Inc
tarafindan yapilan bir arastirma tiiketicilerin, Compaq ve IBM gibi bir fiyat primine
hiikmedebilecek markalara kiyasla, yalnizca Packard Bell gibi diisiik marka degeri olan
markalar1 yalnizca bir fiyat indirimiyle satin alma egiliminde oldugunu bulmustur

(Lassar vd. 1995: 11).
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Isletme daha fazla kar elde etmek istiyorsa marka degerini yiiksek tutmasi
gerektigi bilinmektedir. Tiiketiciler yliksek marka degerine sahip olan mallar1 biitiin
kosullarina ragmen elde etmeyi istemektedirler. Pozitif bir imaj markanin konumunu
giiclendirmeye yardim etmektedir, rakiplerden farklilastirir ve markanin 6zellikli mal
kategorisi i¢ine girmesini saglamaktadir. Marka i¢in yiiksek fiyat vermeye razi olan
tiikketiciler icin bu durumda, markaya yiiksek fiyatlar verilmektedir. Tiiketiciler i¢in
aranan bir mal oldugu bilinmektedir. Ikinci olarak marka degeri, yiiksek marka
farkindalifina yol acarak pazarlama iletisiminin etkinligini artirmaktadir (Kapferer

2004:45).

Markalar igletmeler yoniinden, isletmenin bilangosunda degerlendirilen 6nemli
bir finansal varlik oldugu diisiiniilmektedir. Bundan dolay1 degerinin bilinmesi olasi
yatirnmcilar, hissedarlar ve alicilar icin yararli olmaktadir. Bu nedenden 6tiirii marka
degerine Ozellikle bir isletmenin diger isletmeyi satin almasiyla bu isletmeyi bir deger
olarak gormektedir. Ancak sonrasinda markaya tiiketici nezdinde bakilarak, bir
markanin {iriine kattigr deger incelenmeye baslanmaktadir. Boylesi bir tanimlamada
tilketici, degerin olusturulmasinda aktif bir katilimci olmaya baslamaktadir. Dolayisiyla
marka degerinde hem finansal hem de tiiketici esasli bir deger olusumu s6z konusu
olmaktadir (Odabas1 ve Oyman 2002: 373). Marka degerini tanmimlamak i¢in bes 6nemli
husus vardir (Lassar vd. 1995: 12-13);

e Marka degeri herhangi nesnel gostergeden daha cok tiiketici algilart anlamina

gelir.

e Marka degeri, bir markayla alakali kiiresel bir degeri ifade eder.

e Markayla alakal1 kiiresel deger, sadece markanin fiziksel yonlerinden degil,

marka isminden de kaynaklanmaktadir.

e Marka degeri mutlak degil, rekabete goredir.

¢ Finansal performansi pozitif yonde etkileyen marka degeridir.

Marka degerinin isletmeler i¢in 6nemi genel olarak fiyat primleri, finansal
yontemler, lisans bedelleri gibi markanin parasal degerini  belirlemede
yogunlasmaktadir. Bu 6neme 6rnek verecek olursak eger ozellikle kiiresellesen diinyada

isletmeler yoniinden markanin énemi giin gectikce artmakla beraber isletmeler fiziksel
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degerlerinden cok marka degerleriyle karsilastirilmaktadir
(http://www.haberisvec.com/yazar/2856-engin-efeturk-markanin-onemi.html,

15.09.2014’te erisildi).

Tablo 2.2:Tiirkiye’nin en degerli 10 markasi

Sira 2018 Marka Ada Marka Degeri 2018 (milyon dolar)
1 Tiirk Hava Yollar1 2.042
2 Tiirk Telekom 1.907
3 Turkcell 1.841
4 Akbank 1.649
5 Garanti 1.584
6 Ziraat Bankasi 1.432
7 Is Bankas1 1.334
8 Arcelik 1.258
9 Yap: Kredi 937
10 Ford Otosan 878

Kaynak: https://brandfinance.com/images/upload/brand_finance_turkey_100_2018.pdf
06.04.2019’da erisildi.

Tablo 2.2’de verilen Brand Finance tarafindan yapilan "Tiirkiye'nin En Degerli
Markalari-Turkey 100" calismasi goriilmektedir. Listede ilk sirayr THY2 milyar 42
milyon dolarlik marka degeriyle alirken, ikinci siray1 gecen yilin sampiyonu olan Tiirk
Telekom 1 milyar 907 milyon dolarlik marka degeriyle gelmektedir. Listede ii¢lincii
siray1 ise Turkcell 1,8 milyar dolarlik marka degeriyle alirken, dordiincii sirayr Akbank
1 milyar 649 milyon dolarlik marka degeriyle, besinci sirayr Garanti Bankasi 1 milyar
584 milyon dolarlik degeriyle siraya yerlesmektedir. Bahsedilen zamanda Ziraat
Bankasinin marka degeri yiizde 9'luk artisla 1 milyar 432 milyon dolara ulastig
goriilmektedir. Kurum 6'nc1 siradaki yerini korudugu goriilmektedir. Ziraat Bankasini, 1
milyar 334 milyon dolar ile Is Bankasi, 1 milyar 258 milyon dolar ile Arcelik, 937
milyon dolarla Yapi Kredi, 878 milyon dolarla Ford Otosan takip etmektedir
(http://www .hurriyet.com.tr/ekonomi/iste-turkiyenin-en-degerli-

markalari14.02.2019tarihinde erisildi).

2.2. Marka Degeri Belirleme Yaklagimlari

Bir markanin degerini belirleyecek olan yaklasimlar1 gelistirmek pek ¢ok yonden

onemli oldugu bilinmektedir. Ik olarak markalar alinip satildiklarindan dolay: alicilar
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ve saticilar arasinda bir deger belirleme ihtiyac1 dogmaktadir. Ikinci olarak, marka
degerini artirmak icin markalara yapilan yatirimlarin sorgulanmasi olmaktadir. Son
olarak, marka degerinin tespiti, deger kavramina derinlemesine bir bakisla
yaklasilmasin1 saglamaktadir (Aaker 1991:22).Marka degerinin Olciimiinde, gerek
akademik yayin ve caligmalarda gerekse de sektorel uygulama ve arastirmalarda, marka
taniminin  yonlendirdigi iki farkli yaklasimin belirlendigi goriilmektedir. Ik olarak

finansal temelli yaklasim, ikinci olarak tiiketici temelli yaklasim olmaktadir.

2.2.1. Finansal Temelli Yaklagim

Marka degerlerini parasal anlamda degerlemeye yonelik olarak yapilan ilk
caligmalar, ele gecirmeye ya da birlesmeye konu olan sirketlerin maddi olmayan duran
varliklariyla birlikte degerinin tespit edilmesi ihtiyacindan kaynaklandig: bilinmektedir.

Finansal a¢idan marka degerine yonelik pek cok tanim yapilmistir.

Simmon ve Sullivan (1993:31)’a gore bir isletmenin finansal yonden piyasaya
degerinin temeli maddi ve manevi varliklarinin tiimiiniin kazanma giicii oldugu seklinde
ifade etmistir. Finansal yonden marka degeri, 6zel mal ve hizmetlerle marka adiyla
iliskilendirilmesinin sonucunda olusan kazanglarin sermaye olmus sekli olarak
bilinmektedir. Tagkin ve Akat (2010:3)’a gore; finansal temelli marka degeri, markanin
piyasadaki degerine vurgu yapmaktadir. Ayrica finansal bakis acisini, markali bir
iriilniin markasiz {riine kiyasla gelecek nakit akislarindan saglayacagr ek degerle
iliskilendirilmektedir. Ozgiiven (2010:147)’e gore; finansal bakis agisiyla marka degeri:
“marka sahibinin bir markanin kullanimindan saglayacagi gelecek donemki yararlarin

bugiinkii degeridir”.

Finansal temelli metotlar, markaya sahip olan isletmenin degeri, marka i¢in
O0denen bedeller, markaya ithaf edilen gelecekteki kazanclar gibi finansal verilere dayali
cesitli marka degeri hesaplama metotlar1 vasitasiyla parasal bir marka degeri tespit
etmeye yogunlasmaktadirlar (Yaras 2004:19). Simmon ve Sullivan (1993: 29-32)’a gore

isletmenin piyasa degerinin isletmenin sahip oldugu maddi olmayan varliklarindan biri
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olan marka degerini de yansitacagi ongoriilmektedir. Bu yontemin ii¢ temel 6zelligi
bulunmaktadir (Simmon ve Sullivan 1993:32);
® Marka degeri isletmenin bir varligi seklinde kabul edilirken ve marka degeri,
isletmenin diger varliklarindan nesnel bir sekilde ayrilir.
® Gelecege yonelik marka degeri Olgiilmektedir. Ciinkii gelecekteki nakit
akisinin tarafsiz tahmini isletmenin piyasada islem goren hisselerinin degerini
sayesinde goriilmektedir.
® Yeni bilgi piyasaya girdik¢e isletmenin markalarinin degeri degisim

gostermektedir.

Ellwood (2002: 212-213)’a gore marka degerine finansal yaklasim bir isletmenin
uzun donemli potansiyelini maksimize etmesine yardimci olan en 6nemli ara¢ oldugunu
soylemektedir. Bundan dolay1 isletmenin i¢inden ya da disindan bir¢ok kisi finansal
temelli marka degerini kullanabilmektedir;

e Uzun vadeli biiyiime icin stratejik satin alma ve satis kararlarinda

¢ Bilangoda isletmenin gercek degerini temsil etmek icin

e Marka ve alt marka tanitimlariyla ilgili stratejik yatirim se¢imleri yapmak icin

e Isletmenin performansini degerlendirmek ve kurumlara danmismanlik igin

¢ Yatinnm portfoyii kararlari i¢in kullanmaktadirlar.

Finansal temelli marka degerinin ii¢c temel ozelligi bulunmaktadir. ik olarak
marka degeri, isletmenin bir unsuru seklinde goriilmektedir ve marka degeri isletmenin
diger unsurlarindan nesnel bir sekilde ayrilmaktadir. ikinci olarak marka degeri,
gelecege yonelik olarak oOlgiilmektedir. Ciinkii isletmenin piyasada islem goren
hisselerinin degeri gelecekteki nakit akisinin tarafsiz bi¢imde tatmin olmasini
gostermektedir. Uciincii olarak isletme markalarinin degeri, piyasaya yeni bilgi akisi

oldukca degismektedir (Simmon ve Sullivan 1993, Aktaran: Toksar1 ve Inan: 2012: 61).

Finansal bakis agisinda soyut kiymetler, isletmelerin toplam degerinin temelini
olusturmaktadir. Ornek olarak, Unilever, Coca Cola, Johnson & Johnson, Procter &
Gamble ve Philip Morris gibi isletmelerde toplam degerinin ¢ok biiyiik bir kismi somut

kiymetlerden c¢ok soyut kiymetlerden olusarak, markalarinin finansal degeriyle
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ilgilenmis ve cesitli faktorlere dayali olarak olciimler gerceklestirilmektedir (Dereli ve
Baykasoglu 2007: 88). Finansal temelli bakis acisinda genelde 5 yaklasimdan soz
edilmektedir (Aaker 2009: 41-45);
® Marka ismi ile saglanan fiyat avantaji:Marka degeri boyutlari, bir markaya
fiyat iistiinliigii saglama potansiyeline sahip olmaktadirlar. Saglanan bu ekstra
gelir ise karnt artirmak veya farkli yatinmlar yapmak acisindan
kullanilmaktadir. Fiyat avantajim 6lgmek amaciyla pazardaki diger fiyatlar da
arastirilmasi gerektigi bilinmektedir.
® Marka ismi ve miisteri tercihi:Bir arastirmada, ilk asamada marka ismi
verilmeden yiizde 47 cikan begenme seviyesi marka ismi verildikten sonra
yiizde 59’a yiikselmistir. Marka degeri bu durumda ismin destekledigi ekstra
satis olarak ifade edilmektedir.
® Yenileme maliyeti: Diger bir yontem, kiyaslanabilir bir isim yaratmanin ve is
kurmanin maliyetini hesaplamaktadir.
® Hisse fiyati hareketlerine dayali marka degeri:Bu model egemen bir markaya
sahip firmada en gecerli ve kullanisli sonuglar1 vermektedir. Yontem, hisse
fiyatina dayali olmasi sebebiyle gecmisten daha cok gelecege yonelik olarak
sonucglar vermektedir.
® Gelecek Kazanglara Dayali Marka Degeri: Marka degerinin belirlenmesine
yonelik finansal odakli yontemlerden en iyisi, markanin gelecege yonelik
kazanimlarinin bugiine indirgenmesi oldugu goriilmektedir. Burada, gelecege
yonelik bu tahminin nasil yapilacagina yonelik bir problem ortaya
cikmaktadir. Markanin uzun vadeli planinin kullanilmasi bu problemin

¢Oziimiinde ise yaradig1 goriilmektedir.

Giintimiizde finansal agidan marka degeri, isletmeler icin 6nemli bir varlik
olmakta ve markanin pazardaki giiciinii yansitmaktadir. Bu durum, isletmelerin nakit
giiclinii artirmada ve rekabet avantaji saglama agisindan biiyiik faydalar saglamaktadir.
Bu faydalar, ilk olarak isletmeye sayginlik kazandirmaktadir. ikinci olarak, isletmelerin
pazardaki giiciinii yansitmaktadir ve tiiketici tarafindan taninmasini ve talep edilmesini
saglamaktadir. Uciincii olarak isletmeye yiiksek kir marji saglamaktadir. Son olarak

dagitim kanali iiyelerine kars1 pazarlik giiciinii olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir
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(Kavas 2004: 17; Pirnar 2005: 48; Akbulut ve Paksoy 2007: 125; Toksar1 ve Inal 2012:
62-63). Finansal yontemler, markanin biitiin 6gelerini yansitmadigl ve tiiketici istek,
davranigs ve egilimlerini dikkate almadigi i¢in elestirilmistir. Bu nedenle, tiiketici
tercihlerini 6nemseyen ve marka degerini tiiketici egilimlerine gore olusturan modeller
gelistirilmistir. Bu modeller marka degerini yalmzca finansal agidan ele almanin
yetersiz oldugunu vurgulamaktadir ve marka degerini bir yandan da tiiketici temelli

olarak ele almaktadir (Marangoz 2007: 89).

2.2.2.Tiiketici Temelli Yaklasim

Finansal temelli marka degeri yaklagimlari, tiiketici davranislarini ve egilimlerini
dikkate almadiklar1 ic¢in stratejik uygulamalarda daha elverigli araglarla tiiketici
davranis1 ve tercihleriyle ilgili yontemler gelistirilmistir. Bu yontemler markanin,
miisteri bakis acisindan degerlendirilmesi ve marka degerinin olusturulmasi hususunda
onemli bir bakis acgis1 meydana getirmektedirler (Kaya 2002: 23). Tiiketici odakli
yaklasim, marka degerini kisi veya isletme olarak tiiketici bakis acisiyla ele alan,
biligsel psikoloji temelinde tiiketici biligsel siirecine odaklanmaktadir. Tiiketici temelli
marka degeri ilk olarak Keller (1992) tarafindan gelistirildigi bilinmektedir. Tiiketici
temelli marka degerine gore, markanin degerli olabilmesi tiiketiciler goziinde degerli
olabilmesine bagli olmaktadir ve marka giicii tiiketicilerin zamanla sahip olduklari
deneyimlerin sonucunda marka hakkinda Ogrendikleri, hissettikleri, gordiikleri ve
duyduklarindan kaynaklanmaktadir. Tiiketiciler bir malin markali ve markasiz
oldugunda karsilastirma sonucunda onun pazarlama sekline gore daha istenilen bir
sekilde tepki verdiklerinde, marka pozitif tiiketici odakli marka degerine sahip
olmaktadir. Tiiketici temelli marka degerinde literatiirde bircok farkli tanimlama
yapilmistir. Farquar (1989), tiiketici temelli marka degerini, tiiketicinin ihtiya¢ ve

istekleri yoniinde markaya eklenen deger seklinde tanimlamistir.

Yoo ve Donthu (2001)’a gore ise, tiiketici temelli marka degeri pazarlama
uyaranlarina ve iiriin 6zelliklerine aym diizeye sahip oldugunda, tiiketicilerin bir odak
markayla markasiz malin arasindaki farkli tepkisidir. Lassarvd. (1995:12)’a gore

tiikketici temelli marka degeri, bireysel tiiketici goziinden kavramsallastirilir ve tiiketici
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markaya alisik oldugu zaman ve hafizada bazi olumu, giiclii ve essiz marka birlikleri
bulundugu zaman tiiketici temelli marka degeri ortaya ¢ikmaktadir. Bu tanimlara gore
miisteri odakli marka degerinin, ‘farklilastirict etki’, ‘marka bilgisi’, ‘tiiketici tepkisi’ {ic
ana unsurun karsilikli etkilesimi yontemiyle olusturuldugu ve tiiketicilerin markaya
yiikledikleri deger oldugu soylenmektedir. ‘Farklilastirict etki’, isletmenin markay1
rakiplerinden farklilagtirarak yiiksek fiyat elde etmesini, ‘marka bilgisi’, tiiketicilerin
farklilastirmanin bilincinde olmasini ve kendileri i¢in mantikli oldugunu diisiinmesini.
“tiiketici tepkisi” ise; tiiketicilerin bu farklilastirmaya markaya kars1i bir sadakat
gosterme istegini ve marka icin yiliksek bir fiyat ddeme arzusunu anlatan bir sekilde

tepki vermesini saglayarak marka degerini olusturmaktadir (Gezer 2006: 38).

Tiiketici temelli marka degerinin 6l¢iilmesinde dolayli ve dogrudan seklinde iki
temel yaklasim bulunmaktadir. Dolayli yaklasim, tiiketici temelli marka degerinin var
olan kaynaklarim degerlendirmeye calisarak marka farkindaligi ve marka imaj1 gibi
marka bilgisini Ol¢erek yapmaktadir. Dogrudan yaklagim ise, marka degerini farkl
pazarlama programlarinin tiiketicide olusturdugu marka bilgisinin  etkisini
degerlendirerek Ol¢meye calismaktadir. Dolayli yaklasim, marka bilgisinin (marka
imaj1, marka farkindaligi, marka cagrisimlart gibi) hangi yonleriyle tiiketici temelli
marka degeri olusturmada etkili oldugunu belirlemede yararli olmaktadir. Dogrudan
yaklasim ise, farklilastirici tepkinin dogasimi belirlemede yararli olmaktadir (Keller
1993, Aktaran: Yaras 2004: 24). Marka ismi farkindaligi, markadan algilanan kalite,
marka cagrisimlar: ve marka sadakati tiiketici temelli marka degerini olusturan boyutlar
oldugu bilinmektedir. Bu dort boyut, tiiketicilerin algiladigi marka degerini
olusturmaktadir ve algilanan marka degeri hem isletmenin tiiketicilerine hem de
isletmelere deger saglamaktadir. Isletmeye saglanan deger de sonucta isletmenin
pazarlama cabalarinda daha fazla kaynak olusturmasina ve tiiketicilerin algiladig1 deger

boyutlarina daha fazla yatirnm yapabilmesine olanak saglamaktadir (Avcilar 2008: 13).

Cok sayida arastirmact tarafindan tiiketici temelli marka degerinin
benimsenmesinin temelde bazi sebepleri bulunmaktadir. ilk olarak, miisterilerin
markaya yoOnelik bakis acilarinin igeriginin ve yapisinin anlagilmasinin, gelecekteki

marka stratejilerinin temelini ve faaliyetini belirlemesi oldugu goriilmektedir. Ikinci
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olarak, marka degerinin stratejik ve yonetimsel degerlendirmelerde yer alabilmesi i¢in,
yoneticilerin  tiiketici temelli marka degeri Olciimlerinden mahrum olmalari
bilinmektedir. Son olarak, tiiketici temelli marka degerinin isletmenin finansal
kazanclar tizerindeki belirleyici rolii olmaktadir (Lassar 1995’ten aktaran Atilgan 2005:
39). En c¢ok kullanilan tiiketici temelli marka degeri yaklasimlar1 Aaker modeli ve

Keller modeli oldugu bilinmektedir.

Aaker (1991)’in yaptig1 tanima gore “tiiketici odakli marka degeri, pazarlama
faaliyetleri tarafindan yaratilan soyut bir varlik olarak, isletmenin tiiketicilere sundugu
malin ve hizmetlerin degerini artiran veya azaltan, markanin isim veya sembol gibi ayirt
edici Ozelliklerine baglhh varlik ve yiikiimliiliikklerinden olusmaktadir” seklinde
tanimlamistir (Aaker 1991: 15). Aaker (1991)’e gore tiiketici temelli marka degeri dort
boyuttan olusmaktadir. Bunlar; marka farkindaligi, marka cagrisimlari, markadan

algilanan kalite, marka sadakatidir.



Tiketici
Temelli
Marka
Degeri

Marka
Sadakati

Marka
Bilinirligi

Algilanan
Kalite

Marka
Cagrisimlari

Diger Marka
Varliklari

Pazarlama
Maliyetlerinin
Azalmast

Ticari Avantaj

Yeni Tiiketiciler
Cekmek

e Bilinirlilik yaratma

Asinalik — Hoglanma
Saglamhik/ Baghlik
Isareti
Degerlendirilecek
Marka

Satin Alma Nedeni
Farklilagsma/ Konum
Fiyat

Marka Genisletmeleri

Bilgiyi islemeye/
Hatirlamaya Yardim
Farklilagma / Konum
Olumlu Tutum /
Duygular

Rekabet Avantajlar
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Tiiketiciye Deger
Sunma

- Satin Alma
Kararindaki
Giiveni

- Kullanim

isletmeye Deger Sunma
- Pazarlama -
Programlarinin Etkinligi
ve

Verimliligi

- Marka Sadakatini
Fiyatlar1 / Marjlar1

- Marka Genisletmelerini
- Ticari Avantaji

- Rekabet Avantaji
Gelistirerek Isletmeye

Sekil 2.2: Aaker’in Tiiketici Temelli Marka Degeri Boyutlari

Kaynak: Aaker, A. David (1991) Managing Brand Equity, The Free Press, New York, USA. s.

68.

Sekil 2.2°de goriildiigi lizere marka sadakati tiiketici temelli marka degerini

olusturan ilk 6gesi olmaktadir. Tiiketicinin satin alma davranisinda, devamli olarak

belirledikleri markay1 tercih etmesi seklinde tanmimlanmistir. Tiiketici temelli marka

degerinin Onemli unsuru olan marka sadakati firmaya;, ticari {istiinliik,pazarlama
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maliyetlerinde azalma, yeni tiiketicileri markaya karsi cezbetme, marka farkindaligi
meydana getirme gibi rakiplerinden kaynaklanan tehditlere miidahale edebilme giiciinii
kazandirmaktadir. Tiiketici temelli marka degerinin bir diger 68esi marka bilinirligi ise,
marka ve markayla alakali cagrisimlar, markadan hosnutluk duyma, markaya karsi
asinallk, markaya baglihk gibi nitelikleriyle tiiketici temelli marka degerini

etkilemektedir.

Kalite algilamalan tiiketicilerin satin alma sebepleri arasinda yer almaktadir.
Ozellikle satin alma karar asamasinda tiiketiciler iizerinde giiclii bir etki
olusturmaktadir. Ayrica satin alma siiresinin kisa olmasi, satin alma sebebinin ve
markaya kars1 pozitif davranislarin meydana getirilmesi, tiiketici temelli marka
degerinin bir O6gesi olan marka cagrisimlariyla olast olmaktadir. Son olarak ise,
isletmeye ait diger degerler, isletmenin rekabet iistiinliigii kazanmasinda Onemli
olmaktadir (Aktuglu 2004: 41). Keller (1993)’a gore tiiketici temelli marka degeri,
marka bilgisinin tiiketicinin markanin pazarlanmasina verdigi tepkinin farkl etkisi

seklinde ifade etmektedir (Keller 1993: 8-9).

Keller (1993)’e gore ise, tiiketicinin markayla alakali bilgisinin hangi Olgiide
satin alma kararim1 etkiledigini tespit etmeye calismaktadir. Iki boyuttan olusan
Keller’in tiiketici temelli marka degeri modeli, marka imaji ve marka farkindaligi
oldugu bilinmektedir. Marka farkindaligy,tiiketicinin markay1 hatirlamasi olarak marka
hatirlanirhi@1 ve marka imajim1 da marka c¢agrisimi, marka cagrisim giicli, marka
cagrisim oOzgiinliigli ve marka cagrisim tiirleri olarak ifade etmektedir. Marka cagrisim
tiirleri nitelik, fayda ve davranig olusmaktadir. Bu tiirlerinden biri olan niteligi meydana
getiren unsurlart idriinle alakasi olmayan ve iiriinle alakasi olan seklinde ikiye
ayirmaktadir. Fiyat, ambalaj, kullanim imaj1 ve tiiketici imaj1 iriinle ilgisi olmayan

olarak dort baglik seklinde ayirmaktadir (Toksar1 2010: 76-77).
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Marka
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Fiyat
Urﬁnle Ambalaj
Ilgisi
Olmayan
Tiiketiciim
Uriinle aj1
Igili
Sembol Kullanim
Imaijt
Islevsel
Tutum

Sekil 2.3: Keller’in tiiketici temelli marka degeri modeli

Kaynak: Keller, K. Lehman (1993) “Conceptualizing, Measuring and Managing Customer —
Based Brand Equity”, Journal of Marketing, Vol. 57, No. 1.s. 8.

2.3.Marka degeri bilesenleri

Aaker (2001)’a gore marka degerinin kaynaklar1 marka bagliligi, marka

farkindalig, iiriiniin algilanan kalitesi, marka ¢agrisimi ve bunlarin haricindeki patent

gibi varliklardan meydana geldigini sdylemektedir (Kogak ve Ozer 2004:1-2).

Markalarin maddi olmayan varliklari, marka degerinin ashin1 olusturdugu

bilinmektedir. Marka degeri bilesenleri tiiketici davranislar1 ve tiiketici algilar1 olmak



48

tizere iki basghk altinda incelenmektedir. Tiiketici algisi; marka farkindaligi, marka
cagrisimlan ve algilanan kaliteden olugmaktadir. Tiiketici davranisi ise marka sadakati,
marka tercihi ve yiiksek fiyat 6deme isteginden meydana gelmektedir (Kim vd. 2003:

336).

Literatiirde sikca kullanilan Aaker (1991) modeline goére marka degeri,
tiikketicilerin bellegindeki marka adinin simgesinin, ¢cagrisimlarinin onemi algiladiklari
kalite seviyesi, markay1 hatirlatma kabiliyetleri, markanin imaji, marka baglilig1 ve
itibar1 sonucunda meydana gelen marka giicli ve yapist oldugu bilinmektedir Ortaya

konan modele gore marka degerinin dort ana 6gesi bulunmaktadir. Bu 6geler sunlardir:

1. Marka Sadakati

2. Algilanan Kalite

3. Marka Bilinirliligi

4. Marka Cagrisimlar1 (Akgiin 2015:178).

Algilanan
Marka Kalite
Cagrisimlar: .

Marka

Degeri
Marka

Farkindah@ | W

Sekil 2.4: Marka degeri unsurlari

Marka
Sadakati

;:

Kaynak: Aaker David A. (1991) Marka Degeri Yonetimi Cev.E.Orfanli, Istanbul: Mediacat
Kitaplar1

2.3.1. Marka Sadakati

Baglilik, insanlarin arkadaslari, ailesi, sevdikleri, giivendikleri, eglendikleri ve

kendilerini giiven icinde bulduklar1 kisilerle olan iliskilerine verdikleri anlam
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olmaktadir. Marka sadakati insanlar arasindaki iligkide bagliligi andirmaktadir. Kalitesi,
nitelikleri, ulasilir olmasi, fiyat, hizmet gibi bir¢ok akilc1 nedenin yam sira kisinin
kendisinin bile bilemedigi pek ¢ok psikolojik etmenin etkisiyle tiiketici markaya karsi
sadakat duyabilmektedir. Bu durum devamli hale geldiginde markayi satin alan ve diger
markalar1 satin almay1 diisiinmeyen sadik bir miisteri toplulugu olusturmaktadir (Erdil

ve Uzun 2010:178).

Marka varliginin bu unsuru, Ingilizce “loyalty” sozciigiiniin karsiligi “sadakat-
baglilik” olmasi1 nedeniyle “ marka sadakati” ya da “marka bagimliligi, marka baglilig1”
olarak pazarlama terminolojisinde yerini almaktadir. Tiiketici ile marka arasinda
olusacak bir duygusal bag, markanin yasam sagligi yoniinden de onemli olmaktadir.
Birbirlerini terk etmeyeceklerine dair markalar miisteriye, miisteriler markaya soz
vermektedirler. Sozler yerine getirildigi zaman, siire¢ digerine kiyasla hizli olmaya
baslamaktadir. Bundan dolayi, arada olusan duygusal iliskinin giincellenmesi ve
giiclendirilmesi markanin yagam siirecinin uzatilmasi agisindan biiyiik énem olmaktadir

(Dereli ve Baykasoglu 2007:206).

Giinlimiizde pazarlamanin ana hedeflerinden biri isletmenin sahip oldugu
markalara sadik miisteriler yaratmak ve sadik miisterileri elde tutmaktir. Miisterilerin
marka sadakat seviyesi, isletmelerin pazarlama stratejilerinin bagarisin1 da kullanmada
ve marka degerini 6lcmede degerlendirilen 6nemli bir boyut olmaktadir (Avcilar ve
Varinli 2013:90). Sadik miisteriler markanin fiyati yiikseldiginde, ambalaji veya
nitelikleri degistiginde dahi markayr almaya devam etmektedirler. Sadik miisteri,
rakipler ne yaparsa yapsin, markayr birakma olasilig1 diisiiktiir. Bu da su demektir:
Bagliligm en Onemli belirtisi, her kosulda tiiketicilerin  markalarindan
vazge¢meyecekleri aynt markay satin almaya devam edecekleri bilinmektedir (Erdil ve
Uzun 2010:179). Marka sadakati, alinacak veya satilacak bir markaya deger bigme
konusunda onemli bir degerlendirme kriteri oldugu goriilmektedir. Ciinkii sadik bir
miisteri tabaninin oldukca 6ngoriilebilir bir satis ve kar akist yaratmasi beklenmektedir.
Aslinda, sadik bir miisteri taban1 olmayan bir marka, genellikle savunmasiz olmaktadir
veya sadece sadik miisteriler yaratma potansiyelinde bir deger tasimaktadir (Aaker

2012:35).
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Sadakatten bahsedilmek icin bazi sartlarin olusmasi gerekmektedir (Tosun
2010:141);

¢ Rastlantisal olmama

® Davranigsal tepki

e Zamanla gergeklestirilme

¢ Bir karar verici tarafindan gerceklestirme

e Markalar arasinda bir markay1 segme

¢ Psikolojik bir siire¢ niteliginde olmasidir

Literatiirde marka sadakatiyle ilgili pek cok tanim vardir. Bunlar:

Ar (2007)’a gore marka sadakati bir marka icin tiiketici sadakatini artirmak
isletme acisindan marka degerini artirmaktadir. Bundan dolay1r marka sadakati, marka
degerinin kalbi niteliginde oldugu bilinmektedir.Barutcu (2007: 351)’ya gore marka
sadakati; tiiketicilerin tercihlerinde degisimler olusmasina neden olan durumlara ragmen
siklikla tercihte bulundugu {iriinleri tekrardan satin almasi, devaml olarak o isletmenin

tirtinlerini tercih etmesi, ve magazanin devamli miisterisi olmaya kendini adamasidir.

Odabas1 ve Giilfidan (2002: 100)’a gore marka sadakati, tiikketicinin markaya
kars1 olumlu hisler duymasini, bagli oldugu markay: diger markalardan daha sik satin
almasini, satin almaya devam etmesini ve markay1 daha uzun siireler kullanmasin1 ifade
etmektedir. Aaker (1991: 39)’e gore marka sadakati “bir miisterinin markaya olan

duygusal bagliliginin bir 6l¢iisii” olarak tanimlamastir.

Marka sadakati kavrami, tiiketicinin markaya olan inancinin giicii olarak ifade
edilmektedir. Markaya iliskin bilgiler, tiiketicilerin iriinler markalar arasindaki
tercihinin sekillenmesinde ana rol oynamaktadir. Tiiketicilerin bir markada belirleyici
ozellikler algilamasi ve bu 0Ozelliklerden etkilenmesi, o markaya duyulacak bagliligin
artmasina neden olmaktadir. Giiclii bir markanin en temel 6zelligi kendisine sadik bir
tiikketici kitlesi yaratmasi olmaktadir. Stratejik agidan kendi iiriin kategorisinde baglilik
gelistirilmis bir marka, pazara yeni iiriinlerin girisini de engellemektedir (Uztug 2002:

33).
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Marka bagliligi, bir tiiketicinin diger bir markay: tercih etme olasiligin1 ya da
baska markanin miisterisinin kendi markasini degistirme olasiligin1 gostermektedir.
Satin aldiklar1 markadaki herhangi bir olumsuzlukta, markalarin1 ne kadar kolay ve
cabuk terk ederlerse o kadar az baglh olduklar1 sdylenmektedir. Bir marka herhangi bir
degisiklik yaptigi zaman, miisterilerini kaybediyorsa marka baghiligi cok zayif
olmaktadir ya da hi¢c baglilik olusmamaktadir. Bagli bir miisteri ise satin aldigi
markasinin fiyat1 arttiginda ya da ambalaji, niteligi degistiginde markasin1 birakarak
baska markay1 satin almay1 diistinmemektedir. Baglilik her biri farkli bir tiirii ifade eden
seviyeleri temsil etmektedir. Her seviyede farkli bir pazarlama ¢abasim ve kaynaklarini
kullanmak ve yonetmek gerekmektedir. Baghlik seviyeleri bes sekilde
gerceklesmektedir.

Bagh Tiketict

Markay1 begenir/
Arkadasg olarak
gorur

Degistirme maliyeti ile
tatmin olmus tiiketici

Tatmin olmus/ Aliskin Tuketict

Degistirmek 1¢in bir nedeni yoktur

Degistiriciler/ Fiyat Duyarli
Markalar arasi tarksizlik- Sadakat yoktur

Sekil 2.5: Marka Sadakati Piramidi

Kaynak: Aaker D.A.(2007) Marka Degeri Yonetimi, Cev.Ender Orfanli Istanbul Mediacat
Kitaplar s.58

En alt seviye:Markaya bagli olmayan alicilardan olusmaktadir. Ve bu alicilar
markaya tamamen kayitsiz olduklar1 goriilmektedir. Bu grupta fiyata kars1 duyarli ya da

markay1 degistiren alicilar yer almaktadir.
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Ikinci seviye:Maldan memnun olan ya da en azindan memnuniyetsizlik
duymayan alicilar yer almaktadir. Bundan dolay1r eger marka degistirmek bir ¢abayi
gerektiriyorsa, tiiketicilerin boyle bir degisikligi yapmak igin istekli olmadiklar
goriilmektedir.

Ugiincii seviye:Hem memnun olan hem de marka degisikligi icin belirli bir
maliyete katlanabilen tiiketiciler bulunmaktadir. Bu maliyetler zaman, para ya da bir
markadan digerine gecisteki performans riskiyle ilgili olmaktadir. Tiiketicilerin satin
aldiklar1 bir markayr birakarak yeni bir markaya yonelmeleri dogrultusunda bu
maliyetlere katlanmalar1 gerekmektedir.

Dordiincii  seviye:Tiiketiciler gercek manada markadan hoslanmaktadirlar.
Markay1 tercih etmeleri belirli bir sembole, kullanim deneyimlerine ya da yiiksek
kalitede algilamanin olusmasina dayanmaktadir.

En iist seviye:Markaya bagli olusan tiiketiciler olusturmaktadir. Bunlar bir
markanin kesfedicisi ve/veya kullanicis1 olmakla gurur duymaktadirlar (Erdil ve Uzun

2010: 181-182).

Marka bagimlilar iiriin niteliklerine ve kalitesine daha cok dnem vermektedir ve
fiyat ikinci planda kalmaktadir. Bu nedenle de fiyat ¢ogu zaman markaya bagliligin bir
Olciisti olarak vurgulanmaktadir. Burada fiyat ile kastedilen tiiketicinin o marka i¢in
daha yiiksek bir bedeli 6demeye razi olmasi olusturmaktadir. Marka sahibi i¢in “fiyat
pirimi” uygulamasi yaparak tiiketiciyi daha yiiksek fiyatlar 6demeye razi etmek fakat
marka bagliligin olmasi1 durumunda s6z konusu olabilmektedir. Bir firmanin marka
sadakatini olusturmasi icin markanin iyi bir amacinin olmasi gerekmektedir. Boylece
mallara fayda ekleyerek, rakiplerden farklilastirmaktadir. Tiiketiciler de bu mallar1 satin
aldiklarinda memnun olmaktadirlar. Zamanla tiiketicilerin markaya bagl kalabilmesini

etkileyen belli bash faktorler bulunmaktadir. Bunlar:

Algilanan Deger (Fiyat ve Kalite): Tiiketicilerin markanin kaliteli olduguna
inanmasi, genel olarak baghlig1 yaratan en onemli etken oldugu bilinmektedir. Kalite
duyarliligr olan tiiketiciler, istedikleri kalite seviyesini tutarli bicimde sunan markay:
stirekli bir sekilde satin almaya ¢alismaktadir. Fiyat onemli bir 6gedir. Fiyat duyarlilig

yiiksek olan tiiketiciler diisiik fiyatl markalar1 tercih etmektedirler.
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Marka Imaji: Marka imaji markanin taninmasi ve bu yonde satin almmasini
olas1 kilmaktadir.

Rahatlik ve Elde Edilebilirlik:Giiniimiizde zaman c¢ok degerli bir kavramdir.
Tiiketiciler en kisa zamanda ve en kolay sekilde satin alma faaliyetlerini
gerceklestirebilmek istemektedirler. Bu imkénlart saglayan markalar, bu konuda
duyarhilig1 olan kisiler ag¢isindan baglilik yaratmaktadir.

Tatmin:Tatmin faktorii marka baglilig1 icin bir 6n sart olmaktadir. Dolayisiyla,
markadan tatmin olmayan tiiketicinin markaya baglanmasi sz konusu olmamaktadir.

Servis kalitesi (Hizmet Faktorii):Hizmete dayali bir marka baghiligi yaratmak
icin; satis elemanlarinin iyi egitimli, bilgili, nazik olmasi ve tiiketici sikayetlerine cevap
verebilmesi gerekmektedir. Zamaninda ve uygun bi¢imde sunulan hizmet, bozulan
iiriiniin yenisiyle degistirilmesi ya da onarilmasi, iirliniin satisiyla birlikte verilen
hediyeler ve soz verilen her seyi yerine getirmek marka baghiliginin olusmasini
saglamaktadir.

Garanti Kapsami:Garanti sozlesmeleri araciligiyla tiiketiciler hakkinda bilgi
edinmek miimkiin olmaktadir. Bu sayede, tiiketiciye yakinlagarak markayla ilgili
isteklerini, beklentilerini, memnuniyet ve sorunlarim takip etmek miimkiin olmaktadir

(Erdil ve Uzun 2010: 185-193).

Kisilerin bir markaya bagli olup olmadiklarini test etmek i¢in H.J.Heinz’in eski
CEOQO’su Tony O’Reily su marka sadakat testini onermektedir: “Benim kriterim sundan
ibaret Heinz domatesli ketcap almaya niyetli bir ev kadim, gittigi diikkkanda ketcabin
kalmamis oldugunu Ogrenince, oradan cikip ketcabi almak icin bagka bir diikkana

gidecek mi gitmeyecek mi?” (Sall1 2009: 15).

2.3.2.Marka Cagrisimlari

Marka cagristmlart marka degerinin bir diger 6gesidir. Aaker (1991: 109)’a gore
marka cagrisimlari, tiiketicinin belleginde markayla iliskili olan her sey olarak
bilinmektedir. Cagrisimlar, tiiketicinin  zihninde markayr konumlandirmasina,
konumlanan markanin tercih edilip satin alinmasina ve bdylece marka sadakatinin

olusmasina sebep olmaktadir. Bundan dolay1 cagrisimlar hem tiiketiciler hem de
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isletmeler yoniinden nemli bir unsurdur (Toksar1 ve Inal 2012:89). Marka gelistirmede
en gii¢c ve en onemli konu olan marka ¢agrisimlari, markayla iligkilendirilen ve tiiketici
yoniinden markanin anlamin1 veren bilgiler olmaktadir. Marka cagrisimlarinin
pazarlamacilar ve tiiketiciler acisindan bir hayli 6nemli oldugu bilinmektedir.
Pazarlamacilar ~ markayr  farklilastirma, konumlandirma, marka  genisletme
uygulamalarinda, markaya karst olumlu davraniglar ile duygular yaratmada, belirli bir
markay1 satin alma ve kullanmanin saglayacag yararlardan faydalanmak icin marka
cagrisimlarinmi  kullanmaktadirlar. Tiiketiciler ise marka c¢agrisimlarini; belleklerinde
markayla alakali bilgileri islemek, oOrgiitlemek, hatirlamak ve satin alma kararina
yardimcr olmasi amaciyla kullanmaktadirlar (Lamb vd. 2000, Aktaran: Avcilar 2008:
14). Marka cagrisimlan tiiketici olarak tanimladigi cagrisimlart markanin “kalbi ve
ruhu” olarak tanimlamaktadir. Marka ¢agrisimlarinin, pazarlama iletisimi i¢in ¢ok yonlii
ve Onemli islevlere sahip oldugu bilinmektedir. Cagrisimlar bilgi islem siirecinde
hatirlatmaya yardimci olarak, olumlu tutumlar duygular yaratmada ve satin alma
nedenini  gelistirmede deger yaratmaktadirlar. Ayrica markanin rakiplerden
farklilasmasinda o6nemli rol oynamaktadirlar (Erbas 2006: 76). Marka cagrisimlari
marka gelistirmenin en zor ve dnemli yoniinii olusturmaktadirlar. Bu kavram, markayla
iliskilendirilen ve tiiketici yoniinden markanin anlamini ifade eden bilgiler anlamina
gelmektedir. Marka ¢agrisiminin essiz, giiclii ve iistiin olmas1 marka degeri olusumuna
etki eden en oOnemli faktor olmaktadir. Markalar bireyler gibi, kendilerine has
karakterlere sahip oldugu bilinmektedir. Ozetle, marka imaji veya cagrigim tiiketicinin
o marka ile alakali algilarinin, duygularinin, diisiincelerinin ve markanin ¢agrisim
yapmasini sagladigi seylerin biitiinii olmaktadir (Kavas 2004, Aktaran: Bilgili 2007:
37).

Marka cagrisimlari, tiiketici hafizasinda markayla alakali farkli boyutlarda
iliskiler yaratarak (renk, sekil, koku, duygu vb. bir¢cok boyutta imajlar olusturarak)
markanin diger markalardan daha kolay fark edilmesini de saglamaktadir. Hafizada
olusan cagrisimlarin artmas: sonucunda tiiketiciler markaya kendilerini yakin ve 6zel
hissetmektedirler. Ayn1 zamanda tiiketiciler o markaya giiven duymaktadirlar (ISO-ITU
Doktora/YL Tezlerine Sanayi Deste8i Projesi s.47).0Odabasi ve Oyman’a gore marka

cagrisimlan iiriin niteliklerini, miisteri faydalarini, kullanimlari, kullanicilari, yasam
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sekillerini, iirin gruplarini, rakipleri ve iilkeleri kapsamaktadir (Odabasi ve Oyman
2002:375).

Keller (1993:3)’a gore ise marka cagrisimlari, tiiketiciler agisindan markanin
kavramin1 igeren ve tiiketicinin belleginde yer edinen marka bilgi alanma bagh
markayla alakali bagka bilgi alan1 oldugu bilinmektedir.Marka cagristmi zihindeki
markaya dair bilgi aglari olmaktadir. Tiiketiciler acisindan markanin anlamini
icermektedirler. Ornek olarak, McDonalds tiiketici zihninde altin kemerler (patates
kizartmasi) ¢cocuklar, kolaylik gibi cagrisimlar olusturmaktadir. Coca-Cola markasi ise,
serinlik, ferahlik, bulunabilirlik gibi cagrisimlar yaratmaktadir. Aym iiriin kategorisinde
farkli ¢agristmlarin damgasimi vurarak giiclii markalarin olusturulmasi ise, markalama
faaliyetlerinin  esasim  olusturmaktadir. Ornegin, Mercedes-Benz  pazarlama
faaliyetlerinde, performans ve statiiyii vurgularken, Volvo giivenlik konusunda giiclii

cagrisimlar olusturmaktadir (Atilgan 2005:62-63).

Marka cagrisimlari, pazarlama iletisimi yoniinden cok boyutlu ve Onemli
fonksiyonlara sahip olmaktadir. Marka c¢agrisimlar tiiketicilerin markaya dair bilgileri
isleme siirecinde, olumlu davranis ve duygular olusturmada, satin alma sebebini
gelistirmede ve genisleme acgisindan temel olusturmada marka yoniinden deger
olusturmaktadir. Bu markanin yaratilmasinda ana bir degerdir. Bu tanim dogrultusunda
marka cagrisimlarinin markaya ekstra deger kattigin1 ve katilan bu degerin markanin
hedef toplulugunun yaninda pozitif bir konuma sahip olmasi ve markanin tiiketiciler
yoniinden satin alinmasina katki yapmaktadir (Uztug 2003:31).Tiiketici odakli marka
degerinin olusturulmasinda marka cagrisimlari énemli bir yap1 oldugu bilinmektedir.
Bundan dolay1 bilindik bir markanin olusmasi i¢in olumlu, giicli ve tek marka
cagristmlarimin  olmasi gerekmektedir. Bu ise marka kimliginin i¢ unsurlart olan
markanin adi, sembolii ve bu unsurlart istekleyici pazarlama programlariyla
uyumlastirilmasinin neticesinde basarilabilmektedir. Sonu¢ olarak, markanin degeri
tiikketici algisinda markanin adi duyuldugu zaman ve sembolii goriildiigii zaman akla
gelen duygular ve diisiincelerden meydana gelmektedir. Ciinkii marka degeri bircok
birliktelikten olusmaktadir. Markanin degeri marka adinin degeri olmaktadir (Yoo ve

Donthu 2000:196).
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Aaker (1991) marka cagrisimlarinin bilgi isleme ve hatirlatma, konumlandirma
ve farklilagtirma, satin alma sebebi olarak gosterilme, olumlu davranis ve duygu
yaratma ve markayr yaymaya yardimci olma gibi hedefleri oldugunu anlatmistir ve
marka cagrisimlarini siniflandirmagtir:

e Uriinle ilgili cagrisimlar

e Uriiniin 6zellikleriyle alakali cagrisimlar

e Kalite cagrisimlari

e Kullanim alaniyla ilgili ¢cagrisimlar

¢ Kullanici imajiyla ilgili cagrisimlar

e Uriiniin kaynagiyla ilgili ¢agristmlar

® Miisteri faydalariyla ilgili cagrisimlar

¢ Fiyat cagrisimlari

e Unlii/kisi cagrisimlari

e Rakiplerle ilgili ¢cagrisimlar (Akgiin 2015:195).

iilke/Cografi
alan

Miigteri
Faydalar

marka

isimve

sembol Gadreceli
Fiyat

v Kullanim

dsam

ﬂicim:fkisilik JUygula
ma

Sekil 2.6: Marka Cagrisimlari

Kaynak: Aaker, David A. (1991). “managing brand equity: capitalizing on the value of a brand
name”’, New York: The Free Press Maxmell Macmillan International



57

Tiiketicilerin hafizalarinda markayla alakali pek ¢ok cagrisim olabilmektedir ve

bu ¢agrisimlarin deger yaratabilecegi tiirlii yontemler de bulunmaktadir. Bunlar:

® Bilginin Hatirlanmasina Yardimct Olma: Cagristmlar, markayla alakali
detaylar1 6zetler. Aksine, biitiin bilgiyi en kii¢iik ayrintisina kadar hatirlamak
ve bunu uygulamanin tiiketici agisindan zor oldugu bilinmektedir. Ornegin,
Mercedes markasi ge¢miste iiriinlerinin liiks grupta yer aldigim cagristiran
yonde marka insas1 i¢in ¢abalamis ve bu alanda da ¢cok onemli isler yapmaistir.

e Farklilagtirma:Fiyat, kalite, teknolojik iistiinliik, garanti siiresi gibi konularda
tilkketicinin zihninde konumlandirma sonucunda farklilik olusturan bu tiir
kavramlar, marka isminin hatirlanmasina sebep olurken bu durum markayi
rakiplerinden farklilagtirmaktadir.

e Satin Alma Sebebi: Markay1 kullanma ve satin almak amaciyla, bir neden
sunan tiiketici yararlarin1 ya da iiriin 6zelliklerini icermektedir. Cagrisimlarin
satin alma karar1 ve baglilik acisindan ¢cok onemli oldugu bir kavram oldugu
goriilmektedir. BMW ,Mercedes gibi kendi markalarindaki iiriinleri satin
almakla birlikte, toplumda oOnemli bir yer edindiklerini miisterilerine
sezdirmektedirler.

e Pozitif Tutum ve Davranmis Olusturma: Cagrisimlar, markayla ozdestirilerek
tilketicilerde olumlu duygular yaratir. Bu yaratilan duygular ve ¢agrisimlar,
markayla ilgili hale getirilir. Bundan dolay1 yakinlik hissedilecek semboller,
karakterler ve anlatimlar kullanilabildigi bilinmektedir.

® Marka ile Yeni Uriin Arasinda Temel Olusturma: Cagrisimlar, marka ismi ve
yeni mal arasindaki uyumu olusturur. Ciinkii marka ismiyle alakal1 pozitif bir
cagrisimi olan tiiketiciler, ayn1 marka ismiyle sunulan degisik iiriin gruplarinm

da satin almaktadirlar (Erdil ve Uzun 2010:245-246).

Powpaka’nin 1993 yilinda yaptigi doktora c¢alismasinda kullandigi marka
cagrisim modeli Sekil 2.7°de gosterilmistir.
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Islevsel fayda

Uriinle ilgili 6zellikler

Denetim Tiiketicinin Tiiketicinin
sonucunda elde markaya > satin alma
edilen fayda yOnelik niyeti

tutumu

Uriinle ilgili Uriinle ilgili
olmayan 6zellikler = sembolik
fayda

Sekil 2.7: Marka Cagrisim Modeli

Kaynak: Powpaka, Smart (1993) Consumer Responses to Branda Equity an Emprical
Investigation Degree of Doctor of Philosophy. The University of Texas,s.16).

Uriinle alakali 6zellikler, bir iiriine verilen birtakim ozellikler olup tiiketicinin
tiriiniin performansindan beklenen ve kullanimi sonrasinda istenilen doyuma ulasip
ulasilmadiginin belirlenmesi icin oldugu goriilmektedir. Powpaka (1993) iiriinle alakali
ozellikleri, islevsel fayda ve denetim sonucunda olusan fayda olmak iizere ikiye
ayirmistir (Toksar1 ve Inal 2012:92). Keller, 2001 yilindaki calismasinda, iiriinle alakali
olmayan o6zellikleri; fiyat bilgisi, ambalaj bilgisi ve imaj olmak iizere ii¢e; yararlar1 ise
islevsel fayda, denetim neticesinde elde edilen fayda ve iiriinle alakali sembolik fayda
olarak {ice aywrarak incelemistir. Keller (2001), islevsel faydayr {iiriinii kullanan
tilkketicinin kullanim sonucunda doyuma ulagmasi ve elde edilen yarari, iiriinii belirli bir
siire kullanan tiiketicinin gecen zamanda memnun kalmasi ve bundan sonra kullanmaya
karar vermesi olarak tanimlamistir (Yildiz 2014:46-47). Marka ¢agrisimlarinin, gii¢lii
marka degeri yaratmada markanin en degerli 6geleri oldugu bilinmektedir. Marka
degerini diger boyutlariyla kiyaslayacak olursak, marka cagrisimlarinin nemi daha ¢ok
anlasilmaktadir. Marka farkindaligi, gii¢lii markalar yaratabilmek icin gereklidir fakat
yeterli olmamaktadir. Ornegin, bir marka kotii kalitesinden dolayr meshur olabilir.
Algilanan kalite, marka cagrisimlart ve iyi bilinen bir isim tiiketici memnuniyetini

cezbederek satin alma sebebini olusturur ve bu durum marka baghiligina neden
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olmaktadir. Fakat marka bagliligi, bazen tiiketicinin neden oldugunu bilmedigi 6zel bir
markanin satin alinma aligkanligindan dogabilir. Ayrica, algilanan kalite bir tiir marka
cagrisimi seklinde goriilebilmektedir. Bundan dolayi, markanin cagrisimlart hakkinda
ayrintili bilgilere sahip olmak giiclii markalar meydana getirilmesinde ciddi bir 6neme

sahiptir (Yaras 2004:43).

2.3.3. Marka Farkindalig1

Farkindalik kavraminin, tiiketicinin sahip oldugu bir kavrama yetenegi oldugu
bilinmektedir. Tiiketici 1ilgili markayr belirli bir {irlin grubu icinde kategorize
etmektedir. Markanin ana tanmnirhigr farkindalik olusturularak saglanabilmektedir.
Bundan dolayr markanin tiiketici hafizasinda tam olarak olusmasi sadece tiiketiciler
tarafindan  secilmesiyle miimkiin olabilmektedir. Farkindalik marka {izerine
algilamalarin, diisiinceleri olusmast i¢in 6n sart niteliginde olmaktadir(Aktepe ve
Sahbaz 2010:73). Bir marka, eger onun {riin grubundan bahsedildigi zaman
tiikketicilerin aklina ilk o iiriin geliyorsa o marka hatirlanirligina sahip demektir (Aaker

2012:25).

Tiiketicilerin zihinlerindeki marka kavramina adina ulasilabilirligini marka
farkindalig1 seklinde ifade edilmektedir. Bir markayr hatirlama ve tanima potansiyelini
gosteren marka farkindaligi, marka yayma stratejisinin girigini olusturdugu
bilinmektedir. Yeni bir marka adi olusturmak yerine, mevcut olan marka adinin tercih
edilmesinin bir manasi1 var oldugu goriilmektedir (Turhan ve Yilmaz 2007:36).
Literatiirde marka farkindaligi i¢in bircok tamim yapilmistir. Atilgan vd. (2005),
markanin tiiketici hafizasinda aynist olmayacak sekilde cagristirllmasinin, elverisli
olmasinin, bilinirliligin markanin farkindaligini olumlu yonde etkileyecegini anlatmistir
(Atillgan ve digerleri 2005:88). Odabasi ve Oyman (2002)’a goére markanin farkina
varma, karar vermeyi olumlu etkilemektedir. Bilinen markalar bilinmeyen markalara
kiyasla tercih edilmektedir (Odabast ve Oyman 2002:375). Aaker’a gore marka
farkindaligi, potansiyel bir alicinin, markanin belirli bir mal kategorisinin iiyesi
oldugunu tanima veya hatirlama yetenegidir ve iirlin sinifiyla marka arasinda bir

baglantiy1 icermektedir seklinde tanimlamistir (Gezer 2006:55). Keller (1993:3)’a gore
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ise; marka farkindaligini, markayr tanima ve markanin farkinda olunmasi seklinde tarif
etmistir. Bagka bir tanima gore ise marka farkindaligi, marka konusunda bir ipucu
verildigi zaman tiiketicilerin onceki bilgilerini kullanmalar1 veya tiiketicinin markadan
haberi olmast neticesinde satin alma  niyetinde olmasi durumu

olmaktadir(www.pazarlamadunyasi.com 11.11.2018 tarihinde erisildi).

Marka farkindaligr 6geleri arasinda marka adinin yani sira logo, markaya 6zgii
iiriin formu ve ambalaji da yer almaktadir. Bu durum bazi markalar i¢in hakim bir
sekilde etkili olmaktadir. Marka farkindaligi icerisinde baska boyut ise ‘marka
hatirlanirhigi’dir. Markanin hatirlanirlign bir markayla tiiketicilere bir ipucu verildigi
zaman, tiiketicinin deneyim ve bilgisine dayanarak markay1 hatirlama, tanima agamasi
anlamina gelmektedir (Aydin 2009:60). Marka hatirlama, tiiketicilerin markay1 zihinden
dogru olarak meydana getirmesini gerektirmektedir (Keller 1993:3). Bilinirlik, bir
markanin tiiketicinin bellegindeki varligin giiciidiir. Bir markay: tanimadan (Daha 6nce
bu markayla hi¢ karsilastiniz mi1?) hatirlamaya (Bu iiriin grubundan hangi markalar1
hatirliyorsunuz?), “bellekte en 6nde” gelmesinden (ilk hatirlanan marka) baskin olana
(hatirlanan tek marka) kadar tiiketicilerin c¢esitlilik gosteren farkli hatirlama yollarina

gore Olciilmektedir (Aaker 2012:24).

Marka bilinirligi, marka tanima ve marka hatirlamadan meydana gelmektedir.
Markanin taninmasi, tiiketicilerin markaya bir isaret seklinde verildigi zaman markaya
daha Oonce maruz kalmay1 onaylama kabiliyetleriyle ilgili olmaktadir. Bir bagka deyisle,
marka tanima, tiiketicilerin markayr daha 6nceden goriildiigii ve duyuldugu gibi dogru
bir sekilde ayirt etmesini gerektirmektedir. Marka bilinirliligi, tiiketicinin karar verme
asamasi iic ana nedenden dolayr onemli olmaktadir. ilk ©nce, tiiketicilerin iiriin
kategorisini diisiindiiklerinde markay1 diisiinmeleri 6nemli olmaktadir. Ikinci olarak,
marka bilinirligi, markalar arasinda bir birlik olmasa bile, degerlendirmede markalar
hakkindaki kararlar1 etkilemektedir. Ugiincii olarak marka bilinirligi, marka imajinda
marka iligkilerinin olusumuna ve giicline etki ederek tiiketicinin karar vermesini
degistirmektedir (Keller 1993:3). Marka taninirlig1, markanin mal gruplari i¢cinde diger

markalardan ayr1 bir sekilde degerlendirmesine yardimci olan bir kavram oldugu
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bilinmektedir. Ayrica markanin renk, Olcii, bicim, ambalaj gibi fiziksel ozelliklerini de

icermektedir (Uztug 2002:29-30).

‘X’ markasint hi¢ duydunuz mu?’ sorusunun cevabi taninirlik hakkinda bilgi
verir Ozellikte olmaktadir. Bu anlamda marka taninmishgi, ge¢cmiste markaya olan
bilinirliligi vurgulamaktadir. Marka hatirlanirligr ise, markayla alakali herhangi bir 6n
bilgi verildigi zaman, tiiketicinin daha 6nceden var olan bilgilerini kullanma yeterliligi
olarak ifade etmektedir. ‘Bir iiriin grubunda hangi markalar1 hatirhyorsunuz?’ sorusuna
tilketicilerin verdigi cevap marka hatirlanirligini 6lgmek i¢in kullanilabilir. Bu nedenle
marka hatirlanirhig1 hatirlanilan markalar yoniinden ciddi bir ustiinliigi anlatmaktadir.
Tiiketiciler, se¢im i¢in kafa yormadiklarinda ya da 6n hafizalarindaki marka gruplarina
ait birka¢ adi siraya dizdikleri zaman, hatirlanan marka diger markalar iizerinde bir
dstiinliilk saglamaktadir (Giilbahar 2011:35). Marka farkindaligini tiiketici icin
farkindalik olusturmada, temel bir marka faaliyeti oldugu bilinmektedir. Fakat basta
yeni bir malin satisin1 ve pazarda tutundurulmasini tek olarak yaratmasi s6z konusu
olmamaktadir. Zamanla pek ¢ok kes teshir edilen ve kullanilan markalar, bu sayede
yiiksek tanima elde etmektedir. Bu yiizden eski markalarin taninmas1 ve pazardaki giicii
fazla olmaktadir. Ciinkii gecen zaman icinde pek cok kez teshir edilmis, kullanilmis,
taninmis ve marka farkindali§i ortaya ¢ikmaktadir. Bu taninmishik reklam sayisinda

azalma olsa da belli bir siire devam etmektedir (Erdil ve Uzun 2010:229).

Aaker (1991) tiiketicinin belleginde olusturdugu marka diizeyinin dort asamadan
gecerek olustugunu soyler. Bu asamalar asagidaki gibidir;

® Markanmin Taminmasi:Tiiketicilere belirli bir {irlin grubundan bir grup marka
ismi verilmis ve onceden duyduklart marka isimlerini tanimalar1 istenmistir.
Arastirma sonucunda tiiketicilerin markayr yeteri kadar tanimadiklari
gozlemlenmistir.

® Markamin Hatirlanmasi:Markayr meydana getiren Ogeler yardimiyla
tiiketicinin markay hatirlamasidir.

® Zihinsel Seviyede Zirve: Marka, tiiketicinin belleginde diger markalardan

ondedir ve tiiketici ihtiyaci oldugunda, bu markaya yonelmeyi diisiinmektedir.
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® Baskin Marka Adi:Baskin bir markaya sahip olan isletme, rakiplerine kiyasla
tistiin bir duruma gelebilir. Hatirlanan markanin kendi alaninda tek olmasiysa,
markanin baskin oldugunu gosterir (Aaker 1996, Aktaran: Erdil ve Uzun
2010:222-223).

Marka farkindaligi, markanin tiiketicinin zihninde sahip oldugu eserlerin giicii
olarak temelinde marka tanmirligit ve hatirlanirlhigini kapsamaktadir. Farkindalik,
markayla ilgili algilamalar ve diisiinceler olugsmasi i¢in on kosul niteliginde olmaktadir.
Aaker farkindaligin ol¢iimiinde de kullanilan marka farkindaligi seviyelerini soyle
siralamaktadir:

® Tammmirlik (X markasini daha 6nce hi¢ duydunuz mu?)

® Hatirlanirlik (Araba grubunda, hangi araba markalarini hatirliyorsunuz?)

e Hatirlanan ilk marka olma (Top of mind)

® Marka baskinligr (Mal kategorisinde hatirlanan tek marka olma)

® Marka Bilgisi (Markanin konumu tiiketiciler tarafindan biliniyor mu?)

® Marka kanisi- Marka fikri- Brand opinion (Tiketiciler marka hakkinda bir

fikre sahip mi?) (Aaker 1996:114-115).

Farkindalik yaratmanin hi¢ bilinmeyen bir markanin, kendi alaninda en ¢ok
taninan markalardan biri olmaya kadar siire gelen bir sey oldugu bilinmektedir. Bu
stirede marka farkindaliginin hangi seviyede oldugunu belirlemek icin tiiketicilerin bir
markay1 hatirladiklar farkli diizeylerin 6l¢iilmesi gerekmektedir. Bu diizey Sekil 2.8 de

yer almistir.
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Ik akla gelen
marka olma

Markay1
Hatirlama

Markay1 Tanima

Markadan Habersizlik

Sekil 2.8: Aaker’in Marka Farkindalig:1 Piramidi

Kaynak:Aaker David A. (2009). Marka Degeri Yonetimi. Cev. E.Orfanl. Istanbul: Mediacat

Yayinlari.

Marka bilinirligiyle alakali olarak isletmeye saglanan yararlar oldugu da
bilinmektedir. Yararlar su sekilde siralanmaktadir (Yal¢inkaya 2017:36).

¢ Marka bilinirliligiyle tiiketici ve marka arasinda duygusal bir iliski yakalandig:
goriilmektedir.

e Tiiketicilerin markaya yonelmeleri saglamakta ve markamin taninirhig
artmaktadir.

e Tiiketiciler daha 6nceden duymus olduklar1 ve hafizalarinda cagrisim yapan
markalar1 diger markalara gore tercih etmektedirler.

e Tiiketiciler acisindan pek c¢ok alternatif icerisinde bildikleri markay1 tercih
etmek Oncelikli olmaktadir.

e Marka farkindaligimin meydana gelmesinin de isletmelere faydalar
olmaktadir. Bunlar (Aaker 1990, Aktaran: Cifci 2006:40).

e Marka farkindaligi, miisterinin markaya yakinlik duymasini saglamaktadir.
Ve insanlar tamidiklart markalar1 secmektedirler.

e Marka farkindaliginin yiiksek olmasi, miisteriyle isletme arasindaki bagin
giiclinii gostermektedir.

e Satin alma siirecinde malin hatirlanmasina yardim etmektedir
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2.3.4. Algilanan Kalite

Kalite, miisterilerin ihtiyaglarini istenildigi seviyede tatmin etmeyi saglayan,
Uriiniin biitiin Ozelliklerini anlatmaktadir. Pazarlamacilarin mal planlamasi yapildigi
zaman kalite konusunu da dikkate almak zorunda oldugu bilinmektedir (Yaras
2004:37).Kalite konusunda iizerinde durulmasi gereken konuda algilanan kalitedir.
Algilanan kalite, mal veya hizmetlerin genel anlamda {iistiinliigiinii ya da mitkemmelligi
hususunda tiiketicilerin 6znel yargilarindan olusmaktadir. Algilanan kalite konusunda,
tiikketici ya da kullanicinin (yoneticiler ya da uzmanlarin degil) iiriiniin kalitesi hakkinda

0znel degerlendirmeleri oldugu bilinmektedir (Avcilar ve Varinli 2013:86).

Algilanan kalite, tiikketicinin algilamasiyla ilgili bir kavramdir. Algilanan kalite,
algilama ve deger yargilari, tiiketicinin neyi onemli bulduguyla ilgili oldugundan bu
konuda objektif bir tamimlama yapilamamaktadir. Tiiketicinin neyi Onemsedigi
kisiligine, gereksinimlerine ve secimlerine gore degisim gostermektedir. Algilanan
kalite, tasarlanan amac¢ ve olusturulan seceneklere gore goreceli sekilde
tanimlanabilmektedir. Algilanan kalitenin, tatmin olmaktan farkli oldugu bilinmektedir.
Bir tiiketici, malin ya da hizmetin gorevini yerine getirmesiyle diisiik bir beklentiye

sahip oldugundan tatmin olabilmektedir.

Algilanan kalitenin dogru bir sekilde satin alma kararimi ve marka bagliligini
etkileyecegi bilinmektedir. Algilanan kalite, bir fiyat farkini desteklemektedir ve bu da
marka denkligini yeniden yatirnm yapabilen kar marjin1 yaratmaktadir. Yani algilanan
kalitesi yiiksek olan bir markaya digerlerinden daha yiiksek fiyatlandirma yapmak
miimkiin olabilmektedir. Boylece isletme karliliginin da arttig1 goriilmektedir. Ayrica,
algilanan kalite bir marka yaymanin temelini olusturabilmektedir. Eger bir marka bir
konuda iyiyse, diger konuda da yiiksek kaliteye sahip olacagi bilinmektedir. Bu sekilde
farkl1 iiriin gruplarinda marka yayma stratejisini uygulamak ve basarili olmak miimkiin
olmaktadir (Erdil ve Uzun 2010:233). Algilanan kalite farkli nedenlerden dolayr bir
marka varlig1 konumuna yiikselen marka cagrisimi oldugu bilinmektedir:

e Tim marka cagrisimlart arasinda sadece algilanan kalitenin finansal

performansi yonlendirdigi ortaya konulmaktadir.
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¢ Algilanan kalite genel olarak, bir isin baslica stratejik itici giicli olmaktadir.
¢ Algilanan kalite, bir markanin nasil algilandigi konusundaki diger olgulari

yonlendirmektedir ve onlarla iligkilendirilmektedir (Aaker 2012:31).

Algilanan kalite temelde miisterilerin anlamasi olmaktadir. Algilanan kalite
fiziksel olmayan bir deger olup bir marka hakkindaki genis kapsamli hisleri temsil
etmektedir. Kalite, gercek kalite ve algilanan kalite olmak {izere iki tane oldugu
bilinmektedir. Gergek kalite, bir malin tasariminda, tiretiminde, dagitiminda miitkemmel
olmak i¢in, algilanan kalite bir malin ve markanin miisteri tarafindan istek ve
beklentilerini karsilar ozellikte goriilmektedir. Algilanan kalitenin diisiikligli gercek
kalitenin yiiksekligini aniden etkisiz hale getirebilen anlam icermektedir (Tosun 2014:
28-29).Yiiksek algilanan kalite diisiik beklentilerle tutarli olmamaktadir. Ayrica,
tutumlardan da farkli olmaktadir. Diisiik kalitede bir iiriin ¢cok ucuz oldugundan olumlu
davranis meydana getiremeyecektir. Bu durumun aksine de, ¢ok yiiksek fiyata sahip

yiiksek kaliteli bir iiriine karst da olumsuz bir tutum olugsmaktadir (Besen 2002:93).

Aaker (1996)’e gore algilanan kalite ve gercek kalite birbirinden farkli
olmaktadir. Tiiketicinin algilanan kalitesiyle alakali olusan kaniy1 degistirmenin oldukca
gii¢ oldugu bilinmektedir. Kullanici bir kere bile olsa, o markadan memnun kalmazsa,
bu inanci yikmak c¢ok fazla miimkiin olamamaktadir. Bunun disinda, birtakim
kullanicilar isletmenin kalite 1yilestirme calismalarina pek ilgi gostermemekte, kalitenin
mitkemmel olmasimi 6nemsememektedir. Bu durumda isletmenin yapacag farkli
alanlardaki iyilestirme c¢abalar1 bile miisteri acisindan siradan hale gelebilmektedir.
Algilanan kalite ve gercek kalite kavramlarinin farklilik olmasina sebep olan bir diger
etken, tiiketicinin kalitesiyle alakali nesnel ve tutarli bir degerlendirme yapabilmesinin
her zaman miimkiin olmamas1 olabilmektedir. Biitiin kalite ozellikleriyle degil de,
sadece birkac kriteri gbz Oniine alarak kalite degerlendirmesi yapan tiiketici, bu agidan
isletmeyi zor durumda birakmaktadir. Tiiketicilerin dogru kalite yargilarin1 nasil
yapacaklarini bilmemesinden dolayr yanlis algilamalar olmaktadir (Akgiin 2015:192-
193). Algilanan kalite, iiriiniin gercek kalitesi yerine tiiketiciler tarafindan algilanan

oznel bir degerlendirme olmaktadir.
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Tiiketiciler beklenen kalite ve algilanan kalite arasindaki farklara gore karar
vermektedirler. Beklenen kalite, tiiketicinin mal/hizmetlerinden bekledigi faydalar veya
ozellikler olmaktadir. Bundan dolayr gercek kalite ve algilanan kalite arasindaki
farkliliklarin belirlenmesi gerekmektedir. Dolayisiyla algilanan kalitenin artirilmasi
acisindan gercek Kkalitenin, tiiketicinin anlayabilecegi, basit ve yalin bir sekilde
sunulmas1 gerektigi bilinmektedir (Ozgiil ve Oncel 2005, Aktaran: Marangoz 2007:
463). Algilanan kalite, birka¢ sebepten dolay1 gercek anlamdaki kaliteden farkli
olmaktadir:

e [k olarak tiiketiciler, onceden daha diisiik kaliteli olarak sunulan bir malin
imajindan cok etkilenmis olabilirler. Bundan dolayi, yeni isteklere agik
olmayabilirler. Burada markanin, karsilanmasi zor olan ‘kotii kaliteli’
damgasim1 yemekten korumalidir.

e ikinci olarak ise, bir isletme kalitesini, tiiketicinin cok da 6nemli gérmedigi bir
boyutta gelistirmeye c¢alisiyor olabilir. Burada dikkat edilmesi gereken konu,
isletmenin maddi ve manevi zararlarin1 6nlemeye yonelik, algilanan kalitenin
basarili olarak olusturabilmesi ve tiiketicinin ilgisini ¢ekecek konularda
kaliteye yatirnm yapmasidir.

° Ugiincii olarak, tiiketicilerin markanin kalitesi hususunda rasyonel ve nesnel
degerlendirme yapabilmelerine yeterli gerekli bilgiye sahip olmamalaridir.
Tiiketiciler, yalnizca marka hususunda ve onlara ¢agrisim yapabilecek birkag
noktada yogunlasabilirler. Burada 6nemli olan, tiiketicinin markanin kalitesi
hususunda c¢agrisstm  yapabilecekleri noktalarin, isletmeler tarafindan
ongoriilebilmesidir. Tiiketicinin, {ireticiler tarafindan bilgilendirilmesi ve
marka kalitesinin dogru algilanmasi1 hususunda tiiketicinin yonlendirilmesi

saglanabilir (Ozsagcmaci 2011:51).

Aaker (1991) algilanan kalitenin bes farkli boyutta deger olusturdugunu
sOylemistir. Bunlar Sekil 2.9’da gosterilmistir (Erdil ve Uzun 2009:254).
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Algilanan Kalite

Satin Alma

Sebebi Farklilagtirma/ Fiyat Farki Kanal Marka

Konumlandirma ‘ Uyesinin [lgisi | Genislemesi

Sekil 2.9: Algilanan Kalite Boyutlar

5,

Kaynak: Aaker David (1991) Managing Brand Eguity: Capitalizing on the Value of Brand
Name, The Free Press Maxwell Macmillan International, New York USA s.64

® Satin alma sebebi:Tiiketici bir markanin kalitesini nesnel bir sekilde
degerlendirecek bilgiye sahip olmadiginda, markanin gercek kalitesini
belirlemeye yonelmemektedir. Konuyla alakali bilgi gercekte bulunamayabilir
veya tiiketici bilgiyi elde etmek ya da kullanmak icin yeteri kadar yetenege
sahip olmayabilmektedir. Her durumda markanin gercek kalitesi yerine
algilanan kalitesi temel alinmaktadir.

® Farklilagtirma/Konumlandirma:Bir markanin konumlandirma 6zelliginin
baslicasi, iiriiniin ne olduguna bakilmaksizin algilanan kalite boyutundaki
konumu meydana getirmektedir. Farkli olarak algilanmayan, digerleriyle
benzeyen markalarin, tiiketicilerin kalite algisinda olumlu bir izlenim
olusturmasi oldukg¢a zor olmaktadir.

® Fiyat Farki: Algilanan kalite iiriine, fiyat farklilastirmasinda satisa
sunulabilme alternatifi saglamaktadir. Fiyat farki, karlilig1 artirabilir ya da
markaya yeniden yatirnm yapmak icin kaynaklar sunabilmektedir. Bu
kaynaklar, farkindalig1 ve ¢agrisimlar artirabilmektedir.

e Kanal Uyesinin Iigisi:Algilanan kalite, perakendeciler, aracilar ve diger kanal
tiyeleri acisindan anlamhidir ve dagitim avantaji elde ettikleri bilinmektedir.
Her kosulda kanal iiyeleri tiiketicilerin istedigi markalar1 bulundurmay1
secmekte, kalitesi yiiksek olan algilanan markalar tiiketiciler tarafindan

secilmektedir.
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® Marka Genislemesi:Kalitesi yliksek olarak algilanan markalar, daha fazla

genisleme imkanina sahip olmaktadir (Toksar1 2010:87).

Algilanan kalite, tiiketicinin goziinde markanin genel kalitesini, kullanim
amacina gore kalitesini, seceneklere gore avantajin1 ve giivenirliligini gostermektedir.
Markanin {riinlerinin gercekten alternatif rakiplerine gore daha kaliteli olup
olmamasimin algilanan kalite kavraminin ortaya cikmasinda zorunlu olmadigi
bilinmektedir. Algilanan kalitenin saglanmasinda 6nemli olan ve Olciilen sey tiiketicinin
hafizasinda olusan, tiiketicinin ‘algiladigi’ ve gercekte var oldugunu diisiindiigii kalite
olmaktadir. Bir marka iiriin, tiiketiciye kaliteli goriiniiyorsa, o mal konusunda kaliteli
olduguna dair mesajlar almigsa, tiiketici o mali rakiplerinden kalite olarak algiliyordur
ve gercekte o malin rakiplerinden daha kaliteli olup olmadiginin Onemi
bulunmamaktadir (Aydin 2011:62). Bir tiiketici birligince yapilan bir arastirma ile
uzmanlar, iyi bir televizyon i¢in kullanim kolaylig1 ve 1yi bir fiyat/kalite oranina sahip
olmasi gerektigini diisiinerek bu ozellikleri tasiyan bir Samsung marka televizyonun en
iyi iirtin oldugu sonucuna varilabilmektedir. Ancak tiiketiciler agisindan televizyonun
farkl1 nitelikleri 6n planda olabilmektedir ve bu 6zellikler tiiketicinin algilanan kalitesini
belirlemektedir. Algilanan marka kalitesinin tiiketiciler yoniinden nasil meydana
geldiginin anlagilmasi marka yoneticilerine tiirlii avantajlar saglamaktadir. Bunlar:

e Tiiketicileri gruplara ayirip tiiketicilerin marka tercihlerini tatmin etmeyi

saglamaktadir.

e Tiiketicilerin marka algilamalarini iyi bilmek, pazarlamacilara olabildigince iyi
bir avantaj saglamaktadir. En giicli ve en zayif olan kalite boliimlerini
taniyabilmelerine olanak vermektedir.

e Reklam, tutundurma ve dagitim yoOntemlerinin etkili bir sekilde islerlik

kazanmasini saglamaktadir.



III. BOLUM

3.SPONSORLUKFAALIYETILERINEYONELIKTUTUMUNTUKETICi
TEMELLI MARKA DEGERi UZERINE ETKIiSi VE ALGILANAN
UYUMUN ARACI ROLU UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirma Hipotezleri ve Modeli

Marka Farkindalig tiiketicinin zihninde yarattigi etkiyi ifade etmektedir (Aaker
1996). Marka farkindaligi; marka hatirlama ve marka tanimadan olusur. Marka
hatirlama, tiiketicilerin markay1 zihinden direkt olarak hatirlamasidir (Keller 1993).
Marka ile sponsorluk arasinda uyum oldugunda bu uyum o6nce tiiketicinin hafizasini,
sonra tutumunu etkilemekte tutumun olumlu olmas1 da markaya dair degerlendirmeleri
etkilemektedir (Ozer 2011). Marka farkindalig1 olan tiiketiciler hafizalarindan o markay1
dogru olarak one ¢ikarmaktadirlar. Hatirlanan marka i¢cin marka ile sponsorluk uyumu
gerceklestirildiginde tiiketicilerin tutumunu ardindan markaya yonelik goriislerini

etkileyecektir.

Calismamiza benzerlik olusturan ve destekleyici unsur olan arastirma,Lu, Chang
ve Chang (2014)’mn birlikte yaptig1 caligmada blogger sponsorlugundaki Onerilere
tilkketici tutumlart ve satin alma niyeti incelenmis sponsorluk tiirii, mal tiirii ve marka
farkindaligi araci rol olmustur. Bu ¢alismada iki sponsorluk tipi, mal tipi ve marka
farkindalign  kullanilmistir.  Orneklem 62 Tayvan’da yasayan katilimcilardan
olusmaktadir. 7°’li Likert o©lgcegiyle anket ve Anova analizi uygulanmistir. Marka
farkindaliginin sponsor ve marka uyumunun {iizerindeki etkisi incelenen hipotezin
sonucuna gore marka farkindalig1 diisiikse, sponsorluk tavsiyesi daha da diisiik, marka

farkindaligin ne kadar yiiksek olursa marka ve sponsorluk uyumuna daha c¢ok
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giivenmektedirler. Bundan dolayr marka farkindaliginin marka ve sponsorluk uyumu

tizerinde etkisi olumlu olmaktadir.

Yilmaz (2007)’deki ¢aligmasinda amag 6.Uluslararas1 Eskisehir Sinema Giinleri
izleyicilerinin, etkinlige destek veren 9 sponsor ile ilgili farkindalik diizeylerini ve
sponsorluga yonelik yaklasimlar1 ortaya ¢ikarmaktadir. Bunun i¢in sponsorluk 6ncesi ve
sponsorluk esnasi diye ikiye ayrilmistir. Eskisehir’de okuyan lisans 6grencilerinden 100
kisiye anket uygulanmistir. SPSS 11.5 paket programi kullanilmistir. Birka¢ tane marka
ismi ele alinmistir. Bu isletmelere yonelik farkindaligin reklam, sponsorluk mal ya da
hizmet satin almayla markadan haberdar olundugu, marka farkindaliginin marka ve

sponsorluk uyumu iizerinde etkisinin oldugunu gostermektedir.

Ozer (2011) bir sponsorluk faaliyetinde, tiiketicilerin sponsor olan markaya
yonelik tutumunun, sponsor olunan etkinlige yonelik tutum, sponsor sonrast marka
imaj1 ve tiiketicilerin satin alma egilimleri {izerindeki etkilerinin incelenmesidir. Veri
toplama aracit olarak 360 iiniversite 6grencisine anket uygulanmistir ve SPSS 13
istatistik programi kullanilmistir. Danone markasi ¢alismanin konusundaki marka olarak
ele alinmistir. Arastirma sonucunda markaya yonelik tutumun yiiksek olmasi marka
imajinin da yiikksek olacagi ve sponsorluk faaliyetinin de yiiksek olacagim
gostermektedir. Sponsor markayla etkinlik arasindaki uyum tiiketici degerlendirmelerini
etkilemektedir. Markaya karsi tiiketiciler olumlu bir izlenim gelistirdiginde sponsorluga

etki edecektir.

Johansson (2010) yapmis oldugu calismada marka ile sponsorluk arasindaki
algilanan uyum iizerinde olumlu etkisi incelenmistir. Agciklayici ve nitel olan bu
calismada yazar tarafindan bir vaka analizi yapilarak marka farkindalig1 ve marka ile
sponsorluk arasindaki algilanan uyum arasindaki iliski ortaya konmaya calisilmistir.
Calisma sonucunda marka ile sponsorluk arasindaki algilanan uyum iizerinden yapilan
tanititmlarin marka farkindaliginin, marka ile sponsorluk arasindaki algilanan uyum
tizerinde olumlu etkisi oldugu, firmanin ise igerik olusturmada siirekli olarak
miisterilerin ilgisini cekecek unsurlar1 bulmakta zorlandigi ve bu baglamda siirekli

olarak yenilik ve gelismelerin takip edilmesi gerektigi tespit edilmistir.
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Haque ve digerleri (2013) marka farkindaliginin, marka ile sponsorluk
arasindaki algilanan uyumu iizerindeki etkisini incelemistir. Yazarlar marka farkindaligi
olusturma konusunda, iliskisel pazarlama ve agizdan agiza iletisim stratejilerine gore
goreceli onem derecesini ortaya koymaya calismislardir. Calismada hem dogrulayici
hem de aciklayici faktor analizi yapilmistir. Malezya’da yasayan ve ¢ok sik internet
kullanan kisilere anket uygulanmis ve dogrulayici faktor analizinde yapisal esitlik
modeli kullanilmistir. Calisma sonucunda marka tanitiminda reklamin iligkisel
pazarlama ve agizdan agiza iletisimden sonra marka farkindaliginin, marka ile
sponsorluk arasindaki algilanan uyum iizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Diger
taraftan her li¢ yonteminde c¢evrimi¢i marka farkindalig: lizerinde pozitif etkisi oldugu

belirlenmistir.

Arora ve Sharma (2013) yapmis olduklari ¢alismalarinda marka farkindalig
acisindan, marka ile sponsorluk arasindaki algilanan uyumun 6nemini ortaya koymaya
caligmiglardir. Bu kapsamda marka farkindaliginin, marka ile sponsorluk arasindaki
algilanan uyumun kullanim amaglarin1 ve getirdigi faydalar1 ortaya koymuslar ve bir
takim sosyal medya platformlarinin 6rneklerini vermislerdir. Diger taraftan uygulama
kisminda ise 200 katilimciya anket uygulamislar ve sosyal medya platformlarindan da
veri toplamislardir. Calisma sonucunda marka farkindaliginin, sosyal medya iizerinden
marka ile sponsorluk arasindaki algilanan uyumu saglamada birebir diyalog kurmanin,
sosyal yaklasim gostermenin ve kisiye 0zel davranmanin Onemli oldugu sonucuna

ulagmiglardir.

Schivinski ve Dabrawski (2014) calismasinda marka farkindaligi agisindan
marka ile sponsorluk arasindaki algilanan uyum baglaminda olusan iletisimi tiiketici
boyutu ve iiretici boyutu olarak iki kategoride ele almistir. Calismada firmalarin
tiikketicilerle olusturduklar1 marka ile sponsorluk arasindaki algilanan uyum algisinin
marka degerine ve marka tutumuna olumlu katkilart saptanmistir. Olusan marka
degerindeki ve 54 marka tutumundaki pozitif havanin da satiglar lizerindeki olumlu

havasini da gozlemlemislerdir.
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Tritama ve Tarigan (2016) calismalarindan marka farkindaligi yoniinden, marka
ile sponsorluk arasindaki algilanan uyum arasinda korelasyonu arastirmayi
amaclamislardir. Yazarlar tarafindan yapilan nicel arastirma kapsaminda s6z konusu iki
degisken arasinda iliski analiz edilmistir. Calisma sonucunda marka farkindaliginin
firmalar acgisindan marka ile sponsorluk arasindaki algilanan uyumun saglamasi

tizerinde pozitif anlamda katk1 sagladig tespit edilmistir.

Seo ve Park (2017) yapmis olduklar1 ¢alismada marka farkindaliginin, marka ile
sponsorluk arasindaki algilanan uyum arasindaki iliski acisindan isletmelerin pazarlama
faaliyetlerinin marka denkligi ve marka farkindalig iizerindeki etkilerini hava yolu
sektorii acisindan incelemislerdir. Sosyal medya {izerinden 320 yolcuya anket
uygulayarak elde edilen bilgilerin yapisal esitlik modeli yardimiyla analizi yapilmistir.
Yapilan calismanin neticesinde havayolu sektoriinde sosyal medya pazarlamasi
faaliyetlerinin marka farkindaligi agisindan marka ile sponsorluk arasindaki algilanan
uyumda c¢ok onemli etkiler barindirdigr tespit edilmistir. Ayrica marka farkindaliginin
marka bagliligini etkiledigi ve marka ile sponsorluk arasindaki algilanan uyumunun ise
hem marka baghligim1 hem de cevrimici agizdan agiza iletisimi etkiledigi tespit

edilmistir.

Bilgin (2018) marka farkindaligi agisindan marka ile sponsorluk arasindaki
algilanan uyum ile ilgili yapmis oldugu calismasinda bu ortamlardaki pazarlama
aktivitelerinin marka farkindaligi ve marka ile sponsorluk arasindaki algilanan uyum
tizerindeki etkisini incelemeyi amag¢lamistir. Calismanin veri toplama asamasinda odak
alian orneklem grubunu, Marketing Tiirkiye tarafindan ortaya konan sosyal medya
marka performansi verilerinde ortaya cikan en yiiksek skora sahip 5 markanin sosyal
medya hesaplarin1 (Facebook, Twitter ve Instagram gibi) takip eden miisteriler
olusturmustur. Yapilan nicel aragtirmada 547 marka takipg¢isine anket uygulanarak
toplanan verilerin analiz edilmesinde yapisal esitlik modeli kullanilmistir. Calismadan
elde edilmis olan sonug itibariyle marka farkindaliginin marka ile sponsorluk arasindaki
algilanan uyum faaliyetleri icin pozitif etkiler barindirdigi, en cokta ve marka ile

sponsorluk arasindaki algilanan uyumu etkiledigi tespit edilmistir.
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Islam (2009) yaptig1 calismada markalarin yapmis olduklar1 sponsorluklarin
marka farkindaligi ve marka bilinirligi yaratmak, rakiplerine gore farklilasmak, hedef
kitleyle duygusal bir bag kurmak noktasinda etkili olan temel faktorlerin ve
belirleyicilerin neler oldugu, Ulker Sirketler Toplulugu, yapmis oldugu sponsorluklar da
ayrintih olarak incelenerek ortaya konmustur. Yapilan arastirmada, Ulker Sirketler
Toplulugu marka bilinirligi olarak iist siralarda yer almaktadir. Marka farkindaligi olan
bir marka sponsorluk yaparak daha bilinen bir konuma gelmektedir. Ulker gibi marka
farkindaligi yiiksek bir markanin sponsorluk yapmasi ve markasinin daha ileriye
tastmast miimkiin oldugu sonucuna varilmistir. Marka farkindaligi/¢agrisimlarinin

marka ile sponsorluk iizerindeki algilanan uyumun etkisi pozitiftir.

Tekin ve Eskicioglu (2015) calismanin amaci Besiktas Jimnastik Kulubii
taraftarlarinin, diger takimlari tutan taraftarlarin ve takim tutmayan kisilerin BJK’nin
sponsoru olan Vodafone ile aralarinda marka kisiligi algis1 agisindan bir farkin olup
olmadiginin belirlenmesidir. Kolayda érneklem yontemiyle 902 kisiye yiiz yiize anket
caligmast yapilmistir. 5°1i Likert olgcegi kullanilmistir. Arastirma sonucunda marka
farkindalig1 yiiksek olan Vodafone markasini Besiktas taraftarlar1 tarafindan marka
kisiligi algisiyla diger takimi tutan taraftarlara gore daha olumlu olmaktadir. Arastirma
sonucuna gore marka farkindaliginin sponsorluga etkisi olumlu olmaktadir. Bu

aciklamalarin 1s181nda asagidaki hipotez olusturulmustur.

HI: Marka farkindaligi/cagrigimlari, marka ile sponsorluk arasindaki algilanan

uyum iizerinde olumlu etkiye sahiptir.

Marka farkindaligy, tiiketicilerin bildigi bir {riinii satin almasindan dolay1
secimler iizerinde biiyiik bir etkiye sahip olmaktadir (Hoyer ve Brown 1990).Algilanan
kalite tiiketici goziinde Oznel bir degerlendirmedir. Tiiketicinin kaliteye iliskin
algilamalandir (Zeithmal 1988). Marka Farkindalig1 ne kadar yiiksek olursa tiiketicinin
goziinde kaliteyi ylikseltecek, yiikselen kaliteden dolayr algilanan kaliteye olumlu etki
edecektir (Grewal vd. 1998). Marka farkindalig1 yiiksek bir {iriin, tiiketici tercihlerini ve

tilketicinin goziinde kalite degerlendirmesini artiracaktir (Dodds vd. 1991)
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Aktepe ve Bas (2008) calisma GSM sektoriinde faaliyetlerini yiiriiten
isletmelerin marka yoOnetimi siirecinde marka farkindaligi ve tiiketici beklentileri
arasindaki iligkinin ortaya ¢ikarilmasim1 amaglamaktadir. Gsm sektorii olarak Turkcell
markasi ele alinmistir. Sonuca gore marka farkindaligi algilanan kalite {izerinde olumlu
etkisi oldugu sonucu ¢ikmistir. Marka farkindaligi arttikca tiiketici goziinde algilanan
kalitesi de artacaktir. Bu agidan bakildiginda Turkcell rakiplerine goére cok avantajli

olmaktadir.

Chi, Yeh, Yong (2009) marka farkindaligi, algilanan kalite, marka sadakati ve
miisteri satin alma niyeti ve algilanan kalite ve marka sadakatinin marka farkindalig
tizerindeki etkileri amaclanmustir. Chiyi’de yasayan cep telefonu kullanicilarindan
orneklem toplanmis ve regresyon analizi yapilmistir. Veriler 315 kisiye yiiz yiize anket
7’11 Likert 6lgegiyle uygulanmistir. Arastirma sonucunda marka farkindaligini algilanan

kalite tizerinde pozitif etkisinin oldugu sonucuna varilmistir.

Grewal, Krishan, Baker ve Borin (1998) bisiklet markas1 caligmasinda marka
farkindaligi ve algilanan kalitenin arasindaki iliskinin olumlu oldugu sonucuna
varmislardir. Kan (2002) marka farkindaligini ne kadar yiiksek olursa tiiketicilerin kalite

algilar da yliksek oldugunu ileri siirmektedir.

Hoyer ve Brown (1990) marka farkindaliginin ortak, tekrar satin alma iriinii
seciminde etkileri adli ¢alismasinin sonucunda marka farkindaliginin algilanan kalite

tizerinde olumlu etkisinin oldugunu gostermistir.

Robert, Dennis ve Hung, (2009) un yapmis olduklar1 c¢alismada, marka
farkindaligi/cagrisimlari, markanin iirtin ve hizmetlerinin algilanan kalitesinin olumlu
veya olumsuz etkisi incelenmistir. Tiiketicilerin bir markaya olan algisi, isteklerinin o

marka tarafindan karsilanacagina olan inanci ile orantili oldugu tespit edilmistir.

Loureio (2013) internet bankaciligi marka degeri yaratmada giiven, marka
farkindaligi, algilanan kalite ve marka sadakati arasindaki iliskileri inceledigi

arastirmada orneklem cevrimi¢i bankaciligi kullanan miisterilerin verilerinden
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olusmaktadir. Yaptig1r calismanin sonucunda marka farkindaligimi algilanan kalite

tizerinde etkili oldugu bulunmustur.

Yoon (2002) tiiketici bilincinin web sitesi giiveninde ve memnuniyetinde
aracilik edici bir degisken oldugunu ve internet giivenliginin web sitesi bilincini olumlu
yonde etkileyebilecegini onermektedir. Bu arastirmada, c¢evrimigi giiven sadakat ile
iliskilidir ve algilanan kaliteyi olumlu yonde etkileyecektir. Ayrica marka farkindalig

tiikketicilerin kalite algisinda 6nemli bir rol oynamaktadir.

Parasuraman, Zeithaml ve Berry, (1996) tarafindan yapilan arastirmalar da
marka farkindaligi/cagrisimlari, markanin iiriin ve hizmetlerinin algilanan kalitesinin
artigin1 gostermektedir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1996: 42). Bu calismada
arastirma kapsaminda kurulan regresyon analizi sonuglari incelendiginde, Marka
farkindaligi/cagrisimlari, markanin iiriin ve hizmetlerinin algilanan kalitesinin pozitif
yonde etkili oldugu goriilmektedir. Ayrica marka algisinin alt boyutlar1 olan davranigsal

sadakat ve tutumsal sadakat iizerinde de pozitif etkisi oldugu belirlenmistir.

Aberdeen, Syamsun ve Najib (2016) yaptig1 calismada, Bogor’da tiiketicinin
algiladigi kaliteye ve satin alma niyetine yonelik marka farkindaligi ve imajinin
performansina olan Coca Cola ve Big Cola markalar1 incelenmistir. Coca Cola’nin
sonucuna gore marka farkindaliginin marka imajmni etkiledigini marka imajinin da
algilanan kaliteyi etkiledigi ortaya cikmistir. Big Cola’ya gore ise marka farkindaliginin

algilanan kaliteyi dogrudan etkiledigi sonucuna varilmistir.

Lau ve Lee (1999); Chaudhuri ve Holbrook (2001), Taylor vd, (2004), Ballester
ve Aleman (2005), Aydin ve Ozer (2005) ve Kabaday: ve Aygiin (2007) tarafindan
yapilan arastirma sonuglar1 kapsaminda marka farkindaligi/cagrisimlari, markanin iiriin
ve hizmetlerinin algilanan kalitesi {izerinde olumlu etkileri oldugu tespit edilmistir. Bu

etkinin incelenebilmesi i¢in asagidaki hipotez gelistirilmistir.
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H2: Marka farkindaligi/cagrisimlari, markamn iiriin ve hizmetlerinin algilanan

kalitesi iizerinde olumlu etkiye sahiptir.

Marka, saticilarin iirtinlerinin kimligini belirleyen ve rakiplerinden ayiran bir
isim, isaret veya semboldiir. Markanin amaclarindan biri de iyi bir imaj yaratmaktir
(Kotler 2006).Pazarlama karmasi elemanlarinda biri olan sponsorluk marka imaji
olusturmak acisindan Onemli bir aractir (Karadeniz 2009). Sponsorluk Faaliyetlerine
yonelik tutumlarina tiiketicilerin bakisi, algilanan uyumu sagladiktan sonra sponsorluk

etkinliklerine kars1 olumlu olmaktadir (Speed ve Thompson 2000).

Marka ile sponsorluk amaglart ayni oldugundan dolay1 birbirleriyle uyum i¢inde
olmalar1 gerekir. Marka kendi {iiriiniine uygun sponsorluk sectiginde tiiketici goziinde
algilanan uyumu yakalamis olacak ve daha iyi bir imaj yaratacaklardir (Sohn, Hon ve
Lee 2012). Marka ve sponsorluk tiiketici gdziinde uyumu yakaladiktan sonra tiiketiciler

sponsorluk faaliyetlerine daha sicak bakmaktadir (Stipp ve Schiavane 1996).

Alay, Imamoglu ve Kocak (2008) sporda takim sponsorluguna tiiketicilerin
verdigi cevabi belirleyen unsurlarin tiiketicilere olan etkilerini sponsorun {iriiniiyle
ilgilenme, benimseme ve kullannm anlaminda arastirma yaptigr calismada 284
tiniversite 6grencisi katilmis ve regresyon analizi yapilmistir. Arastirma bulgularina
gore “sponsorluk-etkinlik uyumu”, sponsorun imaji, etkinlige yonelik sevgi, sponsorun
samimiyeti, tiiketicilerin sponsora yoOnelik tutumlarinin en Onemli etkiyi olusturan
ogeler oldugu goriilmiistiir. Sponsorluk ve marka olarak Efes-Futbol, Garanti Bankasi-
Basketbol 6rnek alinmistir. Arastirma sonucunda Futbol-Efes ve Basketbol- Garanti
Bankasi sponsorlugunu katilimcilar uyumlu bulmuslar ve uyumdan kaynakli olarak
sponsorun {riiniiyle ilgilenmisler, benimsemisler ve tiikketimlerine yansitmiglardir. Efes
ve Garanti Bankasi gibi marka farkindaligi yiiksek isletmeler bazi spor olaylarina

sponsor olmusglardir.

Aksoy (2018) sponsorluk iletisim siirecine kavramsal bir yapi olusturulmasi
amaclanan bu calismada kart teknoloji fuarinda 210 kisi katilimci olmustur. Faaliyete

sponsor olan 6 marka ve faaliyet arasindaki iligkileri etkileyen faktorleri bulmak
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amaclanmigtir. 210 kisiye yiiz yiize anket ve 5°1i Likert 6lcegi kullanilmigtir. Sponsor
markalar mastercard, visa card, BKM, Banksoft, Hiirriyet ve Cnbce olmustur. Sponsor
markalarin sponsor olunan etkinligin marka imajindan faydalanmak istiyorsa, kendi
marka konseptleriyle uyumlu etkinlikleri bulmalar1 gerekli olmaktadir. Marka ile
sponsorluk uyumlu oldugunda tiiketiciler sponsorluk etkinliklerine yonelik tutumlari

olumlu olmaktadir.

Roy ve Cornwell (2003) yaptiklar1 ¢calismada coklu sponsorlukta, benzer 6zellik
gosteren sponsor markalar sponsor olunan etkinlikle daha uyumlu olarak algilandigin
ve sponsor-etkinlik uyumu izleyicilerin sponsorlara karst olumlu tutum gelistirdigini

vurgulamaktadir.

Acar (2014) etkinlik sponsorluguyla satin alma niyeti arasindaki iliskide marka
farkindaliginin aract rolii adli calismasinda amag¢ etkinlik sponsorlugu ve alt
boyutlariyla satin alma niyeti arasindaki iliskiyi incelemektir. Yapisal esitlik modeli ve
5’li Likert ol¢egi ve yiiz ylize anket yontemi kullanilmigtir. Aragtirma sonucunda
sponsora karsi ilginin satin alma niyeti iizerinde pozitif etkinin fakat sponsorluk-etkinlik
uyumunun, etkinlik i¢in kisisel begeninin ve etkinligin statiisii satin alma niyeti

tizerinde anlaml1 bir etkisinin olmadig1 saptanmistir.

Basar (2017) yaptig1 calismanin amaci faaliyet-sponsorluk uyumu ve sponsora
yonelik tutumun sponsor firmanin iiriinlerini satin alma niyeti tizerindeki ve etkinlik-
sponsorluk uyumunun sponsora yonelik tutum iizerindeki etkilerinin belirlenmesi,
sponsora yonelik tutumun aracilik ve etkinlikle ilgileniminin moderator etkisinin var
olup olmadiginin arastirilmasidir. Arastirma yontemi yiiz yiize anket seklinde 18 yas ve
tizeri 475 kisi iizerinde yiiz yiize anket yontemi uygulanmistir. Katilimcilar EYOF 17
isimli uluslararas1 spor organizasyonuna katilan izleyiciler olmustur. Regresyon analizi
yapilmigtir. Arastirma sonucunda faaliyet sponsorluk uyumunun yiiksek oldugu
durumda tiiketicilerin sponsorluk faaliyetine yonelik tutumlar1 arasindaki iliski giiclii ve
anlamh cikmustir. Tiiketiciler bu durumda sponsorluk faaliyetlerine olumlu tutum
gelistirmektedirler. Etkinlik-sponsorluk uyumu diisilk oldugunda ise tiiketicilerin

sponsorluk faaliyetine tutumlari arasinda negatif ve anlamsiz bir iligki olmaktadir.
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Tiiketiciler sponsorluk faaliyetlerine karst olumsuz tutum gelistirmektedirler. Bu
durumda yiiksek etkinlik-sponsorluk uyumu oldugunda tiiketicilerin satin alma niyeti de

olumlu olmaktadir.

Vigneron ve Johnson (1999), Marka ve sponsorluk faaliyetlerinin tiiketici
davraniginda prestij arayisina kavramsal bir cerceveden bakmiglar ve bir inceleme
yapmislardir. Bu ¢alismanin amaci; Marka ile sponsorluk arasindaki algilanan uyum,
sponsorluk faaliyetlerine yonelik tutum iizerinde olumlu etkisinin olup olmadigin

ortaya koymaktir. Arastirma hipotezi bes ana faktor tarafindan aciklanmistir.

Lai ve Zaichkowsky (1999) Marka ile sponsorluk arasindaki algilanan uyum,
sponsorluk faaliyetlerine yonelik tutum {iizerinde olumlu etkisinin olup olmadigi ve
taklit markada Cinliler farkli fikirlere mi sahip diye bir arastirma yapmuslardir. Cok
uluslu markalar1 sponsorluk kanaliyla taklit eden markalar1 satin almaya meyilli ve
kabul etmeleriyle ilgili olarak tiiketicilerin tutumlarin1 ve algilarin1 kesfedici bir
caligmayla aragtirmiglardir. Calismanin ana konusu Bati tiiketicileri, Hong Kong,
Taiwan ve Cin Halk Cumhuriyetin ’de yasayan tiiketiciler arasindaki taklit markanin
kabul edilebilirlikleri, algilar1 ve fikirleri arasinda farkliliklar varsa eger bunlari
gormektir. Uygulamada 30 tane Kuzey Amerika, Taiwan, Hong Kong, Cin Halk
Cumhuriyetindeki yetiskin tiiketiciler 6rneklem olarak secilerek anket uygulanmustir.
Veriler 1996’da Ocak ayinda cogunlukla deniz kiyisindaki bati sehirleri secilerek
yapilmistir. Farkliliklar1 gormek icin MANOVA testi uygulamislardir. Sonug¢ olarak
Hong Kong’lu tiiketicilerin sponsorluk kanaliyla yapilan caligmalarin ¢ok uluslu
markalara daha sadik oldugu ve daha bilingli oldugu, Taiwan ve PRC tiiketicilerinin ise

taklit¢i oldugu ve orijinal marka bilincinin ¢ok az oldugu ortaya ¢ikmustir.

Akgiil (2014) yaptuig1 calismada spor sponsorluklariyla tiiketicilerin marka
farkindaligi ve marka imaj1 arasindaki iliski tizerinde durulmustur. Uluslararas1 marka
olma yolunda Tirk Hava Yollan markasinin gergeklestirilmis oldugu spor
sponsorluklarinin markaya etkileri ve bu faaliyetlerin basarisi incelenmistir. Caligmada
elde edilen verilere gore katilimcilar iiriin/hizmet iireten kuruluglarin sponsorluk

faaliyetinde bulunmasinin  6nemli oldugunu ve sponsorluklarin markalarin
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sayginliklarini artirdiklarini sOylemislerdir. Markalar yaptiklar1 spor sponsorluklar
sayesinde tiiketiciler tarafindan daha kolay taninir ve hatirlanir olabilmektedirler.
Yapilan arastirma sonucunda tiiketiciler bir iiriinii alirken sevdikleri bir spor takimini

destekleyen bir markay1 tercih edebileceklerini sdylemektedirler.

Acak vd. (2009) amag {iniversite Ogrencisi konumunda bulunan futbol
taraftarlarinin  sponsorluk ve sponsor firmalar hakkindaki tutum ve davranislarini
belirlemektir. Spor etkinligi ve sponsor firma uyum imajinin incelendigi arastirmada,
firma imajiyla desteklenen olay arasinda uyum oldugunu diisiinen miisterilerin

digerlerine gore sponsorluga daha olumlu tepkiler verdigi goriilmiistiir.

Petrovici vd. (2015) sponsorluga yonelik pozitif etki i¢in faaliyete yonelik kisisel
begeni, etkinligin statiisii, sponsora karsit tutum, sponsorun algilanan samimiyeti ve

sponsor-etkinlik uyumunun 6nemli belirleyiciler oldugunu ifade etmistir.

H3: Marka ile sponsorluk arasindaki algilanan uyum, sponsorluk faaliyetlerine

yonelik tutum iizerinde olumlu etkiye sahiptir.

Sponsorluk faaliyeti olayimni tiiketiciler reklama benzetmektedirler. Reklami
yapilan iiriine kars tiiketiciler olumlu duygular beslemektedir. Bundan dolayi tiiketiciler
sponsorluk faaliyetlerine karsi olumlu bakmaktadirlar (Burke ve Edell 1989).Kalite,
tiketicilerin reklami yapilan bir markanin daha iyi oldugunu algilamasina neden

oldugunu 6lgmektedir (Clark ve Doraszelski 2007).

Algilanan kalite tiiketiciler tarafindan bir iiriine mal edilen faydalara, reklamcilik
gibi pazarlama cabalarindan etkilenmektedir (Yoon ve Kijewski 1997).Sponsorluk
faaliyetine yonelik tutum reklamciliga benzemesi ve algilanan kalitenin reklamciliktan
etkilenmesinden dolay1 sponsorluk faaliyetine yonelik tutumun algilanan kalite {izerinde

olumlu bir etkisinin oldugu goriilmiistiir.

Dumanli (2011) sponsorluk etkinliklerinin marka degeri ve marka degeri

bilesenleri {izerinde nasil bir etki olusturdugunu amagladig1 ¢alismada Tiirk Telekom
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markasi se¢ilmis ve o markanin 100 tane miisterisiyle anket uygulamasi yapilmistir. 5°1i
Likert 6l¢egi kullanilmistir. Arastirma sonucunda sponsorluk faaliyetinden dolay1r marka
degeri yiikselmektedir. Ozellikle marka farkindalig1, marka sadakati ve algilanan kalite

tizerindeki etkisi olumlu olmaktadir.

Canoz, Bakan (2019) ulusal markalarin yurtdisinda yapmis olduklar1 sponsorluk
caligmalariyla kendilerine yonelik olusturduklar1 alginin belirlenmesi amaciyla Selcuk
Universitesi Iletisim Fakiiltesi’'nde bir saha arastirmasi gerceklestirilmistir. Amag
uluslararast sponsorluk calismalarinin markay: kullananlarda olusturdugu alginin
belirlenmesidir. Selgcuk Universitesi’nde okuyan 450 lisans 6grencisine yiiz yiize anket
yontemi uygulanmistir. Tek yonlii varyans analizi ve ¢oklu karsilastirmalarda Tukey
Testi esas alinmigtir. Uluslararasi sponsorluk yapan markalarin mallarinin/hizmetlerinin
hedef Kkitleler tarafindan satin alimp alinmadigina bakildiginda satin alanlarin
cinsiyetine gore degisiklik gosterdigi biiyiilk ¢ogunlugun sponsorlugu yapilan markalari

kaliteli olarak algiladiklarindan dolay1 satin aldiklar1 bilgisi ortaya ¢ikmaktadir.

Ercis ve Gedikli (2015) kadin tiiketicilerin marka tercihleriyle halkla iliskiler
destekli pazarlama araglar1 arasindaki etkilesim ve gsm sektoriinde bir uygulama adli
caligmasinda amag¢ kadin tiiketicilerin marka degeri algilariyla halkla iligkiler destekli
pazarlama araglar1 arasindaki etkilesimi belirleyerek, bu araglarin her birinin kadin
tilketicilerin marka degeri algilar1 {izerinde ne Olgiide etkin oldugunu ortaya
koymaktadir. 375 tiiketiciye yiiz yiize anket yontemi kullanilmis ve SPSS 20 paket
programiyla analiz edilmistir. Arastirma sponsorluklar ile kadin tiiketicilerin kalite
algilar1 arasinda iliski vardir hipotezinin sonucunda geng tiiketicilerin kalite algisiyla
tanitim kampanyalari, tv ve radyo reklamlari, gazete ve dergi reklamlari, sponsorluklar,
promosyonlar ve elektronik mesajlar arasinda istatistiki olarak anlamli ve pozitif iligki

oldugunun algilanan kalitesi en yiiksek iliskilerden birisi sponsorluk ¢ikmaktadir.

Kogyigit ve Kiiciikcivil (2018) arastirmasinin amacit pazarlama amach
sponsorluk faaliyetleriyle tiiketici temelli marka degeri arasinda anlamli bir iliski olup
olmadigini ve bu iligskinin yoniinii ve kuvvetini tespit etmektedir. Arastirma Arcelik A

Milli Takimlar sponsorlugu iizerine kurulmustur. 412 kisiye yiiz yiize anket yontemi
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uygulanmistir. Korelasyon ve regresyon analizi kullanilmistir. Arastirma sonucuna gore
pazarlama amacgh sponsorluk faaliyetlerinin olusturdugu algi ile marka degeri alt
boyutlar1 olan, marka sadakati, algilanan kalite, marka c¢agristmlar1 ve genel marka
degeri arasinda orta kuvvette anlamli pozitif iliski oldugu ortaya ¢cikmistir. Sonug olarak

sponsorluk markanin algilanan kalitesini yiikselttigi goriilmektedir.

Taskin ve Kosat (2016) spor sponsorlugu ve marka degeri arasindaki iliskiyi
incelemek ve spor sponsorlugunun marka degeri iizerinde nasil bir etkisi oldugunu
ortaya koymak amac¢lanmistir. Bu anlamda marka degeri incelemesi olacak isletme Tiirk
Hava Yollar tercih edilmistir. Tiirk Hava Yollar1 yolcularindan 430 kisi yiiz ylize anket
yontemi uygulanarak olusturulmustur. 5°li Likert oOlcegi kullanilmistir. Arastirma
sonucunda spor sponsorlugundaki bir birim artig algilanan kaliteyi %31 artirmaktadir.

Bu da sponsorlugun algilanan kalite tizerinde olumlu etkisinin oldugunu gostermektedir.

Ang ve digerleri (2001), Sponsorluk faaliyetlerine yonelik tutum, markanin {iriin
ve hizmetlerinin algilanan kalitesi iizerindetiiketicilerin iiriinlere karsi tepkilerindeki
spot farklar1 incelemislerdir. Tiiketicilerin markalarin sponsorluk dogrultusunda mal
satin almaya yonlendiren giidiileri incelemislerdir. Tiiketicilerin sponsorlukla tanitimi
yapilan iirlinlere kars1 tutumunda etkili olan demografik, kisisel ve sosyal faktorleri
incelemislerdir. Arastirmada cd satin alan ve yaslar1 15’in iistiinde olan 3621 Singapurlu
arasinda anket yapilmistir. Anket bes boliimden olusmaktadir. Bunlar; iiriinlere karsi
tutum, satin alma niyeti, sosyal etkiler ozellikle bilgi ve kuralci duyarlilik, kisisel
ozellikler ve demografik ozelliklerden olusmaktadir. Satin alma niyeti ve tutum arasinda
korelasyon ve regresyon analizi uygulanmistir. Sonug¢ olarak sponsorluk faaliyetlerine
yonelik tutum, markanin iiriin ve hizmetlerinin algilanan kalitesi iizerinde tutumun satin

alma niyetini etkiledigi anlagilmstir.

Gargouri ve D’ Astous (2001) Sponsorlukfaaliyetlerine yonelik tutum, markanin
irin  ve hizmetlerinin algilanan kalitesi iizerine tiiketici degerlendirmesini
incelemislerdir. 160 tiiketiciye anket uygulamiglardir. Korelasyon analizi yapip markada

tiikketici degerlendirmesinin sponsorlugun marka iizerinde etkisinin yiiksek oldugu tespit
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edilmistir. Tiiketicinin tercihini belirlemesini etkileyen 4 tane faktor bulmuslardir.

Bunlar; iiriin kategorisi, iiriin benzerligi, marka duyarliligi ve genel marka bagliligi.

Wang ve digerleri (2005), Sponsorluk faaliyetlerine yonelik tutum, markanin
tiriin ve hizmetlerinin algilanan kalitesi iizerine Cinli tiiketicilerleyapilan ¢aligmadaCinli
tiikketicilerin markalarin kalitesi acisindan sponsorluk faaliyetlerinin etkisini ve satin
alma davranmiglarini incelemislerdir. Beijing’te iki iiniversitedeki 314 Ogrenciye anket
uygulamiglardir. Hipotezlere regresyon uygulanmustir. Cinli tiiketicilerin sponsorlukla
tanitilan markalara kargi tutumlarini analizde faktor analizi yapilmistir. Deger bilinci,
kuralct duyarlilik, yenilik arayisi ve kolektivizmi igeren korsan yazilima karsi
tiikketicilerin tutumunu etkilemede Sponsorluk faaliyetlerinin, markanin {iriin ve
hizmetlerinin algilanan kalitesi iizerinde olumlu etkisine kisisel ve sosyal faktorlerin

belirleyici oldugu bulunmustur.

Torlak ve Uzkurt (1999), Sponsorluk faaliyetlerine yonelik tutum, markanin
iiriin ve hizmetlerinin algilanan kalitesi iizerinde liiks markalar acisindan tiiketiciyi
etkileyen Ozellikleri incelemislerdir. 100 kisiye anket uygulamislardir. Liiks markalarin
tilkketicilere cazip gelen oOzelliklerini ylizde olarak ifade etmislerdir. Sonu¢ olarak ise
Sponsorluk faaliyetlerine yonelik tutum, markanin iiriin ve hizmetlerinin algilanan
kalite acgisindan liiks markalarin tiiketici zihninde yer almasini saglayan ve onu
cezbeden ozellikleri dogrudan markanin temsil ettigi iiriinle ilgili oldugu ortaya

cikmustir.

Kocaomer (2018) elektronik spor etkinliklerinde sponsorluga yonelik tiiketici
algilarinin  tespit edilmesi ve sponsorlugun marka degerine etkisinin agiklanmasi
amagclanan bu ¢alismada marka degeri olarak “Vestel” markasi ele alinmistir. 384 kisiye
yiiz yiize anket yontemi uygulanmistir. Arastirma sonucunda sponsorluk faaliyetine
yonelik tutumun algilanan kalite tizerinde olumlu etkisinin oldugunun, sponsora karsi
sahip olunan tutum, kisilerin markay1 daha kaliteli olarak algilamasina olanak sagladigi

bulunmustur.
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H4: Sponsorluk faaliyetlerine yonelik tutum, markamn iiriin ve hizmetlerinin

algilanan kalitesi tizerinde olumlu etkiye sahiptir.

Tiiketicilerin 6znel yargilari algilanan kaliteyi ifade eder. Gergek kaliteden farkli
olmasinin sebebi var olan kaliteyi degil tiiketicinin hafizasindaki kalite algisidir.
Algilanan kalite bu anlamda tiiketici tercihlerini etkilemektedir (Aaker 1996).Algilanan
kalite, tiiketicileri bagka bir rakip markadan ziyade belirli bir markayr secmeye
yonlendiren marka degeri parcasidir (Yoo ve Donthu 2000).Marka sadakati tiiketicinin
markaya karst olumlu hisler duymasini, bagl oldugu markay: diger markalardan daha
stk satin almasini, markayr uzun siireler kullanmasim1 ifade etmektedir.Yalniz
miisterilerin sadakatini kazanmak i¢in Once giivenlerini kazanmak gerekmektedir

(Reicheld ve Schefler 2000).

Miisterinin  algiladigi  kalitenin  marka gilivenini ve marka tutumunu
etkileyecegini ve satin alma davranisin1 o da marka sadakatini etkileyecektir. Bundan
dolay1r algilanan kalitenin marka sadakati {izerinde etkisi olumludur. Algilanan kalite

artarsa marka sadakati de artacaktir (Chi, Yeh ve Chiou 2009).

Grace ve O’cass’m (2005) Isvec’te telekomiinikasyon sektoriinde 2743 kisi
tizerinde yaptiklar1 bu arastirmada iki boyutlu olarak incelenen Markanin iiriin ve
hizmetlerinin algilanan kalitesi, markaya olan sadakat konulu ¢alismada marka ile
markaya olan sadakat ve memnuniyet arasinda bir iliski oldugu gosterilmis, kontrol
edilebilir marka iletisiminin memnuniyeti ve sadakati olumlu etkiledigi bir baska etken
olarak gosterilmistir. Bu alanda bagka bir benzer ¢alisma, Garbarino ve Johnson (1999),
memnuniyet kavraminin marka ve sadakat arasindaki iliskide ara degisken rolii

oldugunu gostermistir.

Ganesan (2004) yaptig1 arastirma bir markanin ilk kez denenmesinden sonra
duyulan memnuniyetin yeni bir satin alma kararinda diger alternatifler
degerlendirilmeden, o markanin tercih edilmesine neden oldugunu yani memnuniyet
sonucunda bir marka sadakati gelistigini sonucu gostermistir. Fornell (1992), 27 farkli

irtin grubundan yaptig1 ¢calismada marka tatminiyle, sadakat arasindaki giiclii ve olumlu



84

bir iligki oldugunu bulmustur. Cronin ve Taylor (1992) ise yaptiklar: ¢alismalarda farkli
iriin gruplarinda marka memnuniyetine gore marka sadakatinin sekillendigi sonucunu

ortaya koymuslardir.

Dixon vd. (2005), Markanin iiriin ve hizmetlerinin markalarinin iliski ve sadakat
gelistirmelerine yonelik alternatif bir model oneren bir aragtirma gerceklestirmislerdir.
Dixon ve arkadaslarinin (2005), perakende sektoriinde biiyiilk magaza markalarinin
gercek miisterileri izerinde yaptiklar1 bu arastirmada marka giiveninin marka sadakatini
arttirdi@1 sonucu ile birlikte iliski degerini arttirarak marka iliskilerini gii¢lendirdigi

sonucunu ortaya koymuslardir.

Ostrawski vd. (1993) hizmet kalitesi ve miisteri sadakati ticari havayolu
endiistrisi adli caligmasinda amag¢ ticari havayolu endiistrisinde hizmet kalitesi ve
miisteri sadakati ile ilgili sorunlar1 incelemektir. Arastirmanin sonucunda algilanan
hizmet kalitesiyle miisteri baghili§i arasinda anlamli bir iligkinin oldugunu, algilanan

kalite diisiik oldugunda miisteri baghlig1 da diisiik olacaktir.

Kassim ve Abdullah (2010) amag¢ e-ticaret ortamlarinda algilanan hizmet
kalitesi, memnuniyet, giiven ve sadakat arasindaki iliskiyi iki kiiltirde Malezya ve Katar
yapt boyutlar1 diizeyinde incelemektir. Algilanan hizmet kalitesini 6lgmek igin
hipotezler yapisal esitlik modellemesi ve genel tek degiskenli varyans analizi modeli
kullanilmistir. Arastirma sonucunda algilanan hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti
tizerinde onemli bir etkisinin oldugu ortaya ¢ikmistir. Miisteri memnuniyetinin de

marka sadakati tizerinde olumlu etkisi olmaktadir.

Erdil ve Uzun (2009) calismalarinda, algilanan kalitenin yiiksek olmasinin
marka baghligin1 ve satin alma niyetini dogrudan ve olumlu bir sekilde etkiledigini

bulmuslardir.

Algilanan kalitenin memnuniyet araciligiyla sadakate etkisi olabilecegi gibi,

sadakat iizerinde dogrudan nedensel etkiye sahip oldugunu deneysel olarak ortaya
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koyan arastirmalar da mevcuttur (Bolton ve Drew 1991; Nguyen ve Leblanc 1998;

Bloemer vd. 1998; Aydin ve Ozer 2005).

Eren ve Erge (2012) pili¢ eti sektoriinde tiiketicilerin davranigsal ve tutumsal
marka sadakati iizerine marka giiveni, marka memnuniyeti ve miisteri degeri gibi
bagimsiz degiskenlerin etkilerini tespit etmek amaclanmistir. Calisma i¢in Bolu ilinde
yasayan 442 miisteriden yiliz ylize anket yontemiyle veriler toplanmistir. Algilanan
kalitenin marka gilivenini marka giiveni de marka sadakatini etkiledigi sonucu ortaya
cikmistir. Arastirma sonucunda marka giivenini, hem davranmigsal sadakat hem de

tutumsal sadakat tizerinde pozitif yonde etkili oldugunu gostermektedir.

Ultan (2009) hizmet sektoriinde algilanan kalitenin tiiketici odakli marka
degerine etkisi ve bir uygulama adl tez calismasinda amag, marka degeriyle algilanan
kalitenin, tiiketici odakli marka degerine etkisi, havayolu firmalarindan Atlas Jet, Onur
Air, Pegasus ve Sun Express ile seyahat edenler iizerinde ol¢iilmeye calisilmistir. 5°1i
Likert olcegi kullanilmistir. 500 kisiye anket uygulanmistir. T-testi ve Anova testiyle
SPSS 17.0 paket programi kullanilmistir. Bu ¢alismada algilanan kalite somut ve soyut
algilanan kalite seklinde ele alinmistir. 4 bilesene ait ortalamalar Atlas Jet, Onur Air,
Pegasus ve Sun Express firmalar1 i¢in ayr1 ayr1 hesaplanmis ve aciklanmistir. Bir
markaya sadik miisteriler yaratmanin ve bu sadakati siirekli kilmanin en biiyiik getirisi
yiikksek degerde bir markaya sahip olmaktadir. Marka imaji, algilanan kalite ve marka

farkindalig: faktorleri marka bagliliginin artisina neden olmaktadir.

Judith ve Richard (2002) yaptiZi calismaya gore algilanan kaliteyi ve marka
sadakatinin yiiksek bir baglantiya sahip oldugunu, satin alma niyetini olumlu ydnde

etkileyebilecegi sonucuna varilmstir.

Chi, Yeh ve Chiou (2009) yaptiklart calismada miisteri tarafindan algilanan
kalitenin marka giivenini ve marka etkisini etkileyecegi marka baghiligi calismasina dair
yeni bir goriis ve kanit getirmistir. Boylece algilanan kalite ve marka sadakati arasinda

pozitif bir iliski vardir. Ve algilanan kalite artarsa marka sadakati de artacaktir.
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Isik (2011) algilanan kalitenin hastane marka degerine olan etkisini belirlemek
amaclanmistir. Veri toplama araci olarak anket yontemi uygulanmistir. 7°1i Likert 6l¢egi
kullanmilmistir. Arastirmanin ana kiitlesini Sakarya Biiyiliksehir Belediye sinirlar
icerisinde ikamet eden saglik hizmeti tiiketicileri olusturmaktadir. Aragtirma sonucunda
oncelikli olarak marka c¢agrisimi, marka farkindaligi, marka baghligi ve algilanan
kalitenin hastane marka degerine dogrudan etkileri ele alinmistir. Marka degeri
boyutlarin1 olusturan temel yapi taslarindan biri olan algilanan kalite, hastane marka
degerinin temel belirleyicisi olarak modelde yer almistir. Sonug¢ olarak algilanan kalite

yiiksek oldugunda marka sadakati de yiikselmektedir.

Devrani (2009)’nin marka sadakati onciilleri: ¢alisan kadinlarin kozmetik {iriin
tilketimi iizerine calismasinda amac¢ marka {inii, marka yeterliligi, marka beklentisi,
marka begenirligi, marka deneyimi, marka tatmini, markaya kars1 giiven ve arkadas
grubu onay1 gibi degiskenlerin marka sadakati arasindaki iliskinin belirlenmesidir.
Anket yontemiyle 250 kisiye ulasilmistir. 7°1i Likert olcegiyle SPSS programiyla
regresyon analizi yapilmistir. Hipotezler Pearson korelasyon testiyle yapilmistir.
Yapilan “kisinin markayi iyi bir iine sahip olarak algilamasiyla marka sadakati arasinda
anlamli bir iligki vardir” hipotezi anlamli kabul edilmistir. Miisterilerin markay1
begeniyor olmasi, markanin iyi iine sahip olarak algilamasi ve markanin tiiketici
beklentilerini karsilayacak yeterlilikte algilanmas1 miisterilerin sadakatindeki degisimi

aciklayan en 6nemli ii¢ degisken olarak bulunmustur.

Kili¢ (2005) miisteri iligkileri yonetiminin algilanan kalite tatmin ve marka
sadakatine etkisi adl1 tez calismasinda miisteri iliskileri yonetiminin bankacilik alaninda
algilanan kalite ve marka sadakati diizeyleri iizerindeki etkisinin belirlenmesi
amaglanmaktadir. 254 kisiye yiiz ylize anket yontemi uygulanmis ve 5’1i Likert dl¢egi
kullamilmistir.  Arastirma sonucunda bankalar algilanan kaliteye de ©zen
gostermelidirler. Miisterinin zihninde olusan kalite algisinin hem sadakat {izerinde hem
de miisteri tatmini iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Bankalarin

kalite algis1 ne kadar artarsa miisteri tatmini ve sadakat diizeyi de o kadar artmaktadir.
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Noyan ve Simsek (2009) marka sadakatine etki eden unsurlarin belirlenmeye
calisildigi makalede marka sadakati, giiven, miisteri memnuniyeti, algilanan iiriin
degeri, algilanan kalite, miisteri beklentileri ve marka imaji latent degiskenleri icin
O0lcme modeli kurulduktan sonra bu latent degiskenler arasindaki iligkiler belirlenmis ve
Tiirkiye’de cep telefonu cihazi pazarinda, cep telefonu markalari icin bir marka sadakati
modeli olusturulmustur. 770 cep telefonu kullanicisiyla yiiz yiize anket goriismesi
yapilmigtir. Arastirma sonucunda miisteri memnuniyetinin giiveninin ve algilanan iiriin

kalitesinin marka sadakati iizerinde dogrudan etkileri bulundugu goriilmiistiir.

Tiirker ve Tiirker (2013) Gsm operatorleri sektoriinde marka sadakatini etkileyen
faktorlerin belirlenmesi; {iniversite Ogrencileri {iizerine bir uygulama adli makale
caligmasinda amag¢ gsm operatorleri sektoriinde marka sadakatini olusturan faktorlerin
belirlenmesidir. 952 iiniversite Ogrencisine yiiz yiize anket yontemi uygulanmistir.
Arastirma sonucunun korelasyon analizine gore marka sadakati iizerinde oOzellikle
miisteri memnuniyeti, algilanan deger, markaya giiven ve algilanan kalite faktorlerinin
etkili oldugu gozlemlenmektedir. Algilanan kalite marka sadakatini %62 oraninda
etkilenmektedir. Algilanan kalite bir birim artifinda marka sadakati %62 oraninda

artacagi sonucuna varilmistir.

Usta ve Memis (2009) yaptiklar1 aragtirmanin amaci algilanan hizmet kalitesi ve
marka baglilig1 arasindaki iliski iizerinde miisteri tatmininin aracilik(dolayli) etkisini
incelemektedir. Arastirma Orneklemini mobil iletisim sektoriindeki 380 miisteri
izerinde yliz yiize anket yontemiyle uygulamistir. Analiz sonucuna gore hizmet kalitesi

ile marka baglilig1 arasinda anlamli ve dogrudan pozitif bir iliski vardir.

Clottey (2008) yaptig1 ¢alismanin amaci miisteri baglilig1 tizerinde mal kalitesi,
hizmet kalitesi ve marka imajinin etkisini belirlemektir. Calisma Amerika’daki
perakendeci magazalarin miisteri iizerinde yapilmistir. Arastirma sonucuna gore hizmet
kalitesinin baghlik iizerinde 6nemli ve pozitif etkisi olmaktadir. Algilanan hizmet
kalitesinin olumlu olmast durumunda miisteriler perakendeciyi yakinlarina tavsiye

etmektedir.
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Bloemer vd. (1999) yaptig1 arastirmaya gore amac hizmet kalitesi boyutlariyla
marka baglilig1 arasindaki iligkiyi incelemektir. Arastirma Belgika’da saglik, eglence,
fast food ve siipermarket sektorlerindeki tiiketiciler tizerinde yapilmistir. Arastirmanin
sonucuna gore; eglence sektoriinde bagliligin davranigsal boyutlarindan bagkalarina
tavsiye etme, hizmet Kkalitesinin fiziksel Ozelliklerinden ve sorularina cevap

verebilmekten etkilenmektedir.

Kim vd. (2004) hizmet kalitesinin miisteri tatmini ve marka baglilig iizerinde
dogrudan, pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu bulunmustur. Arastirma Kore’deki mobil
telefon miisterileri iizerinde yapilmistir. Aydin ve Ozer (2004) calisma Ankara, Izmir,
Bursa ve Istanbul’da yasayan 1662 mobil telefon kullanicisi iizerinde yapilmistir.
Arastirmaya gore algilanan hizmet kalitesiyle tiiketici baghiligi arasinda pozitif ve

anlaml bir iligki bulunmustur.

H5: Markanmin iiriin ve hizmetlerinin algilanan kalitesi, markaya olan sadakat

tizerinde olumlu etkiye sahiptir.

Arastirma modeli asagidaki sekilde gosterilmistir.

H;

Sekil 3.1: Arastirma modeli
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3.2.Arastirmanin Yontemi

Calismanin bu boliimiinde, arastirmanin ¢ercevesini olusturan ana kiitle ve ana
kiitleden 6rnek kiitlenin se¢imi, arastirmanin yontemi hakkinda bilgiler verilmistir. Veri
toplama siireci yapilan analizler, bu analizlerin degiskenleri, veri analizleri ve arastirma
verilerini toplamak amaciyla gelistirilen Olgeklerin hazirlanmasi, verilerin nasil

toplandigina deginilmistir.

3.2.1.Arastirmanin Amaci, Tiirii, Ana Kiitle ve Orneklem Secimi

Sponsorluk faaliyetlerine yonelik tutumun tiiketici temelli marka degeri lizerine
etkisi ve algilanan uyumun roliiniin belirlenmesi amaglanan bu caligmada, arastirma
model ve hipotezlerin test edilebilmesi icin nicel bir arastirma yontemi sec¢ilmistir. Bu
dogrultuda, Diizce Universitesinde egitim ve 6grenim goren lisans dgrencilerinden ve
merkez kampiisiindeki akademik ve idari personelden anket yOntemiyle veriler
toplanmistir.Orneklem olarak Diizce Universitesi lisans ogrencileri ve akademik ve
idari personelden olusan toplam 400 kisi secilmistir. Orneklem kolayda ornekleme
yontemi sec¢ilmistir. Anket aracilifiyla veriler kisilere yiiz yiize anket yontemi
uygulanarak toplanmistir. Arastirma ana problem ve alt problemlerin ortaya
cikarilmasini  ve ¢oOziimlenmesini amacglanmaktadir. Bundan dolayr arastirma

tanimlayici bir aragtirmadir.

3.2.2. Veri toplama siireci ve yapilan analizler

Arastirmada, {iniversitede c¢alisan akademik ve idari personelin ve iiniversitede
egitim ve O0grenim goren Ogrencilerin marka ve sponsorluk faaliyeti arasindaki uyum,
sponsorluk faaliyetlerine yonelik tutum, marka degeri boyutlari, algilanan kalite, marka
sadakati, marka farkindaligi ve marka ¢agristmi belirlenmesi amacglanmistir. Bu amac
dogrultusunda 6 ayr1 veri toplama aracinin yer aldigi anket formlart (Ek 1)
hazirlanmistir. Hazirlanip uygulanan anket formlart 2 ayrni boliimden ve 22 sorudan

olusmaktadir. Ik béliimde cevaplayicilara demografik 6zelliklerle ilgili sorular
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sorulmus ve yamtlamalari istenmistir. ikinci bolimde marka ve sponsorluk faaliyeti
arasindaki uyumu 6l¢mek icin 13 soruluk bilgi formu olusturulmustur. Uciincii ve son
boliimde ise, cevaplayicilarin sponsorluk faaliyetlerine yonelik tutumu Ol¢cmek igin
sorular yer almistir. Anketin ikinci boliimiinde marka sponsorluk faaliyeti arasindaki
uyumu 6lgmek icin Speed ve Thompson (2000)’den uyarlanan 3 soru, marka degeri
boyutlarindan marka sadakati, algilanan kalite ve marka farkindaligr cagrisimlarini
O0lcmek icin Yoo ve Donthu (2011)’den 10 soru kullanilmistir. Anketin ii¢iincii
boliimiinde ise sponsorluk faaliyetlerine yonelik tutumu Ol¢mek icin Simmons ve

Becker-Olsen (2006)’den 3 soru kullanilmistir.

Ankette ilk 6 soru cevaplayicilarin cinsiyetlerini, yas araliklarini, medeni
hallerini, egitim durumlarini, mesleklerini ve aylik gelir araliklarini ortaya koymak
amaciyla sorulmustur. Anketin ikinci boliimiinde, cevaplayicilarin marka ve sponsorluk
faaliyeti arasindaki uyum ve marka degeri boyutlar1 6l¢cmek i¢in 13 sorudan olusan bir
tatmin Ol¢egi yer almaktadir. Tatmin 6l¢e8i 5°1i Likert tipi tatmin 6l¢egi seklindedir.
Olgcek 5=kesinlikle katiliyorum 1=kesinlikle katilmiyorum seklinde hazirlanmstir.
Anket formunun {iciincii boliimiinde, cevaplayicilarin sponsorluk faaliyetlerine yonelik
tutumu ortaya koymak i¢in 3 adet soru olumlu-olumsuz, iyi-kétii, faydali-faydasiz

seklinde 1’den 5’e kadar numaralandirilarak hazirlanmis ve anket sonlandirilmistir.

Anket gerceklestirilmeden once 30 Diizce Universitesi 6grencisiyle akademik ve
idari personeline On test yapilmistir. 30 ayr1 sponsorlugu olan marka se¢ilmistir.Bu 30
test uygulanmigtir. Bu 6ntest sonucunda ortalama algilanan kaliteyi bulmak i¢in 4 ayr1
marka (Elidor, Beko, Sompo Japan, Adidas) secilmistir. Bu 6n test sonucunda 400
kisiye uygulanmasi diisiiniilen anket dorde boliinmiis ve bu Sompo Japan, Beko, Adidas
ve Elidor markalarinin kullanicilarina ulastirilmistir. Her ankette sorular ayni olmakla
birlikte marka kullanicilarina yonelik oldugundan sadece marka isimleri degistirilmistir.
Her markayla ilgili olarak anket 100 kisiye uygulanmistir. Toplam olarak 400 anket
yapilmistir. Verilerden saglikli sonuglar alinabilmesi i¢in hazirlanan anketler tiim
simniflara esit sekilde uygulanmig ve faktor analizi yapilirken biitiin veriler

birlestirilmistir.
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Anket bizzat arastirmaci tarafindan Diizce Universitesinde egitim goren
ogrencilere ve Diizce Universitesinde calisan akademik ve idari personele
uygulanmustir. Saglikli veriler elde edebilmek icin tiim simif ve birimlere esit sayida
anket dagitilmistir. Arastirmaci tarafindan cevaplayicilara oncelikle hangi markay:
kullandiklar1 sorulmus ve yanitlanan cevaplara gore sadece Adidas, Beko, Elidor,
Sompo Japan kullanicilara anket dagitilmistir. Anketler dagitildiktan sonra aragtirmaci
tarafindan bilgilendirme yapilmistir ve katilanlara yaklasik 15 dakika cevaplama siiresi
verilmistir. Uygulanan anketler cevaplandiktan sonra hemen incelenmistir. Anketlerde
eksikligi olan veya dogruluguna giivenilmeyen anketler arastirmanin gecerliligini ve
giivenini  artirmak amaciyla arastirmanin  igerisine alinmamistir.  Arastirma
hipotezlerinin ve modelinin test edilebilmesi amaciyla dogrulayici, agiklayici faktor
analizleri ve yapisal esitlik modeli analizi yapilmistir. Toplanan anketlerin verilerinin
bilgisayara ortamina aktarilmasi ve analizler icin SPSS 20.0 ve LISREL 8.7 programlari

kullanilmistir.

3.3. Arastirma Bulgular

Ankete katilan cevaplayicilarin cinsiyetlerini, gelir durumlarini, medeni halini,
egitim durumlarini, mesleklerini, yaslarin1 belirlemek i¢in frekans tablosu
olusturulmustur. Bu tabloya gore; katilimcilarin cinsiyetlerine bakildiginda en yiiksek
%51 ile kadin, yas araliklarmma bakildiginda en yiiksek %48 ile 18-25 yas araligi,
katilimcilarin medeni durumlarina bakildiginda en yiiksek %68,4 ile bekarlar,
katilimcilarin egitim durumlarina bakildiginda ise en yiiksek oran %75,5 ile lisans,
meslek diizeyinde en yiiksek %48,8 oraniyla 6grenci, gelir durumlarina bakildiginda ise

en yliksek %42,4 ile 0-1000 tl aras1 grup olusturmaktadir.



Tablo 3.1:Katilimcilarin demografik 6zellikleri

Demografik ozellikler F Y0
Cinsiyet Kadin 208 51,0
Erkek 200 49,0
18-25 199 48,8
26-35 149 36,5
Yas araliklar1 36-45 41 10,0
46-55 16 3,9

56 ve lizeri 3 0,7
. Bekar 279 68,4
Medeni durum Evli 129 L6
Tlkokul 2 0,5

Lise 8 2,0
Ig il On lisans 41 10,0
Lisans 308 75,5

Yiiksek Lisans 36 8,8

Doktora 13 3,2

Ozel sektor 13 3,2
Kamu sektorii 175 429

Serbest meslek 3 0,7
Ogrenci 199 48,8

Meslek 1sgi 9 20
Ev hanimu 3 0,7

Emekli 2 0,5

Diger 4 1,0
0-1000 TL 173 424

1001-2000 TL 38 9,3
Gelir durumu 2001-3000 TL 80 19,6
3001-4000 TL 53 13,0
4001 ve iizeri 64 15,7

Anket sorularinin siklik (Frekans) ve yiizdeleri (%) tablo 3.2’de verilmistir.



Tablo 3.2: Anket Sorulari, Frekans ve Yiizdeler
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Sorular K;iﬁfli:)lfi(l)drflm Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum KIZflslllr;g:luin
f % f % f % f % f %
1.Sponsorluk faaliyetinin imaj1
ve sponsorun imaji 36 8,8 61 15,0 122 29,9 140 34,3 49 12,0
benzerdir.(uyum1)
2.Bu igletmenin bu faaliyete
sponsor olmasi bana bir anlam 66 16,2 89 21,8 81 199 129 31,6 43 10,5
ifade ediyor.(uyum 2)
3.Sponsor ve faaliyet birlikte cok 37 9.1 52 12,7 104 255 162 397 53 13,0
uyumludur.(uyum3)
4. Kendimi X markasina sadik
slltt sl e Em B ) 141 34,6 126 309 100 24,5 28 6,9 13 32
5. X markast benim ilk se¢cimim
olacaktir.(sadakat 2) 140 3473 112 275 119 29,2 23 5,6 14 34
6. X markasina ulagamazsam,
diger markalar1 satin 213 522 123 30,1 53 13,0 13 32 6 1,5
almam.(sadakat 3)
7.X markasinin {iriin ve
hizmetleri oldukca 39 9,6 29 7,1 190 46,6 123 30,1 27 6,6
kalitelidir.(AK 1)
8.X markasinin fonksiyonel
olma olasilig1 oldukca 34 8.3 37 9,1 192 47,1 123 30,1 22 5,4
yiiksektir.(AK 2)
9.Rakipleri arasinda X markasini
hemen fark ederim. (MEC 1) 61 15,0 72 17,6 140 343 105 25,7 30 7.4
10. X markasinin
farkindayrm. (MFC 2) 39 9,6 51 12,5 72 17,6 199 488 47 11,5
11.X markasinin bazi dzellikleri
aklima hemen gelir. (MFC 3) 63 15,4 103 252 117 28,7 105 25,7 20 4,9
12. X markasinin logo ve
semboliinii hemen 54 13,2 80 19,6 90 22,1 127 31,1 57 14,0
hatirlarim.(MFC 4)
13. Zihnimde X markasini
canlandirmak zordur.(MFC 5) 84 20,6 133 32,6 86 21,1 73 17,9 32 7,8
Sorular Kesinlikle Olumsuz Ne olumlu ne Olumlu Kesinlikle
olumsuz olumsuz olumlu
f % f % f % f % f %
14. X’in Y"ye sponsor olmast 29 71 22 54 156 382 101 248 100 245
olayini degerlendiriniz.(SFYT 1) ’ ’ ’ ’ ’
Sorular Kesinikle Kotii Ne iyi ne kitii fyi Kesinlikle iyi
f % f % f % f % F %
15.X’in Y’ye sponsor olmasi
olayini degerlendiriniz(SFYT 2) 28 6,9 20 4,9 152 373 109 26,7 99 243
Kesinlikle Ne faydal ne Kesinlikle
Sorular faydasiz LB faydasiz HE faydah
f % f % f % f % f %
16. X’in Y’ye sponsor olmast
27 6,6 21 5,1 163 40,0 90 22,1 107 26,2

olayimni degerlendiriniz.(SFYT 3)

Anketin Uyum 1 sorusu olan “sponsorluk faaliyetinin imaji ve sponsorun imaji

benzerdir” ctimlesine katilimcilardan 97 kisi katilmiyorum, 122 kisi kararsizim, 189 kisi

katiliyorum yanitin1 vermistir. Uyum 2 sorusu olan “bu isletmenin bu faaliyete sponsor

olmast bana bir anlam ifade ediyor” ciimlesine katilimcilarin 155 kisi katilmiyorum,81

kisi kararsizim ve 172 kisi katiliyorum, uyum 3.sorusu olan “sponsor ve faaliyet cok
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uyumludur” ciimlesine katilimcilarin 89 kisi katilmiyorum, 104 kisi kararsizim ve 215

kisi katiliyorum yanitin1 vermistir.

Anketin sadakat 1 sorusu olan “kendimi X markasina sadik olarak
diistinliyorum” katilimcilarin 267 kisi katilmiyorum, 100 kisi kararsizzim ve 41 kisi
katiliyorum, sadakat 2.sorusuna olan “X markasi benim ilk se¢imim olacaktir” sorusuna
katilimcilarin 252 kisi katilmiyorum, 119 kisi kararsizim ve 37 kisi katiliyorum yanitini
vermistir. Sadakat 3 sorusu olan “X markasina ulasamazsam, diger markalar1 satin
almam” katilimcilarin 336 kisi katilmiyorum, 53 kisi kararsizzim ve 19 kisi katiliyorum

yanitin1 vermiglerdir.

Anketin algilanan kalite 1 sorusu olan “X markasinin iiriin ve hizmetleri oldukca
kalitelidir” katilmcilarin 68 kisi katilmiyorum, 190 kisi kararsizim ve 150 kisi
katiliyorum, algilanan kalite 2sorusu olan “X markasinin fonksiyonel olma olasiligi
oldukg¢a yiiksektir” ciimlesine katilimeilarin 71 kisi katilmiyorum, 192 kisi kararsizim

ve 145 kisi katiliyorum yanitin1 vermislerdir.

Anketin marka farkindaligi/cagristgmi 1 sorusu olan “rakipleri arasinda X
markasin1 hemen fark ederim” sorusuna katilimcilardan 133 kisi katilmiyorum, 140 kisi
kararsizzim ve 135 kisi katiliyorum cevabini vermistir. Marka farkindaligi/cagrisimi 2
sorusu olan “X markasimin farkindayim” ctimlesine katilimcilardan 90 kisi
katilmiyorum, 72 kisi kararsizim ve 246 kisi katillyorum demistir. Marka
farkindaligi/cagrisimi 3 sorusu olan “X markasinin bazi 6zellikleri aklima hemen gelir”
climlesine katilimcilardan 166 kisi katilmiyorum, 117 kisi kararsizim ve 125 kisi
katiliyorum, marka farkindaligi/cagristmi 4 sorusu olan “X markasimnin logo ve
semboliinii hemen hatirlarim” ctimlesine katilimcilardan 134 kisi katilmiyorum, 90 kisi
kararsizim ve 184 kisi katiliyorum yanitin1 vermistir. Marka farkindaligi/cagrisimi 5
sorusu olan “zihnimde X markasini canlandirmak zordur” cilimlesine katilimcilardan

217 kisi katilmiyorum, 86 kisi kararsizim ve 105 kisi katiliyorum cevabini vermistir.

Anketin sponsorluk faaliyetine yonelik tutum 1 sorusu olan “X ’in Y’ye sponsor

olmas1 olayini degerlendiriniz” climlesine katilimcilardan 51 kisi olumsuz, 156 kisi ne
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olumlu ne olumsuz ve 201 kisi olumlu cevabini vermistir. Sponsorluk faaliyetine
yonelik tutum 2 sorusu olan “X’in Y’ye sponsor olmasi olaymi degerlendiriniz”
katilimcilardan 48 kisi kotii, 152 kisi ne iyi ne koti ve 208 kisi iyi yanitini
vermislerdir.Sponsorluk faaliyetine yonelik tutum 3 sorusu olan “X’in Y’ye sponsor
olmas1 olayin1 degerlendiriniz” katilimcilardan 48 kisi faydasiz, 163 kisi ne faydali ne
faydasiz ve 197 kisi faydali cevabimi vermislerdir.Gelistirilen arastirma hipotezlerinin
ve modelinin test edilebilmesi amaciyla sirasiyla agiklayict ve dogrulayict faktor

analizleriyle gecerlilik/giivenirlilik testleri gerceklestirilmistir.

3.3.1. Aciklayic1 Faktor Analizi ve Ortiik Degiskenlere iliskin Giivenilirlik
Sonuglari

Bu boliimde oncelikli olarak aciklayici faktor analizi yapilmistir. Daha sonra

ortik degiskenlere ait giivenilirlik analizleri uygulanmistir. Tablo 3.3’de sonuclar

gosterilmistir.

Tablo 3.3:Aciklayic1 Faktor Analizi ve Ortiik Degiskenlere Iliskin Giivenilirlik Sonuglari

Cronbach’s
Alpha
Degeri

Aciklanan Oz

Ortiik Degiskenler Gozlenen Degiskenler Faktor Yiikleri Varyans Defer

UY 1:Sponsorluk 0,850
faaliyetinin imaj1 ve
sponsorun imajt
benzerdir.
1.Sponsorluk faaliyetleri ~ UY2: Bu isletmenin bu
ile marka arasinda faaliyete sponsor 0,785 69,290 2,709 0,774
algilanan uyum olmasi bana bir anlam
ifade ediyor.
UY3: Sponsor ve
faaliyet birlikte ¢cok 0,861
uyumludur.
SFYT1:X’in Y’ye
sponsor olmasini 0,959
degerlendiriniz.(Olums
uz-olumlu)
SFYT2:X’in Y’ye
sponsor olmasini 0,961
degerlendiriniz. (Kotii- 91,298 2,739 0,952
Iyi)
SFYT3:X’in Y’ye
sponsor olmasini 0,946
degerlendiriniz.(Fayda
s1z-faydalr)

2.Sponsorluk
Faaliyetlerine Yonelik
Tutum
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Tablo 3.3 (devamu): Aciklayici Faktor Analizi ve Ortiik Degiskenlere Iliskin Giivenilirlik

Sonuglari

Cronbach’s
Alpha
Degeri

Aciklanan Oz

Ortiik Degiskenler Gozlenen Degiskenler Faktor Yiikleri B

MEFC1:Rakipleri
arasinda X markasini 0,758
hemen fark ederim.
MFC2:X markasinin 0,781
farkindayim.
MFC3:X markasinin
3. Marka bazi 6zellikleri aklima 0,789 56,288 2,814 0,724
Farkindahgy/Cagrisimlar1  hemen gelir.
MFC4:X markasinin
logo ve semboliinii 0,809
hemen hatirlarim.
MFC5:Zihnimde X
markasini 0,593
canlandirmak zordur.
AK1:X markasinin iiriin
ve hizmetleri oldukca 0,909
kalitelidir.
4. Algilanan Kalite AK2:X markasinin 82,694 1,654 0,790
fonksiyonel olma 0,909
olasilig1 olduk¢a
yliksektir.
SADI1:Kendimi X
markasina sadik olarak 0,880
diistintiyorum.
SAD2:X markasi benim 0,905 73,389 2,202 0,819
ilk secimim olacaktir.
SAD3:X markasina
ulagamazsam, diger 0,780
markalar1 satin almam.

5. Marka Sadakati

Arastirma modeli ve hipotezlerin test edilebilmesi amaciyla, yapilara iliskin
aciklayici faktor analizi yapilmis ve sonuglar1 yukaridaki Tablo 3.3’te verilmistir.
Alinan sonuclarda aciklanan varyans degerinin %50’den, 6z deger oraninin 1’den ve
Cronbach’s Alpha degerinin de 0,70’den biiyiik bir oran olmasi gerekmektedir.
Sponsorlugun ve marka degerinin ortiikk degiskenleri olarak sponsorluk faaliyetleri
marka arasinda algilanan uyum, sponsorluk faaliyetlerine yonelik tutum marka
farkindaligi/cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati yer almaktadir. Bu
degiskenlere tek tek baktigimizda sponsorluk faaliyetleriyle marka arasinda algilanan
uyum degiskeni %69,290 aciklanan varyans degerine; 2,079 6z deger oranina 0,774
Cronbach’s Alpha degerine sahiptir.
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Sponsorluk faaliyetlerine yonelik tutum degiskenini Ol¢mek icin sorulan {i¢
sorunun analizi yapildiginda aciklanan varyans degeri %91,298 6z deger orami 2,739 ve
Cronbach’s Alpha degeri 0,952 cikmaktadir. Marka farkindalii/cagrisimlar
degiskeninin agiklanan varyans degeri %56,288, 0z deger oran1 2,814 ve Cronbach’s
Alpha degeri 0,724’tiir. Algilanan kalite degiskeninin aciklanan varyans degeri
%82,694, 1,654 06z deger oramn ve Cronbach’s Alpha degeri 0,790
cikmaktadir.Yukaridaki tablonun son degiskeni olan marka sadakati degiskenine
baktigimizda agiklanan varyans degeri %73,389 6z deger orant 2,202 ve Cronbach’s
Alpha degeri 0,819’dur.

3.3.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi ve Gegerlilik Analizleri

Aciklayici faktor analizinin ardindan, yapilar ve bu yapilar1 6lgen degiskenlerin
yakinsak ve ayrim gecerliligi kriterleri acisindan degerlendirilmesi yapilmistir.
Dogrulayict faktor analizi sonucunda gerceklesen uyum iyiligi degerleri su sekilde

gerceklesmigtir.

Tablo 3.4: Uyum lyiligi Degerleri

Uyum iyiligi Degerler
Ki-kare 265,47
Sd 94

Ki-kare/sd 2,82

P-value 0,0000

RMSEA 0,067
Normed Fit Index (NFI) 0,97
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) 0,75
Comparative Fit Index (CFI) 0,97
Incremental Fit Index (IFT) 0,97
Relative Fit Index (RFI) 0,95

Root Mean Square Residual (RMR) 0,067
Standardized RMR 0,055
Goodness of Fit Index (GFI) 0,92
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 0,89
Non-Normed Fit Index (NNFI) 0,97

Bu degerlere bakildiginda iyi derecede uyum iyiligi degerlerinin gergeklestigi
goriilmektedir. Ortiik degiskenlere ait korelasyon, standart sapma ve CR,AVE degerleri
Tablo 3.5’te yer almaktadir.
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UY ortiikk degiskenlerine ait tanimsal istatiksel degerlere bakildiginda standart
sapma degerinin 0,97 oldugu goriilmiistiir. SFYT ortiik degiskeninin standart sapma
degeri 1,07, MFC ortiik degiskeninin standart sapma degeri 0,88, AK ortiik
degiskeninin standart sapma degeri 0,88 ve SAD ortiikk degiskeninin standart sapma

degerine yakin bir deger olan 0,87 olarak bulunmustur.

Tablo 3.5:Ortiik Degiskenlere iliskin Ortalama, Korelasyon ve Standart Sapma ve

CR/AVE Degerleri

UY SFYT MFC AK SAD
()% 1 0,351%* 0,466%* 0,409%* 0,289%*
SFYT 0,123 1 0,278 0,343%* 0,028
MFC 0,217 0,077 1 0,598 0,422
AK 0,167 0,117 0,357 1 0,424%*
SAD 0,083 0,0007 0,178 0,179 1
Ortalamalar 3,19 3,55 3,13 3,16 2,00
Standart Sapmalar 0,97 1,07 0,88 0,88 0,87
CR 0,78 0,94 0,81 0,79 0,82
AVE 0,54 0,87 0,51 0,65 0,62

** 0,01 diizeyinde korelasyon anlamli olarak bulunmustur.
** 0,05 diizeyinde korelasyon anlamli olarak bulunmustur.
Italik yazi bi¢imi ile gosterilen degerler ise korelasyon degerlerinin kareleridir.

Dogrulayic1 faktor analizi (DFA) sonuglart ve modele iliskin uyum 1iyiligi

degerleri asagidaki gibidir.

Tablo 3.6:Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) ve Modele Iliskin Uyum lyiligi Degerleri

Ortiik Gozlenen S.tan.dardlze T
Degiskenler Degiskenler Edilmis Katsay: Degerleri
Degerleri

SPONSORLUK FAALIYETLERI ILE UY1 0,75 15,89
MARKA ARASINDA ALGILANAN UY2 0,64 13,15
UYUM UY3 0,82 17,50
SPONSORLUK FAALIYETLERINE STV G2s 2D
YONELIK TUTUM STV, gs 2001
SFYT3 0,91 23,51
MFC1 0,76 16,92
MARKA FARKINDALIGI- MFG2 0.71 15,50
CAGRISIMLARI MFC3 0,72 15,84
MFC4 0,69 14,97
MFCS 0,44 8,65
ALGINAN AK1 0,82 18,27
KALITE AK2 0,79 17,51
MARKA SAD2 003 201

SADAKATI ’ ’

SAD3 0,58 12,33
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Sekil 3.2: Dogrulayici Faktor Analizi Modeli

Yakinsak gecerlilik degerlerin kendi aralarindaki degerlerini kontrol etmeyi
saglamaktadir. Dogrulayic1 faktor analizi sonucunda oOrtiikk degiskeni yordama giicii
standardize edilmis katsay1 degeri 0,50’den biiyiik olmasi istenmektedir. Tablo 3.6’ya
baktigimizda gozlenen degiskenlerden MFEC5 degiskeni analizlerden cikarilmistir.
MECS5 cikarildiktan sonraki uyum iyiligi degerleri Tablo 3.7’ de gosterilmigtir;

Tablo 3.7: MFCS5 ciktiktan sonraki uyum iyiligi degerleri

MFC5 CIKTIKTAN SONRA UYUM iYiLiGi DEGERLER
Ki-Kare 188,80
Sd 80
Ki-kare/sd 2,36
P-value 0,00000
RMSEA 0,058
Standardized RMR 0,050
Goodness of Fit Index (GFI) 0,94
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 0,91
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) 0,63
Normed Fit Index (NFI) 0,97
Non-Normed Fit Index (NNFI) 0,97
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) 0,74
Comparative Fit Index (CFI) 0,98
Incremental Fit Index (IFI) 0,98

Relative Fit Index (RFI) 0,96
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3.3.3. Yapisal Esitlik Modeli ile Arastirma Modeli ve Hipotezlerinin Sinanmasi

Arastirma model ve hipotezlerinin degerlendirilebilmesi i¢in yapisal esitlik
modeli analizi kullanilmistir. Yapisal esitlik modeli sonucunda ortaya ¢ikan t degerleri
ve standardize edilmis katsayilara gecmeden Once, modelin bir biitiin haliyle uyum

degerlerine bakilmistir. Ger¢eklesen uyum iyiligi degerleri Tablo 3.8’de yer almaktadir;

Tablo 3.8: Gergeklesen Uyum lyiligi Degerleri
Gergeklesen uyum iyiligi Degerler

Ki-kare 219,87
Sd 85

Ki-kare/sd 2,58

RMSEA 0,062
Normed Fit Index (NFI) 0,96
Non-Normed Fit Index (NNFI) 0,97
Comparative Fit Index (CFI) 0,98
Incremental Fit Index (IFT) 0,98
Relative Fit Index (RFI) 0,95
Goodness of Fit Index (GFI) 0,93
Adjuested Goodness of Fit Index (AGFI) 0,91
Standardized RMR 0,063

Bu degerlere bakildiginda oldukc¢a iyi derecede uyum iyiligi degerlerinin

yakalandig1 goriilmektedir.

Tablo 3.9:Yapisal esitlik modeli analizi sonuclari

Ortiik Degiskenler S;&(l:g:nlhlz)z Fe (ll';:::'lils t
Arasindaki Tliski y - & Degerleri
Marka farkindaligi/cagrisimlari -> Algilanan uyum 0,58 9,37
Marka farkindaligi/cagrisimlar: -> Algilanan kalite 0,81 14,24
Algilanan uyum -> Sponsorluk faaliyetlerine tutum 0,41 7,20
Sponsorluk faaliyetlerine tutum -> Algilanan kalite 0,13 3,05
Algilanan kalite -> Marka sadakati 0,60 9,61

Tablo 3.9’da yapisal esitlik modeli analizi sonuglarina bakildiginda Marka
farkindaligi/cagrisimlarinin, algilanan uyum iizerinde olumlu etkisi oldugu (=0,58, t
degeri=9,37) goriilmektedir. Yani, marka farkindaligi/cagrisimlari, marka ile sponsorluk
arasinda algilanan uyum iizerinde olumlu etkiye sahiptir. Marka farkindaligi/cagrisimi 1
birim arttifinda algilanan uyum 0,58 artmaktadir. Tiiketiciler tarafindan iiriin veya
hizmetlerin algilanan kalitesi iizerinde marka farkindaligi/cagrisimlarinin etkisi vardir

(B=0,81, t degeri=14,24). Marka farkindaligi/cagrisimlar1 ne derece yiiksek ise algilanan
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kalite de o derece yiiksek gerceklesmektedir. Marka farkindaligi/cagrisimi 1 birim

artt1g1 zaman algilanan kalite 0,81 artar.

Marka ile sponsorluk faaliyeti arasinda algilanan uyum, tiiketicilerin sponsorluk
faaliyetlerine yonelik tutumlari tizerinde olumlu etkiye sahiptir ($=0,41, t degeri=7,20).
Yani, marka ile sponsorluk faaliyeti arasindaki algilanan uyum 1 birim arttifinda
sponsorluk faaliyetine yonelik tutum 0,41 artmaktadir. Daha sonra modelde tiiketicilerin
sponsorluk faaliyetlerine yonelik tutumlari, algilanan {iiriin ve hizmet kalitesini olumlu
yonde etkilemektedir (B=0,13, t degeri=3,05). Sponsorluk faaliyetine yonelik tutum 1
birim arttiginda algilanan mal ve hizmet kalitesi 0,13 artmaktadir. Son olarak ise marka
sadakati {izerinde algilanan {iiriin/hizmet kalitesinin olumlu etkisi vardir (f=0,60, t
degeri=9,61). Yani, algilanan mal ve hizmet kalitesi 1 birim arttifinda marka sadakati
0,60 oraninda artmaktadir. Sonug olarak biitiin hipotezler dogrulanmis fakat degiskenler
arasinda birbirini en ¢ok etkileyen marka farkindaligi/cagrisiminin algilanan kalite
tizerindeki etkisi (0,81), en az etkileyen ise sponsorluk faaliyetlerine yonelik tutumun
algilanan kalite {izerine etkisidir (0,13). Sekil 2.12’de tiim modelin ve modelde yer alan

hipotezlerin yapisal esitlik modeli analizi gosterimi yer almaktadir.
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Sekil: 3.3: Yapisal esitlik modeli analizi sonuclari



IV. BOLUM

4.TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Giliniimiizde sponsorluk, ticari amaclara ulasmak amaciyla ticari bir kurulus
tarafindan yapilan bir faaliyete maddi veya ayni yardim saglanmasi olarak
tanimlanmaktadir (Speed ve Thompson 2000:226). Sponsorluk acik sekilde bir iletisim
arac1 olarak ifade edilmektedir. Sponsor, belirli bir etkinlige sponsor olmayr kabul
ettikten sonra, etkinligin imajiyla baglanti olusturma ve bu etkinligi ticari amaclarla
kullanma haklarim1 satin almaktadir (Meenagham ve Shipley 1999:329).Bu nedenle
ticari bir yatirim olarak kabul edilmektedir. Sponsorlukta spor ve sanat en 6nemli alan
olmaya devam ederken sosyal ve cevresel sponsorluk gittikce Oonem kazanmaya
baglamistir (Walliser 2003:5). Tiiketici ihtiyaglarimin artmasmin ardindan, pazarlama
faaliyetleri acgisindan sponsorluk, pazarlamacilar tarafindan giderek daha fazla
kullanilmaktadir. Genel olarak kurumsal sponsorluk, bir firmanin ticari amaglara
ulasmak icin bir faaliyete (6rnegin spor, miizikal etkinlik, festival ya da sanat) mali ya

da ayni yardim saglama seklinde tanimlanmaktadir (Singy ve digerleri 2008:1091).

Sponsorlugun en 6nemli amaglarindan birisi de marka degerine olumlu katkida
bulunmasidir. Marka degerinin anlami, markanin semboliine ve ismine bagli olarak
tilketiciye veya isletmeye bir deger kazandiran (veya kaybettiren) varliklar (ve
sorumluluklar) grubu oldugu bilinmektedir ve soz konusu varliklar grubu dort ana
bashk altinda toplanmaktadir. Bunlar: Marka farkindaligi, marka sadakati, algilanan
kalite, marka cagrisimlaridir (Aaker 1996:7). Sponsorluk sadece kurumun iletisim
stratejisine ve kurumsal amacglara uygun olarak belirlenerek gerceklestirildigi takdirde
marka degeri ve bilesenleri olan; marka cagrisimlari, marka farkindaligi, marka sadakati
ve algilanan kalite iizerinde olumlu etkide bulunacagi soylenmektedir. Tiiketici temelli

bir marka degeri bakis acisiyla marka degeri, her ikisi de ayni pazarlama uyaranlarina



103

ve iirlin Ozelliklerine sahip oldugunda, tiiketicilerin bir odak marka ile markasiz bir iiriin

arasindaki farkli tepkileri olarak tanimlanabilmektedir (Yoo ve Donthu 1999:1).

Sponsorlukta yapilan destegin izleyiciler tarafindan goriilebilmesi, sponsor
kurumun farkinda olunmasi, marka farkindaligini pekistirmesi, markaya yonelik tiiketici
goziinde olumlu cagrisimlar olusturmasi, markaya yonelik algilanan kalitenin olumlu
bir bicimde etkilenmesi; marka ve hedef kitle arasinda olusacak duygusal bagdan dolay1
tiikketicilerin markaya duyduklar1 sadakatin yiikselmesi gibi olumlu etkilerde
bulunmaktadir (Kiirk¢ii 2015:16). Bu 6nem sponsorluk faaliyetlerine yonelik tutumun
tilketici temelli marka degeri iizerinde nasil bir etkisinin oldugunun ve bunun sonuglari
konusundaki 6nemi de beraberinde getirmektedir. Bu tez calismasinin ¢ikis noktasi da,
marka degerinin ve unsurlarinin neler oldugu ve sponsorluk faaliyetlerine yonelik
tutumun bu marka degeri unsurlarina ne gibi etkisinin olacagini ortaya konularak ve ne
yapilabilir sorusunun cevabidir. Speed ve Thompson (2000) Spor Sponsorlugu
Tepkilerinin Belirleyicisi adl1 makalesinden, Simmons ve Becker- Olsen (2006) Sosyal
Sponsorluklarla Pazarlama Amaglarina Ulagsmak makalesinden ve Yoo ve Donthu
(2011)’in Cok Boyutlu Bir Tiiketici Temelli Marka Degeri Olcegini Gelistirmek ve
Onaylamak adli makalesinden yola cikilarak yiiriitilen bu calismada, sponsorluk
faaliyetine yoOnelik tutumun tiiketici temelli marka degeri iizerinde etkisinin Onemi

ortaya konulmustur.

Tiiketicilerin sponsorluk faaliyetine yonelik tutumun tiiketici temelli marka
degerinin Kocyigit ve Kiiciikcivil (2018) makalesinde oldugu gibi sponsorlugun marka
sadakati, algilanan kalite ve marka farkindalii/cagrisimi iizerinde olumlu etkisinin
oldugunun, Simmon ve Becker-Olsen (2006) makalesindeki gibi sponsorluk
faaliyetlerine yonelik tutumun olumlu, iyi ve faydali bulundugu, Speed ve Thompson
(2000)’in makalesindeki gibi marka ve sponsorluk faaliyeti arasindaki uyumun
oldugunu gostermistir. Sponsorluk faaliyetine yonelik tutumun tiiketici temelli marka
degeri lizerinde etkileri incelenmistir. Marka Farkindaligi, Marka bilinirligi (bellek) ve
marka begenisi, miisteri belleginde olusan marka degerini ifade eder(Ye ve Raaij, 2004:
95). Marka Cagrisumi, marka cagrisimi veya marka ¢agrisimlart markayla ilgili olarak

zihinde olusan her seydir (Taskin ve Akat 2010:5). Marka Sadakati, marka bagllig
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olarak da bilinen marka sadakati, tekrardan satin almayi saglayan ve tiiketicinin
markaya kars1 giiclii inan¢ ve tutumlar1 seklinde tanimlanmaktadir (Quester ve Lim
2003:23). Algilanan kalite, tiiketicinin iirtin ya da hizmetin, seceneklerine gore ve
hedefledigi kalite ve istiinliigiinii algilamas:1 olmaktadir (Aaker 1991: 85). Marka ve
Sponsorluk, sponsorluk ancak kurumsal amaclara ve kurumun iletisim stratejisine
uygun olarak belirlenerek gerceklestirildigi takdirde marka degeri ve bilesenleri olan:
marka farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati {izerinde

olumlu etkide bulunacagi soylenmektedir (Tosun 2010:3212).

Yapilan analizler neticesinde yapilar1 6lgen degiskenlerin, yapilarin giivenilir ve
gecerli sonuclar vermesiyle birlikte arastirma hipotezlerinin ve modelinin test edilmesi
icin yapisal esitlik modeli analizi kullamilmustir. Yapilan analizler neticesinde
sponsorlugun tiiketici temelli marka degeri iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu YEM
sonuc¢larinda goriilmektedir. Benzer olarak marka farkindaligi/cagrisimlari, marka ile
sponsorluk arasindaki algilanan uyum {iizerinde ve markanin {iriin ve hizmetlerinin
algilanan kalitesi {izerinde olumlu etkiye sahip oldugu bulunmustur. Marka ile
sponsorluk arasindaki algilanan uyum, sponsorluk faaliyetlerine yonelik tutum iizerinde
olumlu etkiye sahiptir. Sponsorluk faaliyetlerine yonelik tutum, markanin iiriin ve
hizmetlerinin algilanan kalitesi iizerinde olumlu etkisi olmustur.Markanin iiriin ve
hizmetlerinin algilanan kalitesi, markaya olan sadakat iizerinde olumlu etkiye sahiptir.

Bu sonuglara gore H1, H2, H3, H4, HS hipotezleri kabul edilmistir.

Lu, Chang ve Chang (2014) yaptiklar1 calismanin sonucunda marka farkindaligi
diisiik oldugunda marka- sponsorluk uyumuna etkisi diisiik, marka farkindalig1 yiiksek
oldugunda algilanan uyuma yiiksek etkisi oldugu sonucunu bulmuslardir. Ozer (2011)
arastirmada markaya yonelik tutum yiiksek oldugunda marka imajinin yiiksek bu da
sponsorluk faaliyetlerine olumlu yansimaktadir. Literatiirdeki caligmalara benzer olarak
marka farkindaliginin marka ile sponsorluk arasindaki algilanan uyum iizerinde olumlu
etkisi olmaktadir. Chi, Yeh ve Yang (2009) marka farkindaligi, algilanan kalite ve
marka sadakati ve miisteri satin alma niyeti ve algilanan kalite ve marka sadakatinin
marka farkindalig1 tizerindeki etkileri amaglanmistir. Sonucunda marka farkindaliginin

algilanan kalite {izerinde olumlu etkisinin oldugu bulunmustur. Aktepe ve Bas (2002)
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Gsm sektoriinde faaliyet gosteren marka farkindaligl ve tiiketici beklentileri arasindaki
iliskinin ortaya ¢ikarildigi calisma sonucunda marka farkindaligi arttikca tiiketici
goziinde algilanan kalite de artacagi bulunmustur. Bu sonuglardan yola ¢ikarak marka
farkindaliginin/cagrisimlarinin iirtin ve hizmetin algilanan kalite tizerinde olumlu etkisi

olmaktadir.

Aksoy (2018) sponsor markalar sponsor olunan etkinligin marka imajindan
faydalanmak istiyorsa, kendi marka konseptleriyle uyumlu etkinlikleri bulmalari
gerektigini ve bu yiizden marka sponsorluk uyumlu oldugunda tiiketiciler sponsorluk
faaliyetlerine yonelik tutumlari olumlu olmaktadir sonucunu bulmuslardir. Royn ve
Cornwell (2003) coklu sponsorlukta benzer Ozelligi olan markalar sponsor olunan
etkinlikle daha uyumlu olarak algilandigr ve sponsor-etkinlik uyumu izleyicilerin
sponsorlara karst olumlu tutum gelistirmektedir. Marka ve sponsorluk arasindaki

algilanan uyumun sponsorluk faaliyetine yonelik tutum iizerinde pozitif etkisi vardir.

Ang vd. (2001) tiiketicilerin markalarin sponsorluk dogrultusunda mal satin
almaya yonlendiren giidiileri incelemisler. Sonuc¢ olarak sponsorluk faaliyetlerine
yonelik tutumun markanin mal ve hizmetin algilanan kalitesi {izerinde olumlu etkisi
olmaktadir. Kocyigit ve Kiiciikcivil (2018) sponsorlukla tiiketici temelli marka degeri
arasindaki iligkiyi incelemislerdir. Sonugta sponsorluk faaliyetlerinin marka degeri alt
boyutlariyla anlamli bir iliskinin oldugunu o6zellikle sponsorlugun algilanan kalite
tizerinde etkisinin fazla oldugunu bulmuslardir. Bulunan sonuglardan sonra sponsorluk

faaliyetlerine yonelik tutum algilanan kalite tizerinde olumlu etkisi vardir.

Chi, Yeh ve Chiou (2009) miisteri tarafindan algilanan kalitenin marka giivenini
o da marka bagliligini etkileyecegi sonucuna varmiglardir. Clottey (2008) Amerika’daki
perakendeci magazalarin miisteri iizerine yaptifi calismada amag¢ miisteri bagliligi
tizerinde mal ve hizmet kalitesinin etkisini incelemektir. Sonug¢ olarak algilanan kalite
olumlu oldugu zaman miisteriler perakendeciyi yakinlarina tavsiye etmektedirler. Bu
bilgiler 1s1g1nda algilanan kalitenin marka sadakati {izerinde olumlu bir etkiye sahiptir.
Aragtirmacilarin  6ngoriileri ve literatiir taramasi sonucunda marka farkindaliginin
marka ve sponsorlugun algilanan uyum iizerinde ve algilanan kalite {izerinde, marka ve

sponsorlugun algilanan kalitesinin sponsorluk faaliyetine yoOnelik tutum iizerinde,
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sponsorluk faaliyetine yonelik tutumun algilanan kalite iizerinde ve algilanan kalitenin

marka sadakati {izerinde pozitif bir etkisi oldugu sonucuna varilmstir.

Yapilan analizler sonucunda; marka-sponsorluk uyumu, sponsorluk
faaliyetlerine yonelik tutumu, sponsorluk faaliyetlerine yonelik tutumun marka
farkindaligi/cagristmi  ve algilanan kaliteyi, marka farkindaligi/cagristmi marka

sadakatini, algilanan kalitenin marka sadakatini olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir.

Sonu¢ olarak stratejik sekilde belirlenerek gerceklestirilen sponsorluk
etkinliklerinin, sponsorluk destegi yapan kurumun marka degerine ve marka degeri
bilesenlerine olumlu katkilar yapacagi soylenebilmektedir. Baska bir anlamda kurumsal
amaclara ve isletmenin iletisim stratejisine uygun olarak belirlenen sponsorluk
etkinlikleri, marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakatine
olumlu olarak etki etmektedir. Sponsorluk isletmenin kimliginin ve markanin taninmasi,
isletmenin ismini hedef kitleye duyurma, topluma katki saglamak acisindan
yapilmaktadir. Sponsorluk tiiketicilerin belleklerine yerlesen sponsor isletmenin marka
farkindaligini yiikseltmektedir. Isletmeler sponsorlukla pazar paylarini artirmak, marka
degerini artirmak ve hedef kitlesini giiclendirmek gibi yararlar1 saglamaktadirlar.
Sponsorlukla isletmeler yoniinden gittikce artan bir pazarlama iletisimi araci olarak
farkindalik, imaj ve pazar paymnin artirilmasi ve rekabette iistiinliikk saglamak agisindan
tercih edilen bir daldir. Iyi planlanmus ve organize olmus sponsorluk etkinlikleri
tiikketiciler iizerinde oldukga iyi bir etkisi oldugundan hem isletme hem de mal iizerinde
yiiksek bir farkindaliga sebep olacaktir. Isletme acisindan ©nemli nokta ise, hedef
kitlenin iyi secilerek planlamanin buna dair olmasidir. Isletmeye 6neriler ise sponsorluk
faaliyetlerini daha fazla uygulayarak olusturmak istedikleri markalar1 daha fazla kisiye
duyurarak isim farkindaligi olusturmalidirlar. Farkli ve birden fazla araci degisken
(marka imaji1, miisteri tatmini, marka tercihi vb.) kullanilmahdir. Isletmeler sponsorluk
faaliyetlerinde siireklilik saglamalar1 marka degerini ve bilinirligini korumada 6nemli
olacagindan dolay siireklilik saglamaya 6zen gostermelidirler. Yapilan bu calismanin
isletmelere yonelik c¢iktilarinin yani sira bazi kisitlart da vardir. Bu ¢alismanin kisiti,
sponsor olan isletmelerin sadece dort markadan olugsmasi ve ornekleminin Diizce iliyle

sinirlandirilmasidir. Sponsorlugun sadece tiiketici temelli marka degerine degil, diger
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marka degeri yaklasimma da yonelik bir arastirma yapilmalidir. Ileride yapilacak
caligmalara bilimsel bir nitelik tasidigindan dolay1 sponsorlugun veya tiiketici temelli
marka degerinin farkli alanlarinda yazilacak yeni arastirmalar i¢in bir yardimc1 kaynak
ya da diger alanlardaki etkilerle karsilastirma araci olarak kullanilabilme olanag:
bulunmaktadir.  Sonraki  c¢alismalara, daha biiyilk Orneklemler iizerinde
gerceklestirilebilecek arastirmalara ve yorumlarin genellestirilebilmesine katki
saglayabilecektir. Bagka caligmalara yardimci olmasi i¢in bu konunun analizine diger
modeller de uygulanmalidir. Sponsorluk faaliyetlerine yonelik tutumun tiiketici temelli
marka degeri iizerine etkisi incelenirken marka farkindaligi/cagrisimi, algilanan

kaliteye, marka- sponsorluk uyumuna ve marka sadakatine 6nem verilmelidir.
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EK-1: Arastirmada Kullanilan Anket Formlari

ANKET FORMU 1

Degerli Katilimci;

Asagida yer alan anket Diizce Universitesi'nde yiiriitilen “Sponsorluk
Faaliyetlerine Yonelik Tutumun Tiiketici Temelli Marka Degeri iizerine etkisi ve
Algilanan Uyumun Araci Rolii iizerine bir aragtirma” adli yiiksek lisans tez arastirmasi
kapsaminda kullanilacaktir. Vereceginiz hicbir cevap dogru ya da yanlis olarak
degerlendirilmeyecektir. ~ Ayrica, cevaplarimiz sadece her soruyu eksiksiz

tamamladiginizda degerli olacagindan liitfen tiim sorular1 cevaplayiniz.

Doc.Dr. Sertag Cifci Duygu Katman

Tez Danigsmani Yiiksek Lisans ogrencisi

1-)Cinsiyetiniz?

( ) Erkek ( ) Kadmn

2-) Yasimz?
() 18-25 ( )26-35 ( )36-45 ( )46-55 ( )56-65

3-) Medeni Haliniz ?
( )Evl ( ) Bekar

4-) Egitim Durumunuz?

( )Hilkokul( )Ortaokul ( ) Lise( )On lisans( ) Lisans( ) Yiiksek lisans ( )Doktora

5-) Mesleginiz?
( ) Isci () Esnaf () Emekli () Serbest Meslek () Kamu Calisan
( )Ozel Sektor Calisan () Ogrenci () Ev Hanim

6-) Ayhk geliriniz?
() 0-1000 TL( ) 1001-2000 TL( )2001-3000 TL( )3001-4000 TL( )4001 TL ve iizeri



134

Basta liitfen asagidaki isletme ve sponsorluk faaliyetlerinin eslesmelerini degerlendiriniz.

DEGERLENDIRME

Kesinlikle
katilmiyorum

@

Katilmiyorum

()

Kararsizzim

3

“@

K
Katihyorum )katlllyorum

esinlikle

®

Elidor’un Miss Turkey’a sponsor
olmasi

1-Sponsorluk faaliyetinin imaj1 ve
sponsorun imaji benzerdir.

2-Bu igletmenin bu faaliyete sponsor
olmasi bana bir anlam ifade ediyor.

B-Sponsor ve faaliyet birlikte cok
uyumludur.

“-Kendimi Elidor markasina sadik olarak
diisiinityorum.

5-Elidor markasi benim ilk se¢cimim
olacaktir.

6-Elidor markasina ulagsamazsam, diger
markalar satin almam.

[7-Elidor markasinin iiriin ve hizmetleri
oldukgea kalitelidir.

8-Elidor markasinin fonksiyonel olma
olasilig1 oldukca yiiksektir.

O-Rakipleri arasinda Elidor markasin1
hemen fark ederim.

10-Elidor markasinin farkindayim.

11-Elidor markasinin bazi 6zellikleri
aklima hemen gelir.

12-Elidor markasinin logo ve semboliinii
hemen hatirlarim.

13- Zihnimde Elidor markasini
canlandirmak zordur.

Elidor’un Miss Turkey’a sponsor
olmasi olayim degerlendiriniz.

14-Olumlu-Olumsuz

15-Tyi-Kotii

16-Faydali-Faydasiz

Katilimimiz i¢in tesekkiir ederim.
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ANKET FORMU 2

Degerli Katilimci;

Asagida yer alan anket Diizce Universitesi’'nde vyiiriitiilen “Sponsorluk
Faaliyetlerine Yonelik Tutumun Tiiketici Temelli Marka Degeri iizerine etkisi ve
Algilanan Uyumun Araci Rolii lizerine bir arastirma” adli yiiksek lisans tez arastirmasi
kapsaminda kullanilacaktir. Vereceginiz hicbir cevap dogru ya da yanlis olarak
degerlendirilmeyecektir. ~ Ayrica, cevaplarimiz sadece her soruyu eksiksiz

tamamladiginizda degerli olacagindan liitfen tiim sorular1 cevaplayiniz.

Doc.Dr. Sertag Cifci Duygu Katman

Tez Danigsmani Yiiksek Lisans ogrencisi

1-)Cinsiyetiniz?

( ) Erkek () Kadin

2-) Yasimz?
() 18-25 ( )26-35 ( )36-45 ( )46-55 ( )56-65

3-) Medeni Haliniz ?
( )Evl () Bekar

4-) Egitim Durumunuz?

( Hilkokul( )Ortaokul ( ) Lise( )Onlisans( ) Lisans( ) Yiiksek lisans ( )Doktora

5-) Mesleginiz?
() Isgi () Esnaf () Emekli () Serbest Meslek () Kamu Calisanm
( )Ozel Sektor Calisam () Ogrenci () Ev Hanimu

6-) Aylik geliriniz?
() 0-1000 TL( ) 1001-2000 TL( )2001-3000 TL( )3001-4000 TL( )4001 TL ve iizeri
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Basta liitfen asagidaki isletme ve sponsorluk faaliyetlerinin eslesmelerini degerlendiriniz.

DEGERLENDIRME

Kesinlikle
katilmiyorum

@

Katilmiyorum

()

Kararsizzim

3

Katihyorum

@

Kesinlikle
katiliyorum

®

Sompo Japan’in Besiktas erkek
basketbol’una sponsor olmasi

1-Sponsorluk faaliyetinin imaj1 ve
sponsorun imaji benzerdir.

2-Bu isletmenin bu faaliyete sponsor
olmasi bana bir anlam ifade ediyor.

3-Sponsor ve faaliyet birlikte cok
uyumludur.

4-Kendimi Sompo Japan markasina
sadik olarak diisiiniilyorum.

5-Sompo Japan markasi benim ilk
secimim olacaktir.

6-Sompo Japan markasina
ulasamazsam, diger markalar1 satin
almam.

7-Sompo Japan markasinin iiriin ve
hizmetleri oldukca kalitelidir.

8-Sompo Japan markasinin fonksiyonel
olma olasilig1 oldukga yiiksektir.

9-Rakipleri arasinda Sompo Japan
markasini hemen fark ederim.

10-Sompo Japan markasinin
farkindayim.

11-Sompo Japan markasinin bazi
ozellikleri aklima hemen gelir.

12-Sompo Japan markasinin logo ve
semboliinii hemen hatirlarim.

13- Zihnimde Sompo Japan markasini
canlandirmak zordur.

Sompo Japan’in Besiktas erkek
basketbol’una sponsor olmasi olayim
degerlendiriniz.

14-Olumlu-Olumsuz

15-Tyi-Kotii

16-Faydali-Faydasiz

Katildiginiz icin tesekkiir ederim.
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ANKET FORMU 3

Degerli Katilimci;

Asagida yer alan anket Diizce Universitesi’'nde yiiriitilen  “Sponsorluk
Faaliyetlerine Yonelik Tutumun Tiiketici Temelli Marka Degeri iizerine etkisi ve
Algilanan Uyumun Araci Rolii lizerine bir arastirma” adli yiiksek lisans tez arastirmasi
kapsaminda kullanilacaktir. Vereceginiz hicbir cevap dogru ya da yanlis olarak
degerlendirilmeyecektir. ~ Ayrica, cevaplarimiz sadece her soruyu eksiksiz

tamamladiginizda degerli olacagindan liitfen tiim sorular1 cevaplayiniz.

Doc.Dr. Sertag Cifci Duygu Katman

Tez Danigsmani Yiiksek Lisans ogrencisi

1-)Cinsiyetiniz?

( ) Erkek () Kadin

2-) Yasimz?
() 18-25 ( )26-35 ( )36-45 ( )46-55 ( )56-65

3-) Medeni Haliniz ?
( )Evl () Bekar

4-) Egitim Durumunuz?

( Hilkokul( )Ortaokul ( ) Lise( )Onlisans( ) Lisans( ) Yiiksek lisans ( )Doktora

5-) Mesleginiz?
() Isgi () Esnaf () Emekli () Serbest Meslek () Kamu Calisanm
( )Ozel Sektor Calisam () Ogrenci () Ev Hanimu

6-) Aylik geliriniz?
() 0-1000 TL( ) 1001-2000 TL( )2001-3000 TL( )3001-4000 TL( )4001 TL ve iizeri
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Basta liitfen asagidaki isletme ve sponsorluk faaliyetlerinin eslesmelerini degerlendiriniz.

DEGERLENDIRME

Kesinlikle
katilmiyorum

@

Katilmiyorum

()

Kararsizzim

3

Katihyorum

@

Kesinlikle
katihyorum

®

Beko’nun Barcelona’ya sponsor
olmasi

1-Sponsorluk faaliyetinin imaj1 ve
sponsorun imaji benzerdir.

2-Bu isletmenin bu faaliyete sponsor
olmasi bana bir anlam ifade ediyor.

3-Sponsor ve faaliyet birlikte cok
uyumludur.

4-Kendimi Beko markasina sadik olarak
diisiinityorum.

5-Beko markasi benim ilk se¢imim
olacaktir.

6-Beko markasina ulasamazsam, diger
markalar1 satin almam.

7-Beko markasinin tiriin ve hizmetleri
oldukgea kalitelidir.

8-Beko markasinin fonksiyonel olma
olasilig1 oldukca yiiksektir.

9-Rakipleri arasinda Beko markasini
hemen fark ederim.

10-Beko markasinin farkindayim.

11-Beko markasinin bazi 6zellikleri
aklima hemen gelir.

12-Beko markasinin logo ve semboliinii
hemen hatirlarim.

13- Zihnimde Beko markasin1
canlandirmak zordur.

Beko’nun Barcelona’ya sponsor
olmasi olayimm degerlendiriniz.

14-Olumlu-Olumsuz

15-Tyi-Kotii

16-Faydali-Faydasiz

Katildiginiz icin tesekkiir ederim.
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ANKET FORMU 4

Degerli Katilimci;

Asagida yer alan anket Diizce Universitesi’'nde vyiiriitiilen “Sponsorluk
Faaliyetlerine Yonelik Tutumun Tiiketici Temelli Marka Degeri iizerine etkisi ve
Algilanan Uyumun Araci Rolii lizerine bir arastirma” adli yiiksek lisans tez arastirmasi
kapsaminda kullanilacaktir. Vereceginiz hicbir cevap dogru ya da yanlis olarak
degerlendirilmeyecektir. ~ Ayrica, cevaplarimiz sadece her soruyu eksiksiz

tamamladiginizda degerli olacagindan liitfen tiim sorular1 cevaplayiniz.

Doc.Dr. Sertag Cifci Duygu Katman

Tez Danigsmani Yiiksek Lisans ogrencisi

1-)Cinsiyetiniz?

( ) Erkek () Kadin

2-) Yasimz?
() 18-25 ( )26-35 ( )36-45 ( )46-55 ( )56-65

3-) Medeni Haliniz?
( )Evl ( ) Bekar

4-) Egitim Durumunuz?

( Hilkokul( )Ortaokul ( ) Lise( )Onlisans( ) Lisans( ) Yiiksek lisans ( )Doktora

5-) Mesleginiz?
() Isgi () Esnaf () Emekli () Serbest Meslek () Kamu Calisam
( )Ozel Sektor Calisam () Ogrenci () Ev Hanimu

6-) Aylik geliriniz?
() 0-1000 TL( ) 1001-2000 TL( )2001-3000 TL( )3001-4000 TL( )4001 TL ve iizeri
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Basta liitfen asagidaki isletme ve sponsorluk faaliyetlerinin eslesmelerini degerlendiriniz.

DEGERLENDIRME

Kesinlikle
katilmiyorum

@

Katilmiyorum

()

Kararsizzim

3

Katiliyorum

“@

Kesinlikle
katihyorum

®

Adidas’in FIFA’ya sponsor olmasi

Sponsorluk faaliyetinin imaji ve
sponsorun imaji benzerdir.

Bu isletmenin bu faaliyete sponsor olmasi
bana bir anlam ifade ediyor.

Sponsor ve faaliyet birlikte cok
uyumludur.

Kendimi Adidas markasina sadik olarak
diisiinityorum.

Adidas markas1 benim ilk se¢imim
olacaktir.

Adidas markasina ulasamazsam, diger
markalar satin almam.

Adidas markasinin tiriin ve hizmetleri
oldukea kalitelidir.

Adidas markasinin fonksiyonel olma
olasilig1 oldukca yiiksektir.

Rakipleri arasinda Adidas markasini
hemen fark ederim.

-Adidas markasinin farkindayim.

-Adidas markasinin bazi 6zellikleri
aklima hemen gelir.

?-Adidas markasinin logo ve semboliinii
hemen hatirlarim.

- Zihnimde Adidas markasin1
canlandirmak zordur.

Adidas’in FIFA’ya sponsor olmasi
olaymi degerlendiriniz.

14-Olumlu-Olumsuz

15-Tyi-Kotii

16-Faydali-Faydasiz

Katildiginiz icin tesekkiir ederim.
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Ek-2: Etik Kurul Onay1

Bolu Abant izzet Baysal Universitesi
Sosyal Bilimlerde insan Arastirmalan Etik Kurulu

Duygu KATMAN

Bolu Abant izzet Baysal Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii

isletme ABD

Sayin Duygu KATMAN,

“Sponsorluk Faaliyetlerine Yénelik Tutumun Tiiketici Temelli Marka Degeri
Uzerine Etkisi ve Algilanan Uyumun Rolii Uzerine Bir Arastirma” insan Arastirmalari
Etik Kuruluna yapmis oldugunuz basvuru (Protokol NO. 2019/46) kurulumuzun
26.02.2019 tarihli ve 2019/02 toplantisinda degerlendirilerek etik olarak uygun

bulunmustur. Bilgilerinize sunariz.
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