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OZET

Bu arasgtirmanin amaci, futbol takimlarinda tiiketici temelli marka degerinin
boyutlarini incelemek, degerlendirmek ve futbol takimlarinda tiiketici temelli marka

degerine yonelik bir model dnerisinde bulunmaktir.

Arastirmada elde edilen veriler, yaslar1 17-42 arasinda degisen 850 (626 erkek,
224 kadin) BJK, FB ve GS taraftarindan toplanmistir. Aragtirmada kullanilan 6lcekler,
taraftarlarin demografik 6zelliklerini ve tiiketici temelli marka degeri ile ilgili duygu ve
diisiincelerini kapsamaktadir. Verilerin analizinde, Aciklayic1 Faktor Analizi, t-testi,
Anova ve tanimlayici istatistikler i¢cin SPSS, Dogrulayici Faktor Analizi ve Yol Analizi
icin LISREL 8.51 programi, kullanilmistir. Arastirma modelinin dogrulanmasinda

Yapisal Esitlik Modellemesi(YEM) kullanilmustir.

Arastirma sonucunda, cinsiyet, diizenli spor yapma, bahis oynama, yayinci
kurulusa iiye olma ve stadyumda maga gitme gibi demografik degiskenler arasinda spor
takimlarinin marka degeri algis1 acisindan istatistiksel olarak anlamli farkliliklar
bulunmustur. BJK, FB ve GS arasinda marka ¢agrisimlar1 boyutunun teknik direktor,
yildiz oyuncu, yonetim, kuliip tarihi ve stadyum alt boyutlarinda istatistiksel olarak
anlamli farkliliklar bulunmustur. Fubol takimlarinda tiiketici temelli marka degerine
yonelik olarak iirtinle ilgili 6zellikler, iiriinle ilgili olmayan 6zellikler, faydalar, marka
giiveni, marka tatmini, tutumsal sadakat, davranigsal sadakatten olugan gegerli bir model

Onerisi sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka Degeri, Futbol Takimlari, Marka Tatmini, Marka Giiveni,
Marka Sadakati.



SUMMARY

The purpose of this study is to investigate and evaluate the customer-based
brand equity on soccer teams and propose a model for the customer-based brand equity

on football (soccer) teams.

Participants are 850(626 male, 224 female) fans of BJK, FB, GS teams and their
ages are between 17 and 42. Measures which are used in the research aim to gather data
regarding respondents demographics and thoughts and feelings about customer-based
brand equity. SPSS was used for Exploratory Factor Analysis, t test, Anova and
descriptive statistics and LISREL 8.51 program was used for Confirmatory Factor
Analysis and Patch Analysis. In order to establish the model, Structural Equation

Modeling (SEM) was used.

The perception of technical director, star player, management, club history and
stadium is statistically different between football (soccer) teams. In addition, customer-
based brand equity perception of fans is statistically different with regards to gender,
practicing regular exercises, placing bet, being member of the match broadcaster and
watching the game in stadium. The research offers a valid model for football teams,
which made of product-related attributes, non- product-related attributes, benefits, brand

trust, brand satisfaction attitudinal loyalty and behaivoral loyalty.

Keywords: Brand Equity, Football (Soccer) Teams, Brand Satisfaction, Brand Trust,
Brand Loyalty.
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TANIMLAMALAR

Marka : Bir iiriin veya hizmetin rakiplerinden farklilastirilmasini saglayan, tiiketicilerle
iletisim kurulmasina yardim eden ve iirline ilave degerler katan bir isim, sembol veya

isarettir.

Marka Degeri : Marka ismine sahip bir {iriiniin, marka ismine sahip olmayan benzer bir
tirlinle karsilastirildiginda, marka sayesinde tiriine eklenen ve hem firma agisindan hem
de tiiketici agisindan olumlu sonuglar olusturan bir pazarlama varligidir.

Tiiketici Temelli Marka Degeri : Bir markanin pazarlanma faaliyetlerine kars: tiiketici
zihninde olusan olumlu marka imaji ve buna bagli olarak gelistirilen olumlu inang,

tutum ve davranislar biitliniidiir.

Marka Farkindahg : Marka farkindaligi, potansiyel bir alicinin, bir markanin belli bir

iirlin kategorisinin iiyesi oldugunu anlamasi veya hatirlamasidir(Aaker, 1991, s. 82).

Algilanan Kalite : Uriin veya hizmetlerin genel olarak iistiinliigii veya miikkemmelligi

hakkinda tiiketicilerin 6znel yargilaridir(Parasuraman ve dig. 1988).

Marka Kimligi : Pazarlama/marka ydOneticisinin yaratmayir ve korumayi arzuladigi

marka ¢agrisimlart biitiiniidiir(Tek ve Ozgiil, 2005,5.309).

Marka Kisiligi : Markaya iliskin insani 6zelliklerin toplamidir(Aaker J.,1997).

Marka Cagrisimlari : Tiiketici zihnindeki marka ile baglantili olan algilardir.

Marka Imaji : Nesnel veya duygusal sebeplerle olusan tiiketici yorumlari sayesinde

bi¢cimlendirilen, cogunlukla 6znel ve algisal bir olgudur (Dobni ve Zinkhan, 1990).
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Marka Faydalart : Tiketicilerin, markanin kendileri i¢in neler yapabilecegini
diisiindiikleri 6zelliklere bagladiklar kisisel degerleridir. Yani markanin tiiketiciye

sagladigi yararlardir(del Rio ve dig. 2001).

Marka Tutumlar: : Marka tutumlarn, tiiketicinin bir markaya yonelik iyi-kotii gibi

biitiinciil degerlendirmeleridir(Mitchell ve Olson, 1981).

Marka Tatmini : Marka tarafindan saglanan, tiiketici istek ve ihtiyaglarinin
karsilanmasina yonelik memnun edici doyumlardir(Oliver, 1999). Alternatif bir marka
seciminin beklentileri karsilamasi veya agsmasina yonelik 6znel degerlendirmelerinin bir

sonucudur(Lau ve Lee, 1999).

Marka Giiveni : Tiiketicinin duyarliliklar1 ve rahatlig1 agisindan giivenilir ve yanit
verebilir bir markaya yonelik algilar temelinde, tiiketicinin o markayla etkilesimi

neticesinde olusturdugu giivenlik duygusudur(Delgado-Ballester, 2001).

Marka Sadakati : Marka sadakati, tiiketicinin alternatif markalar arasinda belirli bir
markay1 tesadiifi olmayan sekilde satin almasi ve zaman siiresi icerisinde alimlarina
devam etmesi gibi markaya kars1 davranigsal tepkisi ve marka hakkinda karar verme ve

markay1 degerlendirme gibi psikolojik bir siiregtir(Knox ve Walker, 2001).



1. BOLUM
GIRIS

Markalagmak, marka veya markalar yaratmak ve onlar1 yonetmek, yirmi
birinci yiizyilda isletmecilik ve pazarlama alaninda yogun cabalarin harcandigi bir
alan olmustur. Tarihsel siire¢ icerisinde isletmeler Onceleri liretime, sonra iiriine,
sonra satisa dayali pazarlama anlayislarim kullanmustir. Isletmelerin devamliligs,
mevcut kazancglar1 koruyarak yeni kazanclarin arttirilmasi, rekabet istiinligi elde
etmek, lider olmak, tedarik¢iler, aracilar ve tiiketiciler ile daha etkili ve verimli
iliskiler gelistirmek, toplumsal kazanimlar1 arttirmak, ¢evreye, dogal yasama ve
insan yasamina uygun, etik olan ve sosyal sorumluluk iceren faaliyetler gostermek,
vb. gereksinimleri ile modern pazarlama anlayis1 ve toplumsal pazarlama anlayisi
uygulanmaya baslanmistir. Pazarlama anlayisinin giiniimiizde geldigi nokta marka
olabilmektir. Hatta, Ilgiiner(2006, s.15)’e gore, tiim pazarlama cabalari, marka
olusturmak ve yonetmek amaciyla yapilmaktadir. Aktuglu(2008, s.11)’ya gore,
tiiketiciyi ve tiliketicinin satin alma karar siirecini etkileyen ve sekillendiren, 6zellikle
somut tirilinleri birbirinden ayiran marka, pazarlama ve reklam faaliyetlerinin odak
noktasidir. Pazarlama politikalarinin biiylik cogunlugunun tiiketiciler tarafindan
irlinlin tanimlanmasina, reklam uygulamalarinda ise tiiketici ile iliski kurulmasina ve
iriiniin tliketicilere tanitilabilmesi amacina dayandirilmasinin gerekliligi markanin
Onemini 6n plana c¢ikarmistir. Bu dogrultuda iirliniin benzerleri arasinda fark

edilebilirligini saglayan 6zellik, marka olarak ifade edilmektedir.

Markalar, giicleri ve pazarda sahip olduklari deger miktarinda cesitlilik
gosterir. Bazi markalar, ¢ogu alict i¢in biiylik ol¢iide bilinmemekte iken bazi
markalar ise yiiksek seviyede marka farkindaligina sahiptir. Bundan bagka,
tiikketicilerin genelde tercih ettigi markalar ve yiiksek seviyede marka sadakatine
sahip olan markalar vardir. Giicli bir marka yiiksek derecede marka degerine
sahiptir. Marka degeri, marka isminin bilinmesinin, iiriin ve hizmet sunumuna kars1

miisteri yanitinda olusturdugu olumlu ve farkli bir etkidir. Yiiksek marka degerine



sahip markalar, bunu daha yiiksek seviyede marka sadakati, isim farkindaligi,
algilanan kalite, giliclii marka cagrisimlar1 ve patentler, tescilli markalar, kanal
iligkileri gibi diger varliklara yayabilir. Gliglii marka degeri ile bir marka, degerli bir
varliktir. Bu nedenle sirketler, markalart {izerine bir deger koymaya

calismaktadirlar(Kotler ve dig. 2005, s.556).

Bir firma rekabet ortaminda bir avantaj yakalamak istiyor ise, diger
firmalarda bulunmayan degerli kaynaklar bulundurmak zorundadir. Gegmisin igletme
kaynaklar1 olan; hammadde, sermaye ve makineler yerine giinlimiizde marka, teknik
bilgi, miisteri sadakati, beceri ve yaraticilik 6nem kazanmaktadir(Yereli ve Gersil,
2005). Firmalarin sahip oldugu degerli kaynaklar arasindaki markalar, soyut bir
varlik olarak tiiketicilere deger sundugu gibi ayni zamanda firma i¢in de mali bir
deger sunar. Bu nedenle marka degeri -tiiketici agisindan degeri ve firma agisindan
mali degeri- o markaya sahip olan firmalar i¢in Ol¢limlenmesi, izlenmesi ve

gelistirilmesi gereken 6nemli bir varliktir.

Marka degeri, son yillarda pazarlama arastirmalarindaki ana konulardan
birisidir. Olumlu marka degerine sahip gii¢lii bir marka; daha fazla karlilik, marka
yayma olanaklari, daha giiclii iletisim etkinligi ve satin alma niyeti gibi pek c¢ok

iistiinliige sahiptir(Keller, 1993; Cobb-Walgren ve dig. 1995; Buil ve dig. 2008).

Diger endiistri kollarinda oldugu gibi spor endiistrisinde de markalagsmak,
cogu birer isletme haline gelmis spor takimlar1 agisindan son derece 6nemlidir. Spor
takimlar1 icin rekabet {istlinliigii, saha icerisinde oldugu kadar saha disinda da
yasamsal Oneme sahiptir. Spor yoneticileri tarafindan gergeklestirilen yonetim ve
pazarlama faaliyetleri sonucunda arttirllan mag¢ giinii gelirleri, ticari {iriin satisi
gelirleri, reklam ve sponsorluk gelirleri, yayin gelirleri, oyuncu transfer gelirleri,
turnuva gelirleri ve diger gelirler, spor takimlarinin pazar alaninda rekabet {istlinligii
kazanmasimi ve bu gelirlerin dogru bi¢cimde kullanilmasiyla saha igi rekabette

iistiinliik elde etmesini saglamaktadir.



Yiikselen rekabet kosullarinin gegerli oldugu spor pazarinda taraftar ¢ekmek
son derece giiclesmektedir. Ancak bu yalniz sporda degil, tiim sektorlerde de benzer
sekilde tiiketici beklentisi hizla yiikselmektedir (Rein, Kotler ve Shields, 2007, s.30).
Pazar beklentilerindeki bu degisim, spor iiriinlerinin pazardaki durumlarmi da
etkilemektedir. Artik, spor tiliketicilerinin yani taraftarlarin maglara gelmesi
kendiliginden ger¢eklesmemektedir. Ya yapacaklart daha iyi bir seyin olmamasi ya
da sikisik koltuklarda oturmaya ve bilet toplayicilarin kaba davranislarina tahammiil
edecek kadar kendilerini spora adamis olmalar1 gereklidir. Bir spor iiriinii bu tiirden
pazar taleplerine yanit vermez ise, baska bir spor iiriiniine yerini terk etme tehlikesi

ile kars1 karsiya kalmaktadir(Rein, Kotler ve Shields, 2007, s.31).

Tiiketici temelli marka degeri, tiiketicinin zihninde yaratilir(Keller, 1993). Bu
ylizden bir markanin pazar alanindaki algilarinin farkinda olmak, marka degerini
aciga cikarmak i¢in zorunludur. Bu arastirmanin amaci, birer isletme haline
doniismiis olan futbol takimlari ve onlarin {iriin, hizmet sunumlarinda marka
degerinin boyutlarinin incelenmesi, 6lgme yontemlerinin belirlenmesi ve futbol
takimlarinda marka degerinin nasil yoOnetilmesi gerektigi konusunda bir model
onerisinde bulunmaktir. Arastirmada BJK, FB, GS futbol takimlarinin tiiketici
temelli marka degerinin boyutlar1 olarak iirlinle iligkili 6zellikler, iriinle iliskili
olmayan Ozellikler, faydalar, marka giiveni, marka tatmini, tutumsal sadakat ve
davranigsal sadakat boyutlar1 6l¢lilmiistiir. Bu boyutlardan olusan futbol takimlarinda
tiikketici temelli marka degerine yonelik bir model sunulmustur. Futbol takimlarinin
modeldeki boyutlarla ilgili farkliliklar1 incelenmistir. Ayrica cinsiyet, diizenli spor
yapma, bahis oynama, yayinci kurulusa tiyelik, stadyumda mag¢ izleme durumu gibi
demografik degiskenlerle tliketici temelli marka degeri arasindaki iligkiler
arastirilmistir. Elde edilen bulgulara dayanarak futbol takimlarmin tiiketici temelli

marka degeri yaratim ve yonetim siirecleriyle ilgili 6neriler sunulmustur.



2. BOLUM

LITERATUR TARAMASI

2.1. MARKA KAVRAMI, MARKANIN UNSURLARI, ONEMI,
FAYDALARI

Markalama, asirlar oncesine dayanir. Eski Misir’da tugla iireticileri kendi
rtinlerini tanimlamak i¢in tuglalarinin {izerine semboller yerlestirirlerdi. Orta ¢ag
Avrupa’sinda esnaf loncalari, tiiketiciye giiven vermek ve ireticiye yasal koruma
saglamak icin “ticari marka”lar kullanmaktaydi. Viski damaticilari, her bir varilin
tepesinin {istii markalanmis veya iiretici ismi kazinmig(damgalanmis) figilarla
tiriinlerini gemilerle gonderiyorlardi. Bu marka isimleri, tiiketiciye damiticilari
tanimlamakla kalmiyor, ayni zamanda {iriinlerin, taverna sahiplerince daha ucuz

tirtinlerle degistirilmesini engelliyordu(Farquhar, 1989).

Markalar, c¢iftcilerin, kendi hayvanlarin1 damgalayarak (kizgin demirle
yakmak) onlar iizerindeki sahipliklerini belirtmek amaciyla ve ticaretin gelismesiyle
beraber alicilarin  bir ¢iftginin - sigirin1 - digerininkinden ayirmasi amaciyla
kullaniliyordu. Hayvanlarin kalitesi konusunda iyi {ine sahip bir ¢ift¢i, markasini,
kendinden daha az {ine sahip bir diger ¢ift¢inin markasindan daha fazla satmaktaydi.
Bu yiizden, se¢im kararinda etkili olmasi, markalarin sagladigi bir fayda olarak kabul
gordii ve markanin oynadigi bu rol gilinlimiize kadar degismeden geldi
(Blackett, 2003, s.14). 200-300 yil oncesinde, markalama ¢iftlik sahiplerinin
sigirlarina yaptiklart isaretleme islemiydi. Bir marka, sahipligi ve kullanim hakkin
bildirmekte ve 6zellikle uzak Isko¢ vadilerinde “ellerini malimin iizerinden cek”
manasini tagtyordu. Modern diinyada bu anlamin yeniden tanimlanmasi ve 21. yy. da
markalarin daha belirgin bigimde “ellerini malimin {izerine koy” manasini bildirmesi

giizel bir ironidir(Cheverton, 2006 s.3).



Marka kavrami, on sekizinci asirda isimler, hayvan resimleri, orijinal yerler
ve Unlii insanlarin ¢ogu iriinlin ismi iizerine yeniden yerlestirilmesi seklinde bir
degisim gecirdi(Farquhar, 1989). Artik yeni amag¢, marka isminin ¢agrisimlarini
giiclendirmek oldu. Ureticiler, kendi iiriinlerinin, hem tiiketiciler tarafindan daha
kolay hatirlanmasini hem de rakiplerinin iiriinlerinden farklilagsmasini istiyordu. On
dokuzuncu asirda markalamaya iliskin bir amag ortaya ¢ikti. Bir marka, bir {iriiniin
algilanan degerini cagrisimlar yoluyla arttirmak ic¢in kullanilmaktaydi(Farquhar,

1989).

Markalarin ticarette uzun zamandir rolii olmasina karsin yirminci yiizyila
kadar markalastirma ve marka g¢agrisimlar1 rekabette merkezi konumda degildi.
Rekabet istlinligli kazanmada 6nemli rol oynayan farklilasmis markalar yaratma
ihtiyaci, marka farklilagsmasinin zeminlerini saptamak ve gelistirmek icin pazar
aragtirmalarinin yapilmasini sagladi. Uriin 6zellikleri, isimler, paketler, dagitim
stratejileri ve reklam kullanilarak kendine has marka cagrisimlar1 ortaya ¢ikarildi.
Buradaki diisiince emtiadan(ticarete konu olan tiim mal ve tiriinler), markal iiriinlere
gecis yapmak, satin alma {istiindeki fiyat egemenligini azaltmak ve farklilagsmanin

zeminini vurgulamakti(Aaker, 1991,s.26).

Zaman igerisindeki bu degisim ve doniisiimler sayesinde markalar, firmalarin
tiketici ile iligkiler kurdugu, gelistirdigi ve bu iliskiler sayesinde amaglarini

gerceklestirmeye calistigl temel caligma alanlarindan biri olmustur.

Giliniimiizde markalar yalnizca bir iiriin degil ayni zamanda tiiketiciyle
kurulan bir iliskiyi de ifade etmektedir. Bu iliski ya organizasyonun ismi ya da
trlinlin lizerindeki marka ismi sayesinde yapilandirilir. Microsoft, McDonald’s,
Disney ve Nokia, sirket-marka isimleri i¢in iyi 6rneklerdir. Persil, Nescafé, Fosters
ve Dulux iriin-marka isimleri icin iyi orneklerdir(de Chernatony ve McDonald,

2003, 5.7).

Son birka¢ yildir -hemen her alanda- marka kavraminin belirgin bir zaferi

goriilmektedir. Ulkelerden siyasi partilere, organizasyonlardaki bireylere kadar



herkes kendisini bir marka olarak diisiinmekte ve bu yonde atilimlar
yapmaktadir(Barwise, 2003, s.7). Marka terimi, sadece tiiketici iirlinlerini degil, ayni
zamanda insanlari(politikacilar ve miizik, spor yildizlari), yerleri (6rnegin Bangok),
gemileri, sirketleri, endiistriyel {irlinleri, hizmet irlinleri ve diger sunumlarin

biitiiniinii kapsamaktadir (de Chernatony, McDonald, 2003, s.7).

2.1.1. Marka Kavrami ve Markanin Tanimi

Marka kelimesi, Anglo-Sakson dillerindeki “brand” kelimesinin kdkeni olan
Eski Norve¢ Dili’nde yakmak anlamina gelen “brandr” kelimesinden gelmektedir

(Blackett, 2003, s.13).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin 1960 yilinda yaptigi tanimlamaya gore;
“Marka, bir veya bir grup saticinin mallar1 ve hizmetlerini saptamaya ve bu mallar
ya da hizmetleri farklilastirmaya yarayan ayirt edici bir isim ve/veya semboldiir”

(Wood, 2000).

Ambler ve Styles(1996), markanin tanimlanmasinda iki ayri yaklagim
oldugunu belirtmislerdir. Birincisi, markalamay1 iirline yapilan bir ekleme olarak
goren geleneksel iiriin yaklasimidir. Marka, esas olarak bir tanimlayici seklinde
goriinmektedir. Bu yiizden yeni iiriin gelistirme siire¢lerinde markalama karar1 en son
verilen karardir. Ikinci yaklasim ise biitiinsel yaklasimdir. Bu yaklasimda, iiriinden
daha fazla olan ve onu ¢evreleyen markanin kendisine odaklanilmaktadir. Marka,
pazarlama karmasinin biitlin unsurlarinin bir toplami olarak degerlendirilmektedir:
fiyat, tutundurma ve dagitimin yaninda, iiriin de sadece bir unsurdur. Biitlinsel
yaklagim, markay1 “bireyin satin aldigi iriinden elde ettigi tutumlar1 olusturan
Ozelliklerin biitiini” seklinde tanimlamaktadir. Bu o6zellikler markayr olusturan
gercek ya da hayali, rasyonel ya da duygusal, goriiniir ya da goériinmez 6zelliklerdir.
Bu o6zellikler, pazarlama karmasi elemanlar1 ve markanin iiriin hattinin elemanlarinin
biitiinii tarafindan olusur. Biitiinsel yaklasim, marka ve iirlin yaymanin etkin oldugu,
bir semsiye marka altinda biitiin marka ve iiriin hatlarin1 ve pazarlama etkinliklerini

kapsayan giincel gevreyle ilgilidir.(Ambler ve Styles, 1996).



Bir {iriin, islevsel fayda sunan bir seydir(6rnegin, dis macunu, hayat sigortasi
poligesi veya bir araba). Marka ise, bir {irliniin islevsel faydasinin 6tesinde o iiriiniin
degerini arttiran bir isim, sembol, tasarim veya isarettir(Farquhar, 1989). Bu a¢idan
bakildiginda markalarin, iiriiniin ve kendi isim veya semboliiniin lizerinde degerler
ifade ettigi goriiliir. Park ve dig.(1986)’na gore, bu degerler islevsel, sembolik ve
duygusal degerlerden olusmaktadir. Bu degerlerin se¢imi ve uygulamaya koyulmasi
marka imajinin yonetimi anlamma gelir. Islevsel degerler bir iiriiniin tiiketim

ihtiyaglarindaki sorunlar1 ¢ozebilmek i¢in ortaya koydugu degerlerdir.

Marka kavramina yonelik teoriler gelistirilmeye baslandigindan beri iiriin ve
marka iligkisi ¢ok tartigilmaktadir. Bir taraftan {ist diizey ¢ogu yonetici, ¢alisanlarinin
yaraticiligini gelistirmek istedikleri ve marka rekabetinin en 6nemli diizeyi olarak
trlinii diisiindiikleri icin “biiyiik bir iirlin(veya hizmet) yoksa marka da yoktur”
seklinde diisiinmektedir. Diger taraftan ise, pazar liderlerinin, aslinda pazardaki en
1yi iirlinii tiretmediklerine dair kanitlar vardir. Sinifinda en iyi iirlin olmak, genellikle
biiylik pazar boliimlerinde ve en iist diizeyde rekabet etmek anlamina gelir. Ancak en
1yl kavrami goreceli bir kavramdir ve “en iyi”yi tanimlamak, karsilastirma yapmak
icin kullanilan deger Olgiitlerine baghdir. Swatch muhtemelen en iyi saat degildir.
Ancak kullanicilarina soruldugunda, uzun siireli ve istiin performansi yiiziinden
degil rahatlik ve tarzi yliziinden Swatch satin aldiklar1 ortaya ¢ikmustir(Kapferer,

2008, 5.40).

Gergekten de markalar, bir isim veya bir sembolden daha fazlasidir. Markalar,
iriinler ve performanslar1 hakkinda tiiketici algilarint ve duygularini gosterir.
Tiiketici i¢in {irlin veya hizmetin anlami olan her seydir. Bu yiizden, giiglii bir
markanin gercek degeri, tiiketici tercihi ve sadakatini yakalayacak giiciidiir.
Markalar, sirketin 6zel iirlinleri ve tesisleri, arag-gereclerinden daha uzun siiren, en

giiclii ve uzun siireli varligi olarak goriinmektedir(Kotler ve dig. 2005, s.555).

Bir marka ile fiziksel bir mal arasindaki fark, markanin “ilave degerler” ifade
etmesi seklinde Ozetlenebilir. Bir marka, kendini olusturan unsurlarin toplamindan

daha fazladir. Marka, onu satin alan veya kullanan i¢in, bazisinin soyut oldugunu



diisiinmesine karsin aslinda ¢cogu gercek olan ilave nitelikler viicuda getirir. Bu ilave
degerlerin giiciinii gostermek igin bir tiiketici grubuna yapilan bir kor testte(marka
ismi gizlenerek yapilan test) Pepsi ile Coca-Cola karsilastirilmistir. Tiiketiciler 6nce
icecegin markasin1 gormeden sonra da markasini gorerek ictikleri kolalardan
hangisinin tadinin daha iyi oldugu sorusuna farkli yanitlar vermistir. Buna gore
icecegin markas1 goriilmeden yapilan testte Pepsi %52, Coca-Cola %44 oraninda
begeniye sahiptir. Icecegin markasini gorerek verilen yanitlar ise Coca-Cola % 65,
Pepsi %23 oranindadir. Bu durum, tiiketicilerin asina olduklar1 kola logosu ve sisesi,
kutusunu gordiikleri zaman zihinlerinde canlanan ilave degerlerle agiklanabilir. Bu
ilave degerler genellikle tiiketicilerin agik sec¢ik ifade etmekte zorlandiklar1 duygusal
degerlerdir. Temel {iriin, agik¢a bir sunumun somut 6zellikleridir ve genellikle taklit
edilmesi kolaydir(de Chernatony, McDonald, 2003, s.15). Sekil 1°de iirlinii ve
irlinde yapilabilecek farklilasmay1 arttiran ilave degerler, iirlin sarmali i¢inde
gosterilmektedir. Marka ve iirlin bir biitlin olarak diisiiniildiigiinde, 6z {iriiniin
maliyetin biiyiikk ¢ogunlugunu olusturmasina ragmen etkinliginin disiik oldugu,
markanin da iginde oldugu iriin sarmalinin (slogan, garantiler, hizmetler,
ambalajlama vd.) ise diisiik maliyetine ragmen yiiksek etkinlige sahip oldugu
goriilmektedir(de Chernatony, McDonald, 2003, s.16).

Esas Ozellikler

Maliyetlerin % 80’1

ama etkileme orani
% 20

flave Degerler
Maliyetlerin % 20’1
ama etkileme orani
% 80

Sekil 1: ilave Degerlerin Onemi
( de Chernatony, McDonald, 2003, s.16)

Kapferer(2008, s.41), markaya iliskin olarak, markanin degerleri, vizyonu,

felsefesi, tipik alicisi, marka kisiliginden ileri gelen saf ve soyut c¢agrisimlar



oldugunu belirtmistir. Bu ¢agrisimlar, {iriin tatminin arkasindaki duygusal baglarin

kaynagidir. Sekil 2°de markalarin ikili yapidaki dogas1 gériinmektedir.

Markalanmis Uriin

A
v

Uriiniin goriinen ve
farklilagmis
ozellikleri

Markanin soyut
degerleri ve imaj1

A
v

» &
> <«

Marka istekleri ) Uriin Tatmini
Beklentiler

Sekil 2: Uriin ve Marka
(Kapferer, 2008, s.41)

Daha ¢ok iirlin temelli bir yaklasimla markalamay1 inceleyen Kapferer(2008,
s.41)’e gore; markanin soyut degerleri ve imaji ile ortaya konan markaya yonelik
istekler ve iriiniin goriinen ve farklilagsmis 6zellikleri ile ortaya koyan {iriin tatmini
arasindaki iligkiler ve baglantilar markanin ikili yapidaki dogasini olusturmaktadir.
Uriin ve markanmin, arasidaki baglantilarin yani sira aralarinda bazi farkliliklar da
vardir. Tagkin ve Akat (2008,s.28)’1n aktardigina gore, Aktuglu(2004), marka ve

tiriin arasindaki farkliliklar: Tablo 1°de ifade etmistir.

Tablo 1: Marka ve Uriin Arasindaki Temel Farklar

Uriin Marka

Isletmede iiretilir. Marka yaratilir.

Nesne ya da hizmettir. Tiiketici tarafindan algilanir.

Bicimi ve 6zellikleri vardir. Kalicidir.

Zaman icinde degistirilebilir veya | Tiketici tarafindan statii gostergesi olarak
gelistirilebilir. degerlendirilebilir.

Tiiketiciye fiziksel yarar saglar. Kisiligi vardir.

Somuttur ve fiziksel bilesenleri vardir. Soyuttur ve duygusal bilesenleri vardir.

Beynin sol(rasyonel) tarafina hitap eder. Beynin sag(duygusal) tarafina hitap eder.

(Aktuglu, 2004,5.15)
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Amerikan Pazarlama Birligi’nin ayirt edici bir isim, sembol, tasarim ve isaret
olarak tanimladig1 markalarin, ilave degerler sundugu ve c¢ok farkli tanimlamalara
sahip oldugu diisiincesinden hareketle deChernatony ve Riley (1998), markanin
tanim1 konusundaki aragtirmalardan yararlanarak yaptiklari igerik analizi sonucunda
markanin 12 farkli tanimina ulasmistir. Buna gore marka, yasal arag, logo, sirket,
kisayol araci, risk azaltici, kimlik sistemi, tiiketicinin zihnindeki imaj, deger sistemi,
kisilik, iligki, ilave deger, ve bagimsiz olarak gelisen bir varlik olarak tanimlanmustir.
Arastirmacilarin yaptiklart ¢alismada marka danismanligi, pazar aragtirmasi ajansi,
reklam ajansi, iletisim ajansit gibi kuruluslardaki baskan, hissedar ve yoOnetici
konumunda yer alan uzmanlarin markanin tanimi konusundaki goriisleri ise Tablo

2’de verilmistir.

Tablo 2: Marka Tanimlarimmin Siiflandirilmasi

Yazindaki Uzman Aciklama

Marka Tanimi Sayisi

Deger sistemi 11 Gergek markalar, onlari 6zellikli kilan bir deger anlayigina
sahiptir.

Kisilik 10 Bir iirlin veya hizmeti sarmalayan kisilik.

Imaj 9 Bir nesnenin tiiketiciler tarafindan algilanan bigimi.

Logo 8 Reklamlarla canlandirilan gorsel 6zelliklerin toplamu.

Risk azaltict 5 Onceden yapilan alimin verdigi giivenle yeni alimlar yapma.

Sirket 4 Sirketin siireklilik ve basar1 i¢in galistiginin algilanmasi.

Ilave deger 4 Ilave degerler. Uriin performansinin arkasindaki nitelikler.

Kisayol araci 3 Zaman igerisindeki tatma, 6grenme gibi deneyimlerle marka
hakkinda dgrenilenler.

Yasal arag 3 Kullanimdaki tescilli marka.

Kimlik 3 Uriine kimlik kazandirmasi.

Mliski 3 Bir tiiketici veya miisteri ile iligki.

Degigim 3 Farkli durumlarda farkli insanlar igin farkli anlamlara gelebilir.

(deChernatony ve Riley 1998).

Zaman i¢inde markalara bakis acis1 degisim gecirmis ve Amerikan Pazarlama
Birligi’nin 1960 yaptig1 tanimdaki bir isaret, isim ve sembol (sadece logo) olmanin
Otesinde markalarin degerler iirettigi, bir kisilik ortaya koydugu ve tiiketicilerce

algilanan bir imaja sahip oldugu ve logoyla beraber gorsel-isitsel sunumlar1 oldugu
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ortaya konmustur. deChernatony ve Riley (1998)’nin ¢alismasi, yaklasik otuz yillik

bir siirecte markalarin nasil bir evrim ge¢irdigini gii¢lii bicimde kanitlamistir.

2.1.2. Markanin Unsurlari

Markalama ve marka yonetiminin merkezinde, ¢esitli marka unsurlarindan
olusan markanin kendisi vardir. Marka unsurlari, markaya kimlik veren ve onu
farklilagtiran biitiin markalandirilabilir araglardir(marka ismi, logolar, semboller,

karakterler, sloganlar, cingillar ve ambalaj gibi) (Keller, 2002, s. 157).

Tek ve Ozgiil(2005), markanin unsurlarim su sekilde agiklamislardir:

1. Marka Adi: Marka, devamli olarak tiiketiciye yonelik pek ¢ok 6zellik
ve mesaj1 ileten karmasik bir yapiya sahiptir. Kimlik sistemi i¢inde
markanin ne oldugunu anlatan, belirli bir slogan ve/veya logosu
bulunan, somut ve soyut Ozelliklere sahip olan bir kavram olan
markanin tiim bu yapisini igene alan ve markanin tiiketici agisindan
anlamini 6zetleyen kismi marka adidir. Bu nedenlerle marka adinin
seciminin dikkatli ve bilimsel kriterlere uygun sekilde yapilmasi
gerekir. lyi segilmis bir ad, firmayi/markay1 yoktan var etmez ya da
varligini ortadan kaldirmaz fakat basar1 ya da basarisizlik konusunda
¢ok onemli rolii bulunmaktadir.

2. Sembol: Marka sembolii, markanin gézle goriilen kismidir. Bu kisim
bir marka ya da firmay1 gostermek iizere kullanilan marka ismini
icermeyen bir ticari tasarim, sekil olabilecegi gibi, marka isminin
tamami ya da bir boliimiinden olusan yazi elemanlarinin farkli bir
tasarimi da olabilmektedir. Bu acidan marka sembolii bellekte
markayr ¢agristiran ya da markayla iliskilendirilebilen her tiirlii
ozgiin geometrik sekil, nesne, insan, tema, ¢izgi karakter, harf ya da
kelime ya da bunlarin bilegsimini iceren bir tasarim olarak
tanimlanabilir. Semboller, isletmenin markasini tiiketiciye tanitmak

amactyla kullandigi isarettir ve bu isaret isletmenin materyaller
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lizerine attig1 imzadir. Semboller firmalarin ¢ok zaman ve para
harcadig1 marka degeri olusumunu ve gelisimini saglayan 6énemli bir
marka elemanidir. Semboliin markay1 hatirlatan gorsel bir ipucu
olmasi nedeniyle, olumlu ¢agrisim gelistirme ve bilinirligi arttirma
tizerinde daha etkili oldugu goriilmekte ve bu etkinin zamanla kalite
algis1 yaratmasi ve marka sadakati olusturmasi beklenmektedir.

. Slogan: Slogan, markayla 06zdeslestirilmesi istenen bir fikrin
iletiminde kullanilan 6zlii sozlerdir. Ad ve sembol marka degerinin
onemli bir pargasidir. Ancak bunlar yaratilmasi diisiiniilen marka
konumunu ve iirtin/hizmet ile ilgili vurgulanacak yarari belirtmede
cok fazla etkili degildir. Bu nedenle slogan konumlama stratejisini
bicimlendirir ve marka adi ile semboliine deger katar. Marka adi ve
sembollerde oldugu gibi sloganlar da spesifik, konu ile ilgili, ilging,
kinayeli vb. nedenlerle hatirlanabilir olduklar: takdirde etkili olurlar.

. Ambalajlama: Ambalaj, {iriin dizisindeki maddenin veya {iriiniin
icine konuldugu bir kap, sarmalik veya konteyner seklinde
tanimlanmaktadir. Uriiniin igerigini ve gevresini koruyan, tasinma ve
depolanmasini, satisini, kullanilmasini1 kolaylastiran, ileride kismen
veya tamamen atilabilecek veya geri doniislii bir malzemeyle
kaplanmasi, sarilmasi, Ortiilmesi veya birlestirilmesidir. Ambalaj,
irtin maliyetini ve satiglar1 etkileyen 6nemli bir biitiinleyicidir. Bugiin
iiriin kavrami yerine ambalaji ve paketi de iceren biitiinlesik iiriin
kavrami kullanilmaktadir. Cagdas ekonomilerde ambalaj adeta bir
zorunluluktur. Ambalaj ayrica fiyat artirnm ve indiriminde kullanilan
onemli bir talep elde etme, demarketing ve talep yonetme aracidir.
Ornegin, pek ¢cok sampuan, deterjan vd. markasinda goriildiigii iizere
iriiniin ambalajin1 bliyliterek “ayni fiyata % 20 daha fazla” gibi
promosyonlar  yapilmaktadir.  Cagdas  anlamda  ambalajin,
koruyuculuk, kolaylik, tutundurma, fiyat ayarlama ve anlasmazliklari
onleme seklinde bes farkli fonksiyonu bulunmaktadir.

. Etiketleme: Etiketleme, iiriin ve/veya ambalajinin iizerinde yazil

bilgiyi, resimleri vb. kapsar. Genis anlamda isaretleme ad1 verilen bu
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kavram bir fiziksel dagitim aracidir. Ambalajlarin etiketlenmesi,
ambalajin icerdigi {riiniin Ozelikleriyle ilgili bilgilerin ambalajdan
ayri, Ustline yapistirilan, baglanan veya tutturulan etiketler iizerinde
okunakli ve bozulmayacak sekilde bulunan yazi ve isaretlerle
gosterilmesi islemidir.

. Uriin: Marka, iiriin stratejisinin bir parcast oldugu gibi, iiriin de
marka kimlik sisteminin bir elemani olarak marka gelistirme
faaliyetlerinin 6nemli bir kismini olusturur. Uriin, pazarlama
bilesenleri arasindaki en 6nemli elemandir. Marka, {iriinden ¢ok genis
bir kavramdir. Her ne kadar marka, baslangicta belli bir iirlin
tizerinden yaratilsa da bu, {irlinlin yasam donemi bittiginde markanin
tim birikimini kaybedecegi anlamina gelmez. Marka, dogru iiriin
planlamas1 ve gelistirmeyle zaman sinirin1 asan ve iirline kredibilite
kazandiran bir kavramdir. Marka kimliginin 6zii, genellikle iirtinle
ilgili arzu edilen cagrisimlara donistiiriilmesi ile ilgilidir. Markanin
temsil ettigi Uriin smifina ihtiyag¢ duyuldugunda markanin akla
gelmesi onemlidir. Boylelikle, tiiketicilerin hatirlama ve tanima
performanslari sayesinde marka bilinirligi artmaktadir.

. Garantiler: Uriin garantisi, iiriin planlamasinda iiriin alt karmasinin
onemli bir pargasidir. Servisle birlikte diistiniiliir. Garanti ve servis
alicilarin satin aldiklar1 iiriin ve hizmetten iyi performans elde
edeceklerine emin olmalarmi saglamaya yoOneliktir. Garanti satici
tarafindan iistlenilen sorumluluk ve taahhiittiir. Uriin veya hizmetin
s0z verildigi gibi olacagina dair, alictya verilen giivencedir.

. Kurumsal Imaj: Kurumsal imaj kavrami, isletmenin sahip oldugu
kurumsal kimlikle iligkide olan gruplar iizerinde biraktigi olumlu ya
da olumsuz etki olarak tanimlanabilir. Bu ¢er¢cevede kurumsal kimlik
ise, isletmenin misyonunu, degerlerini ve kiiltlirlinii tanimlayan bir
olgudur. Kurumsal imaj, markanin deger sunumuna Kkatkida
bulunmaktadir. Tiiketici yonlii olma, ¢evreye saygi, teknolojik
istiinliik veya bdlgesel olma gibi cagrisimlar begeni, saygi ve

empatiye dayanan duygusal ve sembolik yararlar1 da igerebilmektedir.
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Ayrica, kurumsal imaj, tek bir markaya degil isletmenin sundugu tiim
markalara sayginlik saglayan bir marka kimligi unsurudur.

Miisteri Hizmetleri: Miisteri hizmetleri, pazarlamada talep yaratma
fonksiyonunun iiriin stratejisinin 6gelerinden biridir. Ayn1 zamanda
fiziksel dagitim faaliyetlerinin c¢iktisidir. Miisteri hizmetleri yeni
miisteriler elde etmeye yardimci olur. Onemli bir rekabet ve
farklilagtirma aracidir. Bilgisayar teknolojisi sayesinde miisteri
hizmetleri daha iyi programlanabilmekte ve Ol¢iilebilmektedir(Tek ve

Ozgill, s. 316-352).

degeri yaratimi i¢in marka unsurlarinin nasil segilecegi ve

tasarlanacagi konusundaki dlgiitler genis bir bi¢imde tanimlanmaktadir(Keller, 2002,

s.157). Keller’e gore bu dlgiitler;

l.
2.
3.
4.

Hatirlanabilirlik.
Anlamlilik.
Estetik c¢ekicilik.

Transfer edilebilirlik(kendi i¢inde ve iiriin siniflarinda oldugu kadar

cografi ve kiiltiirel smirlar ile pazar boliimlerinde de transfer edilebilir

olmast).

5.
6.

Zaman igerisinde uyarlanabilirlik ve esneklik.

Yasal ve rekabetci acidan korunabilirlik ve savunulabilirliktir.

Marka unsurlarinin (6rnegin marka ismi se¢im siireci) tasarimi ve

uygulanmasi i¢in firmalara yardim edebilecek gii¢lii bir endiistrinin varligina

ragmen, son Yyillarda bile bu konu {izerinde olduk¢a az akademik ilgi

mevcuttur(Keller, 2002, s.157).

2.1.3. Markanin Onemi ve Faydalari

Markanin isletmeye kazandirdigi somut yararlarin(yasal koruma, {iriinii

rakiplerinden ayirma, tanitma) disinda, liriine kimlik kazandirma yoluyla rakiplerine
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gore ayirict Ustlinliik yaratma islevi, rekabet giiciiniin artmasiyla isletmeye avantaj
kazandirma ve fiyat rekabetini dnleme gibi yararlar1 da bulunmaktadir. Gergekten de
isletmeler, pazarda {irlinlerine farkli kimlikler kazandiran markalar gelistirerek
bolimleme yapilmast zor olan pazarlarda iriinlerine rekabet avantaji
kazandirabilmektedir. Ciinkli tliketiciler kendi kimliklerini ya da sahip olmayi
arzuladiklar1 kimligi yansitan markalara kars1 daha olumlu tutumlar gelistirmekte ve
bu markalara kars1 baglilik diizeyleri artmaktadir. Bu nedenle dogru konumlanan ve
isim, logo, slogan gibi fiziksel goriiniimii pazarlama karmasi i¢ine dogru yerlestirilen
bir marka, tiiketici algilamasini kolaylastirarak marka ve firma imajin1 yaratmakta ve
bu durum pazarlama faaliyetlerinin etkinligini arttirmaktadir(Tek ve Ozgiil, 2005
s.303).

Markalama, hem firma i¢in hem de tiiketiciler i¢in faydalar saglar. Fournier
(2003)’dan alinti yapan Bluemelhuber(2009), markanin faydalarin1 Tablo 3’de
gosterildigi gibi uyarlamistir.

Tablo 3: Markalarin Faydalar:

Firma icin Tiiketiciler icin

A- Giiclendirilebilir, rekabet listiinliigii A- Karar vermeye yardimci olur.

kazandiran bir kaynaktir.

e  Farklilagma saglar. e  Arama maliyetlerinin azaltir

e  Fiyat liderligi saglar. e Bilgi saglar.

e Kanal giicii saglar. e Risk azaltir(psikolojik ve finansal).
e Pazarlama programlarinin etkinliginin e Karar vermede kolayliklar sunar.

artigini saglar.

e Pazarlama programlarinin B- Tiiketim deneyiminin doniigiimiinii saglar.

verimliliginin artigini saglar.

B- Miisteri kazanma ve elde tutmada saha ve e Ongoriilebilir kalite saglar.

6lcek ekonomisi kazandirir.

e  Yeni iiriinlerin denenmesine, ¢apraz e Rahatlik ve giiven saglar.

satiglara imkan verir.

C- Piyasa degerine sahip bir varliktir. e  Bir rozet islevi goriir(statii, prestij).

D- Calisanlarin ilgisi/elde tutulmasini saglar.

(Bluemelhuber, 2009)
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Randall(1993)’dan uyarlamayla, markalar bes temel islevi yerine

getirir(Randall, 2005, s.23-24). Bu islevler;

1. Kimlik: Marka, kendi kimligini a¢ik ve hicbir belirsizlige yer
birakmayacak sekilde ortaya koymalidir; bu yiizden ad, hukuki koruma ve
tasarim onemlidir.

2. Kisa Ozet: Ortaya koyulan kimlik, tiiketicinin marka hakkinda sahip
oldugu tim enformasyonun bir 6zeti yerine ge¢melidir. Bilindigi kadariyla
insan bellegi enformasyon paketlerini aglarda depolayarak calismaktadir ve
marka, ¢agrisimlar1 harekete gecirerek bu aga erisim olanagi saglamalidir.

3. Giivenlik: Bildik bir markay1 satin almak giiven tazeleyici bir deneyim
olmalidir. Marka, kendisinden beklenen yararlar1 saglama garantisi
vermelidir.

4. Farkhlasma: Marka kendini rakiplerinden acik¢a farklilastirmali ve
kendi benzersizligini miisterilere iletebilmelidir.

5. Katma Deger: Marka, jenerik iiriinden daha fazlasini sunabilmelidir.

Markalarin, tiiketici davraniglar1 ve pazarlama programlarinin etkinligi
tizerindeki cesitli etkilerini arastiran ¢aligmalarda(Hoeffler ve Keller, 2001; Yoo ve
dig. 2000) gii¢lii bir marka yarattimindan kaynaklanan ve makro diizeyde pazar
liderligi veya pazar orani iizerindeki, mikro diizeyde ise tiiketicinin aginaligi, bilgisi,
algilar1  veya sadakati iizerindeki olumlu etkiler ve istiinliikler ortaya

konmustur(Keller, 2002, s.152).

Keller(2002,s.152), markalarin islevlerini incelemis ve dort boyutta
toplamistir. Bu boyutlar;

1. Uriinle iliskili islevler.
Fiyatla iligkili iglevler.

[letisimle iliskili islevler.

el A

Dagitimla iliskili islevlerdir.
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1. Uriinle iliskili islevier

Marka ismi, tliketicilerin degerlendirmeleri, kalite algilar1 ve satin alma
oranlar1 ile olumlu bir iliski gostermektedir(Brown ve Dacin, 1997; Day ve
Deuthesser, 1982; Dods ve dig. 1991; Leclere ve dig. 1994; Rao ve Monroe, 1989;
Aktaran: Keller, s.152). Bu egilim ozellikle somut varlik haline getirmenin zor
oldugu deneyim iiriinlerinde, essiz marka ¢agrisimlarinin arttirilmasi olarak ortaya
konmaktadir. Bununla beraber, bir markaya aginalik, tiiketici giiveni, markaya kars1
tutum, satin alma niyetinin arttirilmast ve kotii bir deneyimin olumsuz etkilerinin
azaltilmasi olarak goriinmektedir. Chaudhuri ve Holbrook (2001), marka giiveni ve
marka duygusunun, satin alma sadakati ve tutumsal sadakati belirledigini ortaya
koymustur. Satin alma sadakati daha biiylik pazar oranina, tutumsal sadakat ise
marka i¢in daha yiiksek bir fiyatlamaya donligmektir. Marka giliveni, duygusu ve
sadakati uzun siireli kategori liderligini getirmesine ragmen; Keller(2002, s.152)’in
aktardigina gore Golder(2000) yaptig1 caligmada, yliz kategorideki lider markalarin
cogunun 76 yillik bir donemde liderliklerini kaybettiklerini bulmustur. Keller(2002,
s.152)’e gore, pazarlama cevresindeki sayisiz etken ve degisimler markalarin

gelecegi icin boyle degisimlere sebep olabilmektedir.

2. Fiyatla iliskili iglevler.

Birgok arastirma, marka liderlerinin, markalarin1 daha genis fiyat
araliklarinda yonettigini(Park ve Srinavasan, 1994; Sethuraman, 1996; Simon, 1979;
Aktaran: Keller, s.152) ve fiyat artiglarina kars1 daha gii¢lii olduklarini(Bucklin ve
dig. 1995; Sivakumar ve Raj, 1997; Aktaran:Keller, s.152) gostermistir. Rekabet¢i
anlayista marka liderleri, kendilerinden daha kiigiik oranlardaki rakiplerinin pazar
oranlarini, asir1 ve orantisiz giic kullanarak almaya calisirlar. Ayrica, daha sadik
insanlar  i¢in  fiyat  hassasiyetinin daha  diisik seviyelerde  oldugu
bulunmustur(Krishnamurthi ve Raj, 1991; Aktaran:Keller, s.152). Reklamcilik fiyat
hassasiyetinin diisliriilmesinde anahtar bir rol oynayabilir. Boulding ve dig. (1994),

essiz reklamcilik mesajlarinin(yiiksek kalitede iiriinler icin {iriin farklilastirma ve
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diisiik fiyat liderleri i¢in diisiik fiyat mesajlar1 gibi), gelecekteki fiyat rekabeti i¢in
hassasiyeti azalttigini iddia etmektedir(Aktaran: Keller, 2002, s.152).

3. lletisimle iliskili islevier.

Iletisim etkilerinin bircogu iyi bilinen ve begenilen markalara
baglanmaktadir. Keller(2002, s.153)’in aktardigina gére Brown ve Stayman (1992)
bu durumun, markanin reklamlarinin olumlu ve tarafli olarak degerlendirilmesini
saglayan olumlu duygulara iliskin bir “halo etkisi” oldugunu iddia etmektedir.
Reklamlarda tanidik veya olumlu degerlendirilen markalar, taninmayan veya daha az
olumlu degerlendirilen markalara goére, insanlar lizerinde daha etkili olmaktadir.
Benzer bi¢imde, bir markanin gelisim durumuna bagh olarak tiiketicilerin, rekabetci
reklamlar gibi bazi reklamcilik taktiklerine kars1 gosterdikleri olumsuz tepkiler daha
azdir. Buna ek olarak, markay1 giiclendirmek icin yapilan reklamlarla o markaya
kars1 yliksek seviyede sadik olan kisilerin satin alimlari artmaktadir. Diger bir
avantaj, daha fazla reklam sayesinde tiiketicinin dikkatinin yogun bigimde ¢ekilmesi
ve artan marka ilgisidir. Ahluwalia ve dig.(2000), bir markaya yiiksek oranda
baglilik duyan tiiketicilerin, o markayla ilgili olumsuz bilgilendirmeye kars1 markay1

savunacaklarini ortaya koymustur(Aktaran: Keller, 2002, s.153).

4. Dagitimla iligkili islevier

Montgomery(1975), bir endiistri i¢indeki lider bir firmanin iirlinlerinin
dagitim kanallarinda ve siiper marketlerdeki raflarda yer alma sansinin daha ytiksek
oldugunu bulmustur. Ayrica, arastirma, iyi bilinen markalarin sahip oldugu yiiksek
kalite imajindan faydalanmak isteyen magazalarin bu markalar1 daha c¢ok tercih
ettiklerini gostermistir(Aktaran: Keller, 2002, s.153). Kisaca, yaygin pazarlama
cabalar1 stirecinde, giiglii bir marka yaratmanin ispatti miimkiin avantajlar

vardir(Keller, 2002, s.153).
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2.2. MARKA YONETIMi

Marka olmak diinyada ozellikle 1980°li yillarda artan sirket birlesmeleri ve
satin almalar1 ile 6nem kazanmistir. Ciinkii sirketlerin satis1 i¢in bir deger bigmek ve
bu degerin i¢gine sirketin marka/markalarin1 da dahil etmek gerekmektedir. Sahip
olunan varliklardan baska, marka/markalarin da birer varlik oldugu ve
degerlemesinin yapilmasi ihtiyact gelismistir. Boylelikle markalarin olusturulmast,
gliclendirilmesi ve yonetilmesi pazarlama c¢abalarinin baglica amaci olmaya

basglamistir.

Yogun rekabet ortaminin yarattigi etkilere bagli olarak, triinler arasindaki
somut ve belirgin farkliliklar da yok denecek kadar azalmistir. Bu nedenle pazarlama
uygulamalarinda {iriine bagli 6zellikler 6nemini yitirerek marka ve markalama
calismalar1 6n plana ¢ikmis, verimlilik ve karlilik arttirma ¢alismalarina bagh olarak
marka yonetimi glindeme gelmistir(Aktuglu, 2008, s.45). Yillar igerisindeki degisim
ve gelismeler, marka ve markanin arkasindaki fikirleri de gelistirmis ve gelistirmeye
de devam etmektedir. Bu gelisimin yonetimi, iyi bir marka yonetiminin temelidir.
Markalarin degisen amaglarinin yonetimi iyi bir pazarlamanin temelidir(Cheverton,

2006 5.3).

Tiiketici pazarlarinda, rakiplerin sunumlarinin arasinda farklilagmanin temel
noktasini, markalar saglar ve Oyle ki sirketlerin basarisi i¢in yasamsal derecede
onemli olabilirler. Bu yilizden, markalarin yonetimine stratejik acidan yaklasilmasi

snemlidir(Wood,2000).

Giliniimiiziin mevcut pazarlarindaki rekabet kosullari, bilgi ve iletisim
teknolojilerinde yasanan hizli gelisim; isletmeleri tiiketici odakli pazarlama
anlayisint  benimsemeye ve daha etkin pazarlama stratejileri olusturmaya
zorlamaktadir(Taskin ve Akat, 2008, s.1). Uluslararasi ulagim ve iletisim araglarinin
gelismesi, ticaret ve sermayenin dolasiminda engellerin ortadan kalkmasi, diinya
pazarlarinin ulusal pazarlarin yerini almasi ve oOrgiitlerin daha siddetli rekabet

sartlariyla karsi karsiya kalmasi sonucu, markalasabilen isletmelerin yeni ekonomik
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diizende rekabet¢i bir konuma gelmelerinin kaginilmaz bir gercek oldugu ifade
edilebilir(Baydas, 2007). Basarili markalar, tiiketicinin rasyonel ve duygusal
ihtiyaclartyla markanin sundugu degerler arasinda daha yakin bir iliski kurar(de
Chernatony ve Riley, 1998). Bu yiizden markalar, dikkatlice gelistiriimek ve
yonetilmek zorunda olunan gii¢lii varliklardir(Kotler ve dig. 2005, s.556).

Doyle(1989), tarafindan yapilan bir calismada gii¢lii markalarin karliligina
iliskin bazi verilere ulasilmistir. Bunlar asagida gosterilmistir(Aktaran: Randall,

2005, s.30-31):

e % 40’k pazar payma sahip sirketler, % 10’luk paya sahip olan
sirketlerden 3 kat fazla yatirim geliri elde ederler.

e Britanya’daki market markalarinda, bir numarali marka iki numaral
markanin 6 kat1 gelir liretirken, ii¢ ve dort numarali markalar gelir getirmez.

e ABD tiiketim mallarinda bir numarali marka % 20 kar getirmis, iki
numaralt marka % 5 dolayinda getirmis ve geri kalanlar ise zarara yol
acmistir.

e Kiigiik markalar kazanclh olabilir: Nis bir pazardaki giiglii bir markanin
getirisi, biiylik bir pazardaki gili¢lii bir markanin getirisinden fazladir. Biiytik
pazarlarda, rekabetci tehditler ve perakendeci baskisi en tepedeki markay1
bile karsizlastirabilir.

e Birinci lig markalari(Premium markalar), indirim markalarindan % 20
daha cok kazanir.

¢ Yeni miisteriler kazanmak, var olanlar1 elde tutmaya gore alt1 kat daha
maliyetli olabilir.

e Karlilik ve biiylime i¢in en uygun strateji, maliyete ve fiyata odaklanmak

yerine, marka farklilagtirmasina odaklanmaktir.

Bazi markalar ¢ok uzun Omiirliidiir. Bu markalarin uzun yagsam siiresi ve bu
yasam siiresi boyunca getirdikleri kazanclar rastlantisal degildir. Her birini lider

yapan Ozellikler; tutarli olarak, her biri rakiplerinden asagi kalmayan ya da
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onlarinkinin {izerine ¢ikan bir kalite sunmus; markayi iiretim ve pazarlama alaninda
yogun yatirimlarla desteklemis (reklam ve dagitim); tiiketici zevklerinde ortaya ¢ikan
degisimlere, arastima ve gelistirme yoluyla ve/veya {irlin formiilasyonunda,
paketlenmesinde veya konumlanmasinda degisiklikler yaparak uyum gostermislerdir

(Randall, 2005, s.29-30).

Basarili markalar, marka yayma ve hat yayma uygulamalarinda isletmelere
kolayliklar sunar. Tiiketici, zihninde o markayla ilgili sahip oldugu olumlu imaj ve
deneyimlerini, firmanin marka ve hat yayma uygulamalarindaki diger {iriinlere
transfer eder. Ambler ve Styles(1996), arastirmalarinda, marka yayma ve hat
yaymanin ana belirleyicilerinin tiiketici ihtiyaglari, rekabet ve teknoloji oldugunu ve
marka ve hat yaymanin gelisim veya savunma stratejilerinde basariyla
kullanilabilecegini ortaya koymustur. Aslinda modern pazarlamanin ayirt edici bir
ozelligi de farklilasmis markalar yaratmaya odaklanmasidir. Ozgiil (2001)’e gore
“marka yaratma ve gelistirme faaliyetlerinin amaci, markanin tiiketicinin belleginde
giiclii, somut (fiziksel 6zellikler, kalite, kullanim vs.) ve soyut (prestij, kisisel ifade,
sosyal statii vs.) cagrisimlarla bilinmesi, hatirlanmasi ve taninmasini saglayarak bunu

marka sadakatine doniistiirmektir.

Ilgiiner (2006, s.15)’ e gore “Pazarlamanin tek hedefi ve en énemli gorevi
marka yaratmak ve yagatmaktir. Pazarlama ise insan zihninde kalic1 bir yer edinmek
i¢in girisilen savasin adidir.”

Mertz ve dig. (2008), markalarin gelisimiyle ilgili donemleri ve bu
donemlerdeki fikir ve Onerileri Tablo 4’de Ozetlemislerdir. Markalarin tanimlama
araci olarak kullanimiyla baslayan gelisim donemleri, dinamik ve sosyal bir siire¢

haline gelmeleri ile devam etmektedir.
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Tablo 4: Marka Dénemleri, liskili Yazin ve Temel Fikirler veya Oneriler

Zaman cizelgesi ve ilgili yazin

Temel fikirler veya oneriler

1900’ler-1930’lar: Bireysel Uriin Odakh Dénem
e Copeland(1923), Low ve
(1998), Strasser (1989)

Fullerton

Tanimlayic1 olarak markalar: Markalar, goriiniiste
tiiketicilerin trlinleri tanimasi ve hatirlamasi i¢in bir
imkan sagladi. Markanin degeri fiziksel iiriiniin igine
yerlestirilmisti ve bu deger, iriin satildigi zaman
yaratiliyordu. Bu ylizden markalar, islenebilir
kaynaklardi ve degisim degerine sahipti. Bireysel
iirtinler, markaya deger yaratma siirecinde edilgen olan

potansiyel miisteriler i¢in markalanmaktaydi.

1930’1ar-1990’lar: Deger Odakh Marka Donemi

e lslevsel Deger Odakh Markalama

(Brown 1950; Jacoby ve &grencileri

1971, 1977; Park ve dig. 1986)

Islevsel imaj olarak markalar: Essiz bir marka imaji

yaratmak, rekabet diizeyi artan Dbir c¢evrede

gergeklesmekteydi.  Miisteriler,  digsal  tiiketim

ihtiyaglarin1 kargilamak igin markalart se¢iyorlardi.
Markalar, pazara sunulanlarin bir pargasiydi.
Islenebilir kaynaklar olarak markalar degisim degerine
sahipti. Tiiketiciler marka degeri yaratim siirecinde

edilgen durumdaydilar.

e Sembolik Deger Odakhh Markalama
(Gardner ve Levy 1955; Goffman 1959;
Levy 1959)

Sembolik imaj olarak markalar: Uriinler, tiiketiciler
tarafindan, kullanim 6zellikleri bakimindan gittikce
birbirine benzer bi¢cimde goriiliiyordu. Sonug olarak
markalar, igsel tiiketim ihtiyaglarini karsilamak igin
seciliyordu. Markalar, giincel pazar sunumlarindan
bagimsizdi  ve islenebilir  kaynaklar  haline
gelmekteydi. Marka degeri, {irlinler satildigi zaman
yaratiliyordu ve bu yiizden markalar degisim degerine
sahipti. Tiiketiciler marka degeri yaratim siirecinde

edilgen durumdaydilar.

1990’1ar-2000’ler: iliski odakli Marka Donemi
e  Miisteri-Firma iliskisine Odaklanma
(Aaker 1991; Blattberg ve Deighton
1996; Kapferer 1992; Keller 1993)

Bilgi olarak markalar: Bu goriis, miisterilerin

islenebilir kaynaklari olusturdugu ve bu yilizden marka
degerinin etkin, ortak yaraticilari olduguna dikkat
cekmekteydi. Ayni zamanda bu gorlis, marka
degerinin tiiketiciler i¢in markanin kullanim degerinin

algist oldugunu belirtmekteydi.

e  Tiiketici-Marka lliskisine Odaklanma
(Aaker 1997; Fournier 1998; Gobe 2001)

Iliskisel ortak olarak markalar: Bu gbriis,

markalarin kisilige sahip oldugunu 6ne siirmektedir.
Bu kisilik, tiiketicilerin markalarla kurdugu iliski
sayesinde yaratilmaktadir. Bu yilizden marka
uzmanlari, marka degerinin ortak yaratim siirecinin
boylelikle siirecin

iligkisel oldugunu ve

yonlendirilmesi gerektigini kabul etmektedirler.
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e  Firma-Marka iliskisine Odaklanma Bir vaat olarak markalar: Bu goriis, i¢sel miisterileri
(Berry 2000; de Chernatony 1999; Gilly (calisanlar), marka degerinin ortak yaraticilart ve
ve Wolfinbarger 1998; King 1991; King islenebilir kaynak olarak tanimlamustir.

ve Grace 2009)
2000 ve sonrasi: Hissedar Odakh Marka Dinamik ve sosyal siirecler olarak markalar: Bu en
Donemi giincel donem, sadece bireysel miisterilere degil ayni
e McAlexander ve dig. (2002), Muniz ve zamanda marka topluluklart ve diger hissedarlarin

dig. (2001), Ballantyne ve Aitken (2007), islenebilir kaynaklar1 olusturdugunu 6ne siirmektedir.

Ind ve Bjerke (2007), Jones (2005) Bu yiizden, marka degerinin ortak yaratim siireci,
firma, marka ve biitiin hissedarlar arasinda etkilesime
sahip siirekli, sosyal ve yiiksek seviyede dinamik bir
siiregtir.

(Mertz, He ve Vargo, 2008)

Klasik marka yonetimi, temelde kisa siireli gostergeler olan satislar ve pazar
oranina odaklanir. Marka liderligine dayanan bir marka yonetimi ise uzun siireli
rekabetci listlinliige yol agan marka kimligi iizerine odaklanir. Klasik modelde marka
yoneticisi sadece bir iiriin(veya servis) ve bir pazara yogunlasir. Bu da pazarlama
miyopisine neden olur ve organizasyonun biitiin markalar1 arasinda birbirine zarar
veren bir yap1 olusturur, farkli pazarlardaki benzer iiriinler i¢in yapilan ¢abalarin

gereksiz yere tekrarlanmasina neden olur(Higgins, 2006).

Glincel marka yonetimi daha ileri gorlisliidiir ve bir markanin basit bigimde
yonetiminin arkasina ulasan marka liderligi ile ilgilenmektedir. Marka yaratimi ve
yonetimine uzun siireli bir yaklasim gosterir. Hedef, marka ve sirketin temel
degerleri ile tiiketicilerin iletisimini saglayan tutarli bir marka kimligi gelistirmek ve
stirdiirmektir. Marka yoneticisi sirkette daha iist konumdadir(genellikle st diizey
pazarlama yoOneticisi) ve bir stratejist, bir liderdir. Marka iletisimi sadece digsal
(tiikketicilere yonelik) degil ayni zamanda da igseldir(orgiitiin biitiin {iyelerine
yonelik). Biitiin organizasyon, marka kimligi ve marka degeri yaratimiyla yiiriitiilen
marka yoOnetimi stratejisini bilir ve basarili bir strateji gergeklestirmek igin

calisir(Higgins, 2006).

Marka yonetiminin yeni bakig agisi, kiiresel diizeyde ¢ok sayida markanin

esgiidimii ile daha genis bir perspektif iizerindedir. Marka yonetimi,
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organizasyonlara rekabet iistlinliigli yaratma ve silirdiirmede yardim edecek stratejik
ve uzun siireli bir yaklagima sahiptir. Marka liderliginin amaci basit sekilde marka
imajinin  yonetilmesi  degil, markaya degerler kazandirmaktir(Aaker ve

Joachimsthaler, 2000, s.7).

2.3. MARKA DEGERI

Ingilizce’de equity olarak kullanilan terim, felsefe ve hukuk alanlarindan
gelmektedir. Etikde, bu kavram iyilik ile iligkilidir; hukukta ise dogal esitlik
prensipleriyle iligkilidir. Yakin ge¢miste finansal endiistride bir varligin degerini
tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Brand equity kavrami ise 1980’lerde ortaya
cikmigtir. Birlesik Devletler’deki reklamcilar, miisterilerini yani sirket yonetici ve
sahiplerini, marka reklamlarina yapilan yatirimlarin uzun vadedeki degerlerinin
uzman bir yonetim gerektirdigine ikna etme ve bu yatirimlarin finansal sekilde 6lgme
ihtiyact duymuslardir. Bu yiizden brand equity terimi ortaya ¢ikmistir. Brand equity
terimi, bir markanin pazarlanmasina uzun siireli maruz kalma sonucunda tiiketici
zihninde olusan o {riinin birikmis imaji ve bu imajin finansal degeridir
(Barwise,1993). Bu imaj, tiiketicilerin bir is kolu ya da bir markaya kars1 duygu,

davranig ve deneyimlerinden olugmaktadir.

Ivanovi¢ ve Collin (2003), yazmis olduklar1 pazarlama sozliigiinde marka
degerini “bir {riinlinlin marka olmasi1 sayesinde firma agisindan finansal deger
oldugu kadar tliketici acisindan da getirdigi fazladan degerdir” seklinde

tanimlamaktadir.

1970’lerin sonlarina kadar arastirmacilar, daha ¢ok {iriin ve markanin yarattigi
toplam etki ile ilgilenmeye baslamislardir. Genellikle tiiketici lizerinde markanin
etkisini iriiniin etkisinden ayirmamiglardi. Srinivasan’in {irlinden bagimsiz olarak
markanin kendine ait eklenmis bir degere (fayda) sahip oldugunu kanitlayan temel
makalesi ve Marketing Science Institute (MSI) tarafindan yonetilen g¢alismalari
marka degeri i¢in temel olusturmustur (Srinavasan, 1979). Bundan sonra marka ve

{iriiniin, tek bir arzin iki ayr1 bileseni oldugu kabul edilmistir. Iki bilesen temelindeki
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bu boliinme, marka degeri (brand equity) kavramiin temelini olusturur. Marka
degeri, 1988’de MSI’da olusturulan bir grup uzman tarafindan, “markalanmis
tirtinlerin, markasiz {iriinlerin ulasabileceginden daha biiyiik satis hacimlerine ve kar
oranina ulagmalarin1 saglayan ¢agrisimlar ve davraniglar toplulugu olarak

tanimlanmistir”’(Jourdan, 2002).

Srinivasan(1979), markanin 6zelliklerinden olusan degerlerinin iistiinliik
sagladigini ve bunun bir iiriin sinifi igindeki bir marka igin bir tliketicinin
tercihi(veya tutumu) ile yakin iliskili oldugunu gosteren deneysel bulgular oldugunu
belirtmistir. Boylece, 6rnegin, bir tiiketicinin farkli otomobil markalar1 i¢in tercihleri,
farkli otomobillerin fiyat, biiyiiklik, yakit tiiketimi, sportifligi vb. agisindan
aciklanabilir. Srinivasan marka sec¢imini belirlemek i¢in matematiksel ve ¢ok boyutlu
bir model gelistirmistir. Srinavasan, fiziksel {riinlerle ilgili yaptig1 bu calismada,
Markanin Ozel Etkisinin Saptanmasi Igin Sebeke Modeli’ni &nermistir. Model,
uygun hedef pazardaki tiiketicilerden bir orneklem igin, {iriin smifindaki farkl
markalar1 ve uygun {iiriin 6zelliklerini igermektedir. Modelde, {iriiniin &zelliklerinin
sagladigi marka degerinin, bir marka i¢in tiiketici tercihinin (veya tutumunun) ve
tiriin 6zellikleri i¢in tliketicinin yargilarinin nasil dl¢iilecegi konusu agik olmamasina
ragmen, markanin 6zel etkisi kavrami ve bu etkinin saptanmasi, bir markanin zaman
icinde izlenen degisimleri ve reklam, dagitim, kisisel satig vb. pazarlama
degiskenleriyle iligkili degisimleri sayesinde bir sirketin biitiin pazarlama ¢abalarinin
izlenmesinde kullanish bir saglama araci olabilmektedir. Kavram ayni zamanda, bir
markanin talep egrisini elde etmek igin hazir bir mekanizma saglar. Uriin smifinin
kendi i¢inde karsilastirilmasi, bir sirketin biitiin olarak yararlandigi imajin bazi
belirtilerini verir. Yeni bir marka olusturuldugunda, iiriin sinifiyla ilgili sirketin diger
markalarinin 6zel marka etkilerine bagh olarak, yeni markanin 6zel etkisi i¢in uygun
bir deger varsayimlanabilir (Srinavasan, 1979). Srinavasan(1979)’1n markanin 6zel
etkisi terimi, ya tiiketici diizeyinde tutumlar, farkindalik, imaj ve bilgi seklinde ya da
firma diizeyi ¢iktilarinda da fiyat, pazar orani, gelir ve nakit akis1 seklinde
olabilir(Ailawaldi, Lehman ve Neslin, 2003). Kisaca, Srinavasan, markalarin kendine

ait bir etkiye sahip oldugunu ve bu etkinin tiiketicilerin marka tercihinde ve
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tutumlarinda 6nemli oldugunu, somut iirtinden farkli olarak bu etkinin ayr1 bir degere

sahip oldugunu ortaya koymustur.

Leutheusser(1988), Srinavasan’m Markanin Ozel Etkisi kavraminin, iiriine bir
“katma deger” sagladigini ve bunun marka degeri kavrami oldugunu kabul etmistir.
Marka degeri, kavraminin uzun siiredir kullanilmasina ragmen, belirli bir tanimi

olmadig1 ve ne oldugu konusunda bir anlagsma olmadigini belirtmistir.

Leutheusser (1988)’a gore, marka degeri kavrami, eger tanimlanabilirse,
Olciilebilirse ve sirket icin baz1 deger iliskileri tesis edebilirse, o zaman yonetimce
anlaml bi¢imde kullanilabilir. Marka degeri kavrami, bir markanin karlarinin ve bir
irtin veya hizmet sunumunun tekrarli bicimde alinmasini saglayan sadakatin nasil
yoOnetilecegini igeren finans, iiretim ve pazarlama yOnetimi konulariyla baglantili

oldugu i¢cin 6nemlidir.

Farquhar (1989), marka degerini bir iirline sahip olan bir markaya verilen
katma deger olarak tanmimlamistir. Pek c¢ok yazar, kendi c¢aligmalarinda
Farquhar(1989)’1n marka degerinin iirliine sagladigi katma deger oldugu tanimini
kabul etmislerdir (Aaker 1991; Kamakura ve Russell 1993; Keller 1993; Leuthesser
1988; Simon ve Sullivan 1993; Srinivasan 1979; Srivastava ve Shocker 1991). Uriin,
islevsel fayda sunan somut bir varliktir(6rnegin, dis macunu, hayat sigortasi poligesi
veya bir araba). Marka ise, islevsel faydasinin 6tesinde bir liriiniin degerini arttiran
bir isim, sembol, tasarim veya isarettir. Bu a¢idan diisiliniilirse marka, firma
acisindan, ticari acidan ve tiiketici acisindan katma degere sahiptir (Farquhar,

1989).

Firma acisindan marka degeri, artan nakit akis1 sayesinde iiriine ait marka
cagrisimlarindan Olciilebilir. Ayrica, bir markanin artan pazar orani sermayenin
Ol¢iimiinde kolaylikla paraya donistiiriilebilir. Artan nakit akisi, fiyat liderligi ve
tutundurma harcamalarmin azalisiyla da sonuglanir. Marka degeri, firmaya rekabet
Ustlinliigi de verir. Giiglii bir marka, kriz durumlarinda esneklik veya tiiketici

begenisinde degisiklikler saglar. Ticari agidan, bir iirlin sinifindaki gii¢lii markalar
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firmanin ticareti kadar belirgin bir degere sahiptir. Ticari a¢cidan marka degeri,
pazardaki diger trilinler lizerindeki marka giicli ile 6l¢iilebilir. Bu katma deger
kaynagi, daha kolay kabul edilmekten ve gii¢lii bir markanin daha yaygin
dagitimindan kaynaklanir. Marka giicli stiinliiglinii kaybeden firmalar, ticarette
ciddi sorunlarla karsilagabilir. Tiiketici agisindan marka degeri, bir marka icgin
giiclii tutumlar gelistirmeyi yansitir. Burada tutum, “bir nesne” (markalanmis iiriin)
ile bir bireyin hafizasinda depolanan nesne ile ilgili “degerlendirmeler” arasindaki

cagrisimlar olarak tanimlanmaktadir(Farquhar, 1989).

Yoo ve dig. (2000) tarafindan marka degerinin hem firma hem de miisteri

acisindan deger iireten soyut bir varlik oldugu Sekil 3’de gosterilmektedir.

Firma i¢in
Deger
A
v
Pazarlama Marka Marka
Cabalar » Degerinin —»| Degeri
Boyutlar

Miisteri
I¢in Deger

Sekil 3: Marka Degerinin Kavramsal Catis
( Yoo, Donthu ve Lee, 2000)

Aaker (1991, s.34-35), (1)marka degerinin hem tiiketici hem de firma igin
deger yarattigini, (2) miisteri i¢in olusan degerin, firma icin degeri artirdigin1 ve (3)
marka degerinin ¢ok boyutlu oldugunu diisiinmiistiir. Yoo ve dig. (2000), marka
degeri, marka degerinin boyutlar1 ve tiiketici ile firma icin degeri ayr1 ayri ele
almiglardir. Sekil 3’de marka degerinin Onciilleri olarak pazarlama cabalarinin

oldugu ve firma tarafindan devamli gelistirildigi goriinmektedir. Simon ve
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Sullivan(1993), pazarlama c¢abalarini, reklam harcamalari, satis giici ve pazar
arastirmalar1 harcamalari, markanin yasi, reklam verme orani, pazara giris stratejileri
ve lriin c¢esitliligi olarak degerlendirip bunlari, marka degerinin kaynaklar1 olarak
gormektedir. Halkla iligkilerin yaninda diger pazarlama ¢abalar1 ise slogan ve
cingillar, semboller ve ambalaj (Aaker,1991, s. 94); kurum imaji, iirliniin mensei olan
ilke ve tutundurma etkinlikleridir(Keller, 1993). Tiim bu pazarlama c¢abalar1 marka
degerinin boyutlarint meydana getirir. Marka degerinin boyutlar1 degisik sekillerde
ele alinmaktaysa da marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite, marka
sadakati, 1in, marka giicii ve diger bazi boyutlar1 oldugu tartisilmaktadir. Bu
boyutlarin etkilesimi sonucu ortaya ¢ikan marka degeri sonug olarak, hem firma hem
de miisteri i¢in deger olusturmakta ve ayrica miisteri i¢in yaratilan deger, firma icin

degere de katkida bulunmaktadir(Yoo ve dig. 2000).

Gli¢lii markalar yaratmak ic¢in olumlu marka degerlendirmeleri, ulasilabilir
marka tutumlar1 ve tutarli bir marka imaj1 gereklidir. Marka degerini gii¢clendirmek
icinse Ui¢ yol vardir: marka yaratmak, mevcut bir markay: 6diing almak veya satin
almak. Marka degeri, (1) kaliteli bir {iriinle olumlu marka degerlendirmeleri
yaratmak (2) tiiketicinin satin alma davranisi lizerinde daha fazla etkiye sahip olmak
icin ulasilabilir marka tutumlarini beslemek (3) tiiketiciyle iletisim kurmak icin
tutarli bir marka imaj1 gelistirmek yoluyla insa edilir(Farghuar, 1989). Yeni
markalarin pazara girisi kolay degildir. Oncelikle yeni bir marka yaratmak —
farkindalik olusturmak, kimlik ve kaliteye yonelik algilar tesis etmek ve bir miisteri
taban1 gelistirmek- pahalidir ve sik sik engellemelerle karsilasilir. Eger bu gibi
nedenlerden Gtiirii pazara yeni bir marka siirme se¢enegi yoksa, yoneticiler mevcut
markalarinin giliciinii arttirma yollarin1 aramalidir(Aaker, 1997). Marka degerini
0diing almak marka genisletme ile yapilir. Bu da hat genisletme ve/veya kategori
genisletme seklinde olur. Marka degerini satin almak ise dogrudan firmayr satin

almak veya lisans haklarini satin almak seklinde olur(Farghuar, 1989).

Marka degeri kavrami, muhasebe ve pazarlama bakis acilarimin her ikisi
tarafindan da tartisilmaktadir ve marka yonetiminin i¢inde odak noktasi haline

geldigi onemle vurgulanmaktadir. Marka degeri, pazarlamada en gozde konulardan
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biridir. Giiglii marka degeri yaratmak, pek ¢ok pazarlama iistiinliigii getirmesi ve
sirketlerin rekabet giiclinii arttirmasi nedeniyle ¢ogu Orgiit icin zorunludur. Marka
degeri i¢in bircok akademisyen farkli tanimlamalar yapmistir. Khan ve dig. (2009)

tarafindan farkli yazarlarin yaptiklari tanimlamalar Tablo 5’deki gibi sunulmustur.

Tablo 5: Marka Degeri Tamimlar:

Yazar Tanimm

Aaker(1991) Bir iriin veya hizmet sayesinde bir firmaya ve/veya o firmanin
misterilerine sunulan degeri arttiran veya azaltan bir markaya, adina ve

semboliine bagli marka aktif ve pasiflerinin biitiiniidiir.

Barwise(1993) Basit iiriin algisinin 6tesine uzanan farklilagsmis ve agik bir imaj.
Broniarczyk ve Bir marka isminin bir {iriine ekledigi deger.

Alba(1994)

Farquhar (1990) Bir {irliniin, bir markaya sahip olmasiyla eklenen deger.

Keller (1993;1998) Bir markanin pazarlama faaliyetlerine tiiketicilerce verilen tepkiler

iizerindeki, marka bilgisine bagl farklilagsmis bir etki.

Markanin farkinda olma ve olumlu marka imaj1 ile olusan marka bilgisi.

Moore(1993) Marka farkindaligi, begenme ve algilarin bir kombinasyonu.

Park ve Srinavasan Uriine, marka sayesinde eklenen ve tiiketicilerce de algilanan ilave deger.
(1994)

Simon ve Sullivan Markalanmig bir {iriinlin markalanmamis bir i{riine gore satisla
(1993) olusturdugu artan nakit akist.

Keagan, Moriarty ve Tiiketicinin, markasiz bir {irlin veya hizmete karsilik ddeyecegi fiyata

Duncan(1995) kars1 markal1 bir iiriin veya hizmete goniillii olarak 6deyecegi fazla fiyat.

Keagan, Moriarty ve Tiiketici ve diger hissedarlar arasinda zaman iginde gelistirilen giicli

Duncan(1995) iligkiler sayesinde bir markaya deger eklenmesi.

Jourdan(2002) Bir iirlin i¢in 6znel algilamalar ile nesnel algilamalar karsilagtirilmasiyla
elde edilen fark.

Srinavasan, Park ve Markali bir driiniin, ayni fiyatta ama marka degerinin katma deger

Chang (2005) nosyonuyla tutarli hicbir marka yaratimi c¢abasi olmayan benzer

iriin(veya servis)ile karsilastirildiginda marka tarafindan o iiriine

saglanan ve artan satig gelirlerinden maliyetlerin ¢ikartilmasi ile olusan

yillik parasal katki.
(Khan ve dig. 2009).

Yazinda marka degerinin ¢ok degisik sekillerde tanimlanmasi kavramsal

anlagmazliklara yol agmaktadir. Zaten marka degerinin tanimlarindaki farkliliklar da
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kavrama, tiiketici agisindan veya firma agisindan bakmakla beraber degismektedir.
Tiiketici agisindan marka degerine odaklanan calismalar, pazarlama yonlii olurken,

firma acisindan marka degerine odaklanan ¢alismalar muhasebe yonlii olmaktadir.

2.4. MARKA DEGERININ BELIRLENMESINE YONELIK
YAKLASIMLAR

Literatiire bakildiginda, marka degeri kavramina genel olarak iki farkh
perspektiften yaklasildigi goézlemlenebilir. Bunlardan birincisi, marka degerini
stratejik marka yOnetiminin bir unsuru olarak karar vermede kullanan pazarlama
odakli yaklagimdir ki, bu yaklasimda temel olarak soyut bir kavram olan marka
degerinin unsurlar1 kesfedilmeye ve tiiketicilerin markaya yonelik davranislari
izlenmeye ¢alisilir. Tiiketicilerin marka {izerindeki etkisi bir dizi biligsel etkiyi i¢inde
barindirdigindan, pazarlama odakli marka degeri c¢aligmalarinda, tiiketici
davranislarinin kesfi ve tliketici davranislarinin marka degeri iizerindeki etkisi 6n

plandadir.

Ikinci yaklasim ise markanin muhasebelestirilmesi, marka sahibi firmanin bir
baska firmayla birlesmesi, marka sahibi olan firmanin bir bagka firma tarafindan
satin alinmas1 veya bir bagka firmay1 satin almasi ve de franchising gibi durumlarda
markanin finansal degerinin hesaplanmasi ya da tahminlenmesi amacina yonelik olan
ve muhasebeye hizmet veren finansal yaklagimdir. Markanin degerlenmesine yonelik
farkli finansal yaklasimlar mevcuttur. Ornegin, Interbrand Grubu marka
performansinin yedi farkli boyutuna( liderlik, istikrar, piyasa istikrari, global seviye,
egilim, destek ve koruma) dayali bir ¢arpan kullanmisken, Grand Metropolitan, satin
aliman markanin degerini, elde etme/satin alma fiyat1 ile sabit degerler/varliklar
arasindaki farklilign saptamak yoluyla saptamistir(Keller, 1993). Finansal
perspektiften yaklasan bir baska tanima goére, marka degeri, markali bir {iriiniin
gelirlerinden elde edilecek olan gelecekteki nakit akislarinin bugiinkii degere

indirgenmis hali ile ayni irlinlin markalanmamis olmasi durumunda o iirliniin
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gelirlerinden elde edilecek olan gelecekteki nakit akislarmin bugiinkii degere

indirgenmis hali arasindaki olumlu farktir(Sahin ve Kurtuldu, 2005).

Marka degeri, 1980°1i yillarda ortaya ¢ikan ve 1990’larda gelisen ve stratejik
marka yonetimi konusunda 6nemli bir kavramdir. Marka degeri kavramu tiiketiciye
0zel degerler saglayan ve kendini Obiirlerinden ayiran 6zelliklerin tiimiidiir
(Christopher, 1996; Aktaran: Karalar ve Kiraci, 2007). Aslinda marka degerinde iki

boyut s6z konusudur. Bunlar;

1. Tiiketici esaslt marka degeri,

2. Finansal esasli marka degeridir.

Finansal esasli marka degeri, bir sirketin baska bir sirketi/markay1 satin
almas1 durumunda ortaya ¢ikan degeri belirtmektedir. Tiiketici esasli marka degeri
ise, tliketicilerin markaya atadiklar1 degerdir. Tiiketici esaslt marka degeri, finansal
esaslt marka degeri igin temel olusturmaktadir. Yani, tiiketicinin goziinde giiglii bir
marka degeri, tliketici tercihlerini dolayisiyla pazar paym etkileyecektir(Karalar ve

Kiraci, 2007).

Konuya hizmet pazarlamasini goz Oniinde tutarak yaklasan King ve
Grace(2009), tiiketici agisindan ve finansal agidan marka degeri yaklasimina bir
boyut daha eklenmesi ve bunun c¢alisan agisindan marka degeri olmasi gerektigini
savunmaktadir. Calisanlarin sadece uzmanlig1 degil ayn1 zamanda tiiketicilerle iliski
kurma ve siirdiirme yetenekleri hizmet pazarlamasinin ayrilmaz bir pargasi oldugunu
savunan bu yazarlar, Calisan Temelli Marka Degeri’ni “kendi is g¢evresine karsi
calisanlar tarafindan verilen tepkiler tizerindeki, marka bilgisine bagh farklilasmis

etki” olarak tanimlamaktadir(King ve Grace, 2009).
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Marka Degeri
Calisan Temelli | Tiketici Temelli N Finansal
Marka Degeri | Marka Degeri |  Marka Degeri

Sekil 4: Marka Degerinin Bilesenleri
(King ve Grace, 2009).

Marka degerinin yaratilmasi ve siirdiiriilmesi 6zellikle hizmet pazarlamasinda
calisan, tliketici ve firma odakli deger yaratma agamalariyla gerceklesir. Calisanlar
marka vaadini yerine getiren kisilerdir. Tiiketici temelli marka degerinin bakis
acistyla tutarh olarak eger ¢alisanlar marka bilgisinden yoksunsa o zaman calisanlar
organizasyonun arzuladigi davraniglar1 ortaya koymakta veya markaya iliskin

kararlar1 almakta gii¢lii olamayacaklardir(King ve Grace, 2009).

2.4.1. Marka Degerleme Yontemleri

Marka degerleme, bir firmanin toplam finansal degerlerinin 6zellikli bir
parcasi olan marka degerini parasal deger olarak ifade etme girigimidir. Ama marka
degeri- Ozellikle de Microsoft, IBM veya GE gibi sirketler i¢in, Windows, Persil gibi
bir iirlinden ayr1 olarak iin, sohret gibidir. Bu sohret satin alinamaz veya satilamaz.
Aksine marka degeri iligkisinden ayr1 olarak tescilli bir marka kendi olagan parasal

degerine satilabilir(Barwise, 2003, s.7).

Markanin piyasa degeri (brand value), odak bir sirket i¢in markanin ne
anlama geldigini gosterir. Tlketici esasli marka degeri, markanin sahiplerine (veya
potansiyel sahiplerine) degisik sekillerde baglhidir, ¢iinkii farkli sahipler, marka
degerini gliclendirme yeteneklerine gore potansiyel degerin daha fazlasina veya daha
azina ulasabilirler. Markanin piyasa degeri, satis veya bir markanin degerinin
degistirilmesidir. Markanin piyasa degeri, tiiketici esasli marka degerinin giiclii etkisi
altindadir ve tiiketici esasli marka degeri bir markanin kabul edilmesinde daha

olumlu ¢iktilar1 olusturur(Raggio ve Leone, 2007).
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Raggio ve Leone(2007), tiiketici temelli marka degeri ve markanin piyasa
degerini iki ayr1 yapi olarak tesis eden kavramsal bir model sunmaktadir. Tiiketici
temelli marka degeri, tiiketici hareketleri iizerinde pazarlama ¢abalarinin etkilerini
uyumlastirir, tiiketici temelli bir odaklanma anlamina gelir ve yazarlarca bir
markanin satig1 veya yeniden tesis edilmesi degeri olarak tanimlanan, sirket temelli
bir bakis agis1 anlamima gelen markanin piyasa degerinin olugmasina katkida
bulunur. Yazarlara gore, gecmis 15 yilda genel kabul gormiis bir tiiketici temelli
marka degeri 6lgeginin olmamasinin nedenlerinden biri, tiiketici temelli marka degeri
ve markanin piyasa degerinin siklikla ayni yap1 olarak diisiiniilmesidir. “Gergek”
marka degerinin anlasilmasi i¢in gereken ilk adim, tiiketici temelli marka degeri ve

markanin piyasa degerini agik¢a ayiran bir kavramsal model gelistirmektir.

Yazarlar, tiiketici acisindan marka degerinin bir markanin tiiketici i¢in ne
anlama geldigini gosterdigini, buna karsin markanin parasal degerinin odak bir girket
icin markanin ne anlama geldigini gosterdigini isaret etmektedir. Bu yiizden, her biri
sadece ayr1 bir yap1 degil ayn1 zamanda olabildigince essiz bir bakis agis1 sunar. iki
yapinin ayrilmasi, tiiketici temelli marka degerinin, markanin piyasa degerinin
olugsmasina katkida bulundugu ve ikisinin de nasil arttirilabilecegi yoniinde bir

Ongoriiye yol acar.

Raggio ve Leone (2007) tiiketici temelli marka degerinin ve c¢iktilarinin

markanin piyasa degeri ile iliskisini Sekil 5’deki gibi gostermislerdir.
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Sekil 5°de bir firmanin bir markanin degeri i¢in izleyebilecegi siirecin basit
bir uyarlamasi sunulmustur. Temel olarak, degerleme siirecine firmanin bakis
acisindan yaklasilmaktadir ve “parayr izlemeyi” igerir. Cilinkii paranmn akis yoni
pazar alanindan firmaya dogrudur ve para akisi hissedar degerini etkilemektedir.
Bireysel diizeyde ciktilar (satin alma gibi), bir marka diizeyinde toplanir ve marka
diizeyinde ¢iktilar markanin degerini dogrudan etkiler. En sonunda markanin degeri,

hissedar degerini etkiler(Raggio ve Leone 2007).

Bir sirket, marka degeri 6l¢iim sistemi olusturdugunda, mevcut bir markada
bulunan ve yeni bir iirlin veya hizmet kategorisine girmek icin giiclendirilebilecek
veya transfer edilebilecek olan degerleri daha iyi anlayabilir ve belirleyebilir. Bu
yilizden, bir firma 6zel bir markanin yaratiminda, zaman i¢inde yeni kategorilerin
icine marka degerini yayarak yatirimlarimin doniisiinii arttirabilir. Bir sirket, bir
marka icin parasal degerin saptanmasi amaciyla markasinin degerini Olgmek

isteyebilir(White, 2005).

1999°da MSI’da ¢alisan akademisyenler ve uygulamacilar, marka degerinin

hangi amaglarla 6l¢iildiigii konusunda su goriisleri bildirmislerdir:

1. Pazarlama stratejisi ve taktiksel kararlara rehberlik etmek.

2. Bir markanin yayilabilirligini degerlendirmek.

3. Pazarlama kararlarinin etkinligini degerlendirmek.

4. Markay1 rakiplerine karst konumu ve zaman icerisindeki degismelere

gore izlemek(Ailawadi ve dig. 2003).

Marka yayma kararlarinda marka degerinin oynadigr rol Onemlidir.
Glinlimiizdeki marka degeri terimi, Amerikali reklamcilar ve akademisyenler
arasinda  1980°li  yillarin  baslarinda  yaygim  bicimde  kullanilmaya
baslanmigtir(Barwise, 1993; Ambler ve Styles, 1996). Yazinda marka degerinin
tanimlanmast ve Ol¢limlenmesine yonelik iki farkli yaklasim ortaya cikmustir.
Bunlar: daha ¢ok marka varligimin parasal degerine odaklanan finansal

degerlendirme yaklasimlart ve daha ¢ok marka varligimin kendisine odaklanan
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tiiketici temelli yaklasimlardwr. Bu, kavramin etrafindaki anlagmazligin birincil
sebebidir. Marka varliklar1 ile onlarin degerlenmesi her zaman belirgin degildir.
Ornegin ev gibi bir varlik, satis, satin alma, sigortalama, veraset degeri gibi ¢ok farkli
degerlemelere sahiptir. Bu degerlemelerin ¢esitliligi, ne varligin kendisini degistirir
ne de onun mevcudiyetini yok sayar. Bazi durumlarda, yoneticiler, simdiki
karliliklar1 ile gelecekteki kazanglar1 arasinda se¢im yapar. Marka degeri esasen
ileriki bir tarihte gerceklesebilecek olan karlardir. Bu nedenle Ambler ve

Styles(1996), marka degerinin s0yle tanimlanmasini 6nermektedir:

“Marka degeri, tiiketicilerin mevcut diisiincelerindeki biitiin tutum ve
davranig bi¢gimlerinin, gelecekteki karlilig1 ve uzun siireli nakit akisini arttiran

faktorler ve dagitim kanallarinin bir araya gelmesidir.”
Bu tanimin ii¢ ana unsuru vardir.

e Markalamaya biitiinsel yaklagimla bakar.
e “Mevcut diisiinceler” otomatik bir program gibi veya bir sistem gibi
kaliplagsmis ve hemen zihne gelen diisiincelerdir.

e Bu tanimda varlik, kendisinin degerlemesinden ayrilmaktadir.

Marka yoneticisinin gorevi, sadece satislari, pazar oranii ve kisa siireli
karlar1 degil bunlarla beraber hem karligi hem de marka degerini en iist diizeye

cikarmaktir(Ambler ve Styles, 1996).

Aslinda markalar hakkindaki karisikligin nedeni birbirleriyle iligkili {i¢ ayri

kelimenin kullanilmasidir.

e Giinlik kullanimin ¢ogunda markalar, isimlendirilmis bir iirlin veya
hizmettir(hangi markayi satin aldiniz?).

e Bazi durumlarda markalar, tescilli, ticari markalardir(yeni bir iiriin igin
hangi markay1 kullanalim?).

e Diger baz1 durumlarda ise, markalar, 6zel bir ticari marka altinda satilan

tirin ve hizmetler hakkinda veya bir girket hakkinda miisterilerin ve
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digerlerinin inang ve beklentilerini kapsar ki bunu en iyi ifade eden terim
“marka  degeri’dir(markayr  giiclendiren = veya  zayiflatan  seyler

nelerdir?)(Barwise, 2003,s.7).

Bazi kaynaklarda (Yoo ve Donthu, 2001; Vazquez ve dig. 2002; Washburn ve
Plank, 2002) marka degerleme metotlari; Maliyete Dayali Yaklagimlar, Piyasaya
Dayali Yaklagimlar, Gelire Dayali Yaklagimlar ve Formulize Yaklasimlar olmak
tizere dort gruba ayrilmaktadir. Ancak, genel olarak marka degerleme metotlarinin
tice ayrildigi da goriilmektedir. Bunlar Finansal, Davranisa Dayali ve Bilesik

(Finansal/Davranisa Dayali) Metotlardir(Kaya, 2002; 2005).

2.4.1.1. Finans Temelli Marka Degerleme Yontemleri

Finansal marka degerleme modelleri, genel olarak maliyet, piyasa degeri,
sermaye piyasalarina dayali, royaltilerden kurtulma, markanin yarattifi arti
kazanglara dayali (fiyat primi, bilesik analiz, hedonik marka degerleme, Crimmins
metodu, arz etkilerini dikkate alarak marka degerleme) ve fiyat/satis oranlari

arasindaki farklar dikkate alinarak siniflandirilabilir(Kaya, 2002).

Randall(2005, s.36)’a gore, bir varligin degeri, gelecekte bir kazang akis
saglayabilmesinde yatar. Muhasebe kurallart muhafazakarliga ve olgusal dogruluga
onem verdiginden marka degerlemenin geleneksel yoOnetimi tarihsel maliyet
olmustur. Zaman i¢inde degerlerini yitiren varliklar i¢in amortisman uygulanir; yani

ongoriilen kullanim siiresine yayilarak maliyetleri amortize edilir.

Srinavasan (1979) ile beraber pazarlama literatiiriinde tartisilmaya baslanan
marka degeri konusunda, markalarin tiiketici tercihleri lizerindeki etkilerini 6lgmek
amaciyla pek ¢ok arastirma (Bucklin ve Srinivasan, 1991; Currim, 1981; Zajonc ve
Markus, 1982; Crimmins, 1992) yapilmis, pazar orani o6l¢iim modelleri (Brodie ve
De Kluyver 1984; Carpenter ve Lehmann, 1985 ; Ghosh ve dig. 1984; Simon ve
Sullivan, 1993), mantiksal modeller (Guadagni ve Little, 1983; Grover ve Srinavasan

1989; Malhoitra, 1984; Tybout ve Hauser, 1981; Jourdan, 2002) gelistirilmeye, pazar
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kapsama ve satig oranlari, reklamcilik ve tutundurma cabalari, {iriin inovasyonlari ile

Olciilmeye (Sriram ve dig. 2007) ¢alisilmistir.

Gelistirilen marka degerleme modellerinin tiirlerine gore belli baglilar
Maliyete Dayali Marka Degerleme, Piyasa Degerine Gore Marka Degerleme,
Sermaye Piyasalarina Dayali Degerleme, Isim Haklarindan Kurtulma Y&ntemi, Fiyat
Primi Yontemi, Bilesik (Conjoint) Analiz Yontemi, Markanin Artt Kazanglarini
Dikkate Alan Diger Yontemler, Mali Oranlara Dayali Olarak Yapilan
Degerlemelerdir(Kaya, 2005).

Marka degerinin hesaplanmasinda kullanilan temel yaklasimlarin her birinin
kendi i¢inde elestirisi olmakla birlikte, gelire dayali yaklasimin, gerek yonetim, gerek
pazarlama ve gerekse muhasebe, finansman departmanlarina hizmet verebilmesi
acisindan, diger li¢ yaklasimdan daha iistiin oldugu sdylenebilir. Sonug olarak, iddia
edilebilir ki, marka degerinin hesaplanmasinda kullanilan finansal yontemlerin her
birinin subjektifligine yonelik bilgiler veri iken, firmanin dncelikle maddi nitelikteki
varliklarimi dikkatli bir sekilde gézden gegirdikten sonra, pazar pay1 ve pazar payi
trendi gibi mikro ve sektoriin gelecegi, pazar/marka genisleme olanaklari, yasal
diizenlemeler gibi makro faktorleri de goz Oniine alarak, markaya iliskin degeri
temsil edecek objektiflik diizeyine en yakin Olgiitleri belirlemeleri gerekmektedir.
Genellikle sirket satin alma, sirket birlesmesi, lisans verme veya finansal analiz gibi
amaclarla kullanilan ve tiiketicilerin markaya yonelik davranmis faktorlerini marka
degerinin hesaplanmasinda hi¢ dikkate almayan gelire dayali ydntemlerin
kullanilmast durumunda, gelecekteki gelirlerin tahminlenmesinde, ancak ve ancak
makro ve mikro tiirdeki diizenlemelere gidildikten sonra bu yaklasimin isletmeler

icin faydali olabilecegi unutulmamalidir(Sahin ve Kurtuldu, 2005).

2.4.1.2. Tiiketici Temelli Marka Degerleme Yontemleri

Finans temelli modellerde belirtildigi gibi pek ¢ok ¢alisma ile agiklanmaya
calisilan 6zel bir markaya yonelik tiiketici tercih, davranig ve tutumlarinin

Olclilmesinde daha ¢ok matematiksel, mantiksal modeller sunulmustur.
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Finansal yontemler, fiyat istiinliikleri, lisans bedelleri, hisse senedi fiyati,
yenileme maliyeti gibi sayisal degerler iizerinden markanin parasal degerini tespit
etmeye yogunlagsmaktadirlar (Aaker 1991, s. 41). Bu metotlar markanin giiclinii
olusturan tiim unsurlar1 kavrayamadiklari, miisteri davraniglarini ve egilimlerini
dikkate almadiklar1 gerekcesiyle elestirilmektedirler(Keller, 1993). Bu nedenle,
miisteri bakis acisindan markanin degerini nelerin olusturdugunu, hangi unsurlarin
markaya yonelik bir miisteri tercihi yarattigini tespit etmeye ¢alisan modeller(Keller,

1993; McKinsey, 1994) gelistirilmistir.

Ozellikle, her zaman matematiksel ve mantiksal davramglarin gozlenemedigi
psikolojik ve sosyolojik boyutlar da gbéz Oniine alindiginda, bazi aragtirmacilar
(Aaker, 1991, 1996b; Keller, 1993; 2001) markanin degerinin, tiiketicilerin
zihinlerindeki algilar ve c¢agrisimlarla da nitelenebilecegini 6ne siirmiis ve buna
yonelik modeller ve metotlar gelistirmeye calismislardir. Bu metotlar tiiketici temelli
metotlardir ve Tiiketici Temelli Marka Degeri baghigi altinda ayrintilariyla

agiklanmaktadir.

2.4.1.3. Bilesik Metotlar

1980’lerin  sonlarindan itibaren sirketlerin sahip oldugu markalar
degerletmeye baslamalari ile birlikte birgok danigsmanlik sirketi bu hizmeti vermeye
baslayarak, degerleme konusunda kendi metotlarin1 gelistirmislerdir. Bu metotlar
finansal ve davranisa dayali metotlarin analizlerinin birlikte kullanildig:r bilesik
metotlardir. Baglicalar1 Interbrand Metodu, Financial World Metodu, A.C. Nielsen
Marka Bilangosu (Brand Balance Sheet) ve Marka Performans Degerleyicisi (Brand
Performancer) Metodu, Brand Finance Metodu, BBDO Modeli, Brand Rating
Degerleme Sistemi ve Semion Yaklagimidir (Kaya, 2002).

Biitiin dikkatin marka degerine verilmesine ve genel kabul edilmis bir tanim
olusturulmasi ¢abalarina ve de marka degerinin ve pazarlama 6l¢limlerinin konumu
son on yildir akademisyenlerin oncelikli aragtirma alanlar1 olmasina ragmen, marka

degerinin ol¢iimiinde pek az arastirmaci ortak bir goriise sahiptir. Bunun kismi bir
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nedeni, Olgiilmesi gereken degerin, tiiketici veya firma agisindan olusturulan
degerlerden hangisinin oldugu konusundaki anlagsmazliktir. Olumlu imaj, tutum,
bilgi, ve sadakat gibi tiiketici diizeyindeki etkilerin sonuglari, aslinda artan satis
diizeyi ve gelir, fiyat hakimiyeti, nakit akigi ve karlilik gibi firma diizeyi ¢iktilari
oldugu i¢in her iki bakis acis1 da birbirine baglantilidir(Ailawadi ve dig., 2003).

Yazinda marka degerine yonelik c¢ok cesitli tanimlama ve bakis acilari
mevcuttur(Keller,1993; King ve Grace, 2009). Marka degerinin, daha fazla deger
kazandirmak amaciyla markanin sahibi tarafindan elde tutulmasina karsin, finansal
ve tiiketici yaklasimi seklinde genel kabul gérmiis iki perspektif vardir. Finansal
yaklagimi destekleyenler, marka degerini “satildigi veya bilangoya dahil edildigi
zaman bir markanin toplam parasal degerinden ayrilabilen varlik” seklinde
tanimlamaktadir(Atilgan ve dig., 2005; King ve Grace, 2009). Bu acidan
bakildiginda marka degerinin 6l¢iimii yalnizca parasal terimlerle ifade edilir. Aksine,
tilkketici temelli marka degeri, marka degerini, tiiketici acisindan betimler ve “bir
markanin pazarlanmasina karsi tliketici yanitlarini olusturan marka bilgisinin farkl

etkisi” olarak tanimlar(Keller,1993; King ve Grace, 2009).

2.5.TUKETICi TEMELLI MARKA DEGERI

Bu calismada, futbol takimlarinda marka degeri arastirildigindan ve spor
karsilagsmalarinin soyut bir iirlin olarak tiiketilmesinden otiirii, ¢alismada tiiketici
temelli marka degeri modellerinin kullanilmast uygun goériilmiis ve bu modellerden

baslicalar1 agiklanmustir.

Geleneksel iirtin bakis acisiyla ve muhasebe yontemleriyle ortaya konan
finans temelli marka degeri yaklasimlari, Aaker, Keller gibi arastirmacilarin tiiketici

diisiince ve davraniglarin1 kapsamadig1 yontinde elestirilerine maruz kalmastir.

Marka degeri, marka ismine sahip bir iirliniin, marka ismine sahip olmayan
benzer bir {iriinle karsilastirildiginda ortaya ¢ikan degeri kapsar(Aaker, 1991, s.43).

Bu tanim bir ¢ok yazar tarafindan benimsenmistir (Ailawadi ve dig. 2003; Keller
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2003; Vazquez ve dig., 2002). Marka degeri, markalanmig bir iiriinle ilgili

tiikketicilerin belirli tutum ve ¢agrisimlarini yansitir(Keller 2003).

Vazquez ve dig. (2002), tiikketici temelli marka degerini, fonksiyonel ve
sembolik faydalar1 da icerecek sekilde, tiiketicilerin bir markay1 kullanimu ile iligkili

olarak ortaya ¢ikacak olan tiim faydalar olarak tanimlamaktadirlar.

Gergekte marka, iirliniin sahip oldugu degerleri tiiketiciye yansitan bir
semboldiir. Tiiketiciye higbir ayirict avantaj sunmayan, fiziki ve sembolik 6zellikleri
digerlerinden farklilik arz etmeyen bir marka ya da {iriiniin pazarda basarili olmasi
miimkiin degildir. Bu acidan {irlinlin jenerik degerinin digerlerinden {iistiin ya da
farklt olmasi birinci kosuldur. Marka, sahip oldugu iirlin ve pazarlama karmasi ile
deger kazanmaktadir. Bu durum {izerinde Lacoste etiketi olmayan bir tisortiin
degeriyle ya da Adidas logosu olmayan bir ayakkabinin degeriyle aciklanabilir. Her
ikisi de jenerik iriin olarak taklitlerinden gerek tasarim gerekse kullanilan malzeme
acisindan daha degerlidir. Marka, bu degerin tiikketiciye tanitilmasinda ve {irline bir

kimlik kazandirma asamasinda devreye girmektedir (Tek ve Ozgiil, 2005, s. 303).

2.5.1. Tiiketici Temelli Marka Degeri Ile Tlgili Kavramlar

Tiiketici temelli marka degeri konusunda yapilan c¢alismalar, bu alanin
boyutlandirilmasi ve bilesenlerinin ortaya konmasinda onemli katkilar saglamistir.
Bu boliimde marka farkindaligi, algilanan kalite, marka kimligi ve kisiligi, marka
imaj1, marka tutumlari, marka giiveni, marka tatmini ve marka sadakati kavramlar

agiklanmaktadir.

2.5.1.1. Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, potansiyel bir alicinin, bir markanin belli bir iiriin
kategorisinin iiyesi oldugunu anlamasi veya hatirlamasidir. Uriin smnifi ve marka
arasinda bir baglantiy1 kapsar(Aaker, 1991, s. 82). Marka farkindaligi, tiiketicinin

farkli kosullar altinda markayr tanimlama yetenegini yansitan marka bilgisi
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sisteminin girisi, 6n sart1 olan birinci boyutudur. Bir marka isminin tiiketicinin aklina

gelmesi ve o markanin ne yaptiginin kolayca hatirlanmasi olasiligidir(Keller, 1993).

Kohli ve Leuthesser(2001)’e gore, marka farkindaligi, bir markay1 dahil
oldugu iiriin kategorisine baglar. Bir marka tiiketicinin satin alma diislincesi iginde
yer bulamazsa o zaman o markanin hatirlanmasi ve taninmasi biiyiik 6l¢iide azalir.
En basit diizeyde marka farkindalig1 bir tiiketicinin kendisine verilen bir listede bir

tiriinid dahil oldugu iiriin kategorisi i¢inde tanimlayabilmesidir.

Keller(1993)’e gore, marka farkindaligi markanin taninmasi ve markanin
hatirlanmasi seklinde ikiye ayrilir. Markanin taninmasi, bir markayla ilgili ipucu
verildiginde tiiketicinin o markayr tanima/onaylama yetenegidir(X markasini
duydunuz mu?). Markanin hatirlanmasi ise bir {iriin kategorisi i¢inde ilgili markanin

hatirlanmasidir(Bilgisayar markalarinin hangileri akliniza geliyor?).

Tiiketici zihninde marka varliginin giicii olarak tanimlanan marka farkindaligi
marka degerinin 6nemli bir bilesenidir. Marka farkindaligi, markay1 tanima ve
markanin farkinda olunmasi olarak tanimlanmaktadir (Pappu ve Quester, 2006).
Marka farkindaligi, potansiyel alicinin markanin belirli bir iirin kategorisine ait
oldugunu tanima ve hatirlama yetenegidir. Marka farkindalig: iiriin kategorisi ile
marka arasindaki baglantidir. Tiketicilerin marka farkindalik diizeyleri, en alt
diizeyde markanin farkinda olunmamasindan en {st diizeyde {iriin kategorisi
icerisinde akla gelen ilk marka olma arasinda degismektedir (Aaker, 1991, s.82).
Tiiketicinin zihninde markanin dikkat ¢ekiciligini yansitan marka farkindalig: degisik

diizeylerde olabilir. Aaker(1996b) bu diizeyleri agsagidaki sekilde ifade etmektedir.

e Taninma (X markasini daha 6nceden duydunuz mu?)

e Hatirlanma (Hangi araba markalarini hatirlayabiliyorsunuz?)

e Ilk Akla Gelen Marka Olma(Hatirlama asamasinda akla gelen ilk marka
1smi)

e Marka Egemenligi (Hatirlanan tek marka olma)
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e Marka Bilgisi (Bu markanin ne ige yaradigini biliyorum)

e Marka Fikri (Bu marka hakkinda bir fikir, goriis, kani sahibiyim.)

Yeni veya nis markalarda tanmnma onemli olabilir. Iyi bilinen markalar,
hatirlanma ve ilk akla gelen marka olma konusunda daha giicliidiir(Aaker, 1996b).
Tiiketiciler tarafindan taninan bir marka taninmayan bir markaya kiyasla daha ¢ok
tercih edilmektedir. Taninmayan ve marka farkindalig: diisiik markalarin tiiketiciler

tarafindan tercih edilme sanslar1 ¢ok diistiktiir.

Insanlar ¢ogunlukla tanidik bir markay1 satin alirlar ciinkii tanidiklar bir sey
ile rahattirlar. Ya da tanidik bir marka muhtemelen daha giivenilir, is diinyasinda
kalic1 ve makul kalitede oldugu varsayimi da gecerli olabilir. Bilindik bir marka bu
ylzden bilinmeyene karsi tercih nedenidir. Farkindalik etkeni, markanin ilk once
degerlendirme kiimesine girmesi gerektigi baglaminda 6zellikle 6énemlidir, marka,
degerlendirilecek markalardan birisi olmalidir. Taninmayan bir markanin genellikle

pek az sans1 vardir(Aaker, 1991, s.38).

Ozel bir iiriin kategorisinde bir markanin hatirlanmasi ¢ok 6nemlidir. Bu
sebeple marka farkindaligi, satin alma kararinda temel rol oynar. Farkindalik, tiiketici
zihnindeki diger markalar arasinda o markanin 6ne geg¢me olasiligini artirir.
Farkindalik aym1 zamanda marka imajim1 bigimlendiren marka c¢agrisimlarini
etkilemesi sayesinde de dolayli olarak tiiketicinin karar almasinda rol oynar. Dikkatli
tasarimlanan pazarlama faaliyetleri sayesinde, marka farkindalii ve marka imaji
yaratilabilir, stirdiiriilebilir veya gelistirilebilir. Markayi, belirlenmis bir zamanda
etkin kilmak veya genel olarak daha etkin kilmak i¢in kullanilan taktikler vardir. Bu
taktikler, fiyati arttirmak veya azaltmak, {iriin 6zelliklerine eklemeler veya iirlin
ozelliklerinden ¢ikarmalar yapmak, farkli yaratici stratejiler ve sloganlar ortaya
koyan reklam kampanyalar1 ve tiiketici zihninde olusturulmak istenen marka bilgisini
yaratmak icin kullanilabilecek marka yayma uygulamalar1 gibi taktikler olabilir

(Keller, 1999).
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Marka farkindaligi, marka giiciinliin teskil edilmesiyle yiiksek derecede
iligkilidir. Yiiksek seviyedeki marka farkindalig ile iyi bilinen bir marka, ¢alisanlarin
markaya baglilig1 iizerinde olumlu bir etkiye sahip olabilir. Marka farkindalig
olusturma ve gelistirme cabalar1 sadece alicilara degil ayn1 zamanda ¢alisanlara da
markanin siirekliligini ve giivenilirligini gosterir. Dahas1 marka farkindaligi dissal
marka giicii lizerinde i¢sel marka giiclinlin etkisini arttirabilir. Pazarda zaten iyi
bilinen markalarda, firmanin sunduklarinin anlatilmasi i¢in daha az ¢aba harcandigi
icin marka bagliligt ve Orgiitsel vatandaslik davranigi kazanmak daha kolaydir.
Ancak, marka farkindaligi bir markanin giiclendirilmesi i¢in tek basina yeterli
olmamaktadir. Markanin olumlu veya olumsuz degerlendirilmesini etkileyen diger

bazi boyutlar vardir(Burman ve dig. 2009).

2.5.1.2. Algilanan Kalite

Marka degerini olusturan diger onemli bir boyut da algilanan kalitedir.
Algilanan kalite, tiiketiciler i¢in satin alma nedeni olusturarak ve markanin rakip
markalardan farklilagmasini saglayarak tiiketicilere deger saglamaktadir (Pappu ve
dig. 2005). Algilanan kalite, {iriin veya hizmetlerin genel olarak istiinliigii veya
miitkemmelligi hakkinda tiiketicilerin 6znel yargilaridir. Algilanan kalite, tiiketici
veya kullanicinin (yoneticiler veya uzmanlarin degil) iiriiniin kalitesi hakkinda 6znel
degerlendirmeleridir. Algilanan kalite, iriiniin gergek kalitesi degildir fakat
tiikketicinin liriinii 6znel olarak degerlendirmesi sonucunda iirliniin performansinin

istiinliigii veya mitkemmelligi hakkindaki yargilaridir (Parasuraman ve dig. 1988).

Her iiriin veya hizmet icin tiiketicilerin algiladiklar1 kalite farkliliklar
gosterebilir. Bu durum {iriin veya hizmetin 6zelliklerine bagli oldugu gibi tiiketicinin

beklentilerine de baglidir.

Algilanan kalite, iiriin kalitesi ve hizmet kalitesi olarak ikiye ayrilabilir. Uriin
kalitesi, performans, Ozellikler, rahatlik, giivenilirlik, saglamlik, ise yararlik,
uygunluk ve kullanima hazirlik seklinde yedi boyuttan olusur(Zeithaml, 1988;
Aaker, 1991, s.112-114). Hizmet kalitesi boyutlarini ise Parasuraman ve dig.(1985),
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erisim, iletisim, ustalik, kibarlik, inanirlik, giivenilirlik, yanit verebilirlik, giivenlik,
dokunabilirlik ve tiiketiciyi anlama/bilme seklinde boyutlandirmis daha sonra
Zeithaml(1988) bu boyutlar1 6zet bicimde dokunabilirlik, giivenilirlik, ustalik, yanit

verebilirlik ve empati seklinde bes boyuta indirgemistir.

Hizmetlerdeki kaliteye yonelik aragtirmalar yapan Parasuraman ve dig.
(1988), hizmet kalitesini degerlendirirken bes boyuttan s6z etmistir: giivenilirlik,
yanit verebilirlik, emniyet, empati ve dokunabilirlik. Salman(2008)’1n aktardigina
gore, hizmet kalitesi Ol¢climiinii SERVQUAL(Service Quality- Hizmet Kalitesi) ile
yapan arastirmacilar, degerlendirmeyi algilanan hizmet kalitesi ile beklenen hizmet
kalitesi arasindaki fark olarak tanimlamiglar ve bu model onaylanmama
(disconfirmation) modeli olarak kabul edilmistir. Oysa ki algilanan hizmet kalitesi ve
beklenen hizmet kalitesi arasindaki farkin degil de sadece algilanan hizmet
kalitesinin Olgiilmesini savunan Cronin ve dig. (1992), hizmet kalitesinin, hizmet
alma deneyimleri ile olusan tutumsal bir degerlendirmeler birikimi oldugunu ve bu
nedenle sadece algiya dayali 6l¢iim yapilmasi gerektigini savunmaktadir. Nitekim
Dabholkar ve dig.(1996), onaylanmama modeli ile sadece algilanan kalite modelini
Olemiis ve algilanan kalitenin daha olumlu sonuglar verdigini ortaya koymustur. Bu
durumda hizmet kalitesinin degerlendirilmesinde hizmetin sonucunun yani
performansin dl¢lilmesinin uygun oldugu sonucuna varmiglardir(Aktaran: Salman,
2008). Bu elestiriler 1518inda, SERVQUAL modelinde degisiklikler yapilmis, hizmet
kalitesi ile sadakatten bir daha satin almama arasinda degisen davranigsal niyetler
arastirilmis (Zeithaml ve dig. 1993), algilanan kalite ile tatmin arasindaki iliskide,
verilen hizmet, algilanan hizmet, yeterli goriilen hizmet ve arzulanan hizmet olmak
tizere dort boyutu 6ne siirmiislerdir(Zeithaml ve dig. 1996). Parasuraman ve Grewal
(2000), kalite-deger-sadakat arasindaki iliskileri de arastirarak {iriin kalitesi ve
fiyatin, giivenilirlik etkisiyle algilanan degere, algilanan degerin de sadakate yol

acgtigini ortaya koymustur.

Spor etkinliklerinde taraftarlarin tatmin diizeyi ve hizmet deneyimlerinin
kalitesinin arttirilmasi i¢in hizmetlerin 6zellikleri onemlidir. Hizmet deneyimlerinden

olusan tliketici algilari, hizmet organizasyonlarinda basarili olmak igin ¢ok
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onemlidir. Spor etkinliklerinde sunulan deneyimler de hizmet organizasyonlarindan
farklr degildir. Tiiketicilerin hizmete yonelik algilarinin, marka algilar1 ve hizmet
organizasyonuna baglilik diizeyleri ile iliskili oldugu genel kabul gérmiistiir(Kelley
ve Davis, 1994, Aktaran: Kelley ve Turley, 2001). Sporda hizmet karsilama alaninda,
takimlarin, localardan, sezonluk veya donemlik bilet satiglarindan ve rekabet
edebilirlik ile karlilig1 saglayan stadyum ayricaliklarindan kazanilan gelire daha fazla
ihtiyagc duymalar1 yiiziinden, hizmeti alan taraftar sayis1 gelirin en biiyiik
kaynagidir(Gotthelf, 1998; Aktaran: Kelley ve Turley, 2001). Bir spor alaninda
hizmet karsilama cok karmasik olabilir, ¢iinkii genisletilmis bir zaman diliminde
olusur ve oldukca cok ve cesitli unsurlardan etkilenebilir. Hizmet karsilamada
kaliteyi etkileyen temel faktorler, spor karsilasmasinin kendisi, tesisin atmosferi,
diger insanlarin oyuna katilim1 ve etkinlikte satilan ayricaliklardir(Kelley ve Turley,

2001).

Sonug olarak, algilanan kalite, bir iiriin veya hizmetin tiiketim amagclarina
uygun olan biitiin sunumlarina yonelik tiiketicinin olusturdugu yargi ve fikirlerdir.
Miikemmelligin ve iistiinliigiin biitiinsel bir degerlendirmesini igeren diisiinceler de

olabilir ve daha ¢ok tutumsal bir yapidadir (Netemeyer ve dig. 2004).

Tutumlar gibi algilanan kalite de iiriin 6zelliklerinden daha yiiksek bir
soyutluk icerir. Algilanan kalite genellikle marka ¢agrisimlarinin 6zel bir tipi olarak
degerlendirilir ¢linkii diger ¢agrisimlar: farkli bigimlerde etkiler ve hisse getirileri ile
biitiinlesik pazarlama iletisimi sayesinde karlilig1 etkiledigi goriilmektedir(Aaker ve
Joachimsthaler, 2000, s.17). Tiiketiciler bir marka i¢in daha yiiksek bir kalite algisina
sahipse, bu onemli bir rekabet {istiinliigii olabilir. Uriin veya hizmetlerin 6zellikleri

ve sagladigi faydalar, tiiketici zihninde bir kalite algis1 yaratir (Aaker, 1991, s.110).

Bir markaya yonelik tiiketici algilarin1 anlamak, kiyasiya rekabetin oldugu bir
pazarda yoneticilerin markalarini basarili bir sekilde yonetmelerine yardim edecektir.
Algilanan kalite marka yayma konusunda da onemlidir. Marka yaymada algilanan
kalitenin yonetiminde yapilacak hatalar, ana markanin oldugu kadar marka yaymanin

degerini olumsuz etkileyecektir. Yiiksek diizeyde algilanan kalite, olumlu bir marka
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cagristmidir ve yoneticiler, yiiksek diizeyde algilanan kalitenin devami igin

calismaya mecburdur(Aaker ve Keller, 1990; Keller ve Aaker, 1992).

2.5.1.3. Marka Kimligi ve Kisiligi

Tiim giiclii markalarin ortak 6zelligi zengin bir kimlige sahip olmasidir. Bu
nedenle marka elemanlart kimlik kavramiyla agiklanabilir. Marka kimligi,
pazarlama/marka yoneticisinin yaratmayi ve korumay1 arzuladigi marka ¢agrigimlari
biitlinli olarak tanimlanabilir. Yaratilan bu ¢agrisimlar, markanin amagclarini, sahip
oldugu inanclari, degerleri tiiketiciye aktarir. Ancak buradaki kimlik
tanimlamasindan kimligin sadece soyut bir kavram oldugu sonucu ¢ikarilmamalidir.
Kimlik, marka yoluyla tiiketiciye sunulan fonksiyonel, duygusal ve kisisel yararlari

da igine alan bir kavramdir(Tek ve Ozgiil, 2005,5.309).

Bir markanin kimligi - markanin sahipleri agisindan marka kavrami - iyi
programlanmig bir marka yaratma programinin kurulmasidir. A¢ik ve etkili bir marka
kimligi, firmanin vizyonunu, orgiitsel kiiltiirii ve degerleri ile iliskilendirilmelidir.
Marka yonetimi ¢abalarinda hangi programlarin ve iletisimlerin desteklenecegi ve
giiclendirilecegi ile hangilerinin azaltilacagi ve zayiflatilacagina rehberlik

etmelidir(Joachimsthaler ve Aaker, 1997).

Marka kimligi (brand identity) kavrami, marka kisiligini(brand personality)
iceren bir kavramdir. Marka kisiliginin, markalarin farklilagtirilmasina, markanin
duygusal acgidan gelisimine, tiiketiciler i¢in bir markanin kisisel anlamimin
arttirtlmasina yardim edebilecegi i¢cin Onemli bir ¢alisma konusu oldugu
arastirmacilar tarafindan tartisilmaktadir(Aaker J. ve Fournier, 1995). Aaker J. ve
Fournier(1995), marka kisiligini bir karakter, iliskisel bir partner ve bir kisi olarak ii¢
boyutta degerlendirmiglerdir. Onlara gore marka kisiligi, bir markanin igsel
ozelliklerinin tanimlanmasi icin tliketiciler sayesinde olusturulan anlamlarin bir

butinuddr.
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Aaker J. (1997), marka kisiligini, “markaya iligkin insani ozelliklerin
toplam1” olarak tanimlamaktadir ve bu insani Ozellikleri su sekilde

boyutlandirilmistir:

1. Samimiyet: Miitevazi, diiriist, sagliga yararli, neseli.
Cosku: Cesur, canli, yaratici, giincel.
Ustalik: Giivenilir, zeki, basarili.

Seckinlik: Ust sinif, biiyiileyici.

A

Sertlik: Digsal, dayanikli.

Aaker J. (1997), marka kisiligini olusturan bu bes boyutun ve her birinin alt
boyutlarinin  Amerika Birlesik Devletleri igin gecerli oldugunu bulmustur.
Tiirkiye’de ise Aksoy ve Ozsomer(2007), heyecan(cosku), yetkinlik(ustalik),
geleneksellik/ muhafazakarlik ve androjenlik olarak bulmustur.. Heyecan ve
yetkinlik bati1 kiiltiirleri ile benzerlik gosterirken geleneksellik ve androjenlik
Tirkiye’ye 0zgii boyutlar olarak bulunmustur. Geleneksellik Tirk kiiltiirtini
tanimlamada sik¢a kullanilan bir sifat olmustur. Bunun yani sira androjenlik hem
erkeksi hem de kadinsi sifatlar iceren bir marka tanimi oldugunu ortaya

cikarmistir(Aksoy ve Ozsomer, 2007).

Sonu¢ olarak marka kisiligi, marka kimliginin igerisinde yer almakta ve
tilketici algr siizgecinden gecerek marka imajinin olusumuna katki saglamaktadir.
Marka iletisimi agisindan marka kimligi ve imaji arasindaki ayrimda, marka imaji
tiikketiciler (alicilar) tarafindan, marka kimligi ise firma (gonderici) tarafindan
olusturuldugu goriilmektedir. Iletisim siirecinde kaynak konumundaki pazarlama
iletisimcilerinin temel amaci, marka kimligini planlayarak tiiketicilere iletmek ve

arzu edilen maka imajin1 tiiketicilerde olusturmaktir(Uztug, 2002, s.51).
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2.5.1.4. Marka Imaji ve Cagrisimlar

Stern ve dig.(2001)’ne gore “imaj, bir pazarlama birimi tarafindan gonderilen
mesajlarin islenerek bir ¢iktiya doniistiiriilmesi ve gonderimlerin zihinsel bir algi

icerisinde organize edilmesidir.”

Genel olarak marka imaji, markanin giincel ¢agrisimlarinin biitiinii veya
markanin tiiketiciler tarafindan nasil goriindiigiidiir (Aaker, 1996b; Higgins, 2006).
Keller(1993), marka imajini, “ Bir marka hakkindaki algilarin, tiiketici zihninde yer
tutan marka ¢agrisimlarinca yansitilmasi olarak” tanimlamistir(Keller, 1993). Marka
imaji, misteri zihninde yer tutan algilardan olugmasma karsin, pazarlama
mesajlarinin bir birikimi degildir. Marka imaji, firmanin markayla ilgili biitiin
faaliyetlerinden, agizdan pazarlamada oldugu gibi, dogrudan tecriibe etmekten ve
markayla baglantili diger unsurlardan (destekleyiciler ve calisanlar gibi insanlar,
etkinlikler ve olaylar gibi seyler, bdlgenin orijini ve dagitim kanallar1 gibi yerler,
diger markalar ve onlarin yaptig1 marka genisletmeler, ittifaklar) olusturulur(Keller,
2003). Marka imaj1, tiiketicilerin, markanin zengin bir mirasa / tarihe, tutarliliga ve
olumlu imaja sahip oldugunu hissetme derecesi olarak goériinmektedir. Marka imaji
ayni zamanda premium fiyati O6demeye goniilli olmayr saglayan marka

cagrisimlaridir(Netemeyer ve dig. 2004).

Marka imaji, “firmanin pazarlama cabalarinin bir sonucu olarak marka
cevresinde Onemli, degerli tiiketiciler gelistirmek” seklinde tanimlanabilir. Marka
imaj1, bir marka hakkinda, o markanin anlami1 hakkinda ve o markayla kurulan
kisisel iligkiler hakkinda tiiketicilerin sahip olduklar1 begenilerini, yorumlarini
kapsar. Bu yiizden, marka imajimin anlasiimasi ve yonetilmesi, tiiketici ihtiyaglarin
tatmin etmenin temelidir. YOneticiler i¢in marka imajinin dl¢lilmesi hem rakipler
karsisinda markanin konumunun belirlenmesi hem de yonetimce tasarlanan markanin
pazarlama yontemlerinin hedef pazarlarca kabuliinii garanti altina almak acisindan

onemlidir(Roth,1994).

Tiiketici acgisindan marka 1maj1  yapisi, marka degeri kavraminin

merkezindedir. de Chernatony ve Riley(1998)’nin aktardigina gore, Dobni ve
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Zinkhan (1990), marka imajin1 “nesnel veya duygusal sebeplerle olusan tiiketici
yorumlari sayesinde bi¢imlendirilen, cogunlukla 6znel ve algisal bir olgu” seklinde
tanimlamigtir. Kirmani ve Zeithaml(1993) daha titiz bir agidan yaklasarak marka
imajini, marka cagrisimlart ve duygularinda oldugu gibi algilanan kalite, deger ve
tutumlarin bilesiminden olusan ¢ok boyutlu bir yap1 olarak tanimlamislardir(Aktaran:
de Chernatony ve Riley, 1998). Algilanan kalite, marka tutumu ve algilanan degerin
araciligiyla marka imajin1 dogrudan veya dolayli bigimde etkileyebilir. Algilanan
kalitenin onciilleri, fiyat, marka ismi, reklam miktar1 ve garanti gibi bir markanin
dissal 6zellikleri(digsal isaretler) ile markanin islevsel niteliklerine iliskin daha diisiik
ozelliklerdir(temel igaretler). Algilanan deger, ne algilandiginin ve ne sunuldugunun
temelinde bir markanin “faydasi” hakkinda tiiketicinin biitiin degerlendirmeleridir.
Marka imajinin bir girdisi olarak algilanan kalite ve algilanan deger marka yapisinin
sinirlart i¢indedir. Bu ikisi, tiiketici agisindan marka yapisinin tanimlanmasina
yardim ederler ve firmalara, markalarinin degerini iyi bi¢imde ayarlamak ig¢in

geribildirim firsat1 saglarlar(de Chernatony ve Riley, 1998).

Marka imayji, tiiketicinin zihnindeki marka ismi ile baglantili ve toplu bir
haldeki cagrisimlar tarafindan bir marka hakkinda yansitilan algilar olarak
tanimlanabilir. Bu ylizden marka cagrisimlari, tliketicinin hafizasindaki markaya
iligkin baglantilardir ve tiiketici i¢in markanin anlamini igerir(Keller, 1993). Marka
cagrisimlari, 6zel bir markayla baglantili olarak bir tiiketicinin zihnindeki her
seydir(Aaker, 1996b). Keller(1993,1998), marka ¢agrisimlarini ii¢ ana boyut iginde
simiflandirmistir:  6zellikler, faydalar ve tutumlar. Ozellikler, bir tiiketicinin
markanin ne oldugu, nelere sahip oldugu ve satin alma ve kullanimiyla neleri i¢erdigi
gibi o markay1 karakterize eden belirleyici niteliklerdir. Faydalar, tiiketicilerin,
markanin kendileri i¢in neler yapabilecegini diislindiikleri 6zelliklere bagladiklar
kisisel degerleridir. Yani markanin tiiketiciye sagladigi yararlardir. Marka
tutumlan ise tiiketicilerin bir marka hakkindaki biitiinciil degerlendirmeleridir (del

Rio ve dig. 2001).

Low ve Lamb(2000), markalar ve iirlin kategorileri arasinda marka

cagrisimlarinin farklilagtigini ortaya koymustur. Farkli {iriinler i¢in farkli marka
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cagrisimlarinin Ol¢iilmesi gerekir. Marka cagrisimlarinin boyutlandirilmasi, marka
bilinirliginden etkilenmektedir. Low ve Lamb(2000), marka imajmi islevsel ve
sembolik faydalar, marka tutumlarin1 bir markanin biitiinciil degerlendirilmesi ve
algilanan kaliteyi de bir markanin biitlin istiinliiklerine kars1 olusan yargilar olarak
kavramsallastirmistir. Low ve Lamb(2000)’a gore marka imaji, marka tutumlar1 ve
algilanan kalitenin, bir markay1 tanimlayabilmek icin yeterli olmayabilir ancak bu

boyutlar basarili bir markanin temel unsurlaridir.

Arastirmacilar, marka c¢agrisimlarinin tiiketicilerin  {lirtin/hizmet se¢imi,
algilari, satin alma niyetleri, satin alma davraniglari, marka i¢in fazladan 6demeye
goniilli olmalari, marka yaymaya karsi olumlu yanit vermeleri ve markay1
digerlerine Onermeleri {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu ortaya
koymustur(Park ve Srinavasan, 1994; Coob-Walgren ve dig. 1995; Agarwal ve
Ra0,1996; Yoo ve dig. 2000; del Rio ve dig. 2001; Vazquez ve dig. 2002).

2.1.5.5. Marka Tutumlari

Tutumlar, Fishbein ve Ajzen(1975) tarafindan “verilen bir nesneye karsi
stirekli olarak olumlu veya olumsuz davranis seklinde yanit vermeye kars1 6grenilmis
yatkinlik” olarak tanimlanmaktadir(Aktaran: Mitchell ve Olson, 1981). Marka
tutumlari, tiikketicinin bir markaya yonelik biitiinciil degerlendirmeleri (iyi-kotii gibi)
olarak tanimlanmaktadir(Mitchell ve Olson, 1981). Lutz(1991), tutumlarin “bir
nesnenin bireysel algilar1 i¢in bir siizge¢” oldugunu diisiinmektedir(Aktaran:

Faircloth ve dig. 2001).

Yiiksek derecede olumlu ozelliklere ve tutumlara sahip markalar, aym
zamanda daha fazla satiga, pazar oranina sahiptir(Chaudhuri, 1999). Gii¢lii ve olumlu
marka tutumuna sahip tiiketiciler, bir marka i¢in yliksek bedel 6demeye goniillii
olmalidir(Keller, 1993). Ne var ki, Chaudhuri (1999), marka tutumlari ile fiyat
arasinda ters yonde bir iligki bulmus ve bunu giiclii marka tutumlarinin diistik fiyath

markalar ile iliskili oldugu seklinde yorumlamistir.
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Marka c¢agristmlarinin bir bi¢gimi olarak marka tutumunun, “tiiketici
zihnindeki biitiin ¢cagrisimlarin algilarini igeren(Aaker, 1991; Keller, 1993)” marka
imaj1 ilizerinde dogrudan bir etkiye sahip olmasi gerekir(Faircloth ve dig. 2001).
Marka tutumlari, marka imaj1 iizerindeki dogrudan etki, marka degeri iizerinde
dolayl bir etki olusturmalidir. Tutumlarin etkisini ve dolayli olarak marka degerini
veya markadan kacinmay1 saglayan diger cagrisimlar1 kapsayan marka imaj1 gibi
daha cok biitiinsel bir yapida goériinmektedir. Bu durum, marka tutumlarinin, marka
imaji ve marka degerinin c¢agrisimsal zihin baglantilarinin agiklanmasindaki
unsurlara dahil edilmesine destek saglar. Sekil 6’da buna yonelik bir Marka Degeri

Modeli goriinmektedir(Faircloth ve dig. 2001).

Marka Imaji

Marka Degeri

Marka Tutumlari

Sekil 6: Marka Degeri Modeli
( Faircloth, ve dig. 2001)

Sekil 6’da goriildigii gibi Faircloth ve dig.(2001), ciktilara dayali marka
degerinin Ol¢iimiinde kullanilan satin alma niyeti ve davraniglarin belirleyicisi olarak
gordiikleri tutumlar {izerine yaptiklar1 ¢calismada, marka tutumlarinin marka imajini
etkiledigi ve Keller(1993)’in modeline bagli olarak marka imajinin da marka
degerinin belirleyicisi oldugunu ileri siirmektedir. Arastirmacilar, modelin, marka
imaji(olumlu marka ¢agrisimlari) ve marka tutumlarinin 6nciillerinin farkinda olmay1

ve onlar1 anlamay1 arttirarak marka degerinin nasil yaratilmasi, Olgiilmesi ve
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gelistirilmesi gerektigine olanak verdigi i¢in marka degerini belirlemeye uygun

oldugunu diisiinmektedir(Faircloth ve dig. 2001).

Berger ve Mitchell (1989)’in calismalarinda marka tutumlart ile marka
sadakati arasinda dogrudan bir iliski bulunamamistir. Ancak marka tutumlarinin
marka imaj1 yapist icerisinde dolayli olarak marka sadakatine etki edebilecegine

dikkat ¢ekilmistir.

de Chernatony ve Riley (1998)’nin aktardigmma gore, Kirmani ve
Zeithaml(1993), marka tutumlarinin, algilanan kalite ve marka imajinin arasinda
aract rollii oynadigimi1 degerlendirmektedir. Ancak, Kirmani ve Zeithaml(1993) her
ikisini de markanin duygusal ve biligsel yorumlarina dahil ederek tanimladigi i¢in
marka imaji ve marka tutumu yapist arasinda, bu ayrim gereksiz olabilir. Ayrica
calismalarinda, algilanan degerin neden marka tutumunu degil de marka imajin
etkilemesi gerektigi de agik degildir. Dolayisiyla marka imaji ile marka tutumu
arasinda bir ayrim yapilmasina gerek yoktur. Her ikisi de cagrisimlar toplulugu
olarak tanimlanmakta ve marka tarafindan bireysel diizeyde kazanilmaktadir(de

Chernatony ve Riley, 1998).

2.5.1.6. Marka Tatmini

Oliver(1999)’a gore, tatmin, memnun edici bir doyumdur. Bazi ihtiyag ve
arzularin  karsilandigr tiiketimlere yonelik olusan memnun edici doyumlar,
tilkketicilerin hislerdir. Lau ve Lee(1999), marka tatminini, alternatif bir marka
seciminin beklentileri karsilamasi veya agsmasina yonelik 6znel degerlendirmelerinin

bir sonucu olarak kavramsallastirmistir.

Oliver ve Swan (1989), mevcut iliskilerin siirdiiriilmesi ve gelecege doniik
iligkilerin kurulmasi igin, degis-tokusta (alig-veriste) tatminin gerekli oldugunu
belirtmistir. Tatminin ¢ok 6nemli bir bileseni de deger/degersizlik olarak
goriinmektedir. Oliver(1980), tatmin kavraminda tatmini saglayan degerler ve

tatmini engelleyen degerler, kisacasi tatmin olma ve tatmin olmama seklinde iki
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durum oldugunu diistinmektedir. Oliver (1993), biligssel, duygusal ve {iriin
ozellikleri(sembolik) temelinde iice ayirdigr tiiketici tatmininde karsilanan
beklentilerin ve karsilanmayan beklentilerin arasindaki kiyaslamalarin 6nemine
deginmektedir. Kisi, beklentileri 6lgiisiinde bir tutum gelistirir ve tiiketim deneyimi
sayesinde karsilanan ile karsilanmayan beklentilerini degerlendirerek tutumunu

yeniden bi¢imlenir.

Tiiketici tatmini, beklentiler 6l¢iistinde liriin ve hizmetlerde ya da endiistriler
arasinda farkliliklar gosterebilir. Ornegin saglamlik ve motor giicii otomobillerde
Oonemlidir buna karsin empati ve yanit verebilirlik mali hizmetlerde daha merkezi
Ooneme sahiptir. Diisiik performans gosteren bir iirliniin beklentileri kargilayamamasi

nedeniyle tatminsizlige yol agmasi muhtemeldir(Aaker, 1996a, s.323).

Oliver (1999), marka tatmini ve sadakat arasindaki iligki ile ilgili alt1 yap1 6ne

siirmiis ve bunlari tartismaya agmaistir.
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Sadakatle bir
yapida
Tatmin
Sadakat
(2)

(1)

Ust Diizey Sadakat
Sadakat
Sadakat
3) “4)

Sadakat
\ Sadakat

(6)

Sekil 7: Tatmin ve Sadakatin Alt1 Bicimde Gosterimi
(Oliver, 1999)

Oliver(1999), marka tatmini ile marka sadakati arasinda yukaridaki sekilde
gosterilen hangi iligki olursa olsun, artan marka tatminin marka sadakatine de olumlu

yansimalar1 olacagini rapor etmistir.
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Wu ve dig. (2006), tiiketici tatminin Olglimiiniin, bir pazarda yiiriitiilen
ekonomi ve miisteri tatmini Olglimii kararlarinda, miisteri tatmininin,
belirleyicilerinin ve iliskilerinin anlagilmasina dayanmasinin Onemi iizerinde
durmustur. Miisterilerin tatmin degerlendirmeleri arasindaki farkliliklar, yonetici
fikirlerini 6zel bolimlenmis miisteri tatmini Olglimii kararlar1 alma ydniinde
degistirir. Yani ayni etkinlik icin bile olsa farkli miisteri tatmini boyutlar
olabilecegini one siiren Wu ve dig.(2006), bir agac festivali i¢in, yiyecek ve igecek
cesitliligi, yiyecek ve igeceklerin kalitesi, fiyati, eglence, gosterilerin ¢esitliligi,
fiyat, kalitesi, program, temizlik, kalabalik olmasi, cezp edicilik, essizlik,
organizasyon, agac sayisi, aga¢larin dekorasyonu ve agac tasarimindaki yaraticilik
gibi ¢ok degisik faktorlerin etkisini arastirmislardir. Sonugta performans, beklenti ve
onaylamama boyutlarinda Ongordiikleri gibi farkli tatmin diizeylerine sahip
misteriler, dort ayr1 bdliimde(segment) ortaya c¢ikmustir. Kimi boliimlerde
performans, kimisinde beklentiler kimisinde onaylamama (disconfirmation) miisteri
tatminini belirleyen unsurlar olmustur. Farkli iirlin veya hizmet kategorilerinde
tatmine yol agan farkli degiskenler olabilecegi gibi, miisteri tatmini de bu degiskenler

icin farklilik gosterebilmektedir.

Cialdini ve dig. (1976) spor alaninda, taraftarlik durumlarini ve tatmin
kavramini arastirirken Akseden Sohretin Tadimi Cikarmak (Basking in Reflected
Glory- BIRG) ve Akseden Basarisizliktan Uzak Durmak (Cutting of Reflected
Failure- CORF) seklinde iki kavram One siirmiisler ve bu kavramlar diger bazi
aragtirmacilarin da katilimiyla tartisilmistir(Madrigal, 1995; Campbell ve dig. 2004;
Trail ve dig. 2005; Kwon ve dig. 2008; Lee ve dig. 2009).

Gegici ve yerel taraftarlar ile sadik taraftarlar arasindaki farklardan biri
baglanmadir. Baglanma sadik taraftarlarin giidiisiiniin devam etmesini agikladig1 i¢in
bu taraftarlik tiiri takim kaybetse bile devam eder. Bu bakimdan basariya veya
ovinmeye dayali davranis sadik taraftarlarin giidiilerini agiklayamaz. Sadik
taraftarlar, basarisiz maglarda ve sezonlarda da takimin taraftar1 olmaya devam
ettikleri icin, basariya dayali davranisin bu taraftarlarca siirdiiriilmesi s6z konusu

degildir. Bununla birlikte, sadik taraftarlar BIRG teorisinin zitti olan CORF teorisine
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(basarisizliga dayali taraftarligin kesilmesi) dayali olarak da davramis gostermezler.
Ciinkii, basarisizlik durumunda bu taraftarhigin taraftarlik iliskisi kesilmez tam
tersine devam eder. Sadik bir taraftar basariya dayali durumdan hoslanir. Ciinkii,
takimi kazandigi zaman her taraftar tlrii gibi takimi ile Oviiniir. Oysa takimin
basarisizligi durumunda ortaya cikan taraftarligin kesilme durumu bu taraftarlik
tiriinde mevcut degildir. Sadik taraftarlar "benim takimim hakli veya yanlig"
tutumunu siirdiirebilir. Basarisiz sezonlardan sonra da taraftarlarin neden sadik
kaldiklar ile ilgili alternatif bir agiklama, ¢ergevesi ¢izilen taraftarlik boyutlarindaki
baglanma diizeyinin farkliligidir. Ozetle, sadik ile gecici taraftarlik arasindaki kritik

farklilik baglanma derecesidir(Argan ve Katirci, 2002, s.121).

2.5.1.7. Marka Giiveni

Bagozzi (1975)’ye gore “giliven, birisiyle olan iligskideki s6z ve hareketlerin

giivenilirliginin algilanis derecesidir”(Aktaran: Elliott ve Yannopoulou, 2007 ).

Delgado-Ballester (2001) marka giivenini, “tiiketicinin duyarhiliklar1 ve
rahatlig1 agisindan giivenilir ve yanit verebilir bir markaya yonelik algilar temelinde,
tiketicinin o markayla etkilesimi neticesinde olusturdugu giivenlik duygusudur”

seklinde tanimlamistir.

Marka giiveni, belirlenmis islevlerini yerine getirmek icin bir markanin
yeteneklerine glivenmek ic¢in ortalama bir tiiketicinin goniillii olmasi seklinde
tanimlanmaktadir(Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Marka giiveninin olusumunda
giivenilirlik ve iirlin performansindan elde edilen tatmin ana unsurlardir.
Glivenilirlik, {liriin veya hizmetin reklamlarinda veya kisisel etkilesimi de i¢ine alan
diger marka iletisimlerinde iddia ettigi markanmn diirtistliigiiniin ve istikrarinin bir
yansimasidir. Performans tutumlari ise {iriin veya hizmetin dagitimiyla ilgili pek ¢ok
degiskeni yansitir. Uriiniin kalitesinden tiiketicinin beklentilerinin karsilanmasina,
kisisel deneyimlere kadar uzanir(Reast, 2005). Crosby ve dig. (1990)’na gore, bir
marka icin tiiketicinin duydugu giiven, o markanin basarisi i¢in temel olan marka

cagrisimlariin bir ifadesi olarak goriinmektedir(Aktaran: Power ve dig. 2008).
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Temel olarak, marka degeri, tiiketicilerin bir markaya, rakip markalara oranla
daha fazla giiven duymasindan kaynaklanir. Bu giiven, tiiketici sadakatine ve o
marka icin oncelikli bir bedel 6deme goniilliiliigline doniisiir( Lassar ve dig. 1995).
Tiiketici bilgisi ve giiven unsuru, marka ve marka degerinin olusturdugu iki énemli
unsur olup, tiiketici ile iyi iligkileri olan bir marka yaratmanin temelinde yine bu iki
unsur bulunmaktadir (Campbell, 2002; Aktaran: Karacan, 2006). Marka degeri
giiciinli, miisterilerin belli bir markaya diger markalara gbére daha fazla
giivenmesinden almaktadir. Bu giliven miisteri baglili§in1 ve beli bir marka i¢in daha
yiiksek fiyat ddemesini saglamaktadir. Giiglii bir marka degeri, dogal olarak,
firmalara bagarili bir marka biiylimesi, rakiplerin promosyonel faaliyetlerine karsi
dayaniklilik ve zorlayici pazara giris engelleri koymak acisindan biiyiik firsatlar

sunmaktadir(Tapci, 2006).

Chaudhuri ve Holbrook (2001), digsal yani tiiketiciler tarafindan algilanan
marka giiciniin  Ol¢iimiiniin  uzun siireli marka algilamalarina dayandig
varsayimindan hareketle marka sadakatinin iki gostergesi olarak markaya duyulan
sempati ve giliveni incelemislerdir. Markaya duyulan sempatinin Sl¢iimii olumlu
marka algilamalarinin diizeyinin 6l¢iimiidiir. Bu 6l¢iim marka kimligi ve marka imaj1
arasindaki yakiligin derecesiyle iliskilidir. Burman ve dig. (2009)’na gore marka
giiveni ise bir alicinin, o markanin islevleri ve ozelliklerine duydugu giivendir.
Marka giliveni kavrami, daha genis biligsel degerlendirmelerin bir sonucu olarak

marka sempatisini tamamlamaktadir.

Parasuraman ve Grewal (2000), kalite-deger-sadakat arasindaki iligkileri
aragtirdiklar1 c¢alismada, iirlin kalitesi ve fiyatin, giivenilirlik boyutuyla algilanan
degere, algilanan degerin de sadakate yol a¢tigini ortaya koymustur.

Bir miisteri, bir markaya kars1 giiven hissettiginde ve o markaya inandiginda,
markaya karst olumlu bir satin alma niyeti de gelistirmektedir(Lau ve Lee, 1999).

Chaudhuri ve Holbrook (2001), marka giiveni ve marka duygusu(sempatisi)

bilesiminin, satin alma sadakati ve tutumsal sadakati belirledigini ortaya koymustur.
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Satin alma sadakati daha biiyiik pazar oranina, tutumsal sadakat ise marka i¢in daha
yiiksek bir fiyatlamaya donlismektedir. Marka giliveninin, tutumsal sadakatinin
olusumuna etki ettigini ortaya koyan diger arastirmalar Kennedy ve dig. (2000),
Delgado-Ballester (2001), Gurviez ve Korchia(2003) tarafindan yapilmustir.
Kabadayr ve Aygin (2007), marka tatmininin marka giiveni ve marka
duygusunu(sempatisini), marka duygusu ve marka giiveninin de marka sadakatini

etkiledigini bulmustur.

Garbarino ve Johnson (1999), tatmin, giiven ve baglilik arasinda anlamli
iligkiler bulmus ve bu icilinliin de gelecekteki satin alma niyetleri lizerinde etkili
oldugunu ortaya koymustur. Ha ve Perks (2005), marka tatminin marka giivenini

olumlu yonde etkiledigini bulmustur.

Benzer bigimde, marka performansinin, markaya duyulan giivenini olumlu
etkiledigi ve bu marka giiveninin de marka degerini olumlu etkiledigi Hu ve dig.
(2010) tarafindan saglikli yiyecekler(organik gidalar, zayiflama {iriinleri vb.) tiikketen
ve saglik merkezlerine(hastane, tip klinigi, kozmetik ve ecza satan yerler vb.) giden

eden gencler lizerinde yaptiklar1 aragtirmada ortaya konmustur.

Ozellikle hizmet sektériinde sadakat, hizmetlerin soyutluk, depolanamazlik,
belirsizlik gibi karakterinden otiirii olduk¢a zor bir kavramdir (Mittal ve Lassar,
1998). Bu agidan bakildiginda soyutluk ve standartlasmadaki sikintilara ragmen
inandiricilik ve giivenilirlik sadakat olusturmada ve siirdiirmede ¢ok 6nemli rol oynar

(Dick ve Basu, 1994 ).

Tiketici giivenine, hizmet sektorii agisindan yaklasan Berry(2000), giicli
markalar miisteri giivenini arttirdig1 i¢in markalamanin, hizmet sirketlerinde 6zel bir
rol oynadigini belirtmistir. Gli¢li markalar, miisterilerin soyut {riinleri daha iyi
anlamasina ve gozlerinde canlandirmasina imkan verir. Misterilerin {irline karsi
pahalilik algisini, satin alma dncesi degerlendirmenin zor oldugu sosyal riskleri veya
giivenlik risklerini azaltir. Sirket sunumlari, dokunulacak bir fabrika, giyilecek bir

pantolon, ellenerek bakilan bir karpuz veya elma, deneme siiriisii yapilacak bir
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otomobil olmadigi zaman, giicli markalar bu belirsizlikleri ve dokunulamazligi
azaltir. Boylece sirketler, miisteri ile giiven esash bir iliski olusturmak i¢in markay1
temel olarak kullanir(Berry, 2000). Pazarlamanin en 6nemli amaci, tiiketici ile marka
arasinda bir iliski gelistirmektir. Bu iliskiyi gelistirmek i¢in en 6nemli unsur da
marka gilivenini tesis etmektir(Hiscock, 2001). Hizmet markalari, farklilasmis ve
mesaj tutarliligmma sahip markalama yoluyla ve temel hizmetlerini iyi bi¢imde
yiirliterek gii¢lii markalar yaratirlar. Hizmetlerde miisterilerin duygularini kavramak
ve hizmetleri marka giivenleriyle iliskilendirmek hayati oneme sahiptir. Giiglii
markalar, miisterileri ile duygusal baglantilar kurar, miisteriye yakinlik, sevgi ve

giiven hissi verirler(Berry, 2000).

2.5.1.8. Marka Sadakati

Marka sadakati, bir markaya kars1 tiiketicinin olumlu tutuma sahip olmasi ve
gelecekte diizenli olarak belirli bir markayr satin alma niyeti tagimasi olarak
tanimlanmaktadir(Pappu ve dig. 2005). Marka sadakati, tiiketicinin alternatif
markalar arasinda belirli bir markay1 tesadiifi olmayan sekilde satin almasi ve zaman
stiresi icerisinde alimlarina devam etmesi gibi markaya kars1 davranigsal tepkisi ve
marka hakkinda karar verme ve markay1 degerlendirme gibi psikolojik bir siirectir

(Knox ve Walker, 2001).

Marka sadakati, tercih edilen bir iirtin/hizmeti gelecekte de tutarli olarak
yeniden satin almak veya onu siirekli miisterisi olmaya yonelik derin bir baglilik ve
bu suretle bagka bir markanin pazarlama c¢abalarina ve durumsal faktorlere ragmen

ayn1 markay1 veya ayni marka toplulugunu tekrar tekrar satin almaktir(Oliver, 1999).

Marka sadakatinin kavramsallastirilmasinda temel olarak ii¢ yaklasim goze
carpmaktadir. Bu yaklagimlar, davramgsal sadakat, tutumsal sadakat ve her
ikisinden olusan karma yaklasimdir. Davranigsal sadakat, satin alma davranigini
aciklarken tutumsal sadakat, tiiketicilerin yeniden satin alimlarina yonelik niyetlerini,

tutumlarini, bagliliklarini igermektedir. Karma yaklasim ise, bu iki boyutun kombine
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edilerek marka tercihlerinin, markaya bagimlilik egiliminin, satin alma yiizdesinin,

toplam satin alma oraninin incelendigi yaklasimdir(Bowen ve Chen, 2001).

1950’lerde Brown ve Cunningham marka sadakati kavramini arastirmaya
baslamistir. Marka sadakati bu donemde Brown(1952), Cunningham(1961),
Tucker(1964) tarafindan yalnizca satin alma davranisi olarak ele alinmistir. Sadakat
“ayni iiriin grubundaki bir¢ok marka arasindan istikrarli olarak tek bir markay1 segme
ve satin alma egilimi” seklinde tanimlanmaktadir. Ancak bu durum satin alma
sikliginin sadakati 6lgemeyecegi yoniinde elestirilere sebep olmustur(Aktaran: Lin ve
Lin, 2008). Bir miisteri, zaman, uzaklik vb. nedenlerle, firmanin iriinlerini satin
almasa bile duygusal bagliligi devam edebilir. Bagkalarina tavsiye edebilir. Bu
durum tiiketicinin sadakatinin olmadigim1 degil, tutumsal olarak bagliliginin
oldugunu gosterir(Bowen ve Chen, 2001). Oliver(1999)’1n aktardigina gore Jacoby
ve Chestnut(1978), sadakatin psikolojik anlami ile davranigsal (tekrarli satin alma)
anlamimi ayirmaya c¢alismistir. Arastirmalarinda, devamli satin alma eyleminin
sadakatin gecerli bir belirleyicisi olabilecegini ortaya koymuslardir. Ciinkii, birden
fazla markaya sadik tiiketicilerin, duruma ve sartlara gore yapilan ve devamliligi
olmayan satin almalarinin sadakati maskeledigi yani tam olarak yansitmadigi

goriilmiistiir.

Day(1969)’e gore gercek sadakat: “Gtliglii igsel istekle yapilan satin alim,
sahte sadakat: Durumsal zaruretlere dayanan satin alim” olarak ayirim yapmuistir.
Marka bagliligi, tanimindan da anlasilabilecegi iizere satin alma siirecinde karar
birimi olarak tiiketicide marka bagimlilii, ¢cok sayida alternatifin bulundugu pazar
ortamlarinda elde edilmesi umulan faydanin nitelik ve diizeyine bagl olarak, belli bir
zaman dilimi sonunda ve bilingli bir sekilde olugsmakta veya olusmamaktadir. Buna
bagh olarak tiiketiciler, marka bagimlilig1 olan ve olmayanlar, olmayanlar da; rakip
bir markaya bagimli olanlar ve hi¢cbir markaya bagimli olmayanlar olmak iizere
siiflandirilmaktadir. Tiketicinin markaya iliskin duygu, diisiince ve tutumlari
dogrultusunda olusan marka bagimhiligimin  diizeyi, olusum siirecinde

belirlenmektedir.
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Day(1969), marka sadakatinin sadece tekrarli satin alma davramisi ile
tanimlanmamas1 gerektigini, tiiketicilerin ayn1 zamanda markaya kars1 baglhliginin
olmas1 gerektigini 6ne slirmiistiir. Yapilan ¢alismalarin “gercek veya kasith marka
sadakati” ile “sahte marka sadakatini” ayirmadigin1 6ne siiren ve sahte sadakati
“diger markalarin kullanima hazir olmamasi, dagitim zincirinin uzun olmasi, daha
iyi bir rafta sergilenmemesi veya rafta bulunmamasi gibi nedenlerle yapilan diizenli
satin alimlar olarak” tanimlayan Moulson(1965)’un ¢alismasindan faydalanmistir.
Day(1969), her satin almanin sadakatin gostergesi olmadigini, duruma ve sartlara
baglh olarak yapilan satin alimlarin aldatict oldugunu ve bu durumun “sahte

sadakat” deyimiyle aciklanabilecegini 6ne slirmiistiir.

Day(1969)’e gore burada Onemli olan sahte sadik alicilarin, marka
Ozelliklerine kars1 herhangi bir bagliligin olmamasi ve daha iyi bir sunum, bir indirim
kuponu veya satis noktasinin goriiniirliigiiniin gosterimler ve diger araglarla
arttirllmas1 sayesinde c¢abucak diger bir markaya gecebilmeleridir. Bu nedenle,
sadakatin hem tutumsal hem de davranigsal olarak degerlendirilmesi gerekir.
Tutumsal Olciitler kabul edildigi zaman, sadakat bir markaya 6zel kavram haline
gelir. Uygulama agisindan bu kavram, marka sadakatine sahip bir alicinin verilen bir
zamandaki marka satin alimi sayisinin, toplam satin alma oran1 ve markaya karsi

tutumudur.

Day (1969)’e gore gercek sadik alicilar su 6zellikleri gostermektedir:

e Satin alma esnasinda tasarruflu  olma ihtiyacinin  oldukca
farkindadirlar.

e  Uriiniin ciddi bir alicisidirlar.

e Ailelerinin tercihlerinden pek az etkilenirler.

e Fiyat degisimlerinden ¢abuk etkilenirler.

Jacoby ve Keyner(1973), marka sadakatini ““ karar verme siire¢lerinin 6nemli
bir sonucu olarak zaman i¢inde benzer markalar arasindan 6zel bir markaya yonelik
tiikketici algilarinin davranigsal bir sonucu” olarak tanimlamistir. Bu tanimdan

hareketle yapilan arastirmaya gore bazi fikirler 6ne siirmiislerdir: (1) marka sadakati
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yalnizca satin alma davranmisinin bir bi¢imi degildir; (2) tiiketici bagliligi marka
sadakati ve tekrarli satin alma davranisinin diger bicimlerini ayirmak i¢in bir temel
sunar (3) marka sadakati davraniginin temel dinamikleri, tekrarli satin alma

davranisinin diger bigimlerinden farklidir(Jacoby ve Kyner, 1973).

Jacoby ve Kyner(1973), sadakatin sadece tekrarli satin alma davranis1 olarak
goriilmemesi gerektigini, bazi tiiketicilerin alternatif olmamasi, ucuz fiyat,
promosyonlar, zaman tasarrufu gibi nedenlerle de o markay: satin alabilecegini
ortaya koymustur. Bu sartlara bagli olarak satin alim yapanlarin(sahte sadik), bu
sartlar olsa bile yine de ayni markay1 secenlerden (gercek sadik) olarak ayrilmasi
gerektigini belirtmistir. Caligmanin sonucu ayn1 zamanda baglilik olusumunda, {iriin
tiketimi ve firmanin pazarlama stratejilerinin(reklamlar, kigisel satig, dagitimi

fiyatlama ve {iriin planlamasi) etkili oldugunu ortaya ¢ikarmistir.

Sadakatin tutumlara bagli bileseni ve sadakat davraniginin dogrudan
belirleyicisi olarak goriilen bu “davranigsal niyet” literatiirde marka baghhg (Knox
ve Walker, 2001; Javadein ve dig. 2008; Kim, Jin-Sun ve Kim, 2008), tutumsal
sadakat (Dick ve Basu, 1994; Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Lin ve Lin, 2008;
Bodet, 2008; Hsu ve Cai, 2009) ve psikolojik baghlik (Mahony ve dig. 2000; Kwon
ve Trail, 2003) seklinde kullanilmaya baslanmustir.

Dick ve Basu(1994), miisteri sadakati kavramini tutumsal sadakat ve
davranigsal sadakat olmak iizere iki boyutta ele almis ve tutumsal marka sadakati
olusum siirecinde biligsel (ulasilabilirlik, giiven, merkezilik, aciklik), duygusal
(cosku, hissiyat, temel duygular ve tatmin), egilimsel (degistirme maliyeti,

beklentiler), sosyal ve durumsal 6nciillerin rol oynadigini belirtmistir.

Oliver(1999)’a gore sadakat dort boyutta incelenebilir. Bunlar; biligsel
sadakat, duygusal sadakat, egilimsel sadakat ve eylemsel sadakattir. Biligsel
sadakat, sadakatin ilk asamasinda bir markanin, rakiplerine gore tercih edilebilir
hale gelmesini saglayan iirlin Ozellikleri bilgisinin miisteri tarafindan fark

edilmesidir. Bu asama biligsel sadakat veya sadece marka inancglari temelinde bir
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sadakattir. Bu asamada, {iriin 6zelliklerinin performansina yonelik bilgilerden otiirti
sadakat sadece marka diizeyindedir. Tutumlarin degerlendirilmedigi, rutin satin
alimlarda sadakatin giicii, iiriiniin performansi kadardir. Eger tatmin degerlendirilirse,
tilketici deneyiminin bir parcast haline doniisiir ve duygusal degerlendirmeler de
baslar. Duygusal sadakat, sadakat gelisiminin ikinci asamasidir. Kullanim
gerekliliklerine gore gittikge artan tatmin temelinde, markaya diiskiinliik sevgi veya
tutum gelismektedir. Bu durum, “memnun edici doyumlar” olarak tanimlanan
tutumlarin memnuniyet boyutunu yansitir. Baglilik, bu agsamada duygusal sadakat
tarafindan kapsanmaktadir ve hem biligsel hem de duygusal olarak tiiketici zihninde
kodlanmaktadir. Marka sadakati, dogrudan markaya yonelik duygularin derecesine
baglidir. Duygusal sadakat i¢in tiiketicilerin markadan tatmin elde etmesi gerekir. Bu
ylizden daha derin bir bagliliga sahip tiiketicilerin olmasi arzulanir. Egilimsel
sadakat(davranigsal niyet), sadakat gelisiminde {i¢ilincii asamadir. Markaya karsi
olumlu duygularin tekrarlanmasi ile etkilenmektedir. Egilimsel sadakat tanim olarak,
yeniden satin almak icin bir markaya 6zel baghilig1 ifade eder. Egilimsel sadakat,
satin alma eylemi i¢in derin bir baglilig icerir. Ancak bu baglilik, markay1 yeniden
satin alma niyetidir ve giidiillenmeye ¢ok benzer. Sonucunda, tiiketici yeniden satin
almay1 arzular ama herhangi bir “iyi niyete” benzer sekilde bu arzudan kagilabilir,
satin alma gerceklesmeyebilir. Eylemsel sadakat, egilimsel sadakatin eyleme
donligmiis bicimidir. Bu asamada davranig(hareket), gereklidir. Tiiketici biligsel,
duygusal ve tutumsal bagliligin kuvvetlenmesi ile tekrarlayan satin alimlar yapar ve

o markay1 degistirmesi kolay degildir(Oliver, 1999).

Aaker (1991,5.59), marka sadakatini tiiketicilere gore cesitli seviyelere
ayirmigtir:

1. Degistirenler/fiyata hassas olanlar(Kayitsiz-marka sadakatsizligi).
Memnun/aligkin miisteri(Degistirmesine gerek yok).
Memnun miisteri(Degistirme maliyetleri).
Markay1 begeniyor(Arkadas gibi goriiyor).
Sadik alici.

A
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Alt sadakat seviyesi, tamamen kayitsiz olan sadakatsiz alicidir. Her marka
uygun algilanir ve marka ismi satin almada pek az rol oynar. Ikinci seviye, iiriinden
memnun olan veya en azindan hosnutsuz olmayan alicilar1 kapsar. Temel olarak,
ozellikle ¢aba gerektiren bir degisimi tesvik edecek yeterlilikte memnuniyetsizlik
belirtisi yoktur. Bu alicilar aliskanlik alicilar1 olarak ifade edilebilir. Rakiplere karsi
savunmasizdirlar. Uciincii seviye yine memnun olan ve ayrica degistirme maliyetli-
zamansal, parasal veya performans maliyetleri- olanlar1 igerir. Bu alicilar1 cezp
etmek icin rakiplerin degisim maliyetlerini karsilamasi gerekir. Bu gruba degistirme
maliyeti sadiklar1 da denilebilir. Doérdiincii seviye, markay1 gercekten sevenleri
igerir. Tercihleri bir sembol, bir dizi kullanim deneyimi veya yiiksek kalite algist gibi
bir cagrisima dayanabilir. Ancak begenme her zaman herhangi 6zel bir seye dogru
yakindan izlenemeyecek bir duygudur, kendine hastir. Bu bolimdeki kisiler
markanin dostlar1 olarak tanimlanabilir, ¢iinkii duygusal bir bag vardir. Besinci ve en
iist seviye ise kendini adamis miisterilerdir. Bir markay1 kesfetmekten ve/veya o
markanin kullanicis1 olmaktan gurur duyarlar. Marka islevsel olarak ya da kim
olduklarinin ifadesi olarak onlar igin ¢ok onemlidir. Oyle giivenirler ki markay1
baskalarina da onereceklerdir. Kendini adamis miisterilerin degeri esasen yaptiklari

alim degildir, daha ¢ok digerleri ve pazar {istliindeki etkileridir.

Aaker (1991, s.60), bu bes seviyenin her zaman ayrigmig halde
olmayabilecegini ve bu seviyelerin karigimina biirlinen miisteriler olabilecegini

belirtmistir.

Miisteri sadakatini, “goreceli tutum ve tekrarlayan satin alma davranisi
arasindaki iliski” olarak tanimlayan Dick ve Basu(1994)’nun 06ngordiigii,

tiikketicilerin sadakat diizeyleri Tablo 6’da gosterilmistir.
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Tablo 6: Goreceli Tutum-Davrams Iliskisi

Tekrarlayan satin alma davranisi

Yiiksek Diistik
) Yiiksek Sadakat Gelismemis Sadakat
Goreceli tutum
Diisiik Sahte Sadakat Sadakatsizlik

(Dick ve Basu, 1994)

e Sadakatsizlik: Diigik goreceli tutumla diisiik tekrarli satin alma
davranisi, sadakatin olmadiginin bir gostergesidir. Ayn1 zamanda pazarin 6zel
dinamiklerinden, ¢ogu rakip markanin birbirine benzer goriinmesinden
kaynaklanabilir. Diisiik goreceli tutum, pazara yeni girmis bir iiriinlin ve/veya
tirtiniin Ustlinliiklerinin tanitilmasindaki yetersizliklerin gostergesi olabilir.
Miimkiinse, rekabet¢i bir farklilagsma saglanmali, tiiketici algilarinin dogasi
ve tutumlar1 eksikligi nedenleri belirlenmelidir. Yiiksek goreceli tutum ve
yiiksek satin almaya yol acacak pazarlama karmasi unsurlarinin uygun
bicimde yonetilmesi ile farkindalik ve/veya algilar arttirilabilir.

o Sahte sadakat: Yiiksek tekrarli satin alma tarafindan eslik edilen diisiik
goreceli tutum, davranis iizerinde tutumsal olmayan etkiler nedeniyle sahta
sadakat olarak nitelenir. Dick ve Basu(1994)’nun aktardigina gére bu kavram,
Assael(1992)’in  “tembellik” diye tanmimladigi ve firiinler arasinda
farklilasmanin az oldugu, iriin kategorilerinin diisiik gelisim gosterdigi,
tekrarli satin almalarin asinalik gibi durumsal ve sunumlara bagli oldugu
durumdur.

o Gelismemis sadakat: yiiksek goreceli tutum ve diisiik tekrarli satin alma
davranisi, gelismemis sadakati yansitir. Muhtemelen tutumsal olmayan kisisel
ilkelerin ve durumsal etkilerin oldugu pazar ¢evresinden kaynaklanmaktadir.
Bir kisi, bir restorana karsi olumlu tutuma sahip olabilir ancak pazarda
mevcut ¢ok sayidaki yiyecek segenekleri yiliziinden oranin devamli miisterisi
olmayabilir. Bu gelismemis sadakati gelistirmek i¢in daha yiiksek bigcimde

olumlu tutum yaratmak hem maliyetlidir hem de pek olanakli degildir.
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Yonetim agisindan ilkesel ve durumsal smirhiliklar, bunlar1 yonlendiren
duygusal etkilerin neler oldugu ortaya konabilir.

e Sadakat: Sadakat, dort boyut icinde en ¢ok tercih edilenidir. Goreceli
tutum ve tekrarli satin alam davranisi (devamli miisteri olma) arasinda olumlu
bir tutarlilig1 isaret eder. Diisiik ve yiiksek seviyedeki tutumlarin giicti, her iki
bigimde de sadakate ulasabilir, hedef miisterilerin rekabet eden markalar

arasindaki belirgin farklar1 gérmesini saglar.

Uygulamada daha c¢ok, marka bagliliginin, sadece tatmin boyutuyla ele
alindig1 goriilmektedir. Gergekte marka baghiligi ile tatmin diizeyi, marka imaji ve
kalite arasinda yakin bir iliski bulunmaktadir. Ancak baglilik {iriin kalitesi, marka
imaj1 ve tatmin diizeyiyle dogru orantili olarak artmaktadir. Uriin kalitesi, marka
imaj1 ve tatmin diizeyini gelistirmekte bu da marka bagliligini yaratmaktadir. Bu
acidan baghhgin tutumlar1 de kapsayan daha genis bir kavram oldugu
sdylenebilir(Ozgiil ve Once, 2005). Kim, Morris ve Swait (2008), marka sadakati
kavraminda tutumsal sadakatin, davranigsal sadakatin onciilii oldugunu kabul etmis
ve marka sadakatinin bu iki yapidan olustugunu belirtmislerdir. Tutumsal sadakatin
ise sirasityla marka giivenirligi, biligssel kanilar, duygusal kanilar ve giiclii

tutumlardan olustugunu ortaya koymuslardir.

Sonug olarak, tiiketicilerin belirli bir markaya kars1 sadakat diizeyi marka
degerinin en onemli boyutunu olusturmaktadir (Aaker, 1991, s.58). Sadakat diizeyi
yiiksek miisteri temeline sahip olan markalarin degeri de yiiksektir.. Marka sadakati,
markaya deger veren, miimkiin oldukga stirekli onu satin alan, o markanin rakiplerini
reddeden, organizasyon ig¢in sabit bir gelir akisi saglayan miisterilere sahip
olmaktir(Aaker ve Joachimsthaler, 2000, s.18). Miisteri tabaninin marka sadakati,
cogu kez marka degerinin 6ziidiir. Miisteriler markaya kayitsiz ise ve aslinda marka
ismine pek az ilgi gostererek, ozellikler, fiyat ve uygunluga gore aliyorsa, marka
degeri muhtemelen azdir. Ote yandan iistiin &zellikler, fiyat ve uygunluga sahip
rakiplerin varliginda bile o markay1 satin almaya devam ediyorsa, markanin ve belki
de semboliiniin, sloganlarinin biiyiik degeri vardir(Aaker, 1991, s. 58). Marka

sadakati, olumlu bir marka imaj1 yaratmanin ve marka degerine sahip olusu ortaya
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koymanin pek c¢ok iistlinliiglinden birisidir. Gili¢lii marka degeri algisina sahip
tilkketiciler, genellikle o markaya sadik olduklar1 i¢in, marka sadakati, cogu zaman

marka degerinin belirtisi olarak degerlendirilmektedir(Higgins, 2006).

2.6. TUKETICi TEMELLI MARKA DEGERI MODELLERI VE
OLCUM CALISMALARI

Marka temelli deger yaratimini aciga ¢ikarma ihtiyact oldukca genis bicimde
farkli marka degeri modellerinin gelisimine yol a¢mustir. Glinlimiize kadar diinya
capinda muhtemelen 300’den fazla model vardir. Bu modellerin ¢ogu alicinin bakis
acis1 lizerine yogunlasmistir. Bu modellerde agirlikli olarak marka degerinin

alicilarin marka bilgisinden olustugu tartisilmaktadir(Burman ve dig. 2009).

2.6.1. Aaker’in Marka Degeri Modeli

Aaker (1991, s.34)’e gore, marka degeri, bir {irlin veya hizmet vasitasiyla bir
firmaya ve/veya o firmanin miisterilerine sunulan degeri arttiran veya eksilten; bir
markaya, adina ve semboliine bagl aktif ve pasif varliklardir. Aktif ve pasif
varliklarin markanin degerinin temelini olusturmalar1 i¢in markanin adi ve/veya
sembolii ile ilintili olmalidir. Marka degerinin temel aldig1 aktif ve pasif varliklar
baglamdan baglama degisecektir. Fakat faydali olacak sekilde bes kategoriye

ayrilabilir:

1. Marka sadakati
Isim bilinirligi
Algilanan Kalite

Algilanan kaliteye ek olarak marka cagrisimlari

M

Diger tescilli marka varliklari-patentleri ticari markalar, kanal iliskileri

vb.



Marka
Sadakati

Pazarlama M aliy etlerinin
Azalmasi
Ticari Avantaj
Yeni Miisteriler
.Farkindalik Yaratma
.Giivence
Rakip Tehditlere Karsilik Verme
Zamani

* Bilgiyi
Yorumlamasmi/
Islemesini

* Satin Alma

Marka
Farkindah@

Marka
Degeri

Kararindaki Giivenini

Algilanan
Kalite

Marka
Cagrisimlan

Diger Cagrisimlarin —l
Baglanabilecei Yere Demirleme Kullamm =~
i - M emnuniy etini
Asinalik-Hoslanma Gelistirerek
Saglamlik/Baghlik Isareti §
Degerlendirilecek M arka Misteriye Deger Sunar
Satin Alma Nedeni
Farklilasma/K onum
Fiyat .
Kanal Uyesi Ilgisi 1 Pazarlama
M arka Genisletmeleri Programlarinm Etkililigi
ve Verimliligini
* Marka Sadakatini
* Fiyatlar/M arjlar1
iloivi i * Marka
Bil Isl /Hatrl é o
oy yemeyeaiamas ] Genisletmelerini

Yardim
Farklilasma/Konum
Satin Alma Nedeni
Olumlu Tutum/Duy gular
Yaratma

M arka Genisletmeleri

* Ticari Avantaji
1 * Rekabet Avantajint

Gelistirerek Firmaya
Deger Sunar

Diger Marka
Varhiklan

Rekabet Avantaji

Sekil 8: Marka Degeri

(Aaker, 1991, 5.303)

Lassar ve dig. (1995), tiiketici temelli marka degerini, performans, deger,

sosyal imaj, giivenilirlik ve baglilik olmak {izere bes boyutta diistinmiistiir.

pazarlara yonelik olan Aaker(1991)’in tescilli marka varliklarint modelden ¢ikararak

tiiketiciye yonelik marka degeri modelini marka farkindaligi, algilanan kalite, marka

Aaker (1996a) ve Aaker ve Joachimsthaler (2000) ise daha Once {iriin ve

cagrisimlart ve marka sadakati seklinde dort boyutta toplamustir.
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Tiiketici Temelli Marka Degeri

Marka Algilanan Marka Marka
Farkindaligi Kalite Cagrisimlari Sadakati

Sekil 9: Tiiketici Temelli Marka Degerinin Boyutlari
(Aaker ve Joachimsthaler, 2000, s.17)

Bu model c¢ergevesinde tiiketici temelli marka degerini olusturan boyutlar
farkli diizeylerde ve sayilarda da olsa ¢ogu arastirmaci (Keller, 1993, 1998, 2001,
2002, 2003, 2006; Keller ve Lehmann, 2001; Keller ve Lehmann, 2003; Yoo ve dig.
2000; Yoo ve Donthu, 2001; Netemeyer ve dig.,2004; Kim ve Kim 2004; Atilgan ve
dig. 2005; Pappu ve dig. 2005; Kim, Jin-Sun ve Kim, 2008; Gil ve dig. 2007)

tarafindan kabul edilmis ve kullanilmistir.

2.6.2. Keller’in Tiiketici Temelli Marka Degeri Modeli

Keller(1993), Aaker’in modelini daha ¢ok iirlin ve pazar yonelimli oldugu ve
tilkketici boyutuna fazla onem vermedigi seklinde elestirmistir. Keller(1993), marka
degerini, “bir markanin pazarlama faaliyetlerine tiiketicilerce verilen tepkiler
tizerindeki, marka bilgisine baglh farklilasmis bir etki” olarak tanimlamistir. Bu
tanimdan hareketle, eger ki tiiketiciler, hayali bir isimdeki veya bir isme sahip
olmayan tiriin veya hizmete iligkin pazarlama karmasi elemanlarina maruz kaldiklart
zaman markali bir iiriin veya hizmetin iirtin, fiyat, tutundurma ve dagitim
etkinliklerine karsi daha fazla(veya az) yanit verirlerse, o markanin olumlu(veya
olumsuz) tiiketici temelli marka degerine sahip oldugu séylenir. Olumlu tiiketici
yanit1 ve olumlu tiiketici temelli marka degeri, artan gelirlere, daha az maliyetlere ve
daha fazla karliliga yol acar. Marka bilgisi bu tanimimn merkezidir. Ozellikle marka

cagristmlarinin ~ olumlulugu, gicliliigi ve essizligi, farklilasmis yanitin
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belirlenmesinde hayati rol oynar. Tiiketiciler bir markayi, ayn1 kategorideki ilk
ortaya konulan iiriin veya hizmete benzer goriirlerse, bu markaya kars1 yanitlari farkl
olmayacaktir. Ancak bir marka, dikkati ¢eken unsurlara ve essiz ¢cagrisimlara sahipse
o zaman tiiketicinin yaniti farkli olacaktir. Bu ¢agrisimlarin nasil farklilastigi,
planlanmis ve 6zel pazarlama karmasi elemanlar1 kadar tiiketici degerlendirmelerine
de baglidir. Bu yiizden marka farkindaliginin ve tiiketici zihninde olumlu bir marka
imajinin(olumlu, giliglii ve essiz ¢agrisimlar) tesisi, diisliniilen pazarlama karmasi
elemanlarina da bagli olarak tliketici temelli marka degerinin farkli ¢esitlerini

yaratir(Keller,1993).

Temel olarak, yiiksek diizeyde bir marka farkindaligi ve olumlu bir marka
imaji1, daha fazla tiiketici sadakatini iirettigi ve rekabet¢i pazarlama g¢abalarinin
etkinligini arttirdigi gibi markanin secilme olasiligini da arttirir. Keller(1993), bu
tanimlamada marka sadakatinin, markaya yénelik olumlu inan¢ ve tutumlarin,
tekrarlayan satin alma davramsinda agik¢a gorildiigii zaman olustugunu
diisiinmektedir. Bu inanglardan bazilari, tiiketici temelli marka degerinin ortaya
konulamadig1 bazi 6rneklerde {iriiniin nesnel gergekligini yansitirken, diger bazi
tiriinlerde o {irliniin nesnel gergekliginin tesinde olumlu, giiclii ve essiz ¢agrisimlari

yansitabilir(Keller, 1993).

Tiiketici temelli marka degerini marka bilgisi seklinde kavramsallastiran
Keller (1993)’e gore, marka bilgisi iki boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar marka

farkindahgi ve marka imajidir.



MARKA
FARKINDALIGI

MARKA
BILGISI

MARKA
iIMAJI

Markanin Hatirlanmasi

Markanin Taninmasi

Marka Cagrisimlarinin
Tarleri

Marka Cagrisimlarinin
Begenilirligi

Marka Cagrisimlarinin
Gl

Fiyat
Paketleme
Uriinle Tliskili Kullanici
Olmayan imaji
Ozellikler
- - Kulanim
Urdnle lligkili imaji
Olan
islevsel
Faydalar
Deneyimsel
Sembolik
Tutumlar

Marka Cagrisimlarinin
EssiZigi

Sekil 10: Marka Bilgisinin Boyutlar

(Keller, 1993)
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Farkl1 tipteki marka ¢agrisimlari, marka imajin1 bi¢imlendirir. Bu ¢agrisimlar
tiriinle ilgili olan ve tirtinle ilgili olmayan 6zellikler, islevsel, sembolik ve deneyimsel
faydalar ve biitlin marka tutumlaridir. Begenilirlik, gii¢liiliik ve essizlik durumlaria
gore degisiklik gosterebilir. Marka degerinin 6zellikler temelli bilesenine ek olarak
marka c¢agrisimlarin1 olusturan, marka degerinin soyut, iiriinle ilgili olmayan

ozellikler temelli bileseni de vardir(Park ve Srinavasan, 1994).

Tiiketici temelli marka degerini, “marka bilgisi olarak degerlendiren (Keller,
1993)” ve marka bilgisinin ¢ok boyutlu bir yapida oldugunu savunan Keller(2003),
marka ile ilgili markaya iliskin olusan biitiin farkli bilgi tiirlerini ve 6zelliklerini, yani

tiiketici temelli marka degerini soyle 6zetlemistir:

1. Farkindalik. Uriin kategorisini tanima ve marka tarafindan tatmin edilen
ihtiyaglar.

2. Ozellikler. Marka ismini karakterize eden ya dahili (iiriin performansina
iliskin) ya da harici (markanin kisiligi veya ge¢misine iligkin) tanimlayict
nitelikler.

3. Faydalar. Kisisel degerler ve anlam. Satin alma veya tiiketimle elde
edilen, markanin tiriine ait 6zelliklerine tiiketici tarafindan eklenen islevsel,

sembolik veya deneyimsel onemler.

4. Imaj. Yogun, toplu ya da 6zet bigimindeki -gorsel bilgi.

5. Diisiinceler. Markaya iligkin herhangi bir bilgiye karsi sahsi biligsel
yanitlar.

6. Duygular. Markaya iliskin herhangi bir bilgiye karsi sahsi duygusal

yanitlar.

7. Tutumlar. Markaya iliskin herhangi bir bilgilendirmeye kars1 biitiinctil

degerlendirmeler ve 6zet yargilar.

8. Deneyimler. Satin alma ve tiikketim davranislari, diger herhangi bir marka

ile yasananlar.
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Marka bilgisinin bu farkli tiirleri, marka bilgisinin ana boyutlar1 olarak
goriilebilir. Marka bilgisinin  bu boyutlari, iceriklerinden bagka bir de
degerlendirilmelerinde gesitlilik gosterir. Ornegin, soyutluk, degerlilik, giiliiliik,
essizlik ve bunun gibi. Onemli bir nokta, biitiin bu farkl bilgi tiirlerinin, tiiketicinin
belleginin bir pargasi olabilmesi ve pazarlama etkinliklerine karsi tiiketici yanitini

etkileyebilmesidir (Keller, 2003).

1993 yilindaki bu calismasindan sonra Keller(2001), tiiketici temelli marka
degerinin anlasilmasini arttiran “Tiiketici Temelli Marka Piramidi” olarak

adlandirdigi yeni bir model 6nermistir. Marka piramidi modelini,

Marka kimligi(agik ve belirgin marka farkindaligy),

Marka anlami(gii¢lii, olumlu ve essiz marka ¢agrisimlart),

Marka yaniti(olumlu, ulasilabilir tepkiler),

Marka iligkisi(giiglii, aktif sadakat) olmak {lizere 4 hiyerarsik boyuttan

olusan bir “marka merdiveni” olarak tanimlamistir(Keller, 2001).

Marka kimligi, markanin fark edilebilirligidir. Dogru marka kimligine
ulagmak, miisterilerde markanin fark edilebilirligini yaratmay1 gerektirir. Marka
farkindalig, tiiketicinin markay1 tanima ve hatirlama yetenegi ile iligkilidir. Marka
farkindaligi yaratma, markanin rekabet ettigi iiriin veya hizmet kategorisini
tiikketicinin kavramasini ve satilan {iriin veya hizmetlerin o marka ismi ile agik bir bag
olusturmasin1 garanti etmek anlamina gelir. Daha derin diizeyde, tiiketicilerin
ihtiyacin1 tatmin etmek icin tasarlanan markay1 bildiklerinden emin olmalarini

saglamak anlamina gelir(Keller, 2001).

Bir markaya anlam kazandirmak icin, marka imaji1 yaratmak ve tiiketici
zihninde markanin karakterize edilmesi saglamak Onemlidir. Marka anlamu,

markanin performansi ve goriintiisiinden olusur(Keller, 2001).
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Marka yamti, tiiketicilerin markaya yonelik yargilar1 ve duygularim1 kapsar.
Marka yargilari, tiiketicinin markanin performansi ve goriintii hakkindaki kisisel
kanaatlerinden olusur. Marka duygusu ise, markanin ¢agristirdig1 sosyal gegerlilige
sahip olgulara iligkin olarak markaya karsi tiiketicilerin gosterdigi sicaklik, eglence,
heyecan, giivenlik, sosyal kabul, benlik kabulii gibi duygusal tepkilerdir(Keller,
2001).

Marka iliskisi ise, tiiketicinin bir marka ile kisisel 6zdeslesme diizeyi ve
iliskisini ifade eder. Tiketicilerin marka iliskisi, marka yankis1 seklinde
diisiiniilebilir. Marka iliskisi veya marka yankisi, davranigsal sadakat, tutumsal

baglanma, ortak sahiplik hissi ve aktif baglilik seklinde goriiniir(Keller, 2001).

Keller, 2001 yilinda “Tiiketici Temelli Marka Piramidini ve bu piramidin alt1
alt boyutunu ortaya koymustur. Keller (2006), daha sonra bu piramidi “Marka
Yankist Piramidi” seklinde yeniden degerlendirmistir. “Marka Yankis1 Piramidi
(Keller, 2006)” ile “Tiiketici Temelli Marka Piramidi (Keller, 2001)” temelde ayni
oldugu i¢in Marka Yankis1 Piramidi (Keller, 2006) ve konunun daha iyi anlasilmasi
icin alt1 alt boyut olan marka fark edilebilirligi, marka performansi, marka
gortintiisti, marka yargilari, marka duygular: ve marka yankist (Keller, 2001) Sekil
11°de biitiinlestirilmis olarak, boyutlar1 ve alt boyutlar1 igerecek bicimde

gosterilmistir.
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Sekil 11: Marka Yankis1 Pramidi
(Keller,2001 ve 2006)
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Marka gelisiminin birinci asamasi, marka kimligidir. Bu asamada, tiiketiciler,
markanin ne oldugunu heniiz anlamaya baslamaktadir. Fark edilebilirlik markanin
tiiketici diisiincelerinde nasil kolaylikla ve siklikla yer bulabildigiyle ilgilidir. Ikinci
asama, marka anlamudir. Burada, tiiketiciler performans ve {iriin kullanimimin
giivenilirligi gibi diger markalarla esit ve farkli 6zellikleri anlamaya baslarlar. Ugiincii
asama, marka yamtidir. Tiiketicilerin viicut ve kalpleriyle markay1 yargiladiklari
durumdur. Tiiketici yargist etkenleri, inandiricilik, uzmanlik ve giivenilirlik gibi
etkenlerdir. Bu asamada duygular iki simifa ayrilir: deneyime bagli ve uzun siireli
duygular. Sicaklik, eglence ve heyecan deneyime baglh duygulardir. Bunlar,uzun siireli
duygulardan daha acil ve kisa siireli duygulardir. Giivenlik, sosyal kabul, ve benlik
kabulii gibi uzun siireli duygular 6zeldir ve giinliik yasamin bir parcasidir. Son asama,
marka yankisi1 veya heyecanl, aktif sadakattir. Bu asamada, miisteriler markayla
aralarinda bir bag veya ortak sahiplik duygusu hissederler ve eger marka giderse-yok

olursa onu 6zleyeceklerdir(Keller, 2006).

Keller ve Lehmann(2001), “markanin finansal deger zinciri” isimli bir model de

ortaya koymus ve mevcut marka degeri 6l¢iimlerini {ige ayirmislardir;

1. Tiiketici diislinceleri 6l¢iimleri(marka degerinin tiiketici temelli kaynaklarina
yonelik)

2. Uriin pazar dl¢iimleri(bir firmanm markasindan tiirettigi degerin sonuglar
veya net faydasina yonelik)

3. Finansal pazar Olclimleri(bir firmanin markasindan tiirettigi degerin

sonuglar1 veya net faydasina yonelik)

Burada 6nemli nokta Keller ve Lehmann(2001)’1n marka degerinin kaynaklari
olarak tiiketici diisiincelerini, sonucglari olarak da {iriin pazari ve finansal pazar
Olclimlerini 6ngdrmiis olmalaridir. Clinkii Keller(1993), tiiketici temelli marka degeri
modelini gelistirirken marka degerinin Ol¢iimiinde, marka degerini olusturan
kaynaklarin 6l¢iimiinii ve/veya marka degerinin olusturdugu sonuglarin ol¢limiini

Onermektedir.
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Aaker(1991)’in ve diger pek ¢ok arastirmacinin da belirttigi gibi tiiketici temelli
marka degeri, firmaya da deger kazandirir. Tiiketici ile etkin iliskiler yoluyla markaya
deger kazandirmak, sonug¢ olarak firmaya ve hissedarlara deger kazandiracaktir. Bu

noktadan hareketle Keller ve Lehmann(2003) marka degeri zincirini Sekil 12°de

gostermislerdir.
Deger Asamalari
Pazarlama Tiiketici Marka Hissedar
Program Diisiinceleri Performansi Degeri
Yatirimlari > > —>
A A

—Uriin —Farkindahk —Fiyat liderligi —Hisse fiyati
—Iletigimler —Cagrisimlar —TFiyat esnekligi —Fiyat/Kazang
—Ticaret —Tutumlar —Pazar oran1 orant
—Calisanlar —Baglhilik —NMarka yayma —Pazar
—Diger —Aktivite basarisi kapsama

—Maliyet

planlama

Unsurlar

Program
Kalitesi

Pazar
Alani
Sartlari

Yatirimei

Fikirleri

—Agiklik —Rekabetgi tepkiler —Pazar dinamikleri
—Yakinlik —Kanal destegi —Gelisme potansiyeli
—Farklilastiricilik —Miisteri bliytikliigi & —Risk profili
—Tutarlilik profili —Marka katkilari

Sekil 12: Marka Degeri Zinciri
(Keller ve Lehmann, 2003)

Sekil 12° de goriildiigii gibi marka degerinin kaynaklar1 agisindan yani tiiketici
acisindan yapilacak Olgiimlerin farkindahk, cagrisimlar, tutumlar, baghhk ve
aktivite(satin alma, sadakat vd.) unsurlarin1 kapsamasi gerekmektedir. Eger marka
degerinin sonuclar1 agisindan yani pazar veya finansal temelli 6l¢iim yapilacaksa o
zaman fiyat liderligi, fiyat esnekligi, pazar oranmi, marka yayma bagarisi, maliyet

planlama ve karlilig: kapsayan bir 6l¢iim gelistirilmesi gereklidir.
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Keller ve Lehmann(2003), aslinda marka bilgisi olarak one stirdiikleri tiiketici
diisiinceleri yapisinin, bir markayla ilgili olarak tiiketicinin zihninde var olan her
seyi(diislinceler, duygular, deneyimler, imgeler, algilar, inanglar ve tutumlar) igerdigini
savunmaktadir. Tiiketici diislinceleri(marka bilgisi) daha da agik bir bigimde tiiketici
temelli marka degeri ile ilgili daha once yapilan arastirmalar bes tane ana boyut ortaya
cikarmistir. Bunlardan birincisi, tliketicinin bir markay1 hatirlamasi ve tanimasi, bir {iriin
veya hizmeti kimliklendirebilmesini iceren marka farkindah@idir. Ikincisi, bir marka
icin algilanan ozellikler ve faydalarin giigliiligl, olumlulugu ve essizligini iceren
marka cagrisimlaridir. Ugiincii boyut, markanin biitiin degerlendirmelerini igeren ve
tatmini ireten marka tutumlaridir. Dordiincii boyut, bir markaya karsi tiiketici
duygularinin ne kadar sadik oldugu yani marka baghhgidir. Giicli bir baglilik, marka
hakkinda kotii haberler duyulsa dahi marka degisimine karsi direng gosterilmesini
saglar. Asir1 baglilik, bagimlilik halini alabilir. Besinci ve son boyut ise marka
aktivitesidir. Marka aktivitesi, tiiketicilerin markayr kullanmasindan, digerleriyle
marka hakkinda konugmasina, markayla ilgili bilgilendirmeleri, promosyanlar1 ve

etkinlikleri takip etmesine kadar uzanir(Keller ve Lehmann, 2003).

Sonug olarak, deger boyutlar i¢inde apagik bir hiyerarsi vardir. Farkindalik,
cagrisimlart destekler. Cagrisimlar tutumlari olusturur ve tutumlar da baghlik ve
aktiviteye yol acar. Tiiketiciler, yiiksek diizeyde farkindaliga, giiclii, begenilen ve essiz
marka cagrisimlarina, olumlu marka tutumlarina, gii¢lii marka bagliligi ve sadakatine ve
yluksek derecede marka aktivitesine sahip oldugu zaman marka degeri

yaratilmistir(Keller ve Lehmann, 2003).

2.6.3. Kapferer’in Marka Kimligi, Marka Algillamas1 ve Marka Degeri

Modeli

Kapferer marka degerine daha ¢ok sistem yaklasimi cercevesinden bakmis ve
Aaker’den farkli olarak, konuyu marka degerinin olusum siireci igerisinde irdelemistir.
Kapferer’e gore, marka degerinin olusumu, marka ve miisteri arasinda, miisterinin o

markal1 iiriinlin kalitesine yonelik bir onay olarak, o markanin iirliniinii siirekli olarak
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satin alma davranis1 sergileyecegine dair gizli bir kontratin varligmma baghdir. Bu
kontratin olugsmasinda marka kimliginin, iletisimin, marka algilamalarinin, 6zetle taleple
arzin karsilagmasi silirecinde, sistemin igerisinde bulunan tiim faktorlerin etkisi s6z
konusudur. Diger ¢alismalardakilerden farkli olarak, marka degeri olusum modeline arz
ve talep yani ticari ortam boyutlarim1 da ekleyen Kapferer’in gelistirdigi model

asagidaki Sekil 13’de 6zetlenmistir(Kurtuldu ve Sahin, 2006).

Uretici ile tiiketici arasinda siirekli satin alma yaratacak bir iliskinin
gelistirilmesini, markanin ekonomik bir ¢ercevede ele alinmasi ile acgiklayan Kapferer,
marka kimligi, marka algilanmas1 ve marka degeri unsurlarin1 da bu ¢evredeki olusum

stirecini ifade etmek yoluyla net bir anlama kavusturmaktadir(Kurtuldu ve Sahin, 2006).

Uretici (Arz) Medya & Ticaret Alict (Talep)
Somut ve soyut
unsurlar
. A ) Marka Algilamasi
Marka kimligi N Iletilen mesajlar | -Marka farkindahig
(Ietigim) -Marka imaj1
Dahili Giirtilti -Rakipler
-Talep
-Giiriilti

Marka Degeri

Sekil 13: Marka Kimligi, Marka Algilamasi ve Marka Degeri
(Kapferer, 1992, Aktaran: Kurtuldu ve Sahin, 2006)
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Sekil 13°de goriildigi gibi, bu modelde bir marka, pazarda varolan talep
dogrultusunda, miisteriler, rakipler ve giiriiltii olarak isimlendirilen ¢evresel faktorlerle
bicimlendirilen talep beklentilerini tatmin edecek bir iirlin ve marka kimligi yaratmak
yoluyla kendi degerini olusturur. Miisteri ve onun satin alma davranigi Kapferer’in
marka sisteminin merkezinde yer alir. Modeli, siirecin basindan baslayarak acgiklamak
icin, “marka kimligi” ile baslamak gerekirse, marka kimligini olusturan Ogelerin
arasinda, marka adi, sembolil, sirket adi, iirlin 6zellikleri, reklam mesaji gibi soyut ve
somut nitelikteki faktorler ve lirlinliin maliyeti gibi i¢sel ¢evre kosullar1 yer alir. Marka
kimliginin tasarlanmasi olduk¢a uzun ve karmasik bir islemdir. Clinkii piyasadaki talebi
tatmin etmek amaciyla iiriine yonelik olarak belirlenmis olan tiim 6zellikler direkt ya da
dolayli olarak marka kimligini etkiler. Boylece iiretici marka kimligini yaratirken
gergeklestirdigi maliyetleri de géz oniine alarak, piyasadaki talep tarafinin beklentilerini
maksimize etmeye c¢alisacaktir ki, bu noktada “markanin algilanmasi” kavrami
giindeme gelir. Burada, “iletisime olanak saglayan ortam”in marka kimligi, marka
algilanmasi ve marka degeri lizerindeki etkisine de dikkatleri ¢ekmek gerekir. Cilinkii
irin ve firma sayisinin artmasi, tiketicilerin  iirlin  se¢iminde kullandiklari
enformasyonun medya araciligiyla iletilmesi, bu birimi daha da 6nemli hale getirmekte
ve firmalar1 ortam araciligiyla iletilen mesajlara daha fazla odaklanmaya zorlamaktadir.
Markanin algilanmasi, arz tarafinin piyasaya sundugu {iriin profilinin saptanan marka
kimligi ile piyasaya sunulan, ardindan piyasadaki sinyallerin etkisiyle ve belli bir
iletisim sonucunda talep tarafina ulasan markanin, tiiketici tarafindan nasil algilandigini
gosterir. Tuketicilerin markay1 algilamasi marka farkindaligi ve marka imaji olmak
tizere iki faktorden olusmaktadir ki, marka imaji1 daha ¢ok markanin soyut 6zelliklerinin
bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktayken, marka farkindaligi markanin somut 6zelliklerini
yansitmaktadir. Bu noktada hatirlatmak gerekir ki yaratilan marka kimligi ile
tiikketicilerin marka algilamasi birbiriyle birebir uyumlu olmayabilir. Bunun arkasinda
zaman, ¢evre ve maliyet gibi bir ¢ok gibi unsur rol oynayabilir.Kapferer’in modeline
gore,marka degerinin olusum siirecinde etkili faktdrlerden sonuncusu “‘firma haricindeki
oyuncular” dir. Firma haricindeki oyuncularin baginda, kendi marka kimliklerini baskin
hale getirmeye calisan rakipler gelir. Ardindan, nihai kullanicinin talebini bagka

taraflara ¢cekmeye c¢alisan alternatif talep kaynaklar1 ve son olarak da sosyoekonomik
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cevre kosullarinin olusturdugu giiriiltiiller marka profiline yonelik olarak tiiketici
tarafindan verilen tepkiyi etkiler ve biitiin bu siireclerin bir ¢iktis1 olarak “marka

degeri” olusur(Kurtuldu ve Sahin, 2006).

2.6.4. Kohli ve Leutheusser’in Marka Degeri Yonetimi Modeli

Kohli ve Leutheusser (2001)’e gore, marka degeri, miisterinin marka bilgisine
verdigi yanitin farklilik gosteren etkisi olarak tanimlanir. Bu tanimda {i¢ unsurun
vurgulanmasina ihtiya¢ vardir. En 6nemli unsur farklilik etkisi veya farklilasmadir. Bu
olmadan, bir marka diger bir markadan farkli olamaz ve bu yiizden asla bir lider olarak
goriilemez. Bazi alanlarda farklilasma yaratmak kolaydir(otomobiller, kahvaltilik
tahillar), diger bazi alanlarda ise daha ¢ok farklilagsma gerekir(petrol, siselenmis su).
Ancak ne olursa olsun farklilagma cabalar1 icin ayni seviyede onemlidir. Kohli ve
Leutheusser, ikinci unsurun marka bilgisi oldugundan bahseder ve miisterilerin
farklilasmanin ne oldugu ile farklilagma i¢in neler yapildigi hakkinda bilgi sahibi olmasi
gerekliligini belirtir. Son unsur, miisteri yamti olarak tanimlanmistir. Miisteriler, bu
farklilasmaya olumlu yanmit vermelidir. Bu yanit, {iriine karsi miisterilerin sadakat
gosterme arzularini ve tercihleri dogrultusunda lider fiyati 6demeye goniillii olduklarini

yansitmalidir(Kohli, Leutheusser, 2001).

Kohli ve Leutheusser(2001), marka degerinin yonetimini Sekil 14’de gosterildigi
gibi ifade etmistir.
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Marka Degeri Yonetimi

Sermayenin Altyapisi Marka Bilgisi Marka Performansi
—p| Marka Vizyonu »| Marka Farkindalig »| Marka Sadakati
Marka Kimligi Marka Imaji Fiyat Liderligi

Sekil 14: Marka Degeri Yonetimi
(Kohli ve Leutheusser, 2001)

Sekil 14°de goriildiigii gibi marka degerinin teskili i¢in markanin vizyonunun ve
kimliginin belirlenmesi gerekir. Kohli ve Leutheusser(2001), iist diizey markalarin
belirgin bir vizyona sahip oldugunu ve bunun icin de liderlik degerlerinin 6nemli
oldugunu belirtmistir. Marka kimligi ise, markanin ismi, logosu, slogani gibi
unsurlardan olusur. Marka bilgisi boyutunda ise marka farkindalii ve marka imaji
vardir. Marka farkindaligi, tiiketicilerin bir markay1 ait oldugu iirtin kategorisinin bir
liyesi olarak tanimlama yetenegidir. Bunun i¢in markayla karsilasildiginda markanin
taninmasi1 ve hatirlanmasi gerekir. Marka imaj1 ise, genis ¢apl izlenimler liretmek i¢in
organize edilen ¢agrisimlar toplulugudur. Son olarak, marka performansi ise marka

sadakati ve fiyat liderligi ile goriiliir(Kohli ve Leutheusser, 2001).

2.6.5.Tiiketici Temelli Marka Degeri Konusunda Yapilan Calismalar

Fazio ve Zanna(1981), tiiketici temelli marka degerinin, bir marka i¢in algilanan
kalite, algilanan deger-maliyet iligskisindeki “temel” veya “gekirdek” g¢agrisimlarin
essizligi ve goniillii olarak daha fazla 6deme istegi seklinde c¢ok yiizlii yapisindan
olustugunu ileri stirmiislerdir. Tiiketici temelli marka degerinin temel/¢ekirdek yiizeyi,

marka farkindaligi, asinalik, popiilerlik, orgiitsel cagrisimlar ve imaj tutarligini
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icermektedir. Bu temel/¢ekirdek ylizeylerle ilgili, onlara yanit bigiminde olusan
degiskenler ise markay1 satin alma niyeti ve markay1 satin alma davranisidir. Kalite
yargilari, bir markayla dogrudan deneyimin sonucunda da olusabilir ve bu bigimdeki

yargilar giicliidiir ve zihinden kolayca hatirlanir(Aktaran: Netemeyer ve dig. 2004).

Cobb-Walgren ve dig.(1995), oteller iizerinde ¢alistiklar: tiiketici temelli marka
degeri boyutlarini algisal boyutlar (marka farkindaligi, marka cagrisimlart ve algilanan
kalite) ve davranigsal boyutlar (tercih Ustlinliigli, satin alma niyeti, se¢im, kullanim
durumu) seklinde iki kisma ayirmistir. Algisal boyutlar tiiketici temelli marka degerinin
onciilleri olurken davranigsal boyutlar sonuglar1 olmaktadir. Yani marka farkindaligi,
marka ¢agrisimlar: ve algilanan kalite tiiketici temelli marka degerinin boyutlar1 olurken
marka sadakati ve kullanim durumu tiiketici temelli marka degerinin sonuglari

olmaktadir.

Yoo ve dig. (2000), tiiketici temelli marka degerini olusturan boyutlarin neler
oldugunu ve bu boyutlarin onciilleri olan pazarlama g¢abalarinin hangileri oldugunu
ortaya koymaya calismistir. Fiyat, magaza imaji, dagitim giicii, reklam harcamalar1 ve
fiyat indirimleri gibi pazarlama ¢abalarinin marka degeri boyutlarini yani marka
farkindaligi/cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakatini etkiledigini bulmuslardir.
Yoo ve dig. (2000), tiiketici temelli marka degerinin Aaker’in onerdigi gibi 4 boyutlu
degil, 3 boyutlu oldugunu ortaya koymuslardir. Arastirmalarinda, marka degeri
boyutlarindan marka farkindaliginin, marka cagrisimlariyla beraber tek bir boyutu
olusturdugu ve bu nedenle marka degerinin, algilanan kalite, marka
farkindaligi/cagrisimlart ve marka sadakatinden olusan 3’lii bir yapida oldugunu ileri

stirmiislerdir.

Yoo ve Donthu (2001), daha sonra Aaker(1991)’in marka degeri modelini
kullanarak ¢ok boyutlu bir tiiketici temelli marka degeri modeli(MBE) gelistirmistir. Bu
model, Yoo, Donthu ve Lee(2000) nin ¢aligmasindaki gibi 3 boyutlu olmakla beraber
14 sorudan olusan bir marka degeri 6l¢limiinii igermektedir. Amerika ve Kore kiiltiirleri

arasindaki c¢aligmada kullanilan bu modele gore de marka degerinin boyutlarinin
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algilanan kalite, marka farkindaligi/cagrisimlar1 ve marka sadakatinden olustugu

bulunmustur(Yoo ve Donthu, 2001).

Washburn ve Plank (2002), dort boyutlu ve li¢ boyutlu(marka farkindaligi ve
marka cagrisimlar1 bir arada) tiiketici temelli marka degeri modellerini test ederek ii¢
boyutlu modelin daha uygun sonuglar verdigini, bu nedenle ii¢ boyutlu modelin

kullanilas1 gerektigini dnermiglerdir.

Benzer sekilde, Kim, Jin-Sun ve Kim (2008), tiiketici temelli marka degeri
boyutlarinin  {i¢ boyuttan olustugunu ve bunlarin algilanan kalite, marka

farkindaligi/cagrisimlar: ve marka sadakati oldugunu ortaya koymuslardir.

Kim ve Kim(2004), hizl1 servis restoranlarinin satislari ile tiiketici temelli marka
degerinin iligkisini arastirdig1 ¢alismada, marka farkindaligi, algilanan kalite, marka

cagrisimlart ve marka sadakatini lgmiistiir.

Martinez(2006), bilgisayar, viicut losyonu, kahve, bayan i¢ ¢amasiri, pil, video
oynatici, siselenmis su gibi somut iriinlerde marka degerini Ol¢tligli ¢alismasinda,
marka degeri boyutlarini, fiyat Ustiinliigli, tatmin, sadakat, algilanan kalite, liderlik,

kullanim degeri(fayda), kisilik seklinde yedi farkli boyutta incelemistir.

Pappu ve dig. (2005), otomobil ve televizyon markalar1 iizerinde tiiketici temelli
marka degerini boyutlandirirken marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite
ve marka sadakati ile dort boyutlu bir yapiyr test etmisler ve gecerliligini ortaya

koymuslardir.

Gil ve dig. (2007), reklamlar, aile, fiyat ve promosyonlarin marka degerine etkisi
lizerine yaptig1 calismada tiiketici temelli marka degeri boyutlarin1 Aaker(1996a) gibi
dort grupta toplamustir. Calismada, marka farkindali§i, marka cagrisimlarinin hem
dogrudan ve hem de marka sadakati sayesinde dolayli olarak, algilanan kalite boyutun

ise sadece marka sadakatinin araciligiyla marka degerini olusturdugu bulunmustur.



86

Haelsig ve dig.(2007), perakende markalar1 arasinda tiiketici temelli marka
degerini isim begenilirligi, farklilasma, gilivenilirlik ve miisteri sadakati(baghlik ve

baskasina tavsiye etme goniilliiliigii) boyutlartyla 6l¢miistiir.

Yu ve dig.(2008), toplam marka degerini, tiriinle ilgili cagrisimlar, iirtinle ilgili
olmayan cagrisimlar ve marka yankist (marka giiveni, marka duygusu) boyutlari

arasinda tespit edilen anlaml iligkilerle modellemistir.

Genel olarak degerlendirilirse, tiiketici temelli marka degeri ve markalarin
degerlenmesi konusunda yapilan kavramsal ¢alismalar ve onerilen pek c¢ok model
olmasina karsin yazinda Aaker(1991, 1996a) ve Keller(1993, 2001)’in modelleri
tizerinde bir uzlas1 vardir. Halihazirda hem tiiketici temelli hem de finans temelli marka
degeri kavrami ve Olglimii iizerinde hem akademisyenler hem de uygulamacilar

tarafindan yogun tartismalar devam etmektedir.

2.7. SPOR ENDUSTRISININ GORUNUMU

Baslangicta ¢cogu insan kendi deneyimleri sayesinde bildigi ve spor kelimesinin
ne anlama geldigini sezdigi i¢in sporun tanimlanmasi gereksiz goriilebilir. Cogu insan
icin spor, eglence verici bir etkinliktir ama spor ayn1 zamanda profesyonel sporcular
icin bir is, bir spor turizmi ydneticisi i¢in ige alma veya bir spor pazarlamasi ajansi i¢in
calisma alani olabilir. Spor, ¢ok cesitli bicimler alir. Futbol ve voleybol gibi takim
sporlarinda, tenis ve tily top(badminton) gibi iki kisilik sporlarda veya golf ve sorf gibi
bireysel sporlarda pek ¢ok katilimeiyi igerir. Loy(1968), sporu tanimlarken bes 6zellige

sahip olmasi gerektiginden bahsetmistir. Buna gore spor;

1. Dogasinda eglenceli bir oyun olmak,
Bazi rekabet unsurlarini kapsamak,
Fiziksel bir ¢aba temelinde olmak,

Yetenek, strateji ve sans unsurlarini kapsamak,

A T

Belirsiz bir sonuca sahip olmak zorundadir.
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Synder ve Spreitzer(1989) sporu “kurumlarca koyulan kurallar ile yonetilen
insanin rekabetgi fiziksel etkinligi” seklinde tanimlamistir. Coakley(2001), sporun
kisisel hoslanma ve digsal odiillerce giidiilenen katilimcilar tarafindan karmasik fiziksel
yeteneklerin kullanimi veya siddetli fiziksel ¢abayr kapsayan kurumsallastirilmis
rekabetci etkinlikler oldugunu ileri stirmiistiir. Pitts ve dig.(1994)’ne goére spor “ saglikli
yvasam, eglence, rekabet¢i sporlar veya serbest zaman degerlendirmeye odakli herhangi

bir aktivite, deneyim veya ticari girisimlerin ¢alisma alanmidir” (Aktaran: Parks ve

Quaterman, 2003, s.7).

Sporun ¢ok sayida tanimi olsa da spor endiistrisinin dogas1 ve kapsami ¢ok
sayida yolla kavramsallastirilmaktadir. Bir yaklasim, spor etkinliklerinde olusan ¢ok
farkli sayidaki ortamlari icermektedir. Buna gore VanderZwaag(1998), okul spor
programlari, profesyonel sporlar, amatér spor organizasyonlari, 6zel kuliip sporlari,
diger ticari spor kuruluslari(bowling, kayak isletmeleri gibi), halka acik eglendirici spor
programlari, bireysel spor programlari, endiistriyel spor programlari, sporu gelistirmeye
yonelik  vakiflar, askeri spor programlari, sosyal kurumlar i¢in  spor
programlari(genglige yonelik), ortak sponsorlarla diizenlenen spor programlari, spor
iriinleri endiistrisi, spor medyas1 ve spor yonetimine yonelik akademik programlar

olmak iizere 16 gruba ayirmistir (Parks ve Quaterman, 2003, s.8).

Diger bir spor endiistrisi bakisinda ise, mevcut olan ¢ogu farkli spor etkinligi
bigimleri agiklanmaya calisilmistir. Spor pazarlamacilar1 6zellikle geleneksel ve yeni
sporlari iyice anlamak zorundadir. Boylece etkili tutundurma stratejileri gelistirebilirler.
Insanlar, basketbol, tenis, golf, futbol, yiizme gibi geleneksel sporlarla zaten asinadir.
Ayrica son yillarda, sayisiz yeni spor ve fiziksel etkinlik ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin
Pitts ve Stotlar(2002), son 15 yilda ortaya ¢ikan yeni etkinlik ve sporlarin farkli aerobik
bicimleri, tekerlekli paten, buz sorfii, plaj voleybolu, buz tirmanisi, extreme sporlar,
serbest parasiit vd. oldugunu ortaya koymustur(Aktaran: Parks ve Quaterman, 2003,

s.7).
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Spor endiistrisinin ne oldugunu anlamak i¢in 6nce endiistrinin ne oldugunu
tartismak gerekir. Endiistri terimi, “tiiketicilere sunulan {iriin ve hizmetlerin benzer veya
yakindan iligkili oldugu bir pazar seklinde” tanimlanabilir. Endiistriler, genellikle
sunulan {irtin ve hizmetlerin tiirlerine uygun bi¢imde smiflandirilir. Bunun sonucunda
bir endiistrinin i¢inde ticari veya ortaklik bi¢imindeki orgiitleri, kar amaci olmayan
orgiitleri, birlikleri, ireticileri, toptancilari, perakendecileri, kamu kuruluslarin1 ve
kiictik igyerlerini kapsayan genis capta organizasyonlar olabilir. Spor pazarlamasi
acisindan, tiiketicilerin benzer ihtiyag ve isteklerinin tatminini gergeklestiren iiriin ve
hizmetlerin tek bir endiistri i¢inde oldugunu gérmek yararhidir. Sonugta, spor endiistrisi,
spor tiiketicilerinin ihtiyaglarini tatmin eden {iriin ve hizmet tedarikgilerinin hepsini
icerir. Burada 6dnemli nokta, spor endiistrisinin, spor ile bir sekilde iliskilendirilen {iriin
ve hizmetleri tiiketicilerin elde edebildigi bir pazar alan1 olmasidir. Spor endiistrisinin
icerigi oldukca genistir. Ornegin, spor endiistrisinin, miisabaka yerleri, salonlar,
kuliipler ve takimlar, ligler, sporcular, spor kiyafetleri ve ayakkabilari, ticari {iriinler,
spor birlikleri, Olimpiyat Oyunlart ve devletin spor birimlerini igerdigi hemen akla
gelir. Bu igerik olduk¢a genis olmasina ragmen spor endiistrisinin bir pargasi olan diger

pek cok organizasyon da vardir. Smith (2008, s.14)’ e gore bunlar;

e Devlet veya iilke, federasyon veya ulusal diizeydeki devletin spor ve
rekreasyon birimleri.

e Yazili basin, kablolu televizyonlar ve uydu yayini yapan televizyonlar ve
internet.

e Universiteler ve 6zel kurslar araciligiyla yapilan spor yénetimi egitimleri.

e Egzersiz fizyolojisi ve spor saglik alaninda oldugu gibi spor pazari veya
tiikketicileri tizerine calisan arastirmacilar.

e Spor alanlarmni inga eden yapi sektorii ve tagimacilik sektorii.

e Spor sayesinde sponsorluk faaliyetinde bulunan 6zel ve tiizel sirketler.

e Spor kuliiplerini ve spor birliklerini destekleyen goniilliilerdir.

Spor endiistrisinin kapsami hakkindaki bir diisiince de, spor iirlin ve

hizmetlerinin {iretildigi tedarik¢iler ve ham madde saglayicilarindan, bu iiriinlerin
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dagitimi ve pazarlamasina kadar gergeklesen bir zincirin var oldugudur. Westerbeek ve
Smith (2001), spor endiistrisi i¢in bir “deger zinciri’ni Onermislerdir. Deger zinciri
olarak adlandirilmasinin nedeni her bir agamada spor iirliniine yeni bir deger ilave
edilmektedir. Bu diyagram devletin spor endiistrisinin biitiin alanlarinda kesin bir etkiye
sahip oldugunu gostermektedir. Devlet, spor organizasyonlarini desteklemek i¢in hem
para vermekte, hem de spor etkinliklerinin yapildigi spor tesisleri ve alanlarinin ¢gogunu
da yapmaktadir. Dahasi devletler, sporu ¢cogu bi¢cimde etkileyen yasa ve politikalar
tiretir. Ornegin, spor etkinliklerinin nasil ve ne zaman medyaya kapatilacagim
diizenleyen yasalar c¢ikarir. Devletin spor endiistrisindeki bireyleri ve gruplari
etkileyebilecegi yasal diizenlemeler, sirketler hukuku, vergilendirme, patent ve
kopyalama haklari, sézlesme hukuku ve gelir vergisi hukuku gibi konulardir(Smith,

2008, s.14).
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Devlet
Federal, iilke ¢apinda spor bakanliklar1
Yerel devlet otoriteleri
Yasalar ve diizen

Fiziksel altyap1
Tedarikgiler Uretim,altyap1 ve Spor organizasyonlari Sporun dagitimi Medya ve Pazarlama ve
destek hizmetler ve isletmeleri ve katilim canli yayinlar sat1g sonrast
Tesisler ve alanlar

Yapi1 Enddistrisi ! Fitness merkezleri  Ulusal spor orgiitleri Ozel ve iiye olunan | Yazili basin Danigsmanlik
Uretim | Saglik ve tibbi merkezler ! Devlet spor drgiitleri Kuliipler | Televizyonlar Reklamecilik ve halkla
Arag-gereg | Rekreasyon ajanslari ! Devlet dis1 spor orgiitleri Sporcular ' Odemeli (sifreli) iligkiler
Giyim | Antrendr ve koglar  Etkinlikler ve | Televizyonlar Etkinlik destekleme
Yiyecek, icecek vb. Sponsorlar Etkinlik sahipleri Internet hizmetleri

Danigmanlik hizmetleri

 Egitim hizmetleri
Aragtirma hizmetleri
Spor gelisim enstitiileri
| Entelektiiel sermaye

| Bilgi teknolojileri

Ligler ve miisabakalar

Spor festivalleri

Egitim dernekleri

Bilgisayar oyunlar1 ve
' bahis

Ozel ve halk tesisleri
Halk merkezleri

i Parklar ve bahgeler

Sporcu yonetimi
menejerligi
Spor hukuku

Seyahat ve turizm

Sekil 15: Spor Endiistrisinin Deger Zinciri

(Smith, 2008,s.15)
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Sekil 15°de goriildiigii gibi devlet ve ilgili birimlerden sonra iireticiler,
tedarikgiler, tiiketiciler ve spor endiistrisinin i¢indeki diger aktdrlerin bulundugu yedi
farkli smif vardir. Her bir smifin altinda onunla ilgili olusumlar yer almaktadir.
Golgelendirilmis alan, spor endiistrisiyle iligkili etkinlik ve gruplar1 gostermektedir.
Bunlar spor iirlin ve hizmetinin ¢ekirdegi olabilir. Bu ¢ekirdegin gelisimi igin
gblgelenmis alanin hemen solunda yer alan oOnciil etkinliklere ihtiya¢ vardir.
Golgelenmis alanin sag tarafi ise spor iirlin ve hizmetlerinin dagitimi ve

pazarlanmasiyla iliskilidir(Smith, 2008, s.15).

Kiiresel boyutlara ulasan spor endiistrisi iiriin ve hizmetlerinin dagitimi
yaninda yeni is kollar1 yaratmis ve markalar ciddi gelirler kazanmaya baglanmustir.
Forbes dergisinden arastirmaci Schwartz (2010), sirketler, sporcular, takimlar ve
etkinlikler arasinda marka ismine bagli olarak marka imaji acisindan yaptigi

degerleme ile ilk 10 siray1 alan markalari su sekilde sunmustur.

Tablo 7: Sirket, Etkinlik, Spor Takimi ve Sporcularin Marka Degeri

Sirket Marka Degeri($)
1. Nike (Spor giyim ve araglari) 10.7 milyar
2. ESPN (Medya) 10.5 milyar
3. Adidas (Spor giyim ve araglari) 7.3 milyar
4. Gatorade (Igecek) 6.4 milyar
5. Reebook (Spor giyim ve araglart) 2 milyar
6. Sky Sports (Medya) 1.3 milyar
7. EA Sports(Spor video oyunlari) 770 milyon
8. Under Armour (Spor giyim) 530 milyon

Yes Network (Bolgesel TV kanali) 525 milyon
10. IMG (Spor, eglence,medya) 400 milyon
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Etkinlikler Marka Degeri($)
1. Super Bowl 420 milyon
2. Yaz Olimpiyat Oyunlari 230 milyon
3. FIFA Diinya Kupast 120 milyon
4. Sampiyonlar Ligi 110 milyon
5. MLB World Series 106 milyon
6. Daytona 500 100 milyon
7. Kis Olimpiyat Oyunlar1 93 milyon
8. NCAA'’s Mens Final Four 90 milyon
9. MLB All Star Week 75 milyon
10. Kentucky Derby 67 milyon

Spor Takimlar Marka Degeri($)
1. Manchester United 270 milyon
2. NY Yankees 266 milyon
3. Real Madrid 245 milyon
4. Dallas Cowboys 208 milyon
5. Bayern Munich 200 milyon
6. Arsenal 195 milyon
7. Milan 175 milyon
8. Barcelona 170 milyon
9. NY Mets 159 milyon
10. Boston Red Socks 157 milyon

Sporcular Marka Degeri ($)
1. Tiger Wodds 82 milyon
2. David Beckham 20 milyon
3. Roger Federer 16 milyon
4. Dale Earnhardt Jr. 14 milyon
5. LeBron James 13 milyon
6. Kobe Bryant 12 milyon
7. Phil Mickelson 10 milyon
8. Maria Sharapova 10 milyon
9. Tony Hawk 9 milyon
10. Jeff Gordon 8 milyon

(Forbes, 2010)
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2.7.1. Spor Endiistrisinde Futbolun Goriiniimii

Artan ekonomik etkisi ve sosyal islevleriyle beraber futbol, popiiler bir spor
olmaktan, kiiresel bir endiistri haline doniismiistiir. Futbol ¢ogu insan i¢in yalnizca
bir para kazanma kaynagi degil ayni zamanda yerel ekonomik gelisimin, sosyal
kaynagmanin, egitimin, kisisel gelisimin ve insani, kiiltiirel degerlerin aktarmanin bir
aracidir. Futbol, diinyada en cok ilgi gdoren spordur. Futbolun i¢inde 38 milyon
lisansli futbolcu, 5 milyon hakem ve resmi gorevli vardir. Futbol, bir takimi
desteklemekten, her hafta maca giden sadik taraftarlara, evlerinde televizyon
ekranlarindan mag izleyen pasif tiiketicilere kadar yayginlasmistir. Ekonomik
Kalkinma ve Isbirligi Orgiiti OECD’nin Finansal Hareketleri Izleme Ekibi
(FATF)’nin 2009 yili raporu’na gore 2006 yilindaki FIFA Diinya Kupasi’ni1 diinya
niifusunun %15’ine denk gelen 1 milyar kisinin ilgisini ¢ekmistir (FATF, 2009).

Tablo 8: Diinya Capinda Futbol Istatistikleri

Toplam Futbolcu Sayisi 265 milyon

Bayan Futbolcu Erkek Oyunculara o
%8

Oram

Lisansli Futbolcu 38 milyon

Hakem ve Resmi Gorevli Sayisi 5 milyon

Kuliip Sayisi 301.000
Almanya (>6 milyon), A.B.D. (> 4 milyon),
Brezilya (>2 milyon), Fransa, Italya, Giiney

2006’da en fazla lisansh Afrika, Hollanda, Japonya (>1 milyon),
Kanada, Rusya, Cin, Ukrayn'fl, Cek Cum.,

oyuncuya sahip 20 tilke Polonya, Ispanya, Avusturya, Isveg, Sili ve
Iran(>0,4 milyon)

(FIFA, 2007)

Profesyonel futbol pazari, 1990’larin basindan beri uygulanan ticarilestirme
stiregleri yliziinden kayda deger bir biliylime gerceklestirmektedir. Futbola yatirilan
paranin miktar1 esasen televizyon haklar1 ve sirket sponsorluklarinin artmasindan

otlirii yiikselmektedir. Benzer sekilde, profesyonel futbolcularin isgiicii pazar,
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beklenmeyen bicimde kiiresellesmekte, daha fazla futbolcu iilkelerinin digsindaki
takimlarla sasirtict boyutlardaki transfer rakamlariyla sozlesme yapmaktadir.
Transferler, diinyanin her tarafina yapildigindan, iilkelerin ve futbolun {ist
kurumlarimin  kontrolii diginda yiiksek miktarlarda para {lkeler arasinda
dolasmaktadir. Aym1 zamanda, medya haklari, bilet satislari, futbolcu transferleri ve
ticari iirlin satiglarindan elde edilen gelirler nedeniyle 6zel yatirimcilar, futbol
kuliiplerine para yatirmakta ve bunu uzun vadeli bir yatinm olarak

degerlendirmektedirler.
Diinyadaki futbol sektoriiniin biiytikliigiinii kapsamli bi¢imde ortaya koyan

bir calisma olmamasina ragmen Deloitte arastirma sirketi Avrupa futbol pazarindaki

gelir dagilimin1 agagidaki tablo ile gostermektedir.

Tablo 9: Avrupa Profesyonel Futbol Pazari’nda Gelir Dagilimi

% Milyar Avro
5 Biiyiik Avrupa Ligi 52 7.2
5 Biiyiik Ligdeki diger ligler 16 2.2
Diger 48 UEFA iiyesi iilke ligleri 15 2.1
48 UEFA fiyesi liglerin diger ligleri 3 0.4
FIFA,UEFA ve Ulusal Federasyonlar 14 1.9
Toplam 100 13.8

(Deloitte, 2007)

Toplam gelir miktar1 olan 13.8 milyar avro Avrupa Birligi’nin gayri safi milli
hasilasinin % 1° 1 kadardir. Bu rakamlara bakarak futbol sektoriiniin ters bir piramit
goriiniimiinde oldugu soylenebilir. Soyle ki, 5 Biiyiik Avrupa Ligi olan Ingiltere,
Almanya, Ispanya, Italya ve Fransa ligleri, toplam gelirin yarisindan fazlasmi elde
etmektedir. Bu liglerdeki kuliipler diinyanin en zengin kuliipleridir. Gelirlerin diger
yartya yakin boliimii ise Avrupa’nin diger bliylik ve daha kiiclik ligleri ile FIFA,
UEFA ve iilke federasyonlarinca kazanilmaktadir(Deloitte, 2007).
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Avrupa’da 2007/2008 sezonu gelirlerine gore ise ilk 20 takim su sekilde

siralanmaktadir.

Tablo 10: Gelirlerine Gore ilk 20 Avrupa Futbol Takim

Sira Takim Gelir (milyon avro)
1 Real Madrid 365.8
2 Manchester United 324.8
3 FC Barcelona 308.8
4 Bayern Munich 295.3
5 Chelsea 268.9
6 Arsenal 264.4
7 Liverpool 210.9
8 AC Milan 209.5
9 AS Roma 175.4
10 Internazionale 172.9
11 Juventus 167.5
12 Olympique Lyonnais 155.7
13 Schalke 04 148.4
14 Tottenham Hotspur 145.0
15 Hamburger SV 127.9
16 Olympique de Marseille 126.8
17 Newcastle United 125.6
18 VB Stuttgart 111.5
19 Fenerbahge 111.3
20 Manchester City 104.0

(Deloitte, 2009)

En fazla gelir kazanan bu yirmi kuliipten Fenerbahg¢e Spor Kuliibii disindaki
on dokuzunun 5 Biiyiik ligden olmas1 hi¢ de sasirtict degildir. Burada 6nemli nokta,
gelirler acisindan 5 biiyiik lig takimlarinin arasinda Avrupa’nin 6-10. biiyiik

liglerinden yalnizca Fenerbahge Spor Kuliibii’niin yer almasidir.
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Tirk futbol endiistrisi, son bes yil icinde Avrupa futbol endiistrisinin
gelisimine paralel bir gelisim sergilemistir. Tirk futbolunun gelirleri konsolide
olarak % 56’lik bir artisla 336 milyon avrodan 525 milyon avroya ylikselirken, Tiirk
futbolunun Avrupa futbol pastasi i¢indeki payr %3,2’den % 3,5’¢ ylikselmis ve
Turkcell Siiper Ligi bu durumuyla Avrupa’nin 5 Biiyiik Ligi’nden sonra en fazla
gelir yaratma lig konumuna gelmistir(Uniivar ve dig. 2010, s.59). 2008-2009 sezonu
itibariyle 525 milyon Avro olan Tiirk futbol pastasinda gelirlerin dagilimi Tablo
11°de gosterilmektedir. Diger Avrupa liglerine benzer sekilde Tiirkiye’de de gelir
kaleminde agirlikli pay TV yayin haklar gelirlerinindir(Uniivar ve dig. 2010, s.60).

Tablo 11: 2008-2009 Sezonu itibariyle Tiirk Futbol Pastasimin Biiyiikliigii

Gelir Kalemi Tutar (milyon Avro) Toplam Gelire Orani
TV yayn haklari 123 % 23,5
Stiper Lig isim hakk1 geliri 14 % 2,7
Tribiin gelirleri 60 % 11,4
Sponsor gelirleri 75 % 14,3
Saha i¢i reklam gelirleri 65 % 2,3
Fortis Tirkiye Kupasi isim

hakki geliri 10 9
Iddia gelirleri 85 % 16,2
Diger gelirler 92 % 17,5

(Uniivar ve dig. 2010, 5.60)

Bati Avrupa’daki profesyonel futbolun giivendigi dort ana gelir kaynagi
vardir. Bunlar; mag¢ giinli gelirleri(giinliik biletler ve sezonluk biletler), televizyon
haklari, sponsorluk (forma, esofman vb. iizerinde ve stadin her tarafinda yer alan
marka isimleri) ve diger ticari gelirlerdir (lisansh iiriin satiglari, yiyecek, igecek
satiglary, kulliblin sahibi oldugu alanlarda yapilan toplanti, konferans vd.).
Kuliiplerin giderlerinin yarisindan fazlasi, futbolcu ve antrenorlerin transfer
maliyetleri, maaglar1 ve ilgili harcamalardan(prim vb.) olugsmaktadir. Diger giderler,
oyuncu ve antrendrler disindaki personel, is (seyahat, konaklama, yeme-igme, ofis

giderleri, kiralanan miilkler vb.) harcamalari, imaj haklari, kuliip ve futbolcularin
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vize islemleridir. Daha kiicilik iilkeler ve daha diisiik liglerde ise futbolcular, ikinci
bir is olarak yari-zamanli veya amator olarak oynamaktadir. 5 biiylik Avrupa
Ligi’nde ise gelirlerin yarisindan fazlasi, yildiz oyuncular, antrendrler, menejerler ve
menejerlik  sirketlerine 6denmektedir. Bu yilizden spor endiistrisi, amator
futbolculardan yar1 profesyonel, tam profesyonel ve yildiz futbolculara kadar yayilan

gelir paylagimi olduk¢a dengesiz goriinmektedir(FATF, 2009).

2.8. SPOR TAKIMLARINDA TUKETICi TEMELLI MARKA

DEGERI

Son on yildir, tiiketici markalarinin goreceli giiciiniin degerlendirilmesi veya
“marka degeri”, akademik ve ticari pazarlama literatiiriinde dnemli derecede dikkat
cekmektedir. Marka degeri kavrami, bir markanin giiciinii ayarlamak i¢in
gelistirilmistir. Marka degeri, isim farkindaligi, sadik taraftarlar, algilanan kalite ve
marka cagrigimlart gibi varliklarin bir toplami olarak tanimlanmaktadir. Bu varliklar,
bir iirlin veya hizmetin sagladigi degere eklenen veya bu degerden c¢ikarilan,
markayla baglantili, markanin ismi ve semboliidiir(Gladden ve dig. 1998). Marka
degeri, pazarlama literatiirii ve spor yonetimini i¢eren ¢esitli alanlarda ¢ok tartigilan

bir konudur.

Marka degeri, tiiketicinin zihninde yaratilir. Bu yiizden bir markanin pazar
alanindaki algilari, marka degerini agiga ¢ikarmak i¢in zorunludur. Spor yoneticileri
marka degerinin bilesenlerini anlamaya ihtiya¢ duyarlar. Bu bilesenler marka
degerini arttirmak i¢in yonetimsel miidahaleler saglayabilir. Boyle bir anlayis, spor
yoneticilerinin, takimlarinin ve programlarinin imajmi, farkindaligin1 ve gelirlerini
arttirmalarmma imkan verecektir. Aaker(1991)’in modeli, marka degerini ¢ok
kapsamli bi¢cimde agiklar. Model marka degeri yaratmaya sebep olan 4 bileseni
icermektedir: algilanan kalite, marka farkindalhigi, marka cagrisimlar:1 ve marka

sadakati(Gladden ve dig. 1998).
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Gladden ve dig. (2001), ¢aligmalarinda, marka degeri yaratmanin iki yoni
tizerinde durmustur.. Bunlar; Kazang getiren varliklar yoluyla marka degeri insa

etme ve Miisteri iligkileri yoluyla marka degeri insa etmedir.

1. Kazan¢ getiren varhiklar yoluyla marka degeri yaratma(iirin

sunumlari, satis analizleri, sponsorlarin ve reklamcilarin paket sunumlari).

Kuzey Amerika Spor Takimlari ana rakiplerinin(eglence) oldugu sektdrdeki
uygulamalarina devam edecek ve sadece iiretim, dagitim ve tiikketimi arttiran degil,
ayni zamanda franchiselarin finansal degerini arttiran sinerjik varliklarin1 da bir

araya getireceklerdir. Bu ¢abalar sunlar1 igerir:

1- Biitiinlesme stratejileri(dagiticilar, tedarik¢iler ve/veya rakipler).

2- Stratejik birlikler (stratejik ortakliklar kurarak ve bunlara dahil olarak
rekabet iistiinliigii kazanma).

3- Birlesmeler (MLB takimi NYYankees ile NBA takimi NJNets’in
birleserek YankeeNets’i olusturmasi. YankeeNets her iki takimin, TV yayin
haklarini, sponsorluk anlagmalarini, reklam anlagmalarini ve likks localarinin
isletimini dstlenir. Operasyonel verimlilik kazandirir, her iki takimin
markasini arttiran bir sinerji saglar. Deger arttirma ¢abalarinda YakeeNets,
NJDevils’in hisselerinden bir kismmi satin almis ve Ingiltere Premier
Ligi’'nden = Manchester =~ United  ile  birbirlerinin  markalarinin

tutundurulmasinda stratejik bir ortaklik kurmustur).

2. Miisteri iliskileri yoluyla marka degeri yaratma.

Profesyonel sporlarin, tilketim toplumunu geri kazanmaya ihtiyacina dikkat
cekilen ¢cogu yazi vardir. Artan bilet fiyatlari, franchiselarin yeniden tesis edilmesi ve
serbest acentelerin hepsi, gelecekte cekirdek tiliketicinin elde tutulmasina ydnelik

ciddi tehditlerdir. Stadyum veya salon biletlerinin ¢ogunlugunun, bireylerden ziyade
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sirketler tarafindan satin alinmasima ragmen, bireysel spor taraftarlari bir takimin
marka degeri i¢in hala yasamsal Oneme sahiptir. Bireysel spor tiiketicisi hem
isbirliklerini hem de medya kuruluslarini etkiler. Olduk¢a genis bir bireysel taraftar

tabani olmaksizin, yayinci kuruluslar i¢in televizyon izleyicisinden s6z edilemez.

Gladden ve dig. (2001), taraftar iliskileri gelistirmek icin 4 genel strateji onerilmistir:

1- Arttirilmis bir miisteri anlayisi gelistirmek.

2- Miisteri ve marka arasindaki etkilesimleri arttirmak.

3- Takimin markasina baglilig1 gliclendirme ve ddiillendirmek.

4- Anahtar marka cagrisimlarini giiclendirecek tutarli biitiinlesik pazarlama

iletigimleri kullanmak.

Sahadaki rekabet, tarith boyunca sporun niteligini belirlemistir. Rekabet,
sporun ayrilmaz bir pargasidir ve ayni zamanda sporu bdylesine zorunlu ve popiiler
yapmaktadir. Giincel tarih takimlar arasindaki saha disi rekabetin, sahadaki rekabet
kadar acimasiz hale geldigini gostermektedir. Popiilaritesinin artig1 sayesinde spor,
yiiksek bir ticarilesme alani olmakta ve ¢ok rekabetci bir endiistri iginde
gelismektedir. Rekabet, spor organizasyonlarini, operasyonlarinda ve pazarlamada
daha fazla profesyonel olmaya zorladig: i¢in bu giinlerde tiiketiciler, ¢ok ¢esitli ve
farkli spor ve eglence segimine sahiptir. Spor organizasyonlari, tiiketicilerin
eglenceye harcadiklar1 paralar konusunda daha giiclii bir rekabetle karsilastiklari igin,

marka degeri daha 6nemli bir konu haline gelmektedir(Higgins, 2006).

Profesyonel takim sporlarinda oyunlar bireysel diizeyde degil takim
diizeyinde oynanir. Oyuncular, antrendrler, kuliibiin tarihi, organizasyon, konum ve

performans bir takimin marka degerinin olusumuna neden olur(Yang, 2007).

Endiistriyellesmeyle birlikte sportif bir organizasyondan Futbol AS'ye giden
siiregte, kuliipler arz ettikleri {iirlinlere yonelik talebin olusturulmasinda ¢ok da
zorlanmadilar. Diger endiistriyel sektorlerle kiyaslandiginda, "taraftar tiiketici"den

dolayi, "baglilik korliigii" temelinde ¢ok kolay bir sekilde iirtinlerini satan kuliipler,
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bu sayede elastik olmayan bir talebe de sahip oldular. Ciinkii taraftarin kuliibiine olan
sadakati "baglilik korliigiini" olusturdu. Kuliibiin sattigi her tiirli iirlinii kayitsiz
sartsiz alan, her hal ve karda kuliibline para harcama aligkanligini ifade eden
"baglilik korligii", kuliiplerin diisiik sportif performans ortaminda dahi futbol
kuliiplerinin sorgulanmamasi anlamina gelmektedir. Bu davranigsal tutum ve
aligkanliklar, dogal olarak futbol endiistrisine gelirlerini daha da artirabilme
olanaklar1 sagladi. Tiiketici taraftarin davranig kalibindaki bu degisme ve talep, gelir
diizeyinin orta ve iist segmentlere dogru kayiyor olmasi, Futbol A.S.'lerin mal
ve/veya hizmetlerinde markalagsmay1 da zorunlu hale getirdi. Zaten var olan sadakat,
markalasma ile daha da pekistirilmis ve kalict bir hale getirildi(Aksar, 2005 s.5-6;
Aksar, 2009).

Markalasma ayni zamanda endiistriyel futbolda '"uluslararasilagmak"
demektir. Markanin yaratilmasi, tiiketici davranis kaliplarinin degismesi, talep gelir
diizeyinde orta ve iist diizeye dogru yonelim, yeni futbol ekonomisinin gelecegi ve
devamliligi acisindan markalasmayr kaginilmaz kiliyor. Bu anlamda daha ¢ok
satabilmek ve daha ¢ok gelir elde edebilmenin yolu, esnek olmayan talebe daha fazla
ama belirli bir markada iiriin arz etmekten gegmektedir. Futbol A.S."lerin bu noktada
yapacagl en Onemli sey, yaratilan markanin, sadece lokal tiiketici taraftara degil,
uluslararas1 taraftar tliketiciye de ulastirllmasidir. Uluslararasilagabilmenin tek
¢Ozlim yolu ise, uluslararasi sportif basarilara ulasabilmektir. Diinyanin her yerine
aynt yogunluk ve ilgi ile bugilin iirin sunabilen kuliiplerin, uluslararasi sportif
basariya ulagsmig kuliipler olmasi bir tesadiif degildir. Yeni futbol ekonomisi, siire¢sel
gelisiminde Once taraftarin profilini, sonra "baglilik korligli" temelinde tiiketici
davranis kaliplarim1 ve bunlara bagli olarak da gelir kaynaklarinin yapisini
degistiriyor. Bu ii¢ 6nemli ve temel olguyu bir arada tutan yegane unsur ise, ancak
sportif basar1 temelinde ylikselen ve yayginlasabilen markalasma olmaktadir. Futbol
A.S.'lerin, endiistrilesebilme siireci icinde degisikliklerin/evrim  siirecinin
tamamlanabilmesini teminen {iistlenmek durumunda kalacagi en 6nemli misyonu,
markay1 pazarlayabilmektir. Bu anlamda, zamanla gerekli degisikliklerin
tamamlanmasindan sonra, belirli bir satis stratejisi dogrultusunda, bir futbol

kuliibiiyle cisimlesmis somut bir iiriin olan markanin, yani logonun evrensel
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pazarlanabilmesi, Futbol A.S.'lerin bugiin 6niinde duran en biiyiikk gorevdir(Aksar,

2005 s.5-6; Aksar, 2009).

Gilinimiizde bir kuliibiin, yarigmaci organizasyonlar iginde olmaksizin
markalasabilmesi miimkiin goriilmemektedir. Ulusal ya da uluslararasi yarismalarda
sportif bagarty1 yakalayamayan kuliipler, ciddi borg yiikii altinda faaliyetlerini devam
ettirememe gibi, vahim sonuclarla kars1 karsiya kalmaktadirlar. Markalasabilmek,
Futbol A.S.'lerin gelecegi ve kaliciligr i¢in bugiin bir zorunluluk olmasina karsin;
markalasabilmek ¢ok da kolay bir sey degildir. Sportif basarilarla bezenmis, tarihi bir
gecmisi olmayan bir futbol kuliibiliniin markalasabilmesi olanaksizdir. Markalagmak
bugiinden yarina olacak bir sey de degildir. Yeni futbol ekonomisinde, endiistriyel
bir iiriin olarak marka “O futbol takiminin yillar i¢inde sahip oldugu olumlu
popiilaritenin, logolu triinler bazinda futbol piyasasinda paraya c¢evrilebildigi maddi
bir degeri” ifade eder. Markalasmak ise, o futbol kuliibiiniin futbol endiistrisi i¢inde
kendisine duyulan giiveni, sahip olunan yliksek kredibilite ve moraliteye ¢evirerek,
pazardan daha fazla pay alabilmeye olanak saglayan soyut bir durumdur(Aksar, 2005
s.5-6, Aksar, 2009).

Bundan  sonraki bolimde spor takimlarinda marka  degerinin
kavramsallastiritlmast ve modellenmesine yonelik yaklasimlar incelenmekte ve
“Kolej Sporlarinda Marka Degerinin Kavramsal Modeli(Gladden ve dig. 1998)”,
“Izleyici Temelli Marka Degeri Modeli (Ross, 2003; 2006)” ve diger caligmalar
hakkinda bilgi verilmektedir.

2.8.1.Kolej Sporlarinda Marka Degerinin Kavramsal Modeli(Gladden,

Milne ve Sutton 1998)

Spor takimlarinda marka degerinin kavramsallastirilmasinda ilk caligsmay1
yapan Gladden ve dig. (1998), Aaker(1991)’in modelini kolej sporlarinda marka
degeri degerlendirilmesi i¢in teorik bir kapsam yaratilmasinda, bu modelin baslangi¢

icin kullanigh oldugunu diistinerek asagidaki modeli 6nermislerdir.
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ONCULLER MARKA DEGERI SONUCLAR
Takimla Iliskili
Basar1
Antrenor
—»| Yildiz
Oyuncular
Organizasyonla Ulusal Medyaya
Tigkili Konu Olma
Itibar ve y Algilanan Kalite Ticari Uriin
Gelenek Satiglari
Marka Farkindalig1 Pazar Alani
—» Lig ve Program [—» —» Kisisel Bagiglar 1+ -
Marka Cagrisimlari Algilar
Eglence Paketi Ortak Destekler
veya Uriin ' Marka Sadakati
Ortam
Pazarla Iliskili Bilet Satislart
Yerel/bolgesel
Medya
Anlasmalari

Cografi Konum

Rekabetci
Giigler

Destekler

Sekil 16: Kolej Sporlarinda Marka Degerinin Kavramsal Modeli
(Gladden, Milne ve Sutton 1998)

Kolej Sporlarinda Marka Degeri Modeline gore, marka degerinin dnciilleri ve
sonuglar1 bulunmaktadir. Onciiller, takimla iliskili, organizasyonla iliskili ve pazarla
iligkili olmak iizere iic boyuttan olugmakta ve bu boyutlar marka degerinin
olusturulmasinda kullanilmaktadir. Marka degeri de algilanan kalite, marka
farkindaligi, marka cagrisimlar1 ve marka sadakati ile tanimlanmakta ve bunlarin
tesisi ile marka degeri olusturulmaktadir. Sonug olarak marka degerinin ¢iktilar1 da,
Ulusal medyada konu olma, ticari iiriin satislari, kisisel bagislar, ortak destekler ve

ortam(atmosfer) olarak goriinmektedir(Gladden ve dig. 1998).
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Marka degeri modeli, kapali uglu bir sistem saglar ki onun sayesinde dnciiller
(takimla iligkili, tiniversiteyle iliskili, pazarla iliskili) marka degerini yaratir ve pazar
alanindaki sonuclar1 olusur (ulusal TV yaymlari, bilet satiglar1 ). Sonrasinda, bu
sonuglar bir geri bildirim dongiisii yoluyla marka degerinin Onciillerini etkileyen

pazar algilarini besler(Gladden ve dig. 1998).

Gladden ve Milne (1999), “Profesyonel Sporlarda Marka Degerinin
Oneminin Agciklanmas1” isimli ¢alismalarinda bu model iizerinde tartismis ve
profesyonel sporlarda marka degerini gelistirmeye katki saglayan “stadyum ve logo
tasarimi”nin da modele dahil edilmesini Onermislerdir. Ayrica bu modelin test
edilmesi i¢in marka degerinin bilesenleri arasindaki iligkilerin de test edilmesi

gerektigini belirtmislerdir.

Gladden ve Funk (2001, 2002) gelistirdikleri modelin bir boyutu olan
cagrisimlarla ilgili olarak “Takim Cagrisim Olgedi™’ni gelistirmistir. Bu 6lcekte
Keller(1993)’in Marka Bilgisinin Boyutlar1 Modeli’nden faydalanilmistir. Buna gore
marka c¢agrisimlari, 3 boyuttan ve 16 alt boyuttan olusmaktadir. Ozellikler,
Faydalar ve Tutumlar. Ozellikler boyutu, yildiz oyuncu, iiriin dagitimi(takim
oyunu), logo, yonetim, antrendr, gelenek(tarih), basar1 ve stadyum o6zelliklerinden
meydana gelmektedir. Faydalar boyutu, 6zdeslesme, nostalji, semte-sehre gurur

verme, uzaklasma, akran grubunun kabuliin meydana gelmektedir. Tutumlar

boyutu, ise 6nem, bilgi ve duygudan meydana gelmektedir.

Kerr ve Gladden(2008), sporun uluslararasi capta uydular araciligiyla
izlendigini, boylelikle spor takimlarinin taraftar kitlesinin arttigin1 diisinerek
yukaridaki modelde yildiz oyuncu boyutunu {i¢ alt baslikta incelemistir. Yabanci
iilkede oynayan ve kendi iilkesinin temsilcisi gibi goériinen yildiz
oyuncular(ambassador, 6rn.Hidayet Tiirkoglu), estetik ve hayranlik uyandiran saha
performansina sahip yildiz oyuncular- sihirbaz(magician, 6rn. Lionel Messi), her
yaptig1 olay olan ikon yildiz oyuncular (icon, 6rn. David Beckham). Ayrica pazarla
iligkili Onciiller arasina, mevcut marka toplulugu(uydudan izleyenler de dahil) ve

uluslar arast medya anlagmalarini da ilave etmistir.
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2.8.2. izleyici Temelli Marka Degeri Modeli (Ross, 2003)

Spor takimlarinda marka degerine yonelik bir baska model Ross(2003)
tarafindan Onerilmistir. Tiiketici Temelli Marka Degeri i¢in kavramsal bir model
Onerisi, Aaker (1991,1996a)’in “Marka Degeri Modeli”, Keller (1993)’in “Tiiketici
Temelli Marka Degeri Modeli” ve Gladden ve Milne(1999)’nin “Takim Sporlari
Ortaminda Marka Degeri Kavramsal Catis1” ¢alismalarindan olusturulan bir karisim

lizerine inga edilmistir. Bu Oneri agsagida gosterilmektedir.

A

Spor Markasi Degeri
F et e m e .
Spor Markasi | i | Spor Markasi
Degerinin : Marka 5 Mafka t | Degerinin
Onciilleri —> Farkindalig1 »| Cagrisimlar —»| Sonuglar
! Ar A '

Sekil 17: Sporda Marka Degeri icin Onerilen Kavramsal Cati
Ross(2003)

Marka sadakati tipik olarak iki boyutla tanimlanmaktadir: davranigsal ve
tutumsal(Day,1969). Onceki ¢alismalar, davramgsal sadakatin tanimlanmasi igin
taraftarlarin tekrarli bicimde siirekli miisteri olma durumlarina(katilim veya katilim
oranit gibi) giivenmektedir(Funk ve Pastore, 2000). Ancak davranigsal terimlere
dayanarak sadakatin agiklanmasi iki biiylik smirlamaya sahiptir. Birincisi,
miisabakaya gitmeyen taraftarlar da takima kars1 giiclii bir tutum gelistirebilir ve bu
tutumlarla takimi destekleyebilir. Etkinligin yeri, maddi sikintilar ve isle ilgili
sinirliliklar gibi bir siirti sinirlilik, bir taraftar1 maca gitmekten alikoyabilir(Ross,

2003).

Ikincisi, davranigsal sadakat, sahte sadakati aciklayamaz, ayiklayamaz(Day,

1969). Dick ve Basu(1994)’ya gore, sahte sadakat, bir satis dagitim imtiyazi
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(franchise) gibi “gii¢lii bir tutum tarafindan degil, sadece durumsal ihtiyaclar
tarafindan yonlendirilen satin almalar1” temsil eder. Bir spor satis dagitim
imtiyazi(franchise) iyi ¢calistiginda, dogal olarak taraftarlarin oyunlara gitmeleri veya
medya araglarindan maglar1 izlemeleri konusunda ilgisini ¢eker. Bununla beraber bir
satts dagitim imtiyazi vasat oldugunda ve diisiik performans gosterdiginde,
taraftarlarin ¢ogu o satis dagitim imtiyazi ile iligkisini azaltir(iyi giin taraftarlari).
Sahte sadik taraftarlarla ilgili bu olaylar, spor markas1 degeri ¢ercevesinde sadece
davranigsal Olceklerin kullanilmasinin sorunlara yol agtigina dikkati ¢ekmektedir.

Ozellikle de bu dl¢iimler birkag yildan fazladir degisken performans gostermektedir.

Aaker tarafindan 6nerilen kavramsallastirma, birincil olarak belki de tutumsal
sadakatin daha Onemli oldugu spor etkinliklerindeki katilimin tekrarlanmasindan
farkl1 bigimde, tekrarlayan satin alma davraniginin bir zorunluluk oldugu imalat
tirtinleri icin tasarlanmistir. Gergekten soyut, tutarsiz ve depolanamaz dogasindan
otiirii spor tiikketimi, 6zel bir spor varligi(takim, stadyum, tarih, atmosfer, logo vs.) ile
ilgili ¢cagrisimlarin algilarindan bagka bir sey degildir(Gladden ve dig. 1998). Bu
argiimani1 kabul etmek, marka sadakatini spor markasi degerinin bir ¢iktis1 olarak
diisiinmeyi gerektirir. Tutumsal sadakat yapisinin temel dayanak noktasi, eger
insanlar bir markaya(spor takimi) kars1 daha olumlu tutumlara sahipse bu durumun
diizenli ve/veya artan bir tiikketime yol actigidir(Funk ve dig., 2000). Onceden de
tartisildigr gibi spordaki tutumsal sadakatin bigimi, marka sadakatinin marka
degerinin ayr1 bir bileseni olarak kullanimi1 hakkindaki sorulara sebep olur. Sporda
tutumsal sadakat, bir takima yonelik giiclii psikolojik baglilik hisseden birisine kadar
uzanmakta oldugu yoniinde kavramsallagtirilmaktadir(Funk ve James, 2001). Bu
yiizden, tutumsal sadakatin, giiclii ve olumlu marka ¢agrisimlari yoluyla gelistirildigi

agiktir.

Spor marka degerinin 4 tiiketici davranis degiskeninin bir bileseni olarak
goriinimiinden  ziyade Keller(1993)’in  miisteri temelli —marka degeri
kavramsallastirmasina benzer bir model kullanilmasi &nerilmektedir. Onerilen bu
spor markasi1 degerinin kavramsallastirilmasi, marka degerinin anahtar bilesenleri

olarak marka farkindaligi ve marka cagrisimlarindan olusur. Dahasi, algilanan
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kalitenin marka degerinin ayr1 bir bileseni olmaktan ziyade marka ¢agrisimlarinin
0zel bir tipi oldugu ve marka sadakatinin, marka degerinin ayr1 bir bileseninden

ziyade bir sonucu oldugunun diisiiniilmesi gerektigi onerilmektedir(Ross,2003).

Marka degerinin algilanan kalite bileseni hakkinda Aaker (1996b) bu
kavramin ger¢ekten bir marka ¢agrisimi olmasina karsin, dylesine dnemli oldugunu
ki ayrica degerlendirilmesi gerektigini tartismistir. Burada dikkat cekilecek dnemli
nokta, Aaker(1991)’in modelinin birincil olarak zihindeki imalat iiriinleriyle ilgili
kavramsallastirildigidir ve bu spor alanmma uygun olmayabilir. Baz1 arastirmalar
(Madrigal, 1995; Pan ve dig. 1997) sporda algilanan kalite veya beklenen basarinin
idrak etme, etkilenme ve davranislar iizerinde bir etkiye sahip oldugunu belirtmekte,
diger arastirmalar katilimda sadece orta seviyedeki varyansin kazanan takimlarla
aciklandigini(Branvold ve dig. 1997; Pan ve dig., 1997) ve oyunun sonucunun diger
katilim giidiilerinden daha az 6nemli oldugunu goéstermistir(Aktaran: James ve Ross,
2002). Bu katkilar tartismaya dahil edildiginde, algilanan kalite, spor markasi
degerinin ayr1 bir elementi olarak diisiiniilecek kadar ©nemli ve marka
cagrisimlarinin 6zel bir tipinden fazlasi olmayabilir. Gergekten giincel ¢aligsmalarin
sonuclari, takimin basarisinin gercekten bir ¢agrisim oldugunu ama takim basarisini
ayr1 olarak diisiiniilecek kadar 6nemli kilan kanit olmadigini gosterir. Bu yiizden
sporda marka degerini arastiran yeni modellemeler, algilanan kalitenin marka

cagrisimlarinin bir ¢esidi olarak diisliniilmesinden faydalanabilir(Ross, 2003).

Ross(2003) tarafindan oOnerilen bu model daha sonra yine Ross (2006)
tarafindan gelistirilmistir. Ross(2006), ¢calismasinda Gladden ve dig. (1998), Gladden
ve Milne (1999) tarafindan onerilen Spor Takimlarinda Marka Degeri Modeli’ni
elestirmistir. Ona gore sporda marka degeri konusunda fiziksel iirlin temelinden
(Aaker’in Modeli) yaklasan kavramsal ¢alismalar (Gladden ve dig., 1998; Gladden
ve Milne,1999), profesyonel sporlarin belirgin derecede farkli dogasi oldugundan
kavram olusturmada tam uygun olmayabilir. Bu c¢alismalar birincil olarak imal
edilmis (fiziksel) firiinlerle, tiiketici zihninde kavramsallastirilmistir ve temel
tirtiniiniin dogas1 geregi soyut, belirsiz ve dayaniksiz oldugu spor hizmetlerine uygun

olmayabilir. Pek ¢ok arastirmaci, pazarlamacilari ugragtiran bu farkli ve temel hizmet
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ozelliklerini gézden kagirir ve genellikle fiziksel iiriinler i¢in kullanilan markalama

prensiplerinin bir adaptasyonuna gereksinim duyar.

Hizmet pazarlamas: literatiiriinde hizmetin dort farkli niteligi SHIP seklinde

kisaltilmistir(Iabucci, 1998; Aktaran: Ross, 2006).

S—simultanely: Eszamanli (iiretim-tiiketim)

H—heterogeneity: Heterojenlik, karmagiklik (hizmet kalitesi i¢inde somut ve
soyut iirlinler bir aradadir.)

I—intangibility: Soyutluk (iiriinler soyuttur, satin alinmadan Once nasil
oldugu bilinmez)

P—perishability: Dayaniksizlik(hizmetler depo edilemez, hizmetler iiretildigi

anda tiiketilmelidir.)

Imal edilmis iirinlerle, markalamay1 iliskilendirecek pazarlama
aragtirmalarma egilimin artmasiyla Berry(2000), marka bilgilendirmesinde
miisterinin hizmet deneyiminin belirgin rolii oldugunun altini ¢izen bir hizmet marka

degeri modeli 6nermistir.

Bu model, Keller(1993)’in miisteri temelli marka degeri modeline benzerdir
ama sirketin pazarlama stratejilerini, digsal marka iletisimlerini ve bir miisterinin bir
marka (dogrudan veya dolayli yoldan marka imaji ve marka farkindalig
onceliklerinin biitlinlinlin dikkate alinmasi1 gereken) ile sahip oldugu deneyimlerin
degerlendirilmesini dnererek bir adim ileriye gider. Ug bilesenin hepsi marka degeri
tizerinde bir etkiye sahip olmasina ragmen, Berry, miisteri i¢in birincil etkinin hizmet
saglayiciyla yasanan deneyim oldugunu iddia eder. Spor hizmetinde, marka
yonetimini zorlagtiran sporun kendi ozelliklerinden dolayi, seyirci temelli marka
degeri kavramsallagtirilirken hizmet marka degeri prensipleri dikkate alinmistir.
Ozellikle spor hizmetlerinin benzersiz karakteristigi yiiziinden, seyirci temelli marka
degerinin anlagilmasi i¢in en ¢ok ihtiyag duyulan miisteri deneyimi iginde, hizmet

odakl1 bir diisiince yapis1 lizerine bir kavramsal taslaga dayandirilmastir.
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Burada sporda marka degerinden ziyade, Berry (2000)’nin hizmet marka
degerinde kullanilan taslaga benzer bicimde, 4 miisteri davranis degiskeninin bir
karmasi dnerilmektedir. Onerilen seyirci temelli marka degerinin kavramsal taslag
Sekil 18 ‘de goriilmektedir. Bu gegici taslak, organizasyon tesirli, pazar tesirli ve
deneyim tesirli  Oncelikler(antecedents) yoluyla seyirci sporlarinin  essiz

karakteristigini ortaya koyar.

Onciiller [zleyici Temelli Marka Degeri

Organizasyon Tesirli [mmmTmTTmTomTmmmmmees
.| Pazarlama Karmasi (7 P)

i Sonuglar
Marka i
Farkindali : :
— arlindalig: ! Takim Sadakati
Pazar Tesirli ! Medya Ilgisi
Agizdan Pazarlama + | Ticari Uriin Satist
g Duyurum | Bilet Satiglart
& i Gelir Talepleri
Marka i
Cagrisimlari \
Deneyim Tesirli i i
N Giincel Tiiketici e . i
i’ Deneyimi

Sekil 18: izleyici Temelli Marka Degeri
(Ross,2006)

Burada, seyirci temelli marka degerinin ana bilesenleri marka farkindaligi ve
marka cagrisimlarindan olusmaktadir. Bu bilesenler tiiketicilerin bir spor hizmetini
secme ve degerlendirmesinde hayati unsurlardir. Bu marka degeri bilesenlerinin
kombinasyonu sonucunda, Gladden ve Milne (1999)’nin her birinin bir spor
organizasyonunu olumlu ve olumsuz etkileyebildigi Onerisine benzer bir durum
ortaya c¢ikmaktadir. Bu taslagin 6nemli bir yan1 marka sadakatini temel almanin
zorunluluk oldugu (taslakta takim sadakati seklinde kullanilmistir) ve 6zel bir
bilesenden ziyade marka degerinin bir sonucu olarak dikkate alinmasi gerektigidir.
Ek olarak algilanan kalite de, marka degerinin ayr1 bir bileseni seklinde degil marka

cagrisimlarinin 6zel bir tipi olarak dikkate alinmistir. Bu yiizden marka ¢agrigimi
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boyutu tarafindan kapsanmistir(Ross,2006). Ross ve dig.(2006), marka
cagrisimlarmin Sl¢iimii icin bir dlgek gelistirmistir. Takim Markas1 Cagrisim Olgegi
(Team Brand Association Scale-TBAS) olarak adlandirdiklart bu Slgekte 11 tane
marka ¢agrisimi, marka isaretleri(logo, renkler, amblem), rekabet, stadyumda yeme-
igme, takim tarihi, taraftar bagliligi, sosyal etkilesim, orgiitsel 6zellikler, oyuncu

olmayan personel, stadyum, takim basaris1 ve takim oyunu boyutlariyla Sl¢iilmiistiir.

Ross ve dig.(2008), onerdikleri bu taslak modeli de gelistirerek Izleyici
Temelli Marka Degeri Modelini 6nermistir. Bu model marka ¢agrisimlar1 ve marka
farkindaligindan olugmaktadir. Marka cagrisimlari, taraftar bagliligi, stadyumdaki
yeme-igme olanaklari, kuliip tarihi, logo, orgiitsel ozellikler, rekabet, oyuncu
olmayan personel, stadyum ozellikleri, sosyallesme, basari, takim oOzellikleri alt
boyutlarindan olusur. Marka farkindaliginin alt boyutlarini ise takimla 6zdeslesme ve
icsellestirme olusturmaktadir. Ancak 6zdeslesme alt boyutunda yer alan sorular
aslinda tutumsal sadakat ile ilgili sorulardir. Dolayisiyla Ross ve dig. (2008), daha
Once sadakati marka degerinin sonucu olarak gormesine ragmen, bu c¢aligmasinda

sadakatin bir boyutu olan tutumsal sadakati marka degerinin i¢ine eklemistir.

2.8.3. Spor Takimlarinda Marka Degeriyle Tlgili Diger Calismalar

Daha 6nce yapilan calismalarin profesyonel futbolun birinci spor olarak ilgi
gormedigi Kuzey Amerika’da ve kolej sporlart ile NBA kapsaminda yapilmasina
karsin, Bauer ve digerlerinin ¢aligmalari, spor takimlarinda tiiketici temelli marka
degeri konusunda Avrupa’da en ¢ok ilgi goren spor dali olan profesyonel futbol
takimlarima(Almanya Bundesliga takimlar1) yonelik ilk caligmalar1 yapmalari

acisindan onemlidir.

Bauer ve dig.(2004), spor takimlarinda tiiketici temelli marka degeri
boyutlarin1 Keller(1993) ve Ross (2003)’un onerdigi gibi kavramsallagtirmis ve
marka farkindaligi ile marka c¢agrisimlarini olumluluk, giicliillik ve essizlik
Olciitlerine uygun olarak 2 boyutta 6l¢miistiir. Sonugta spor takimlarinda tiiketici

temelli marka degerinin tek boyutta ve marka c¢agrisimlarindan(imajindan)
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olustugunu Oneren yazarlara gore spor takimlarinda tiiketici temelli marka degeri
aslinda marka imajidir. Bu marka degerinin sonucu olarak satin alma niyeti, fiyat
liderligi ve marka sadakatinin de marka degeri(imaj1) ile arasinda anlaml iligkiler

bulmuslardir.

Bauer ve dig. (2005), spor takimlarinda tiiketici temelli marka degerinin
aslinda marka imaj1 (marka cagrisimlar1) oldugunu ve marka imajinin da {irlinle
iligkili ozellikler, tirlinle iliskili olmayan &zellikler ve faydalardan olustugunu 6ne
sirmiislerdir. Olusan bu marka imajmin da marka sadakati(tutumsal ve

davranigsal)ni gergeklestirdigini savunmuslardir.

Uriinle Tliskili
Ozellikler
Faydalar R Tutumsal .|  Davranigsal
" Sadakat i Sadakat
Uriinle Tliskili
Olmayan Ozellikler ‘ ‘
| |
Marka Imaji Marka Sadakati

Sekil 19: Marka imaji ve Marka Sadakati Iliskisi
(Bauer, Sauer ve Exler, 2005)

Sekil 19°da goriildiigii gibi iiriinle iligkili olan ve olmayan 6zellikler, marka
faydalarmma yol acar. Marka faydalar1 da tutumsal sadakata dontistir. Tutumsal
sadakat ise davranigsal sadakati olusturur. Bauer ve dig.(2005), yaptiklar1 ¢calismada
biitiin bu iliskilerin varligin1 kanitlamislardir. Bauer ve dig.(2008), yine marka imaj1
ile taraftar sadakatinin iliskisini aragtirmislar ve bu defa davranissal sadakati (maca

gitme, TV’ den izleme, lisanh iirliin alma vs.) hem ge¢miste yapilanlar hem de
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gelecekte ayni satin alimlari devam ettirme niyetine gore degerlendirmis ve

aralarinda anlaml iliski bulmustur.

Higgins (2006), kolej sporlarinda marka degerini marka kararsizlig1 (siiphesi)
acisindan incelemistir. Bu calismada katilimcilarin iki ayr1 kolej takimina ydnelik
marka degeri algilar1 Bauer ve dig.(2005)’in kullandig1 6lgme araglartyla 6l¢iilmiis
ve daha sonra olumlu agizdan pazarlama(takimin basarili ve sosyal sorumluluk
faaliyetlerine katilan oyunculari), olumsuz agizdan pazarlama(spor yazarlarinin
takimin basarisiz olacagina dair gorisleri), olumlu marka degistirme karari(takimin
antrendriiniin  basarilarla dolu hayat hikayesi), olumsuz marka degistirme
kararma(takimin oyuncusunun uyusturucu kullanmasi ve yasadigi sorunlar) yol
acacak senaryolar okutulmustur. Bu uygulamadan sonra tekrar katilimcilarin
destekledikleri kolej takimlarina yonelik marka degeri algilar1 6l¢iilmiis ve sonucta
yiiksek marka degeri algisina sahip olanlarin olumlu veya olumsuz senaryolardan

etkilenmedikleri, tutum degisikligine karsi ¢cok direngli olduklart goriilmiistiir.

Salman(2005) ile Kaynak ve dig. (2008), profesyonel sporlarda marka
cagrisimlart  ve marka sadakati arasindaki baglantilar1  Aaker(1991) ve
Keller(1993)’in marka degeri modellerinin biitiinlesik bi¢cimde kullanilarak
arastirmiglar ve marka cagrisimlarinin marka sadakatinin olugmasinda belirleyici

oldugunu ortaya koymuslardir.

Bir spor markasina baglanma, baglilik ve sadakat olusturmanin psikolojik ve
sosyolojik stireclerin inceleyen Funk ve James(2001; 2006), Psikolojik Siireklilik
Modeli’ne gore bir spor takimina baglanma, baglilik ve sadakat olusturma siireclerini
inceledikleri ¢alismalar1 sonucunda marka sadakatinin, marka ¢agrisimlar ile
etkilesim i¢inde oldugunu ve bu etkilesimin sonucu, {iriinii olarak ortaya ¢iktigini

gozlemistir(Funk ve James, 2001; 2006).

Yapilan diger calismalarda, marka ¢agrisimlar: ile marka sadakati(Lin ve Lin
2008), tutumlar, , markaya giiven (Filo ve dig. 2008; Javadein ve dig. 2008; Here ve

Dickson, 2008) arasindaki iligkiler arastirilmistir. Bu caligsmalarla spora katilim-
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tilketim ve tiiketim sonrasi davranislar, tutumlar, sadakat gelistirme incelenmis ve

cagrisimlarin sadakat gelistirmeyi etkiledigi bulunmustur.

Sweney(2008), spor takimlarinda miisteri degerinin bir bileseni olarak marka
degerini, marka g¢agrisimlar1 ve marka tutumlarn olarak ele almis ve Olgmiistiir.
Marka degerinin boyutlandirilmasinda Bauer ve dig.(2005)’in Takim Sporlarinda
Marka Degeri Modeli’ni temel almiglar ve marka degerini, Keller(2003)’in 6nerdigi

gibi marka imaj1 olarak kabul etmistir.
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3. BOLUM

ARASTIRMANIN METODOLOJISI

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Spor takimlarinin marka olabilmesi ve marka olabilecegi fikri, spor
kuliiplerinin ~ sirketlesmeleri ve birer Orgiit olarak yoOnetimsel faaliyetlerde
bulunmalar ile baslamaktadir. Diinyada pek cok kuliip borsada islem gdérmekte,
isletmecilik yapmakta, satis dagitim imtiyazlar1 (franchising) vermekte, oyunlari,

oyun giinii etkinliklerini, sporu bir hizmet/eglence iirlinii olarak pazarlamaktadir.

Spor takimlari, sahadaki karsilagmalari, etkinlikleri, gosterileri tiiketiciye bir
eglence lriinii/paketi olarak pazarlamaktadir. Baslica rekabet ettigi sektdrler arasinda
sinema, rekreasyon faaliyetleri, turlar ve turistik amach geziler, kuliibiin faaliyet
alanina gore diger spor dallari, ekstrem sporlar, kiiltiirel, dini ve sanatsal etkinlikler
ve bunun gibi organizasyonlar gelmektedir. Spor tiiketicileri olusturmak ve bu
tiiketicilerin tatmin diizeyini arttirarak elde tutmak, tiiketicilerle degere dayali bir
iliski kurmak, Ozetle modern pazarlama araclarin1 kullanmak spor kuliiplerinin
karlhiligini arttirarak marka degerine katkida bulunur. Boylelikle spor kuliipleri hedef
belirlemede, bu hedeflerin gergeklestirilmesinde ve degerlendirilmesinde daha
verimli ve etkin bir yapiya sahip olur. Daha yiiksek marka degeri, daha yiiksek maddi
ve manevi kazanglari beraberinde getirir. Kuliipler olusturduklar1 ve yonettikleri
markalarinin degeri Ol¢iistinde yayin anlagmalari, lisanlh {iriin anlagmalari, antrendr
ve oyuncu transferleri, stadyum gelirlerinde daha fazla kazang elde eder, ayrica bu

gelecekteki nakit akislarina da yansir.

Spor yoneticileri marka degeri bilesenlerini anlamaya ihtiya¢ duyarlar. Bu
bilesenler marka degerini arttirmak icin yonetimsel miidahaleler saglayabilir. Boyle
bir anlayis, spor yoneticilerinin, takimlarmin ve programlarimin imajini,
farkindaligin1 ve gelirlerini arttirmalarina imkan verecektir(Gladden ve dig. 1998).

Spor takimlarmin izleyicileri ve taraftarlar1 lizerindeki tiiketici aragtirmalari, spor
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yoneticileri i¢in spor iriinliniin daha etkin sekilde paketlenmesine ve dagitimina
olanak saglamak amaciyla, takimlara ve spor etkinligine karsi gosterilen tiiketici

tutum ve davranislarinin anlagilmasini amaglar (Funk ve James, 2006).

Bu arastirmanin amaci, futbol takimlar i¢in tiiketici temelli marka degerinin
boyutlarini incelemek, degerlendirmek ve futbol takimlarinda tiiketici temelli marka
degerine yonelik bir model Onerisinde bulunmaktir. Futbol takimlarinda tiiketici
temelli marka degerine yonelik sunulan modelin daha once test edilmemis olmasi,

aragtirmanin onemini arttirmaktadir.

3.2.ARASTIRMANIN MODELI

Spor takimlarinda tiiketici temelli marka degerinin belirleyicilerinin tespit
edilmesine yonelik olan bu arastirmada, marka cagrisimlarini olusturan iiriinle ilgili
ozellikler, triinle ilgili olmayan ozellikler ve faydalar incelenmektedir. Marka
cagrisimlarini olusturan bu boyutlardan {irtinle iliskili 6zellikler ve iirtinle iligkili
olmayan Ozellikler boyutlarinin faydalar, marka giiveni ve marka tatmininin
araciligiyla tutumsal ve davranigsal sadakat ile olan iligkileri ve bu boyutlar
arasindaki dogrudan ve dolayl iliskiler, ayn1 zamanda bu boyutlarin demografik
degiskenlerle olan iliskileri arastirilmaktadir. Arastirmanin modeli tasarlanirken
Aaker(1991), Keller (1993; 2001; 2006), Gladden ve dig.(1998), Ross (2003; 2006)
ve Bauer ve dig. (2005) tarafindan yapilan modelleme ¢alismalarindan

faydalanilmigtir. Arastirmanin modeli Sekil 20°de gosterilmektedir.



islevsel
Uzaklagma
Sembolik
Taraftar Kimligi
Akran Grubunun
Kabulii
Deneyimsel
Nostalji

Sosyal Etkilesim

Basarl

Teknik Direktor
Yildiz Oyuncu
Takim Kalitesi
Rekabet
Yonetim

Kuliip Tarihi
Stadyum

Marka Isaretleri
Taraftarlar

Uriinle
ligkili

Ozellikler

Uriinle
iliskili
Olmayan
Ozellikler

Faydalar

Hla

H4

H3

115

Tutumsal
Sadakat

P

Marka Tatmini

Hic
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Sekil 20: Arastirmanin Modeli
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3.3. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Arastirmada test edilecek hipotezler iki baslik altinda toplanmistir. Bunlar
arastirmanin modeli ile ilgili hipotezler ve demografik degiskenler ile ilgili

hipotezlerdir.

3.3.1. Arastirmanin Modeli ile ilgili Hipotezler

Hla: Uriinle iliskili 6zelliklerin, faydalar iizerinde olumlu yonde etkisi vardir.

H1b: Uriinle iliskili &zelliklerin, marka giiveni iizerinde olumlu ydnde etkisi
vardir.

Hlc: Uriinle iliskili 6zelliklerin, marka tatmini iizerinde olumlu yénde etkisi
vardir.

H2a: Uriinle iliskili olmayan 6zelliklerin, faydalar {izerinde olumlu yénde etkisi
vardir.

H2b: Uriinle iliskili olmayan 6zelliklerin, marka giiveni iizerinde olumlu yoénde
etkisi vardir.

H2c: Uriinle iliskili olmayan 6zelliklerin, marka tatmini iizerinde olumlu ydnde
etkisi vardir.

H3: Faydalarin, tutumsal sadakat iizerinde olumlu yonde etkisi vardir.

H4: Marka giliveninin, tutumsal sadakat lizerinde olumlu yonde etkisi vardir.

H5:  Marka tatmininin, tutumsal sadakat iizerinde olumlu yonde etkisi vardir.

H6:  Tutumsal sadakatin, davranigsal sadakat {izerinde olumlu yonde etkisi
vardir.

H7:  Futbol takimlar1 arasinda iiriinle ilgili 6zellikler boyutu agisindan farklilik
vardir.

H7a: Futbol takimlar1 arasinda basari alt boyutu agisindan farklilik vardir.

H7b: Futbol takimlar1 arasinda teknik direktdr alt boyutu acisindan farklilik
vardir.

H7c: Futbol takimlari arasinda yildiz oyuncu alt boyutu agisindan farklilik

vardir.
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H7d: Futbol takimlar1 arasinda yonetim alt boyutu agisindan farklilik vardir.

H:8  Futbol takimlar1 arasinda iiriinle ilgili olmayan 6zellikler boyutu agisindan
farklilik vardir.

HS8a: Futbol takimlar1 arasinda kuliip tarihi alt boyutu agisindan farklilik vardir.

H8b: Futbol takimlar1 arasinda stadyum alt boyutu agisindan farklilik vardir.

HS8c: Futbol takimlar1 arasinda marka isaretleri alt boyutu acisindan farklilik
vardir.

H9:  Futbol takimlar1 arasinda faydalar boyutu agisindan farklilik vardir.

H9a: Futbol takimlar1 arasinda uzaklagma alt boyutu agisindan farklilik vardir.

H9b: Futbol takimlar1 arasinda taraftar kimligi alt boyutu agisindan farklilik
vardir.

H9c: Futbol takimlari arasinda sosyal etkilesim alt boyutu agisindan farklilik
vardir.

H10: Futbol takimlar1 arasinda marka giliveni boyutu acgisindan farklilik vardir.

HI11: Futbol takimlari arasinda marka tatmini boyutu a¢isindan farklilik vardir.

H12 Futbol takimlari arasinda tutumsal sadakat alt boyutu agisindan farklilik
vardir.

H13: Futbol takimlar1 arasinda davranigsal sadakat alt boyutu acisindan farklilik
vardir.

H14: Futbol takimlar arasinda tiiketici temelli marka degeri acisindan farklilik

vardir.

3.3.2. Demografik Degiskenlerle ilgili Hipotezler

H15: Futbol takimlarinin tiiketici temelli marka degeri arasinda, cinsiyetlere
gore farklilik vardir.

H16: Futbol takimlarinin tiiketici temelli marka degeri arasinda, diizenli spor
yap1p yapmama durumuna gore farklilik vardir.

H17: Futbol takimlarinin tiiketici temelli marka degeri arasinda, yapilan spor
dalina gore farklilik vardir.

H18: Futbol takimlarinin tliketici temelli marka degeri arasinda, yayinci

kurulusa tiye olup olmama durumuna gore farklilik vardir.
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H19: Futbol takimlarmin tiiketici temelli marka degeri arasinda, yayinci
kurulusa iiye olma siiresine gore farklilik vardir.

H20: Futbol takimlarinin tiiketici temelli marka degeri arasinda, bahis oynayip
oynamama durumuna gore farklilik vardir.

H21: Futbol takimlarmin tiiketici temelli marka degeri arasinda, stadyumda

maca gitme durumuna gore farklilik vardir.

3.4. VERIi TOPLAMA YONTEMI

Verilerin toplanmasina yonelik dlgme araci olarak daha hizli ve ekonomik
bicimde veri toplamaya imkan veren anket yontemi secilmistir. Arastirmanin veri
toplama yonteminde kullanilacak Olgme araglarinin hazirlanmasi ile ilgili pilot
calisma yapilmistir. Pilot ¢calisma sonucu 6lgme aracina son sekli verildikten sonra

Olcme arac1 6rneklem {izerinde uygulanmis daha sonra gerekli analizler yapilmistir.

3.4.1. Pilot Calismanin Tasarimi ve Uygulanmasi

Anket maddelerinin yurt disindaki yazindan alinmasi dolayisiyla pilot ¢aligma
yapilmistir. Yazindaki 6l¢me araglari incelenerek alaninda uzman ii¢ akademisyen
tarafindan Tiirkge’ye ¢evrilmis, daha sonra diger ii¢ Ingilizce egitmeni tarafindan
tekrar Ingilizce’ye cevrilmis ve ifadeler Tiirk¢e olarak diizenlenmistir. Ankette yer
alan sorulara 5’11 likert tipi yanit verilmektedir. LISREL uygulamalarinda en ¢ok
olabilirlik(maximum likelihood) i¢in Orneklem biiyiikliigliniin en az 100, 150
civarinda olmasi gerekir(Anderson ve Gerbing, 1988). Pilot calismada futbol takimi
taraftar1 olan 200 tiniversite 6grencisine anket dagitilmig ve bunlardan yas ortalamasi
21,94 £2.3 olan 161 (59 bayan, 102 erkek) kisiden alinan veriler gilivenilirlik ve
gecerlilik analizlerine tabi tutulmus, daha sonra dogrulayici faktor analizi yapilarak
ankete son sekli verilmistir. Pilot ¢alismada kullanilan anketin boyutlar1 ve ilgili

maddeler Tablo 12°de sunulmustur.
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Tablo 12: Ilgili Litaretiire Dayali Anket ifadeleri

Basanr

1. Takimimin yenmesi veya yenilmesi beni ilgilendirmiyor.

Gladden ve Funk,2001,2002

2. Takimim basaril bir takimdur.

Aragtirmaci

3. Takimimin maglarinda basarili sonuglar almasi benim i¢in 6nemlidir.

Aragtirmaci

4.  Takimimin lig sampiyonlugu i¢in miicadele etmesi ¢ok énemlidir.

Gladden ve Funk,2001,2002

5. Takimimin uluslar arasi alandaki basarist benim i¢in ¢ok 6nemlidir.

Salman, 2005

Teknik Direktor

6. Takimimin teknik direktoriinii begeniyorum.

Gladden ve Funk,2001,2002

7. Takimimin teknik direktorii spor diinyasinda oldukga taninmig
birisidir.

Gladden ve Funk,2001,2002

8. Takimimin teknik direktoril isini iyi yapar.

Gladden ve Funk,2001,2002

9. Takimimin mikemmel bir teknik direktorii vardir.

Ross,Russel ve Bang,2008

Yildiz Oyuncu

10. Takimimda izlemekten hoslandigim yildiz bir oyuncu yoktur.

Gladden ve Funk,2001,2002

11. Takimim, izlemekten hoslandigim yildiz oyunculara sahiptir.

Gladden ve Funk,2001,2002

12. Takimimin yildiz oyuncularini izlemekten hoglanirim.

Gladden ve Funk,2001,2002

13. Takimimun yildiz oyunculari seyir zevkimi arttirir.

Aragtirmaci

Takim Kalitesi

14. Takinimda kalitesi yiiksek oyuncular vardur. Ross,Russel ve Bang,2008
15. Takimimin oyun kalitesi yiiksektir. Aragtirmaci

16. Takimimin performansi iist diizeydedir. Ross,Russel ve Bang,2008
17.  Takimum yiiksek kalitede bir takim degildir. Ross,Russel ve Bang,2008

Rekabet

18.  Takimim, giiciine gore zorlu bir ligdedir. Ross,Russel ve Bang,2008
19.  Takimum, giiciine gére kolay bir ligdedir. Ross,Russel ve Bang,2008
20. Takumim en giiclii rakiplerini ¢ogunlukla yener. Ross,Russel ve Bang,2008
21. Takimim derbi maglarda rakiplerine kargi iyi oynar. Ross,Russel ve Bang,2008

Yonetim

22. Takimimin yonetimi, iyi bir takim olusturmak i¢in yapabileceklerinin
en iyisini yapar.

Gladden ve Funk,2001,2002

23. Takimimin ydnetimi, oyuncu secimlerinde akillica davranir.

Gladden ve Funk,2001,2002

24. Takimimin ydnetimi, medya iligkileri konusunda basarilidir. Aragtirmaci
25. Takimimin ydnetimi, taraftar iligkileri konusunda basarilidir. Aragtirmact
Kuliip Tarihi
26. Kuliibiim galibiyetlerle dolu bir tarihe sahiptir. Ross,Russel ve Bang,2008
27.  Kuliibiim zengin ve koklii bir tarihe sahiptir. Ross,Russel ve Bang,2008
28. Kuliibiimiin gegmisten gelen basarilar: vardir. Ross,Russel ve Bang,2008
29. Kauliibiimiin zengin ve koklii bir tarihi gecmisi yoktur. Ross,Russel ve Bang,2008
Stadyum
30. Takimimin stadyumu dikkat ¢ekici 6zelliklere sahiptir. Ross,Russel ve Bang,2008
31. Takimimin stadyumunun tasarimi milkemmeldir. Ross,Russel ve Bang,2008
32. Takimimin stadyumu mag izleme zevkini arttirir. Ross,Russel ve Bang,2008

Marka isaretleri

33. Takimimin renklerini begenirim

Gladden ve Funk,2001,2002

34. Takimimin logosunu begenirim

Gladden ve Funk,2001,2002

35. Takvmimin sembolii(aslan, kara kartal, sart kanarya) benim i¢in | Ross,Russel ve Bang,2008
essizdir.
36. Takimimin formalart ilgi ¢ekicidir. Gladden ve Funk,2001,2002
Taraftarlar
37. Takimim, onu destekleyen ¢ok sayida sadik taraftara sahiptir. Ross,Russel ve Bang,2008
38. Cogu taraftar, takiminmin maglarin diizenli olarak takip eder. Ross,Russel ve Bang,2008
39. Takimimun taraftarlarimin sadakati ¢ok belirgindir. Ross,Russel ve Bang,2008
40. Taraftarlar, takimimi ¢ok uzun siireden beri takip etmektedir. Ross,Russel ve Bang,2008

Uzaklasma

41. Takimimm hakkinda okumak, konusmak ve
sorunlarindan gegici bir siire uzaklagmami saglar.

izlemek hayatin

Gladden ve Funk,2001,2002

42. Takimim hakkinda okumak, konusmak ve izlemek giinliik sorunlari
unutmama yardim eder.

Gladden ve Funk,2001,2002
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43. Takimim hakkinda okumak, konusmak ve izlemek beni hayatin
zorluklarindan uzakta tutar.

Gladden ve Funk,2001,2002

Taraftar Kimligi
44. Arkadaglarimin beni, takimimin bir taraftar1 olarak gérmesi Gladden ve Funk,2001,2002
onemlidir.

45. Arkadaslarim ve ailem, beni takimimin bir taraftari olarak bilir.

Gladden ve Funk,2001,2002

46. Herhangi biri takimimi ovdiigiinde bunu bir iltifat gibi gériiriim.

Gladden ve Funk,2001,2002

47. Takimim hakkinda konusurken genellikle “Onlar” yerine “Biz”
derim.

Gladden ve Funk,2001,2002

Akran Grubunun Kabulii

48.  Tuttugum takinu takip etmeye arkadaglarim sayesinde bagladim.

Gladden ve Funk,2001,2002

49. Arkadaglarimla ayni takimi tutuyor olmak énemlidir.

Gladden ve Funk,2001,2002

50. Arkadaslarim da ayni takimi begendigi i¢in bu takimi tutarim.

Gladden ve Funk,2001,2002

Nostalji

51. Tuttugum takinu diisiinmek hafizamdaki giizel amlari canlandirr.

Gladden ve Funk,2001,2002

52. Takumimla ilgili giizel anilarim vardir.

Gladden ve Funk,2001,2002

53. Takumimla ilgili olarak arkadaslarim ve ailemi igeren giizel anilarim

Gladden ve Funk,2001,2002

vardir.
Sosyal Etkilesim
54. Takimim bana, arkadaslarimla zaman gegirebilecegim bir ortam Ross,Russel ve Bang,2008
saglar.
55. Takimimin taraftart olmak diger insanlarla gériismenin iyi bir Ross,Russel ve Bang,2008
yoludur.
56. Takimim sayesinde arkadaglarimla goriisebilirim. Ross,Russel ve Bang,2008
57. Takimim arkadaglarimi gérmek i¢in iyi bir ortam sunar. Ross,Russel ve Bang,2008

Marka Giiveni

58. Takimima giivenirim.

Chaudri ve Hollbrook, 2001

59. Takimima inanirim.

Chaudri ve Hollbrook, 2001

60. Takimim onurlu bir takimdir.

Chaudri ve Hollbrook, 2001

61. Takimim giivenilirdir.

Chaudri ve Hollbrook, 2001

Marka Tatmini

62. Takimimdan memnunum.

Kuenzell ve Halliday,2008

63. Bu takimi tutma kararim, akillica bir karardir.

Oliver, 1980

64. Bu takimi tutmaktan mutlu degilim.

Oliver, 1980

65. Bu takimu tutarak dogru karar verdigime eminim.

Kuenzell ve Halliday,2008

66. Bu takimi tuttugum i¢in kendimi kotii hissediyorum.

Oliver, 1980

Tutumsal Sadakat

67. Takimimin gergek bir taraftarryim.

Bauer, Stokburger-Sauer ve
Exler, 2008

68. Takimima oldukc¢a bagliyim.

Bauer, Stokburger-Sauer ve
Exler, 2008

69. Takimima olan baglhiligimi hi¢bir sey degistiremez.

Mahony, Madrigal ve
Howard, 2000

70. Gelecekte daha basarili olmasa bile takimimla olan iligkimi, bir bagka
takim i¢in degistirmem.

Mahony, Madrigal ve
Howard, 2000

71. Sorunlara neden olsa bile bulundugum ortamlarda takimimi

savunurum.

Bauer, Stokburger-Sauer ve
Exler, 2008

72. Arkadaslarim bagka bir takimi tutmam i¢in beni ikna etmeye ¢aligsa
bile takimimi degistirmem.

Mahony, Madrigal ve
Howard, 2000

73.  Tuttugum takimla nefes alir-verir ve yagarim.

James ve Ross,2002

74. Damarlarimdaki kanin takimimin renklerinde aktigini diisiinmek
hosuma gider.

James ve Ross,2002

Davramgsal Sadakat

75. Takimimin maglarini izlerim.

Fink, Trail, ve Anderson,
2002

76. Takimimin oyunculari, antrendrii, yonetimi ve digerleri hakkinda
medyada (TV, gazete, internet vb) yer alan haberleri takip ederim.

Fink, Trail, ve Anderson,
2002

77. Kulibiimiin ticari {rlinlerini (forma, esofman, sapka, anahtarlik,
tigort vb.) satin alirm.

Fink, Trail, ve Anderson,
2002

78. Takimimin logosunu ve/veya renklerini tagiyan giysileri giyerim.

Fink, Trail, ve Anderson,
2002
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79. Televizyonda takimim hakkindaki futbol yorum programlarint | Gladden ve Funk, 2001
seyrederim.

Bauer, Stokburger-Sauer ve

80. Takimim hakkinda yapilan tartigmalara katilirim. Exler, 2008

Anketten cikarilan maddeler italik olarak yazilmistir.

Marka tutumlari, tiiketicinin bir markaya yonelik biitiinciil degerlendirmeleri
(iyi-kotii gibi) olarak tanimlanmaktadir(Mitchell ve Olson, 1981). Bu arastirmada,
marka tutumlarinin duygusal boyutunun 6l¢iimiinde bazi aragtirmacilar(Gladden ve
Funk, 2002; Salman, 2005) tarafindan kullanilan iyi-kotii, yararli-yararsiz, akillica-
akilsizca seklindeki semantik Olctimler kullanilmistir. Ancak pilot ¢alismada ve
oncesinde anket hazirlanirken bu sekilde verilen sorularin katilimcilar i¢in anlama ve

yanitlama giicliigii olusturdugu tespit edilmistir.

Aragtirmacilar genellikle tutumlar1 duygusal, bilissel ve davranigsal olarak
boyutlandirmistir(Rosenberg ve Hovland, 1960; Aktaran: Bauer ve dig. 2008).
Ancak bunun aksine, bir nesneye yonelik olan davranisi ortaya ¢ikaran egilimleri
yansittigi i¢in tutumlar, yalnizca duygusal yapilar olarak tanimlanabilir(Lutz, 1991;
Aktaran: Bauer ve dig. 2008). Bu ¢alismada taraftar davraniglari, davranigsal sadakat
kavrami igerisinde oOl¢iilmektedir. Duygusal ve biligssel agidan da marka tatmini,

marka giiveni ve tutumsal sadakat boyutlarindaki sorular yeterli goriilmektedir.

3.4.1.1. Giivenilirlik ve Gecerlik Analizleri

Pilot calismada uygulanan anketin giivenilirligi Cronbach alfa katsayisi (a)
kullanilarak 6l¢iilmiistiir. Bulunan o degerleri 6zellikle farkli kiiltiirlerden yapilan bu
tipteki uyarlama ¢aligmalar1 i¢in yeterli kabul edilen 2>0.50 (Nunnally ve Bernstein,
1994; Eser ve dig. 2008; Cinar ve Demir, 2009) o6l¢iit alinmistir. Bu nedenle bazi
boyutlarin yeterli diizeyde giivenilir olmamasindan dolay1 ¢ikarilmasi gerekmistir.
Anketten cikarilan boyutlar, Rekabet(a=.20) — Madde 18, Madde 19, Madde 20,
Madde 21 ve Akran Grubunun Kabulii(a= .46) — Madde 48, Madde 49, Madde 50
olmustur. Ilgili boyuttan cikarildig: takdirde giivenilirlik katsayisini yiikseltebilecek

maddelerin olmadig goriilerek giivenilirlik analizi sonlandirilmistir.
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Anketin gecerlik analizlerinde ise 6nce Aciklayict Faktor Analizi daha sonra
da Dogrulayict Faktor Analizi yapilmistir. Aciklayicr ya da klasik faktor analizinde,
faktor yapilart belirlenirken, dogrulayici faktor analizinde arastirmacinin hedefi ¢cok
net olarak belirlenmis bir modelin veriler tarafindan dogrulanip dogrulanmadigini
test etmektir. Aslinda dogrulayici faktér analizi Olgek gelistirme siirecinin ilk
asamalarinda son derece etkilidir. Bu konuda uzmanlasmis bir arastirmaci,
gelistirmeye calistigt bir Olgegin ilk uygulamalari sonucunda olusan sonuglara
bakarak temel olarak nerelerde sorun oldugunu ve olgmeye ¢alistigi degisken igin
hazirlamis oldugu aragta ne tiir bir degisiklik yaparak problemin halledilecegini
rahatlikla kavrayabilir(Simsek, 2007, s.5). Agiklayici faktdr analizi yapilirken,
KMO(Kaiser-Meyer-Olkin) Orneklem Yeterlilik Testi igin .70 ve iizeri olmas1 ve
verilerin faktdr analizine uygunlugu i¢in Barlett Kiiresellik Testi’nin istatistiksel
olarak anlamli bulunmasi o6lgiit alinmistir(Hair ve dig. 1998; Aktaran: Paridon ve

dig.2006; Kaizer, 1974; Aktaran: Ming-Zong, 2010)

Dogrulayict faktor analizinde, test edilecek modeller dnceden belirlenir ve
alternatif modellerin uyum dereceleri birbiriyle karsilastirilir. Bu amagla Ki-kare testi
cok sik kullanilir. Ancak, Ki-kare testinin bir zayif yani1 vardir ve bu da, testin biiyiik
orneklemlerde hemen her zaman anlamli sonu¢ vermesidir. Bu nedenle, bagka uyum
indeksleri kullanilir ki, bunlardan en sik kullanilani “tahminin ortalama karekok
hatast (Root mean square error of approximation; RMSEA)”dir. RMSEA degerinin
0.05’in altinda oldugu durumlar ¢ok iyi uyuma isaret ederken, 0.10’in {lizerindeki
degerler kotli uyuma isaret eder. RMSEA degerinin 0.05-0.08 aras1 oldugu durumlar
ise kabul edilebilir uyuma isaret eder (Hu ve Bentler 1999, Schmelleh-Engel ve dig.
2003; Aktaran: Bora ve Baysan-Arabaci, 2009). Bir modelin kabul edilebilmesi i¢in
RMSEA degerinin .08 veya altinda olmast istenmektedir(Simsek, 2007,
s.48).“Karsilagtirmali uyum indeksi (Comparative fit index, CFI)”, “Uyum-iyiligi-
indeksi (Goodness-of-fit index, GFI)” ve “Tucker-Lewis-Indeksi (Tucker-Lewis-
Index, TLI)” sik kullanilan diger uyum iyiligi indeksleridir(Hu ve Bentler 1999;
Aktaran: Bora ve Baysan-Arabaci, 2009). Baz1 yazarlara gore, TLI, CFI ve GFI
degerlerinin 0.90’1n {izerinde olmasi iyi uyuma isaret ederken, bazilar1 da bu kriterin

yeterli olmadigini, iyi uyum i¢in CFI degerinin 0.95’in iizerinde olmas1 gerektigini
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kabul etmektedir (Hu ve Bentler 1999; Aktaran: Bora ve Baysan-Arabaci, 2009).
Gortildiigi tizere herhangi bir modelin bir biitiin olarak kabul edilebilir olmasi i¢in,
modeldeki iligkilerin verilerle ne kadar tutarli olup olmadigin1 yordamaya c¢aligan
bazi uyum iyiligi Olgitlerinin kabul edilebilir sinirlar igerisinde ¢ikmasi
gerekmektedir. Bu uyum Olgiitlerinin temeli olan Ki-kare degerinin serbestlik
derecesine boliinmesi sonucu goreceli olarak yiliksek ¢ikmasi kotii bir uyumun
gostergesi olarak yorumlanabilir(Simsek, 2007, s. 47). Bu arastirmada kullanilan
dogrulayici faktor analizlerinde ve yapisal esitlik modellemesinde, uyum olgiitleri
icin X’/s.d.<5, GFI>.90, RMSEA< .08, CFI > .90 degerleri 6lciit alinmistir(Ayyildiz
ve Cengiz, 2006; Cengiz, 2009; Cheng, 2001; Pang, 1996; Schermelleh-Engel ve
Moosbrugger, 2003; Simsek, 2007, s.48; Yoon ve dig. 2001; Yoshida ve dig. 2009).

Agiklayici1 Faktor Analizinde, Temel Bilesenler Analizi ve Dikey Dondiirme
Yontemi kullanilmistir. Buna gore faktor yiikleri 0.50°nin altinda olan ve/veya kendi
boyutundan bagka boyutlar altinda toplanan maddeler ¢ikarilmistir(Nunnally ve
Bernstein, 1994; Madigan ve Fortinsky, 2001). Anketten ¢ikarilan maddeler, takim
kalitesi alt boyutu(Madde 14, Madde 15, Madde 16, Madde 17), taraftarlar alt
boyutu(Madde 37, Madde 38, Madde 39, Madde 40) nostalji boyutu (Madde 51,
Madde 52, Madde 53), basar1 alt boyutundan Madde 1 ve Madde 2, yildiz oyuncu alt
boyutundan Madde 10, kuliip tarihi alt boyutundan Madde 27, marka isaretleri alt
boyutundan Madde 35, taraftar kimligi alt boyundan Madde 46, marka tatmini
boyutundan Madde 62, tutumsal sadakat boyutundan Madde 69, Madde 73 ve Madde

74 olmustur.

Yapilan giivenilirlik ve gegerlilik analizlerinin sonuglarinda anket 52
maddeden olusmustur. Ankette yer alan dlgekler Marka Cagrisimlar: Olgegi, Marka
Giiveni Olgegi, Marka Tatmini Olcegi ve Marka Sadakati Olgegi’dir. Marka
Cagrisimlart Olgegi’nin iginde Uriinle Ilgili Ozellikler, Uriinle Ilgili Olmayan
Ozellikler ve Faydalar boyutlar1 yer almaktadir. Uriinle Ilgili Ozellikler boyutu,
basari, teknik direktor, yildiz oyuncu ve ydnetim alt boyutlarindan olusmustur.
Uriinle Ilgili Olmayan Ozellikler boyutu, kuliip tarihi, stadyum ve marka isaretleri alt

boyutlarindan olusmustur. Faydalar boyutu, uzaklagma, taraftar kimligi ve sosyal
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etkilesim alt boyutlarindan olugsmustur. Marka Giiveni ve Marka Tatmini tek
boyuttadir. Marka Sadakati, tutumsal sadakat ve davranigsal sadakat olmak tizere 2
alt boyuttan olugsmustur. Tiim bu boyutlara iligskin giivenilirlik ve gecerlik analizleri

sonugclari tablolarda gosterilmektedir.

Tablo 13: Uriinle iliskili Ozellikler Boyutunun Faktérleri ve i¢ Tutarhlik Analizi

Sonuclari
. . . Faktor Faktor Cronbach
Uriinle Iliskili Ozellikler

Varyansi Yiikii Alfa
Faktor 1: Teknik Direktor 32,16 .888
Takimimin teknik direktori isini 906
iyi yapar.
Takimimin teknik direktdriinii 897
begeniyorum.
Takimimin mitkemmel bir teknik direktorii vardir. 873
Takimimin teknik direktdrii spor diinyasinda 746
oldukga taninmig birisidir.
Faktor 2: Yonetim 18,98 833
Takimin yonetimi oyuncu segimlerinde akillica 851
davranir.
Takimimin y6netimi, iyi bir takim olusturmak i¢in 818
yapabileceklerinin en iyisini yapar.
Takimimin y6netimin medya iligkileri konusunda 782
basarilidir.
Takimimin y6netimi taraftar iliskileri konusunda 735
basarilidir.
Faktor 3: Basar1 14,84 .828
Takimimin lig sampiyonlugu i¢in miicadele etmesi 906
¢ok onemlidir.
Takimimin maglarinda basarilt sonuglar almasi 874
benim i¢in dnemlidir.
Takimimin uluslar arasi alandaki basarisi benim 737
icin ¢ok dnemlidir.
Faktor 4: Yildiz Oyuncu 8,59 .862
Takimimin y1ldiz oyuncular1 seyir zevkimi arttirir. 873
Takimimin y1ldiz oyuncularin1 izlemekten 857
hoslanirim.
Takimim, izlemekten hoslandigim yildiz 757
oyunculara sahiptir.

Toplam Ac¢iklanan Varyans 74,57
KMO=,783 Ki-kare=1254,7 s.d.=91 p=.000
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Tablo 13’e gore; iiriinle iliskili ozellikler boyutunun toplam agiklanan
varyanst %74,57’dir. Teknik direktor alt boyutunun giivenilirlik katsayis1 .888 dir ve
faktor yiikleri .906-.746 arasinda; yonetim alt boyutunun giivenilirlik katsayisi
.833’diir ve faktor yiikleri .851-.735 arasinda; basar1 alt boyutunun giivenililik
katsayis1 .828’dir ve faktor yiikleri .906-.737 arasinda; yildiz oyuncu alt boyutunun
giivenilirlik katsayis1 .862°dir ve faktor yiikleri .873-.757 arasinda degismektedir.

Tablo 14: Uriinle iliskili Olmayan Ozellikler Boyutunun Faktérleri ve i¢ Tutarhlik
Analizi Sonuclari

. . . Faktor Faktor Cronbach
Uriinle Iliskili Olmayan Ozellikler
Varyansi Yiikii Alfa
Faktor 1: Stadyum 34,43 901
Takimimin stadyumu dikkat cekici 6zelliklere 902
sahiptir.
Takimimin stadyumunun tasarimi milkemmeldir. 902
Takimimin stadyumu mag izleme zevkini arttirir. 874
Faktor 2: Kuliip Tarihi 26,69 791
Kuliibiimiin gegmisten gelen basarilar: vardir. 886
Kuliibiim galibiyetlerle dolu bir tarihe sahiptir. 878
Kuliiblimiin zengin ve koklii bir tarihi gegmisi 721
yoktur.
Faktor 3: Marka isaretleri 13,97 721
Takimimin logosunu begenirim 847
Takimimin renklerini begenirim 784
Takimimin formalari ilgi ¢ekicidir. 760
Toplam Ac¢iklanan Varyans 75,09
KMO=,718 Ki-kare= 705,844 sd= 36 p=.000

Tablo 14’e gore; iriinle iliskili olmayan Ozellikler boyutunun toplam
aciklanan varyanst %75,09’dur. Stadyum alt boyutunun giivenilirlik katsayisi
.901°dir ve faktor yiikleri .902-.874 arasinda; kuliip tarihi alt boyutunun boyutunun
giivenilirlik katsayis1 .791°dir ve faktor yiikleri .886-.721 arasinda; marka isaretleri
alt boyutunun giivenilirlik katsayis1 .721°dir ve faktor yiikleri .847-.760 arasinda
degismektedir.
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Tablo 15: Faydalar Boyutunun Faktérleri ve i¢ Tutarlilik Analizi Sonuglar

Faktor Faktor Cronbach
Faydalar

Varyansi Yiikii Alfa
Faktor 1: Sosyal Etkilesim 54,54 .891
Takimim, arkadaslarimi gérmek igin iyi bir ortam 885
sunar.
Takimim sayesinde arkadaglarimla goriisebilirim. 871
Takimimin taraftar1 olmak diger insanlarla 816
gdriismenin iyi bir yoludur.
Takimim bana, arkadaslarimla zaman 644
gegirebilecegim bir ortam saglar.
Faktor 2: Uzaklasma 13,49 915
Takimim hakkinda okumak, konusmak ve izlemek 881
giinliik sorunlar1 unutmama yardim eder.
Takimim hakkinda okumak, konusmak ve izlemek 866
beni hayatin zorluklarindan uzakta tutar.
Takimim hakkinda okumak, konusmak ve izlemek
hayatin sorunlarindan gegici bir siire uzaklasmami -840
saglar.
Faktor 3: Taraftar Kimligi 10,17 187
Arkadaslarim ve ailem, beni takimimin bir taraftar 845
olarak bilir.
Takimim hakkinda konusurken genellikle “Onlar” 803
yerine “Biz” derim.
Arkadaslarimin beni, takimimin bir taraftari olarak 624
gormesi 6nemlidir.

Toplam Ac¢iklanan Varyans 78,21
KMO=,872 Ki-kare=1054,799 sd=45 p=.000

Tablo 15’e gore; faydalar boyutunun toplam agiklanan varyans1 %78,21 dir.

Sosyal etkilesim alt boyutunun giivenilirlik katsayis1 .891°dir ve faktor yiikleri .885-

.644 arasinda; uzaklasma alt boyutunun giivenilirlik katsayisi .915°dir ve faktor

yukleri .881-.840 arasinda; taraftar kimligi alt boyutunun giivenilirlik katsayisi

787 dir ve faktor yiikleri .845-.624 arasinda degismektedir.
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Sekil 21: Marka Cagrisimlar1 Boyutlarimin Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Sekil 21°deki marka c¢agrisimlarini boyutlariin dogrulayici faktér analizi

sonuglarma gore; RMSEA degerinin .080 oldugu, p=.000 oldugu, X*/s.d. (59 / 29) =

2,03 oldugu, CFI=91 oldugu, GFI= .93 oldugu ve modelin iyi uyum degerlerine

sahip oldugu bulunmustur.
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Tablo 16: Marka Giiveni Boyutu Maddelerinin Faktor Yiikleri ve i¢ Tutarhlik Analizi

Sonuclari
Marka Giiveni Faktor Cronbach

Yiikii Alfa

Tek Faktor .889
Takimima inanirim. .902
Takimima gilivenirim. .894
Takimim giivenilirdir. 879
Takimim onurlu bir takimdir. 789
Aciklanan Varyans 75,21

KMO=,745 Ki-kare= 431,091 sd=6 p =.000

Tablo 16’ya gore; marka giiveni boyutunun agiklanan varyanst %75,21,

giivenilirlik katsayis1 .889’dur ve faktor yiikleri .902-.789 arasinda degismektedir.

Tablo 17: Marka Tatmini Boyutu Maddelerinin Faktor Yiikleri ve I¢ Tutarhlik Analizi

Sonuglari
Marka Tatmini Faktor Cronbach

Yiikii Alfa

Tek Faktor 814
Bu takimi tutmaktan mutlu degilim. 877
Bu takimu tutarak dogru karari verdigime eminim. 854
Bu takimi tuttugum i¢in kendimi kot hissediyorum. 835
Bu takimi tutma kararim, akillica bir karardir. 623
Aciklanan Varyans 64,57

KMO=,715 Ki-kare= 261,266 sd= 6 p=.000

Tablo 17’ye gore; marka giiveni boyutunun acgiklanan varyanst %64,57,

giivenilirlik katsayis1 .814 ve faktor yiikleri .877-.623 arasinda degismektedir.
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Tablo 18: Marka Sadakati Boyutunun Faktérleri ve i¢ Tutarlihk Analizi Sonuclar

Faktor Faktor Cronbach
Marka Sadakati

Varyansi Yiikii Alfa
Faktor 1: Davramssal Sadakat 56,32 .895
Kuliibiimiin ticari lirlinlerini (forma, esofman, 804
sapka, anahtarlik, tisort vb.) satin alirim.
Takimimin oyunculari, antrendrii, yonetimi ve
digerleri hakkinda medyada (TV, gazete, internet 800
vb) yer alan haberleri takip ederim.
Takimimin logosunu ve/veya renklerini tastyan 793
giysileri giyerim.
Takimim hakkinda yapilan tartigmalara katilirim. 786
Televizyonda takimim hakkindaki futbol yorum 784
programlarini seyrederim.
Takimimin maglarini izlerim. 604
Faktor 2: Tutumsal Sadakat 12,05 884
Arkadaslarim bagka bir takimi tutmam igin beni 870
ikna etmeye ¢aligsa bile takimimi degistirmem
Gelecekte daha basarili olmasa bile takimimla olan 854
iligkimi, bir bagka takim i¢in degistirmem.
Takimimin gergek bir taraftarryim. 697
Takimima oldukga bagliyim. 685
Sorunlara neden olsa bile bulundugum ortamlarda 656
takimimi savunurum.

Toplam Ac¢iklanan Varyans 68,37
KMO=,908 Ki-kare=1119,426 sd= 55 p=.000

Tablo 18’¢ gore; marka sadakati boyutunun toplam agiklanan varyansi
%68,37 dir. Davranigsal sadakat alt boyutunun giivenilirlik katsayist .895°dir ve
faktor yiikleri .804-.604 arasinda; tutumsal sadakat alt boyutunun giivenilirlik
katsayis1 .884 diir ve faktor yiikleri .870-.656 arasinda degismektedir.
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Tutumsal

Sadakat

7

Davranissal

Sadakat

Sekil 22: Marka Sadakati Boyutunun Dogrulayici Faktor Analizi Sonuc¢lar

Sekil 22°de marka sadakati boyutunun dogrulayici faktor analizi sonuglarina

bakildiginda; RMSEA degerinin .072 oldugu, p=.000 oldugu, X*/ 5.d.(76,69 / 42) =

1,82 oldugu, CFI=.97 oldugu, GFI= .92 oldugu ve modelin iyi uyum degerlerine

sahip oldugu goriilmektedir.

Yapilan analizler sonucunda son sekli verilen anket formu Ek-1’de

sunulmustur.
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3.4.1.2.Nihai Arastirma Modeli

Yapilan giivenilirlik ve gecerlilik analizleri sonucunda arastirmanin modeline
son sekli verilmistir. Arastirma modelinden, iiriinle ilgili 6zellikler boyutundan takim
kalitesi(Madde 14, Madde 15, Madde 16, Madde 17) ve rekabet (Madde 18, Madde
19, Madde 20, Madde 21) alt boyutlar; iirtinle ilgili olmayan 6zellikler boyutundan
taraftarlar alt boyutu(Madde 37, Madde 38, Madde 39, Madde 40); faydalar
boyutundan akran grubunun kabulii (Madde 48, Madde 49, Madde 50) ve
nostalji(Madde 51, Madde 52, Madde 53) alt boyutlar1 ¢ikarilmistir. Anketten
cikarilan maddeler, basar1 alt boyutundan Madde 1 ve Madde 2, yildiz oyuncu alt
boyutundan Madde 10, kuliip tarihi alt boyutundan Madde 27, marka isaretleri alt
boyutundan Madde 35, taraftar kimligi alt boyundan Madde 46, marka tatmini
boyutundan Madde 62, tutumsal sadakat boyutundan Madde 69, Madde 73 ve Madde
74 olmustur. Yapilan analizler sonucunda arastirma modelinden ¢ikarilmasi gereken
boyutlar ¢ikartilmis ve modele nihai sekli verilmistir. Nihai aragtirma modeli Sekil

23’de gosterilmistir.
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3.4.2. Ana Calismanin Tasarim ve Uygulanmasi

Arastirmanin pilot ¢alismas1 tamamlandiktan sonra giivenilirligi ve gecerligi
ortaya konan Ol¢liim araglarinin uygulandigi asama ana calisma asamasidir. Bu
asamada, farkli spor takimlarinin taraftarlarina anketler uygulanmistir. Anketlerin
uygulanmasinda spor takimlarinin stadyumlarina giden taraftarlarla stadyum ontinde
ve Universite Ogrencileri ile siif ortaminda olmak tiizere iki ayri bigimde veri
toplanmas1 diisiiniilmiistiir. Biitiin verilerin toplanmasi islemi, stadyuma giden
taraftarlara da uygulamak amaciyla 2009-2010 Turkcell Stiper Ligi Sezonu’nun
bitmesine yakin olarak 07.05.2010-07.06.2010 tarihleri arasinda yapilmistir.
Stadyuma giden taraftarlara anketlerin uygulanmasi amaciyla Besiktas Jimnastik
Kuliibii. i¢in BJK Inénii Stadi, Galatasaray Spor Kuliibii. i¢in Ali Sami Yen Stad: ve
Fenerbahce Spor Kuliibii i¢cin Siikrii Saracoglu Stadi’nda maga gelen taraftarlara
anketler dagitilmistir. Ancak dagitilan anketler neticesinde BJK taraftarlarindan 29
anket, GS taraftarlarindan 17 anket ve FB taraftarlarindan 15 anket toplanabilmistir.
Elde edilen anket sayisinin yetersizligi nedeniyle stadyuma giden taraftarlara yapilan

uygulama kismi arastirmadan ¢ikarilmastir.

Universite 6grencilerinden verilerin toplanmasi asamasinda ise, Y1ldiz Teknik
Universitesi, Marmara Universitesi, Istanbul Universitesi, Dogus Universitesi, Ege
Universitesi, Celal Bayar Universitesi ve Trakya Universitesi dgrencilerine sinif
ortaminda anketler uygulanmigtir. Dagitilan toplam 1000 anketten 150 tanesi BJK,
FB ve GS disindaki diger takimlar1 tutan taraftarlara ait oldugu ve/veya tamamen
doldurulmamasi nedeniyle analize tabi tutulmamistir. Anketlerin geri doniim oran1 %
85 (850/1000) olmustur. Dolayisiyla aragtirmada analize tabi tutulan veriler 850 adet

anketten elde edilmistir.

Verilerin analizinde, modele ydnelik analizler i¢in Yapisal Esitlik
Modellemesi yapilmigs ve LISREL 8.51 programi kullanilmis, demografik
degiskenlerin analizi i¢in ise SPSS 15.0 istatistik paket programi icerisinde yer alan

frekans ve yiizdelik dagilimlar, t-testi ve Anova analiz yontemleri kullanilmistir.
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4. BOLUM

BULGULAR

4.1. TANIMLAYICI iSTATISTIKLER

Bu boéliimde futbol kuliiplerinin taraftarlarinin okuduklar1 {iniversiteler, yas,
cinsiyet, gelir diizeyi, diizenli spor yapma durumu, spor yapilan brans, yayinci
kurulusa tiyeligi ve siiresi, bahis oynama durumu, yer ve sikligini igeren verilere yer

verilmistir.

Tablo 19: Arastirmada Toplanan Anketlerin Takimlara Gore Dagihim

Takim Say1 %
Galatasaray 356 35,6
Fenerbahge 328 32,8
Besiktas 166 16,6
Trabzonspor 25 2,5

Bursaspor 20 2
Karsiyaka 17 1,7
Goztepe 8 0,8
Diger takimlar 36 3,6
Gegersiz anket 44 4.4
Toplam 1000 100

Tablo 19’a gore; GS, BJK ve FB takimlarinin toplam taraftarlar arasindaki
oran1 % 85°dir. Ug biiyiik kuliibiin disindaki diger takimlardan Trabzonspor % 2,5
oraninda, Bursaspor ise % 2 oraninda taraftara sahiptir. Bursaspor’un 2009-2010
Tiirkcell Siiper Ligi Sampiyonu olmasi taraftar orani acgisindan 5. siradaki takim
olmasinda etken olabilir. Caligmada analizlere tabi tutulacak sayidaki taraftar oranina
sahip toplam 850 GS, FB ve BJK takimlarnin taraftarlarindan elde edilen veriler

analizlerde kullanilmistir.
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Tablo 20: Taraftarlarin Universitelere Gore Dagilim

Universite Say1 %
Celal Bayar Universitesi 217 25,5
Yildiz Teknik Universitesi 151 17,8
Marmara Universitesi 149 17,5
Ege Universitesi 127 14,9
Istanbul Universitesi 96 11,3
Dogus Universitesi 59 6,9

Trakya Universitesi 51 6
Toplam 850 100

Tablo 20’ye gore; katilimcilarin iiniversiteler agisindan dagiliminda ilk iig
{iniversitenin Celal Bayar Universitesi (%25,5), Yildiz Teknik Universitesi (%17,8)

ve Marmara Universitesi(%17,5) oldugu gériilmektedir.

Tablo 21: Taraftarlarin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimi

Ortalama S.S.
Yas
21,80 2,37
Say1 %
Bayan 224 26,4
Cinsiyet
Erkek 626 73,6
Toplam 850 100
Say1 %
1000 TL.'den az 134 15,8
1001-2000 TL. 382 44,9
2001-3000 TL. 171 20.1
Gelir ’
3001-4000 TL. 74 8,7
4001-5000 TL. 38 45
5001 TL ve daha fazla 51 6,0
Toplam 850 100
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Tablo 21°e gore; katilimcilarin yas ortalamasinin 21,80 oldugu, %26,4 ‘linlin
bayan, %73,6’smin erkek oldugu ve gelir diizeylerinin ise 1000-2000 TL. diizeyinde
yogunlastig1(%44,9) bulunmustur.

Tablo 22: Taraftarlarin Demografik Degiskenlere Gore Dagilimi

Say1 %
Diizenli olarak spor Evet 572 67,3
yapma durumu Hayir 278 32,7
Toplam 850 100
Say1 %
Futbol 274 47,9
Basketbol 52 9,1
Spor Yapilan Brans Fitness 52 9,1
Atletizm 37 6.5
Diger 157 274
Toplam 572 100
Say1 %
Lig TV Uyeligi Evet 205 24,1
Hayir 645 75,9
Toplam 850 100
Say1 %
1 yildan beri 82 40,0
Lig TV iiyelik 2 yildan beri 48 23,4
Siiresi 3 yildan beri 15 7.3
4 yildan beri 19 9.3
5 yil ve ustii 41 20
Toplam 205 100

Tablo 22’ye gore; katilimcilarin %67,3’1 diizenli olarak spor yapmakta ve
yaptiklart spor dali da agirlikli olarak futbol (%47,9) olmaktadir. Ayrica
katilimcilarin % 24,7’si Lig TV iiyeligine sahiptir ve 1 yildan beri bu iiyelige sahip

olanlarin orani1 % 40°dir.
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Tablo 23: Taraftarlarin Diger Bazi Demografik Degiskenlere Gore Dagilimi

Say1 %
Bahis oynama Evet 345 40,6
durumu Hayir 505 59,4
Toplam 850 100

Say1 %
Bayi 214 62,0

Bahis oynama yeri Internet 31 9,0
Her ikisi 100 29,0

Toplam 345 100

Say1 %

Her giin 23 6,7
Bahis oynama Her hafta 69 20,0
sikhig1 Firsat olunca 209 60,6
Param olunca 44 12,8

Toplam 345 100

Tablo 23 incelendiginde; katilimcilarin % 40,6’sinin bahis oynadigi, bahis
oynayanlarin %62’sinin internetten bahis oynadigi ve % 60’1mnin firsat olunca bahis

oynadigi bulunmustur.

4.2. ARASTIRMA MODELIYLE iLGILi BULGULAR

Arastirmada kullanilan model ile ilgili yapisal esitlik modellemesi yapilmis
ve Ortiikk degiskenlerle yol analizi yapilarak spor takimlarinda tiiketici temelli marka
degerinin boyutlar1 arasindaki iligkiler incelenmistir. Sekil 24°de arastirma modeline
uygulanan yol analizi sonucunda uyum Oolgiitleri agisindan en uygun olan model
goriilmektedir. Sekil 24’de goriilen yol analizi sonucunda modeldeki biitiin t
degerleri anlaml1 olup uyum iyiligi degerleri, RMSEA degerinin .060 oldugu, p=.000
oldugu, X/ s.d.(1431,44 / 357) = 4,00 oldugu, CFI=.93 oldugu, GFI= .90 oldugu ve

modelin iy1 uyum degerlerine sahip oldugu bulunmustur.
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Tablo 24: Yol Analizi Sonuclari
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Hipotezler Standart Agiklanan T Degeri Anlamlilik Hipotezler
Parametre Deg. Varyans

Hla: Uriinle ilis. Oz. — Faydalar 0.06 0.19 p>0.05 RED

H1b: Uriinle ilis. Oz. — Marka Giiveni 0.35 0.13 2.01 p <0.05 KABUL

Hlc: Uriinle ilis. Oz. — Marka Tatmini 0.68 0.47 14.22 p <0.01 KABUL

H2a: Uriinle Ilis. Olm. Oz. — Faydalar 0.71 0.50 15.74 p <0.01 KABUL

H2b: Uriinle ilis. Olm. Oz. — Marka Giiveni 0.08 0.21 p>0.05 RED

H2c: Uriinle ilis. Olm. Oz. — Marka Tatmini 0.49 0.24 2.81 p<0.01 KABUL

Uriinle {lis. Oz. ve Uriinle ilis. Olm. Oz. — Marka Tatmini 0.74

H3: Faydalar — Tutumsal Sadakat 0.67 14.83 p<0.01 KABUL

H4: Marka Giiveni — Tutumsal Sadakat 0.13 3.67 p<0.01 KABUL

HS5: Marka Tatmini — Tutumsal Sadakat 0.23 5.95 p<0.01 KABUL
Faydalar ve MarkaGtiveni ve MarkaTatmini — Tutumsal Sadakat 0.85

H6: Tutumsal Sadakat — Davranigsal Sadakat 0.87 0.75 21.78 p<0.01 KABUL




Tablo 25: Degiskenler Arasindaki Korelasyon Degerleri

140

.. Uriinle Ilis. | Uriinle Ilis. Marka Marka Tutumsal | Davramssal
DEGISKENLER . . Faydalar
Oz. Olm. Oz. Giiveni Tatmini Sadakat Sadakat
Uriinle ilis. Oz. 1
. . . 0.344%*
Uriinle Ilis. Olm. Oz. 1
0.000
0.358%* 0.430%*
Faydalar 1
0.000 0.000
0.495%* 0.488* 0.479*
Marka Giiveni 1
0.000 0.000 0.000
0.297* 0.339% 0.289* 0.484*
MarkaTatmini 1
0.000 0.000 0.000 0.000
0.358* 0.486* 0.626* 0.631* 0.508*
Tutumsal Sadakat 1
0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
0.358* 0.437* 0.703* 0.483* 0.300* 0.687*
Davranissal Sadakat 1
0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

* Korelasyon degeri 0.001 diizeyinde anlamlidir.
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Tablo 26: Tiiketici Temelli Marka Degerini Olusturan Boyut ve Altboyutlarin Ortalama
ve Standart Sapma Degerleri

BOYUT VE ALT BOYUTLAR Ortalama S.S.
Uriinle Tlgili Ozellikler 3.83 0.58
Basar 4.44 0.68
Teknik Direktor 3.33 0.99
Yildiz Oyuncu 4.13 0.83
Y Onetim 343 0.86
Uriinle Tlgili Olmayan Ozellikler 4.26 0.53
Kuliip Tarihi 4.44 0.61
Stadyum 3.83 1.05
Marka Isaretleri 4.52 0.60
Faydalar 3.45 0.91
Uzaklasma 3.36 1.16
Taraftar Kimligi 3.81 1.02
Sosyal Etkilesim 3.17 1.04
Marka Giiveni 4.24 0.74
Marka Tatmini 4.33 0.81
Tutumsal Sadakat 4.21 0.80
Davramssal Sadakat 3.86 0.91
Tiiketici Temelli Marka Degeri 4.02 0.56

Tablo 26’da, her bir boyutun ortalama ve

standart

sapma degerleri

goriilmektedir. Uriinle ilgili 6zellikler, basar1, teknik direktor, y1ldiz oyuncu, ydnetim alt

boyutlarindaki maddelerin; {iriinle ilgili olmayan 6zellikler, kuliip tarihi, stadyum ve

marka igaretleri alt boyutlarindaki maddelerin; faydalar ise uzaklasma, taraftar kimligi

ve sosyal etkilesim alt boyutlarindaki maddelerin ortalamasindan olugsmaktadir. Tiiketici

temelli marka degeri, arastirma 6l¢eklerinde yer alan biitiin maddelerin toplanmasindan

elde edilen ortalama puandan olusmaktadir ve 4.02 + 0.56 olarak bulunmustur.



142

Tablo 27: Takimlara Gore Marka Degerini Olusturan Boyut ve Altboyutlarin Analizinin

Sonuglari
Uriinle Tlgili
. N Ortalama S.S. F P Hipotezler
Ozellikler
BJK 166 3.55 0.55
H7
FB 328 3.74 0.56 57.17 0.00
KABUL
GS 356 4.06 0.52
Basan
BIK 166 438 0.65
2.82 0.06 H7a
FB 328 4.40 0.74 . . RED
GS 356 4.51 0.63
Teknik Direktor
BIK 166 3.06 0.81
H7b
FB 328 2.86 0.93 131.32 0.00
KABUL
GS 356 3.90 0.82
Yildiz Oyuncu
BIK 166 3.76 0.93
H7c
FB 328 4.17 0.80 21.59 0.00
KABUL
GS 356 4.26 0.77
Yonetim
BJK 166 2.98 0.99
FB 328 3.52 0.82 30.42 0.00 H7d KABUL
GS 356 3.56 0.75
Uriinle ilgili Olmayan Ozellikler
BIK 166 4.25 0.49 -
FB 328 4.40 0.54 21.67 0.00
KABUL
GS 356 4.06 0.51
Kuliip Tarihi
BJK 166 4.22 0.68
H8a
FB 328 4.32 0.65 40.71 0.00
KABUL
GS 356 4.65 0.46
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Stadyum N Ortalama S.S. F p Hipotez
BJK 166 3.94 0.02
HS8b
FB 328 4.37 0.76 116.415 | 0.00
KABUL
GS 356 3.28 1.12
Marka Isaretleri
BJK 166 4.59 0.49
HS8c
FB 328 4.51 0.64 1.696 0.18
RED
GS 356 4.48 0.60
Faydalar
BJK 166 3.43 0.92
H9
FB 328 341 0.89 0.81 0.43
RED
GS 356 3.49 0.91
Uzaklasma
BJK 166 3.34 1.16
H9a
FB 328 3.32 1.15 0.50 0.60
RED
GS 356 3.40 1.17
Taraftar Kimligi
BJK 166 3.79 1.05
H9b
FB 328 3.79 1.02 0.37 0.68
RED
GS 356 3.85 1.01
Sosyal Etkilesim
BJK 166 3.15 1.00
H9c
FB 328 3.12 1.04 0.98 0.38
RED
GS 356 3.23 1.07
Marka Giiveni
BJK 166 4.21 0.69
H10
FB 328 4.18 0.80 2.87 0.06
RED
GS 356 4.31 0.71
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Marka N Ortalama S.S. F P Hipotez
Tatmini
BJK 166 4.29 0.85
HI11
FB 328 4.27 0.85 2.48 0.08
RED
GS 356 4.40 0.76
Tutumsal Sadakat
BJK 166 4.19 0.83
HI12
FB 328 4.15 0.84 1.82 0.16
RED
GS 356 4.27 0.74
Davramssal Sadakat
BJK 166 3.82 0.89
H13
FB 328 3.82 0.95 0.98 0.37
RED
GS 356 3.91 0.88
Tiiketici Temelli Marka Degeri
BJK 166 3.96 0.50
H14
FB 328 4.01 0.59 3.38 0.03
KABUL
GS 356 4.08 0.54

Tablo 27’ye gore; takimlar arasinda teknik direktor, yildiz oyuncu, yonetim,

kuliip tarihi, stadyum alt boyutlari, irilinle ilgili 6zellikler, iirlinle ilgili olmayan

ozellikler boyutlarina ve tiiketici temelli marka degerine gore istatistiksel agidan anlamli

farkliliklar bulunmustur(p<0.05). H7, H7b, H7¢, H7d, H8, H8a, H8b, ve H14 kabul

edilmistir.

Basari, marka isaretleri, uzaklasma, taraftar kimligi, sosyal etkilesim alt

boyutlari, faydalar, marka giiveni, marka tatmini, tutumsal sadakat ve davranissal

sadakat boyutlarinda ise istatistiksel agidan anlamli farklilik bulunamamistir(p>0.05).

H7a, H8c, H9, H9a, H9b, H9¢, H10, H11, H12, H13 reddedilmistir.
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4.3. DEMOGRAFIK DEGISKENLERLE iLGiLi BULGULAR

Bu boliimde demografik degiskenler ile ilgili analizlerde tiiketici temelli marka
degeri biitiin Ol¢eklerden elde edilen puanlarin ortalamasi alinarak hesaplanmistir. Elde
edilen bu ortalama puanlar ile demografik degiskenler arasindaki analizlerle ilgili

bulgulara yer verilmistir.

Tablo 28: Cinsiyete Gore Tiiketici Temelli Marka Degeri Analizinin Sonuglari

Cinsiyet N Ortalama S.S. t p
Bayan 224 3.90 0.57
-3.99 0.00
Erkek 626 4.07 0.54

Tablo 28 incelendiginde; cinsiyetlere gore tliketici temelli marka degeri arasinda

istatistiksel acidan anlamli farklilik bulunmustur(p<0.01). H15 kabul edilmistir.

Tablo 29: Diizenli Spor Yapip Yapmama Durumuna Goére Tiiketici Temelli Marka Degeri
Analizinin Sonuglari

Diizenli spor
yapiyor N Ortalama S.S. t p
musunuz?
Evet 572 4.08 0.54
4.11 0.00
Hayir 278 391 0.57

Tablo 29 incelendiginde; diizenli olarak spor yapip yapmama durumuna gore
takimlarin tliketici temelli marka degeri arasinda istatistiksel a¢idan anlamli farklilik

bulunmustur(p<0.01). H16 kabul edilmistir.
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Tablo 30: Yapilan Spor Dalina Gore Tiiketici Temelli Marka Degeri Analizinin Sonuclar:

Takim N Ortalama S.S. F P
Futbol 274 4.23 0.48
Basketbol 52 4.04 0.46
Fitness 52 3.98 0.54 12.148 0.00
Atletizm 37 3.97 0.49
Diger 157 3.88 0.61

Tablo 30 incelendiginde; yapilan spor dalina gore tiiketici temelli marka degeri
arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmustur(p<0.01). H17 kabul edilmistir.
Farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek iizere yapilan Tukey testi
sonucunda, futbol oynayanlar ile fitness, atletizm ve diger sporlarla ugrasanlar arasinda

futbol oynayanlar lehine farklilik oldugu bulunmustur.

Tablo 31: Yaymei Kurulusa Uye Olma Durumuna Gére Tiiketici Temelli Marka Degeri
Analizinin Sonuclari

Yayinci
kurulusa N Ortalama S.S. T P

ilye misiniz?

Evet 205 4.25 0.47
6.67 0.00

Hayir 645 3.95 0.56

Tablo 31 incelendiginde; yayinci kurulusa iiye olma durumuna gore tiiketici
temelli marka degeri arasinda istatistiksel agidan anlamli farklilik bulunmustur(p<0.01).

H18 kabul edilmistir.
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Tablo 32: Yaymel Kurulusa Uye Olunan Siireye Gore Tiiketici Temelli Marka Degeri
Analizinin Sonuc¢lar

Kag yildan
beri iiye N Ortalama S.S. F P
siniz?
1 yildan beri 82 4.20 0.48
3 yildan beri 63 4.21 0.45 5018 0.11
5 yildan beri 41 4.29 0.47
5 yil ve tistii 19 4.47 0.32

Tablo 32 incelendiginde; yayincit kurulusa liye olma siiresine gore tiiketici
temelli ~marka degeri arasinda  istatistiksel ~acidan  anlamhi  farklilik

bulunamamistir(p>0.05). H19 reddedilmistir.

Tablo 33: Bahis Oynama Durumuna Gore Tiiketici Temelli Marka Degeri Analizinin

Sonuglari
Bahis oynar
N Ortalama S.S. t p
misimz?
Evet 345 4.20 0.46
7.95 0.00
Hayir 505 3.90 0.58

Tablo 33 incelendiginde; bahis oynama durumuna gore tiiketici temelli marka
degeri arasinda istatistiksel a¢idan anlamli farklilik bulunmustur(p<0.01). H20 kabul

edilmistir.
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Tablo 34: 2009-2010 Sezonunda Katilmcilarin Tuttuklar1 Takimin Stadyumunda Maca
Gitme Durumlaria Gdore Tiiketici Temelli Marka Degeri Analizinin Sonug¢lari

Kac¢ defa maca N
Ortalama S.S. F p
gittiniz?
Hig¢ gitmedim 591 3.95 0.57
1-5 defa 199 4.15 0.48 16.197 0.00
6-10 defa 43 4.27 0.47
11 defa ve tstii 17 4.58 0.26

Tablo 34 incelendiginde; 2009-2010 sezonunda takiminin stadyumunda macga
gitme durumuna gore tliketici temelli marka degeri arasinda istatistiksel olarak anlamli
farklilik bulunmustur (p<0.01). H21 kabul edilmistir. Farkliligin hangi gruplardan
kaynaklandigini belirlemek {izere yapilan Tukey testi sonucunda, 1-5 defa, 6-10 defa ve
11 defa ve lizerinde maca gidenlerin, hi¢ maca gitmeyenlere gore tiiketici temelli marka
degerinin daha yiiksek oldugu bulunmustur. Ayrica 11 defa ve iistiinde maga gidenlerin
tiketici temelli marka degeri, 1-5 defa maga gidenlerin tiiketici temelli marka

degerinden yiiksek bulunmustur.
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5. BOLUM
TARTISMA VE SONUC

Genar Arastirma Sirketi’nin 2004 yilinda 16 sehirde 15 yas ve iizeri 4164 kisi ile
yaptigr “Tiirk Toplumunda Futbol Algisi Arastirmasi” sonuglarina gore, Tiirkiye’de
futbol takimi tutanlarin oranm1 % 86°dir. Futbol taraftar1 olanlar arasinda kuliiplerin
taraftar oranlarina bakildiginda ise % 36 GS, % 30 FB, % 17 BJK, % 7 TS ve diger
kuliipler % 10 oraninda taraftara sahiptirffGENAR, 2004). A&G Arastirma Sirketi’nin
de 2009 yilinda, 33 ilde 2409 kisiyle yapmis oldugu “Taraftarlik Arastirmasi”
sonuglaria gore ise futbol taraftarlarinin oranlar1 % 35 GS, % 34 FB, % 21 BIK, % 5
TS ve % 5 diger takimlar seklindedir(A&G, 2009). Bu ¢alismada, GS (% 35,2), FB (%
32,8), BJK (16,6) taraftarlarinin oram benzerdir. Bu nedenle “Ug Biiyiikler”i
destekleyen taraftarlar iizerinde yapilan bu ¢alismanin 6rnekleminin toplanan veriler

i¢cin oldukc¢a uygun oldugu diisiiniilmektedir.

Arastirmada Tirkiye’deki futbol takimlarinda marka degerine yonelik bir model
ortaya konmustur. Bu model, iiriinle ilgili 6zellikler, {iriinle ilgili olmayan 6zellikler,
faydalar, marka giiveni, marka tatmini, tutumsal sadakat ve davramigsal sadakat

boyutlarindan olugsmaktadir.

Arastirma modelinde iirlinle iligkili 6zelliklerin, marka tatmini (.68) ve marka
giiveni (.35), tiriinle iliskili olmayan 6zelliklerin de faydalar (.71) ve marka giiveni (.49)
iizerinde olumlu yonde etkisi oldugu bulunmustur. Uriinle iliskili &zellikler(basar,
teknik direktor, yildiz oyuncu ve yonetim), iirlin performansi, {irlin deneyimiyle ilgili
duygular da i¢germesi nedeniyle marka tatmini ve marka giiveni lizerinde etkili olabilir.
Uriinle iliskili olmayan o6zellikler(kuliip tarihi, stadyum, marka isaretleri), daha
sembolik ve farklilastirici nitelikler tagidigi icin faydalar lizerinde ve gec¢misi-
mirasi,logo ve takim renklerinin kaliciligini igerdigi i¢in markaya duyulan giiven
tizerinde etkili olabilir. Hu ve dig. (2010) tirtinle iliskili olan 6zelliklerin marka giiveni

tizerinde etkili oldugunu tespit etmistir. Filo ve dig.(2008), iiriinle iligkili olan ve
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olmayan 6zelliklerin marka giliveni iizerinde etkili oldugunu tespit etmistir. Chunling ve
dig.(2008), iiriinle iliskili olan ve olmayan 6zelliklerin hem marka giiveni hem de marka
tatmini lizerinde etkili oldugunu tespit etmistir. Bauer ve dig.(2008), iirlinle iliskili
ozelliklerin ve tirilinle iligkili olmayan o&zelliklerin, faydalar iizerinde olumlu etkisi
oldugunu, faydalarin da tutumsal sadakat iizerinde olumlu etkisi oldugunu bulmustur.
Bauer ve dig.(2008)’nin calismalarindaki gibi, bu calismada da faydalarin tutumsal

sadakat lizerinde olumlu yonde etkili oldugu bulunmustur(.67).

Calismada, marka giiveninin tutumsal sadakat iizerinde olumlu yonde etkisi
oldugu bulunmustur(.23). Kabaday1 ve Aygiin(2007) marka giiveninin, marka
sadakatini etkiledigini bulmustur. Lau ve Lee (1999) marka giiveninin, marka sadakati
tizerinde etkili oldugunu bulmustur. Bu aragtirmanin sonuglari, marka giliveninin
tutumsal sadakat ve dolayisiyla marka sadakati iizerinde etkisi olduguna dair sonuglara
ulagsan aragtirmalarla (Garbarino ve Johnson 1999; Chaudhuri ve Holbrook, 2001;
Parasuraman ve Grewal, 2000; Kennedy ve dig. 2000; Delgado-Ballester, 2001;
Gurviez ve Korchia, 2003; Javadein ve dig. 2008; Filo ve dig. 2008; Kim, Morris ve
Swait, 2008; Chunling ve dig. 2008;Park, 2009; Hu ve dig. 2010) benzerlik

gostermektedir.

Calisma sonucunda; marka tatmininin tutumsal sadakat {izerinde olumlu yonde
etkisi oldugu bulunmustur(.13). Oliver(1999)’in belirttigi gibi(Bkz. s.55), marka
deneyiminden elde edilen ve silirekli bicimde yenilenen tatmin diizeyleri ile
tilketiciler(taraftarlar), markalara (futbol takimlarina) yonelik tutumsal sadakat
gelistirmektedirler. Futbol takimlarindan elde edilen tatmin, taraftarin futbol takimlarina
yonelik olumlu degerlendirmelerinin artmasina ve bu degerlendirmlerin tutumsal agidan
baghliga domiismesine yol agmaktadir. Bu c¢alismanin sonuglarina benzer sekilde,
Garbarino ve Johnson(1999) tiyatro izleyicileri lizerinde, Harrolle(2007), Latin olan ve
olmayan Amerikan futbolu, beyzbol, basketbol, hokey ve futbol taraftarlar1 iizerinde,
Bodet(2008), fitness merkezlerinde yaptigi c¢alismada tiiketici tatmininin, tutumsal
sadakat iizerinde dogrudan etkisi oldugunu, Javadein ve dig.(2008), fitness

merkezlerinde yaptig1 ¢alismada marka tatminin hem tutumsal hem davranigsal sadakat
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tizerinde etkili oldugunu bulmustur. Kuenzell ve Halliday(2008), otomobil markalari
lizerinde yaptig1 calismada marka tatminin, tutumsal sadakat iizerinde etkili oldugunu
bulmustur. Sweeney ve Swait (2008) bankacilik ve telefon hizmetleri; Park (2009), otel
markalar1 iizerinde yaptigi calismada, marka tatmininin hem marka giiveni hem de
tutumsal sadakat iizerinde etkili oldugunu bulmustur. Yine bazi aragtirmacilar, Colgate
ve Stewart(1998) bankacilik; Patterson ve Spreng(1997) danismanlik firmalari;
Homburg ve Giering(2001)otomobil markalari; Chunling ve dig.(2008) cep telefonu
markalar1 lizerinde yaptigi ¢aligmada marka tatmininin, tek bir boyut olarak oSlciilen
marka sadakati iizerinde etkisi oldugunu ortaya koymustur. Diger bazi1 arastirmacilar,
Ha ve Perks(2005); Kim, Morris ve Swait(2008) marka tatminin, marka giliveni iizerinde
etkisi oldugunu bulmustur. Bu c¢alismalarda marka tatmininin marka giiveni iizerinde
etkisinin olmasi ya da olmamas1 ¢alismalarin farkli sektorlerde(turizm ve otelcilik,
giyim, fitness merkezleri, latin olma-olmamaya bagl spor taraftarligi, otomobil, web
siteleri, bankacilik, kar amagsiz tiyatrolar gibi) ve farkli boyut ve alt boyutlar1 igeren

modellerle yapilmasindan kaynaklaniyor olabilir.

Calismada, diger baz1 arastirmalara (Bauer ve dig. 2008; Javadein ve dig. 2008;
Kim, Morris ve Swait, 2008), benzer bigimde tutumsal sadakatin, davranissal sadakat
tizerinde olumlu yonde etkisi oldugu bulunmustur(.87). Tutumsal sadakat, davranigsal

sadakatin Onciilii ve belirleyicisidir.

2 (13

Uriinle ilgili 6zellikler boyutu, “basar1 (.57)”, “yildiz oyuncu (.48)”, “ydnetim
(.32)” ve “teknik direktérden (.26)” olusmaktadir. Spor takimi taraftarlarima gore,
oncelik agisindan basari, yildiz oyuncular, teknik direktdr ve yonetim, spor takimiyla
ilgili o6zellikleri belirleyen unsurlardir. Spor takimiyla ilgili 6zellikler arasinda en
onemli etken olarak basari(4.44 + 0.68) goriilmektedir. Ne var ki basariya yliksek
seviyede onem verilmesine ragmen BJK, FB ve GS takimlarinin 2009-2010 sezonunda
hicbir organizasyonda (Tiirkiye ve Avrupa) koyduklari hedeflere ulasamamislardir.
Ayn1 zamanda, yildiz oyuncular alt boyutuna yonelik algilar (4.13 + 0.83) da yiiksek
diizeyde ¢cikmistir. Yonetim (3.43 £ 0.86) ve teknik direktore (3.33 = 0.99) yonelik

algilar(begeniler) ise orta seviyede ¢cikmistir ve bu durum taraftarlara gére yonetimlerin
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ve teknik direktorlerin basari boyutunda sorumluluklari oldugunu diisiindiiklerini

gostermektedir.

Futbol takimlar1 arasinda “Urlinle ilgili 6zellikler” karsilastirildigi zaman ii¢
kuliip arasinda da istatistiksel agidan anlamli farklilik bulunmustur(BJK<FB<GS). Buna
gore; uriinle ilgili ozellikler degerlendirildiginde, GS taraftarlar1 en fazla begeniye
sahiptir(4.06 + 0.52). Daha sonra FB taraftarlar1 gelmektedir(3.74 + 0.56) ve en az
begeniye sahip olanlar BJK taraftarlaridir(3.55 £ 0.55).

“Bagar1” alt boyutunda spor takimlar1 arasinda istatistiksel agidan anlamh
farklilik bulunamamistir. Benzer sekilde, Boliikkbasi(2006) ii¢ biiyiik takim arasinda
marka cagrisimlarint  arastirdigt  ¢alismasinda, bagsart alt boyutunda farklilik
bulamamustir. “Teknik direktor” alt boyutunda ise ii¢ takim arasinda da istatistiksel
acidan anlamli farklilik bulunmustur(GS>BJK>FB). GS taraftarlar1 teknik direktor
boyutunda en yiiksek begeniye sahiptir(3.90 + 0.82). BJK taraftar1 GS taraftarina gore
teknik direktdr boyutunda daha az begeniye sahiptir(3.06 = 0.81). FB taraftarlar ise
BJK ve GS taraftarlarina gore teknik direktorlerini daha az begenmektedir(2.86 + 0.93).
Bu duruma, FB’nin finalde Tirkiye Kupasi’nin kaybetmesi ve ligin son macginda

sampiyonlugu kacgirmasi yliksek derecede etki yapmis olabilir.

Yildiz oyuncu alt boyutunda da taraftarlar arasinda istatistiksel agidan anlamli
farklilik bulunmustur(BJK<FB=GS). Buna goére BJK taraftarlarinin, diger takimlara
gbre daha az sayida yildiz oyuncuya sahip olduklarini diisiindiikleri ve bu oyunculara
yonelik begenilerinin daha az oldugu sdylenebilir(3.76 + 0.93). “Yonetim” alt
boyutunda da spor takimlari arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik
bulunmustur(BJK<FB=GS). Buna gore kuliip yonetiminden en az memnun olanlar BJK

taraftarlaridir(2.98 + 0.99).

“Uriinle ilgili olmayan &zellikler” boyutu marka isaretleri(.59), kuliip tarihi(.54)
ve stadyumdan(.27) olusmaktadir. Buna gore, taraftarlar 6ncelikle kuliibiin renklerini,

amblemini, semboliini, formalarmi igeren marka isaretlerini(4.52 + 0.60)
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onemsemektedirler. Kuliip tarihi (4.44 £ 0.61) 1ise eski ve koklii bir kuliip olarak
gecmiste elde edilen basarilar, unutulmaz olaylar ve bir a¢idan da kuliibiin degerlerine
verilen Onemi gostermektedir. Taraftarlarin stadyumlarina yonelik algis1 (3.83 + 1.05),
digerlerine gore dusiiktir. Taraftarlar, tuttuklari takimlarin stadyumlarmi fazla
begenmemektedir. Spor kuliiplerinin mevcut stadyumlarinda iirin ve hizmet
cesitliliginin yetersiz kalmasi, konfor eksikligi, otopark ve ulagim sorunlar1 bu durum

uzerinde etkili olabilir.

Futbol takimlar1 arasinda “iiriinle ilgili olmayan &zellikler” karsilastirildigi
zaman U¢ kulip arasinda da istatistiksel agidan anlamh  farklilik
bulunmustur(GS<BJK<FB). Buna gore driinle ilgili olmayan  o6zellikler
degerlendirildiginde, FB taraftarlar1 en fazla begeniye sahiptir(4.40 = 0.54). Daha sonra
BJK taraftarlar1 gelmektedir(4.25 + 0.49) ve en az begeniye sahip olanlar 6zelikle de
stadyum alt boyutunun etkisiyle GS taraftarlaridir(4.06 + 0.51). bu duruma GS
taraftarlarinin stadyum alt boyutuna yonelik algilarinin diisiik olmasi neden olabilir. Bu
duruma GS’nin maglarin1 oynadigit Ali Sami Yen Stadyumu’nun yenileme

calismalarinin yapilmamasi etki etmis olabilir.

“Marka isaretleri” alt boyutunda kuliipler arasinda istatistiksel acidan anlamli
farklilik bulunamamistir. Bu durum, her ii¢ kuliibiin taraftarinin, forma rengi, amblem,
sembol vb. oldukea igsellestirdigi ve kendilerine gore oldukga begenilir oldugu seklinde

agiklanabilir.

“Kuliip tarihi” alt boyutunda ise kuliipler arasinda istatistiksel agidan anlamli
farklilik bulunmustur(BJK=FB<GS). GS, kuliip tarihi alt boyutunda en fazla begenilen
takimdir(4.65 = 0.46). GS kuliibii, UEFA Sampiyonu olmus ve Avrupa Sampiyon
Kuliipler Kupasi’nda(yeni adiyla Sampiyonlar Ligi) yar1 final oynamistir.

“Stadyum” alt boyutunda da kuliipler arasinda istatistiksel agidan anlamli
farklilik bulunmustur (GS<BJK<FB). Buna goére takiminin stadyumunu en fazla
begenenler FB taraftarlaridir(4.37 + 0.76). FB Siikrii Saracoglu Stadi son on sene i¢inde
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yenilenmis ve olduk¢a modern bir goriinime kavusmustur. BJK taraftarlari, FB
taraftarlarina gore kendi stadyumlarmi daha az begenmektedir(3.94 =+ 0.02).
Stadyumlarin1 en az begenenler ise GS taraftarlaridir(3.28 + 1.12). Nitekim buna
yonelik bir caba hem GS hem de BJK tarafindan gosterilmektedir. GS yonetimi yeni bir

stadyum yapma, BJK y6netimi ise stadyumunu yenileme ¢abasindadir.

Boliikbas1(2006), yildiz oyuncu (GS<BJK<GS), teknik direktor (FB<BJK<GS),
yonetim (BJK<GS<FB), stadyum (GS<BJK<FB) ve kuliip tarihi (BJK<FB<GS)
boyutlarinda farkliliklar bulmustur.

Spor takimlarinin taraftarlara sagladigi “faydalar” ise, taraftar kimligi(.87),
uzaklagma(.70) ve sosyal etkilesim(.65) alt boyutlarindan olugsmaktadir. Taraftarlar spor
takimlarindan, o takimin taraftar1 olarak bilinmek, toplumda yer edinmek, takimla
0zdesleserek basariya ortak olmak seklinde faydalanmaktadir. Ayrica tuttuklari takim
sayesinde hayatin sorunlarindan uzaklasabilmekte ve c¢evreleriyle etkilesim igine

girebilmektedirler.

Futbol takimlar1 arasinda taraftarlarin algiladigi faydalar ve alt boyutlar1 olan
“uzaklagsma”, “taraftar kimligi”, “sosyal etkilesim” karsilastirildigi zaman istatistiksel
acidan anlamli farklilik bulunamamistir. Her {i¢ kuliibiin de taraftarlarina sagladigi
faydalar benzer diizeydedir. Boliikbasi(2006) da calismasinda, taraftar kimligi ve

uzaklagma alt boyutlarinda spor takimlar1 arasinda farklilik bulamamustir.

Taraftarlarin tuttuklar takima duyduklan giiven (4.24 £+ 0 .74) yiiksek ¢ikmustir.
Her ti¢ kuliip de taraftarlar1 arasinda kendisine karsi bir giiven duygusu olusturmustur.
Marka giiveni kuliipler arasinda karsilastirildigi zaman istatistiksel agidan anlaml
farklilik bulunamamistir. Her ii¢ kuliiblin taraftar1 da takimlarima ayni seviyede

giivenmektedir.

Taraftarlarin spor takimlarindan elde ettigi tatmin (4.33 + 0 .81) yiiksek

seviyededir. Taraftarlar, her ne kadar {iriinle ilgili 6zelliklere (3.83 + 0 .58) -basari,



155

yildiz oyuncu, yonetim ve teknik direktor- yonelik 2009-2010 sezonu i¢in orta diizeyde
bir begeni algisina sahipse de marka tatmini yiiksektir. Bunun nedeni, marka tatminin
tiriinle ilgili 6zelliklerle beraber {iriinle ilgili olmayan 6zellikleri(4.26 + 0.53) de iceren
daha genel degerlendirmelerden olusmasindan ve marka tatmini konusunda(Bkz. s. 53)
tartisildigr gibi spor iirliniin farkli dogasindan Gtiirii alternatif bir markaya ge¢menin
(tutulan takimi degistirmenin) zor olusundan kaynaklanabilir. Ayrica basariya ortak
olmanin yaninda, sadik taraftarlarin basarisizliktan kagma davranisinin da fazla
gelismedigi disliniilebilir. “Yenilsen de yensen de, taraftarin hep senle” seklinde
sloganlastirilan bu anlayis, takimm, ne kadar basarisiz olsa bile yine de
vazgecilemeyecek bir tutku haline geldiginin en acik gostergesidir. Zaten spor
takimlarint da diger {irlin ve hizmetlerden ayiran en onemli 6zellik, kolay kolay
vazgecilememesidir. Tiiketici, memnun olmadigi ya da ayni nitelikte ve daha ucuz olan
bir markay1(6rn. giyim, gida, saat, otomobil), o markaya ne kadar sadik da olsa dahi
kolayca degistirebildigi halde, spor taraftarinin tuttugu takimi degistirmesi ¢ok zordur.
Nitekim Oliver(1980,1999)’in agikladig1r gibi sadakatin temelini olusturan tatmin
duygusunun da tekrarlayan doyumlardan olustugu unutulmamalidir. Taraftarlarin tatmin
duygusu deneyim zamaninda gosterilen performans ve elde edilen doyumun
degerlendirilmesinin yaninda ge¢mis performans ve doyumlarin da degerlendirilmesini
icine alan bir siirectir. Marka tatmini, kuliipler arasinda degerlendirildigi zaman
istatistiksel agidan anlamli farklilik bulunamamistir. Her ii¢ kuliibiin taraftarlarinin elde

ettigi tatmin diizeyi birbirine benzer diizeydedir.

Taraftarlarin tuttuklar: takima kars1 gelistirdikleri tutumsal sadakat (4.21 £ 0 .80)
yiiksek seviyededir. Taraftarlar, tutumsal agidan kuliiplerine oldukga baglidir ve bu da
belirgin bi¢imde takimlarimi degistirmeyeceklerini ortaya koymaktadir. Kuliipler
arasinda tutumsal sadakat diizeyi karsilastirildigi zaman istatistiksel a¢idan anlaml
farklilik bulunamamistir. Her ti¢ kuliibiin taraftarlarinin tuttuklar1 takimlaria karsi olan

tutumsal sadakat diizeyleri birbirine benzer diizeydedir.

Taraftarlarin tuttuklar1 takima karsi gelistirdikleri davranissal sadakat (3.86 =+

0.91) yiiksek diizeyde sayilabilir. Ne var ki taraftarlarin davranigsal sadakatleri,
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tutumsal sadakatleri kadar yiiksek degildir. Taraftarlar her ne kadar yiiksek tutumsal
sadakate sahipseler de, bunu davranigsal sadakate doniistiirememektedirler. Yani
taraftarlarin, tuttuklari takimlarin maglari, ticari iiriinleri vb. i¢in para ve zaman harcama
istegi azdir. Bu durum, taraftarlarin tutumsal olarak takimlarina bagh olduklarini, ancak
davranissal sadakat acgisindan(ticari {iriin satin alma, maca gitme, medya tliketimi, kuliip
dergisi ve TV aboneligi vb.) yeterince bagli olmadiklarini ortaya koymaktadir. Gelir
seviyesinin diigiilk olmasi nedeniyle harcamalarin kisitlanmasi, stadyumlardaki konfor
eksikligi, kiifiir ve siddet olaylar1, ulasim, konaklama, spor kuliiplerinin ticari {irtinleri
pazarlamasindaki yetersizlikler, dagitim kanallarindaki aksakliklar, iiriin ¢esitlendirmesi
ve marka yayma faaliyetlerinin yetersizligi ve 6rneklem grubunun tamaminin kombine
biletli taraftarlardan olugsmamasi vd. nedenlerden kaynaklanabilir. Kuliipler arasinda
davranigsal sadakat diizeyi karsilastirildigi zaman istatistiksel agidan anlamli farklilik
bulunamamistir. Her ii¢ kuliip taraftarinin da takimlarina kars1 gelistirdikleri davranigsal

sadakat diizeyi benzer diizeydedir.

Salman(2005), tutumsal ve davranigsal sadakati tek bir yapida Olctigi
caligmasinda taraftarlarin marka sadakati diizeyleri arasinda farklilik bulmustur. Buna
gore BJK taraftarlari, GS taraftarlarina gére daha ¢ok marka sadakatine sahip, GS
taraftarlar1 da FB taraftarlarina gore daha ¢ok marka sadakatine sahiptir(FB<GS<BJK).

Tiiketici temelli marka degeri, futbol takimlari arasinda karsilastirildigi zaman
istatistiksel a¢idan anlamli farklilik bulunmustur. GS’ nin tiiketici temelli marka degeri
(4.08+ 0.54), FB’ nin tiiketici temelli marka degeri (4.01 + 0.59) seklinde oldugu, BJK’
nin tiiketici temelli marka degerinin ise (3.96 + 0.50) diger iki takimin tiiketici temelli
marka degerinden daha diisiik oldugu tespit edilmistir. Bu duruma BJK’ nin yildiz
oyuncu, yonetim ve kullip tarihine yonelik taraftar algilariin diger takimlara gore
diisiik olmas1 etken olabilir. GS ve FB’ nin tiiketici temelli marka degerinin yliksek
cikmasi, daha kaliteli yildiz oyuncu ve daha basarili bir ge¢mis algisina sahip
olmasindan kaynaklanabilir. GS ve FB Turkcell Siiper Ligi(2010-2011 sezonunda Spor
Toto Ligi)’nde 17’°ser kez sampiyon olurken, BJK 13 kez sampiyon olmustur. Son 10
yilda ise GS 4, FB 3, BJK 2 kez sampiyon olmustur. Ayrica GS, UEFA Kupasi’n1 almis
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ve Avrupa Sampiyon Kuliipler Kupasi’nda(yeni adiyla Sampiyonlar Ligi) yar1 final
oynamistir. FB ise Sampiyonlar Ligi’'nde ceyrek final oynama basarisi gdstermistir.
Biitiin bu etkenler BJK’ nin tiiketici temelli marka degerinin diger kuliiplere gére daha

diisiik ¢itkmasinin sebebi olabilir.

Demografik degiskenlerle ilgili yapilan analiz sonuglarinda ise, cinsiyet, diizenli
spor yapip yapmama durumu, yapilan spor dali, yaymci kurulusa {iye olup olmama
durumu, bahis oynama ve stadyumda maga gitme durumlarina gore tiiketici temelli

marka degerinde istatistiksel acidan anlamli farkliliklar goriilmiistiir.

Cinsiyet degiskenine gore erkeklerin tiiketici temelli marka degeri algisi(4.07 +
0.57), bayanlarin tiiketici temelli marka degeri algisina(3.90 £+ 0.57) gore daha yiiksek
bulunmustur. Futbolun igerisinde taraftar ya da oyuncu olarak yer alan bayanlarin sayisi
olduk¢a azdir. Tiim diinyada yaygin olarak taraftar ve oyuncu topluluklar1 daha ¢ok
erkeklerden olusmaktadir. Erkeklerde kiiciik yaslardan itibaren futbol taraftarlig
baslamaktadir. Erkekler, bayanlara gore futbolla daha yakindan ilgilenmekte ve daha
cok para, zaman harcamaktadir. Bu nedenle, futbol takimlarina yonelik tiiketici temelli
marka degeri erkekler agisindan yiiksek ¢ikmis olabilir. Salman(2005), marka degerinin

bir bileseni olan marka sadakatini, erkeklerde bayanlara gore daha yiiksek bulmustur.

Diizenli olarak(haftada en az iki defa) spor yapanlarin tiiketici temelli marka
degeri algis1(4.08 + 0.54), diizenli olarak spor yapmayanlarin tiiketici temelli marka
degeri algisina(3.91 + 0.57) gore istatistiksel agidan daha yiiksek bulunmustur. Spor
yapan insanlarin, spor takimlariyla da ilgilendikleri, dolayisiyla sporun hem aktif hem
de pasif tiiketicileri olduklar1 i¢in tuttuklar1 takimlara yonelik tiiketici temelli marka
degeri algilar yiiksek ¢ikmis olabilir. Bu baglamda spor dali olarak futbol oynayanlarin
tilkketici temelli marka degeri algisinin(4.23 + 0.48), diger sporlar1 yapanlara gore daha
yiiksek c¢ikmasi bu durumu destekleyici niteliktedir. Salman(2005), diizenli spor
yapanlarin yapmayanlara gore ve futbol oynayanlarin diger sporlar1 yapanlara gore

marka sadakatinin daha yiiksek oldugunu bulmustur.
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Yayinci kurulusa iiye olup olmama durumuna gore tiiketici temelli marka degeri
alginda istatistiksel acidan anlamli farklilik bulunmustur. Buna gére, yayinci kurulusa
tiye olanlarin tiiketici temelli marka degeri algisi(4.25 + 0.47), iye
olmayanlarinkine(3.95 + 0.56) gore daha yiiksektir. Yayinci kurulusa iiye olanlar, belirli
miktarlarda para 6demeyi kabul eden yani davranigsal sadakat gdsteren insanlardir. Uye
olmayan ancak belki kahve, bar gibi yerlerde miimkiin olduk¢a mag¢ izlemeye giden
insanlara gore daha fazla para harcamaktadirlar ve daha fazla mag¢ izleme imkanina
sahiptirler. Salman(2005), yaptig1 arastirma sonucunda benzer bir bulguya ulagsmis ve
yayinci kurulusa liye olanlarin marka sadakatinin daha yiiksek oldugunu bulmustur.
Yayinct kurulusa iiye olma siiresi arttik¢a tiiketici temelli marka degeri algist da

artmasina ragmen, istatistiksel agidan anlamli farklilik bulunamamustir.

Bahis oynayanlarin(4.20 + 0.46), bahis oynamayanlara(3.90 + 0.58) gore marka
degeri algisinin istatistiksel agidan daha yiiksek oldugu bulunmustur. Bu durum bahis
oynayan taraftarlarin futbol takimlar1 ve 6zellikle kendi takimlariyla ilgili medyada yer
alan haberleri(oyuncularin form, sakatlik durumlari,) daha siklikla takip etmeleri ve bu
sayede futbol takimlarina yonelik olumlu marka c¢agrisimlarinin artmasiyla

aciklanabilir.

Taraftar1 olunan takimin stadyumunda maca gitme sikligina gore taraftarlarin
tiiketici temelli marka degeri algisinda istatistiksel agidan anlamli farklilik bulunmustur.
Buna gore 1-5 defa (4.15 £ 0.48), 6-10 defa (4.27 + 0.47) ve 11 defa ve ilizerinde(4.58 +
0.26) maga gidenlerin marka degeri algisi, hi¢ maga gitmeyenlere(3.95 + 0.57) gore
daha yiiksektir. Hic maca gitmemis, yani takimini sadece TV’den izlemis olanlarin
marka degeri algisinin diisiik ¢ikmasi, dogrudan deneyime sahip olmamalar1 nedeniyle
aciklanabilir. Ayn1 zamanda 11 defa ve {izeri maca gidenlerin marka degeri algisinin da
1-5 defa maca gidenlere gore daha yiiksek oldugu bulunmustur. Bu durum, dogrudan

tiiketimin artmasi ile marka degeri algisinin da arttigini gostermektedir.
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6. BOLUM

ONERILER

Tiiketici Temelli Marka Degeri, dogasinin yiiksek derecede soyut olmasindan
Otlirii sporun igerigine uygundur. Spor geleneksel bir iirline benzer sekilde, tiiketici-
izleyicilerinin istek ve ihtiyaglarini tatmin eder. Bununla birlikte, sporun tatmin ettigi
ihtiyaclar, saglik, eglence, kendini ifade, sosyallesme gibi pek ¢ok konuyla ilgilidir. Bu
ihtiyaglar daha az somuttur. Spor izleyicisi i¢in en biiyiilk ¢ekim unsuru, sporun
ongoriilemez sonuglaridir. Ne yazik ki, bu dngdriilemez sonuglar, spor yoneticileri igin
degisken iiriin performansini dogurur. Spor iriinii, dogas1 geregi elle tutulamadig: i¢in,
degerinin Ol¢iimii, tiiketicinin iiriine yonelik algilarina dayanir(Gladden ve dig. 1998).
Geleneksel sirketlerde marka, isletme sahibi(veya profesyonel yoneticiler) tarafindan
bilingli olarak olusturuluyor ve gelistiriliyorken bir spor kuliibiine sahip oldugu tiim
degerleri kazandiranlar, kuliiblin taraftarlar1 / camias1 olmaktadir(Senel, 2008, s.6).
Ciinkii stadyumlara gelen spor tiiketicilerinin spor kuliiplerine yonelik zihinlerindeki
algi ve cagrisimlari, davranig ve tutumlarin1 yoneterek o kuliiplerin tiiketici temelli

marka degerini olusturmaktadir.

Hizmet markalar1 (spor hizmetleri, mali hizmetler, egitim hizmetleri vb.) ile
ilgili en Onemli sorunlardan biri tiiketicilerin soyut sunumlara maruz kalmasidir. Bu
sorunu ¢ozme cabalarinda pazarlamacilar, sirketi bir marka olarak degerlendirmelidir.
Mali hizmetler sektoriinde yapilan aragtirmalar, tliketicilerin 6zel iirlinler hakkinda az
sey bildigini, genellikle de daha fazla sey bilmek istemedigini ve en iyi bilinen
sirketlerin en iyi trlinleri sundugunu farz etmekten memnun olduklarini géstermektedir.
Soyut dogasindan 6tiirii hizmet markalari, algilarda olusan bir riske sahiptir. Bu sorunu
¢ozmek icin, gli¢lii markalar, tiiketiciler arasinda olumlu algilarla sonuglanan agik bir
degerler biitiinii gelistirmektedir. Ancak, tiiketiciler arasinda bu genel kabul gérmiis ve
stirekliligi olan algilar1 olusturmak, hizmet sunumlari i¢in zordur. Hizmet markalari,

tiikketicilere 1yi tamimlanmis referans noktalar1 saglamak i¢in somutlastirilmaya ihtiyag
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duyar. Ornegin c¢alisanlarin kiyafetleri, ¢alisma alanlarinin dekoru, telefonda bekleyen
miisteriye dinletilen miizigin tipi gibi miimkiin oldugu kadar markayla ilgili ¢ok sayida
fiziksel unsur kullanmak, markalari somutlagtirmanin etkili bir yoludur. Bir hizmet
markasi, fiziksel semboller ve gosterimler sayesinde kendi degerlerini yansitabilir(de
Chernatony ve McDonald, 2003, s.229). Spor takimlarmin yoneticileri de spor
takimlarinin hem soyut bir marka olmalarindan 6tiirii hem de miisabaka sonucunun
tahmin edilemezliginden (kazanma - berabere kalma - kaybetme) Otiiri markalarini
somutlastirma ihtiyaci duyarlar. Spor miisabakalarinin somut hale doniistiiriilebilecegi
birinci ortam stadyumlardir. Bu nedenle stadyumlarin kullanim amaglari, konforu,
stadyumlarda sunulan {iriin ve hizmetler spor markasinin somutlastirilmasi agisindan

cok dikkatli planlanmalidir.

Sadik taraftarlar ayn1 zamanda takimi izleme ve ticari Uriinlerini satin alma
motivasyonuna sahiptir. Bu yiizden sadece takimin sahadaki {ist diizey basaris1 degil
ayni zamanda markayla ilgili temel sembollerin ve marka bagliligindan olusan
duygularin biitiinlesmesi de satin almaya neden olabilir. Bu taraftarlar, takim sahada
basarili olmadig1 zaman, ge¢mise yonelik uzun siireli bir degerlendirme yaparak tatmin
ve bagliliklarin1 hemen degistirmezler. Bu durum, kuliibiin gelecek yatirimlari igin
onemlidir. Sadik taraftarlar, kuliibiin finansal agidan ayakta kalmasini saglamak i¢in
takim formalarini satin alma konusunda baski hissederler. Bu finansal destek, kuliibiin
bir sonraki yil sahadaki takim performansini arttirma niyetiyle, pazardaki yiiksek kaliteli

yildiz oyuncular1 satin almasi i¢in yararl olacaktir(Slattery ve Shaw, 2003).

6.1. UYGULAMAYA YONELIK ONERILER

1.  Ulusal ve uluslararas1 diizeyde basarili olma ve yildiz oyunculara sahip
olma taraftarin en ¢ok 6nem verdigi 6zelliklerdir. Sahada ve spor pazarinda
rekabet Ustlinligli kazanmak, basarili olmak, yildiz oyuncular, yonetim ve
teknik direktoriin  bir arada ve uyumlu bigcimde c¢alismasiyla miimkiin
olmaktadir. Bir spor takiminin miicadele ettigi organizasyonlarda basarili

olmast ve yildiz oyunculara sahip olmasi, rekabetin yogun oldugu spor
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pazarinda, artan bilinirlik, giiven, tatmin ve sadakatle beraber biiyiiyen reklam,
sponsorluk, yayin haklari, organizasyon gelirleri, ticari iiriin ve bilet satiglari
vb. sayesinde bir marka olarak o spor takimina hem tiiketici temelli hem de
finans temelli marka degerine kavugsma olanaklar1 saglar. Biitiin bunlarin
gerceklesmesi profesyonel ve kurumsallagsmig bir yonetim modeline gegmekle
miimkiin  olabilir.  Tirkiye’de spor kuliiplerinin  kendi  gelirlerini
olusturamamasi, para sahibi olan ama kullip yonetimi veya ilgili
departmanlarda uzmanlasmamis mevcut yoneticilerin bu gorevi iistlenmesi ile
sonuglanmaktadir. Bu durum kisa vadede degisecek gibi goriinmemektedir. Bu
yapiy1 kurumsal bir kimlige doniistiirme, marka kimligi yaratma ve siirdiirme
cabasini saglayacak, profesyonel pazarlamacilarin yonetici veya kuliip ¢alisani
pozisyonlarinda gérev yapmasi i¢in kamuoyu olusturulmali, medya araciligiyla

girisim ve desteklerde bulunmalidir.

2. Futbol takimi markalarinin, somut hale doniistiiriilebilecegi ilk ortam olarak
stadyumlar taraftarlara deneyimler sunar. Taraftarlar iiriinii iretildigi yerde
tiikketmektedirler. TV yayinlar ise, stadyuma gitmese dahi taraftarlara stadyum
hakkinda 6nemli bilgiler kazandirir. Stadyumun ve maglarin degisik agilardan
ve tekrarli bi¢imde izlenmesini olanakli kilar Bir iiriin olarak spor
miisabakalariyla baglanti kurulan ilk nokta ara¢ park yerleri, stadyumun
dizayni, oturma yerlerinin goriiniimii gibi unsurlardir. Spor taraftarinin, {iriinii
tilkettigi yer olarak stadyum ve Ozellikleri spor {iriiniinii somutlastirmaya
yardimci olur. Mevcut stadyumlarda ve yeni yapilacak stadyumlarda park
yerlerinin, oturma yerlerinin, yiyecek icecek yerlerinin, aligveris yerlerinin,
toplanti ve konferans salonlariin modern bir goriinlime kavusturulmasi
gereklidir. Boylece hem taraftarlarin spor markasiyla yakinlasmasi hem de
potansiyel taraftarlarin ve misterilerin spor markasiyla tanigmasi, iliski

kurulmasi ve gelistirilmesi seklinde fayda kazanilabilir.

3. Bilet ve ticari lriinlerdeki fiyatlama stratejilerinin taraftarin ekonomik

diizeyine gbre ayarlanmasi, taksitlendirilmesi, promosyonlandirilmasi
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stadyuma gelen taraftar sayisin1 arttirabilir. Taraftarlarin maga gitmeme
nedenleri ile ilgili bir arastirma yapan inan (2007), spor taraftarlarmin bir mag
icin 15-60 TL arasinda bir bedel 6deyebilecegini ve bilet fiyatlarinda indirim
yapilirsa %45’inin macga gitmek isteyecegini bulmustur. Taraftarlarin %77’si
kiifriin engellenmesi halinde macga gideceklerini beyan etmistir. Bu sebeple,
taraftarlarin  stadyumlara gidebilmeleri i¢in bilet fiyatlarinin yeniden
diizenlenmesi ve Kkiifiir, siddet olaylarma karst tedbirler alinmasi yararh
olabilir. Ayrica kiifiir ve siddet olaylarin1 engellemeye yonelik taraftar egitim

programlari diizenlenebilir.

4. Tirkiye’de ii¢ biiyiik takimin {riinlerini somutlagtirma adina yaptiklar
calismalar arasinda lisanli forma ve {iriin satislari, GSM hatlar1 ve kredi kartlar1
gibi marka yayma faaliyetleri 6n plana ¢ikmaktadir. Bu faaliyetlerin taraftara
ulagtirllmasinda  sikintilar  oldugu gdzlenmektedir. Ciinkii taraftarlarin
davranigsal sadakatleri diisiiktiir. Tutundurma cabalarina agirlik verilerek, bu
tip tirtinlerin farkindaliginin ve ulasilabilirliginin arttirilmasi gereklidir. Sadece
stadyum Oniindeki magazalar veya gezici tirlarla degil, ayn1 zamanda kuliip
iriinlerinin internet aligverislerinin kolaylastirilmasi ve etkinlestirilmesi ile
daha fazla satilmasi saglanabilir. Bunun i¢in gerekli altyapr kurulabilir veya
hizmet satin alinabilir veya satista bazi siteler yetkili kilinabilir. Ayrica
taraftara ulagilabilirlik anlaminda dagitim kanallarinin arttirilmasi, franchising
anlagmalar1 ile magazalar agilmasi, mevcut magaza sayisinin arttirilmasi
gereklidir. Taraftarlar, yasadiklar1 yerde bulunan ve her giin 6niinden gegtikleri
magazadan mutlaka aligveris yapacaklardir. Kulilip iirlinlerinin satilmasi
oniindeki ciddi bir engel de korsan iiriinlerin piyasadaki varligidir. Hatta oyle
ki, korsan {iiriinler, karaborsa biletler, stat dnlerinde aleni bi¢imde satilmaktadir.
Herhangi bir siit markasinin pazarda korsan halde satilmasini 6nleyen hukuki
diizenlemeler, kuliiplerin ticari tdrlinleri i¢in de gecerlidir. Bu konuda
kuliiplerin ¢ok ciddi gelir kayiplar1 vardir. Dolayisiyla, bu gelir kaybin
azaltmak ve yok etmek i¢in kuliiplerin daha yogun miicadele etmesi, hukuk

departmanlarinin devletin yetkili organlar1 ile daha iyi isbirligi yapmasi
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gereklidir. Taraftarlarin, kuliibiin resmi yayin organlari ve medya kanaliyla
lisansli {iriin almaya yonlendirilmesi gereklidir. Bunun icin o takimin taraftari
olan iinliilerle reklam kampanyalar1 diizenlenebilir. Taraftarlarin ve o6zellikle
bayanlarin stadyum deneyimini arttirmak igin teknik heyet ve futbolcularla
tanigma, bir kac futbol figiirii 6gretme, imzali, lisanh {iriin hediye etme gibi

hafta i¢i etkinlikleri diizenlenebilir.

5. Futbol takimlarinin tiiketici temelli marka degeri algis1 bayanlarda diistik
bulunmustur. Pazar béliimleme ¢abalariyla, bayanlara doniik marka iletisimleri
yoluyla hem mevcut hem de potansiyel tiiketicileri ile iletisim kurmasi ve
stirdiirmesi gereklidir. Cografi, demografik, psikografik ve alic1 davranislarina
gore bolimlemeler yapilarak, yeni konumlama stratejileri gelistirilebilir.
Taraftarin ve potansiyel taraftarlarin, ayrica genel olarak spor tiiketicisinin,
pazar, iriinler ve markalar hakkindaki algi, deneyim ve talepleri hakkinda
stirekli bilgi toplayabilecek bir birim kuliip i¢inde olusturulmalidir. Boylelikle
degisimler Ongoriilebilir ve proaktif bir pazarlama stratejisi izlenebilir.
Unutulmamas1 gereken husus, marka iletisim mesajlarinda tutarli, destekleyici

ve samimi olunmas1 gerektigidir.

6. Taraftarlar artik, sadece stadyuma gelenler degil, bunun disinda evinde,
disarida TV’den, cep telefonundan, internetten maglart ve spor haberlerini
izleyen, video oyunlar1 oynayan sayisiz taraftar vardir. Genglik ile iliskisini
stirdirmek spor takimlari i¢in yasamsal Oneme sahiptir. Spor takimlari,
yiyecek-igecek, miizik, moda vb. konularda genglerin yonelimlerini takip
ederek, onlara yonelik sportif iirlinler sunmalari, buna yonelik isbirliklerini

gelistirmeleri yararli olacaktir.
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6.2. ARASTIRMAYA YONELIK ONERILER

1. Bu arastirmada orta konan model, BJK, FB ve GS futbol takimlar1 i¢in
Onerilmistir. Diger futbol takimlari i¢in ve diger spor dallarindaki takimlar igin

de modelin ve icerigindeki boyutlarin uygunlugu test edilebilir.

2. Bu arastirma, kisitlhiliklardan dolay1 sadece iiniversite 6grencilerinden elde
edilen verilerle yapilmistir. Bu nedenle, futbol takimlarinda tiiketici temelli
marka degerinin farkli statiilere sahip kisiler {izerinde arastirilmasi ve

sonuglarinin bu arastirmada ¢ikan sonuglarla karsilastirilmasi yapilabilir.

3. Bu arastirmada, stadyumda macg izleme sayisi1 arttikca tiiketici temelli
marka degeri algisinin da arttig1 bulunmustur. Bu nedenle stadyumlarda verilen
hizmetler 6nem tasimaktadir. Tiiketici temelli marka degerinin olusumunda bir
boyut olarak hizmet kalitesi ile marka giiveni, marka tatmini, tutumsal ve

davranigsal sadakat arasindaki iliskiler arastirilabilir.

4. Bu arastirmada, futbol takimlarinda marka yaymaya yonelik bazi iiriinlerin
(GSM hatlari, banka kredi kartlar1 vd.) kullanim durumlari arastiritlmamamustir.
Futbol takimlarmin marka yayma faaliyetlerinin etkinligi ve basarisi agisindan
bu iiriinlerin kullanim ve ilgi diizeyi ile tiiketici temelli marka degeri arasindaki

iliskiler arastirilabilir.

5. Bu arastirmada, tutumsal sadakatin, davranissal sadakatin 6nemli Olglide
belirleyicisi oldugu bulunmustur (.87). Tutumsal sadakat ile davranigsal
sadakatin olusumunda rol oynayan ve bunlar arasindaki iligskiyi detayli bicimde

aciklayacak etkenleri igeren bir arastirma yapilabilir.

6. Bu arastirmada Onerilen modelin dogrulanmasinda kullanilan Yapisal
Esitlik Modellemesi ile net sonuglara varilmistir. Bu nedenle, futbol
takimlarinda tiiketici temelli marka degeri c¢alismalarinda Yapisal Egitlik

Modellemesi’nin kullanilmasi 6nerilmektedir.
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EK1- Anket Formu
Degerli Katihmel,
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Asagida yer alan anket, Spor Takimlarinda Marka Degerinin incelenmesi amactyla gereken verilerin elde edilmesi igin
hazirlanmistir. Ankete katihm goniilliidiir ve isminizi yazmamza gerek yoktur. Anketin tamamlanmasi yaklasik olarak 5
dakika stirecektir. Sizi rahatsiz eden herhangi bir soru olmadikca Litfen anketteki biitiin sorulara cevap vermeye calisimz.
Anket sorular igerisinde c¢esitli maddeler siralanmigtir. Her bir maddenin karsisinda 1(Hi¢ katilmiyorum) ve 5 (Tamamen
Katiliyorum) arasinda degisen bir cevap formati1 vardir. Sizden istenen, her bir madde i¢in sizin goriisiiniizii yansitan en uygun
yanitlar1 vermenizdir. Calismanin basarili olmasi i¢in sorular1 diiriistce ve icinizden geldigi gibi yanitlamamz son derece
onemlidir. Sizden elde edilen veriler, ¢alisma siiresince sakli tutulacak ve sadece bu arastirmanin amaglart igin kullanilacaktir.
Anketi cevaplamaya karar verdiyseniz liitfen goniillii olarak katildigimiz1 belirtmek amaciyla imzamz asagidaki boliime atiniz.

Katiliminiz igin tesekkiir ederim. Yavuz YILDIZ

1- Taraftart oldugunuz takim (Takimlar alfabetik siralamaya gore yazilmustir.)

() BIK () FB () GS () Diger..............
2- Yasiniz TP
3- Cinsiyetiniz
( ) Bayan () Bay
4- Diizenli olarak spor yapiyor musunuz?
( ) Evet (Haftada en az 2 ( ) Hayrr
defa)
Yanitiniz Evet ise hangi dalda spor yapiyorsunuz? ( ) Futbol ( ) Diger............ (litfen yaziniz)

5- Lig Tv Uyesi misiniz?
() Evet ( ) Hayrr

6- Ev Halkinin Toplam Aylik Geliri:

( ) 1000 TL’den az () 1001-2000 TL () 2001-3000 TL
( ) 3001-4000 TL ( ) 4001-5000 TL () 5001 TL ve daha fazla
7- Bahis oynar misiniz?
() Evet () Hayrr
8- Yanitiniz Evet ise; nereden oynarsiniz?
( ) Bayiden () Internetten () Her ikisinden
9- Hangi siklikla oynarsiniz?
( ) Hergin ( ) Haftada 1-2 defa ( ) Firsat bulunca ( ) Param olunca
8- Gegen sezon takimimizin stadyumunda kag maga gittiniz? : ..ceeevevencesen
=
1
>
E|E|E|E|gE
S|zl S| 5|gs
S|E|E| 252
| 55| 5EE
No | Maddeler il ial Ballials
1 Takimimin mag¢larinda basarili sonuclar almasi benim icin 6nemlidir 1 |2 |3 |4 |5
2 | Takimimin lig sampiyonlugu i¢in miicadele etmesi ¢ok onemlidir. 1 |2 |3 |4 |5
3 Takimimin uluslar arasi alandaki basarisi benim icin ¢ok 6nemlidir. 1 |2 |3 |4 |5
4 | Takimimin teknik direktoriinii begeniyorum. 1 |12 |3 |4 |5
5 Takimimin teknik direktorii spor diinyasinda oldukc¢a taninmg birisidir. 1 |2 |3 |4 |5
6 | Takimimin teknik direktoril isini iyi yapar. 1 12 [3 |4 |5
7 Takimimin miikemmel bir teknik direktorii vardir. 1 |2 |3 |4 |5
8 Takimimin yildiz oyuncularini izlemekten hoslanirim. 1 12 [3 [4 |5
9 Takimim, izlemekten hoslandigim yildiz oyunculara sahiptir. 1 |2 |3 |4 |5
10 | Takimimin yildiz oyunculari, seyir zevkimi arttirir. 1 |2 |3 |4 |5
11 | Takimimin yénetimi, iyi bir takim olusturmak icin yapabileceklerinin en iyisini 1 12 13 14 |5
yapar.
12 | Takimimin ydnetimi, oyuncu segimlerinde akillica davranir. 1 12 [3 [4 |5
13 | Takimimin yonetimi, medya iliskileri konusunda basarihdir. 1 |12 |3 |14 |5
14 | Takimimin yonetimi, taraftar iliskileri konusunda bagarilidir. 1 [2 |3 |4 |5

Liitfen arka sayfaya geciniz.



185

=
1
S
E|E|E|E|gE
S|l z| 3| s|gs
S| E| 2 z|5z
| 55|58
No | Maddeler il el el Bl e
15 | Kuliibiim galibiyetlerle dolu bir tarihe sahiptir. 1 (2 (3 [4 |5
16 | Kuliibiimiin ge¢misten gelen basarilar1 vardir. 1 |2 |3 |4 |5
17 | Kuliibiimiin zengin ve koklii bir tarihi gecmisi yoktur. 1 |2 |3 |4 |5
18 | Takimimin stadyumu dikkat ¢ekici 6zelliklere sahiptir. 1 |2 |3 |4 |5
19 | Takimimin stadyumunun tasarimi miikemmeldir. 1 [2 |3 |4 |5
20 | Takimimin stadyumu mag¢ izleme zevkini arttirir. 1 |2 |3 |4 |5
21 | Takimimin renklerini begenirim. 1 |2 |3 |4 |5
22 | Takimimin logosunu begenirim 1 |2 |3 |4 |5
23 | Takimimin formalari ilgi cekicidir. 1 |2 |3 |4 |5
24 | Takimim hakkinda okumak, konusmak ve izlemek hayatin sorunlarindan gegici bir siire 112 13 |4 |s
uzaklagmami saglar.
25 | Takimim hakkinda okumak, konusmak ve izlemek giinliik sorunlar1 unutmama 1 12 13 |4 |5
yardim eder.
26 | Takimim hakkinda okumak, konugsmak ve izlemek beni hayatin zorluklarindan uzakta 112 13 14 |5
tutar.
27 | Arkadaslarimin beni, takimimin bir taraftari olarak gormesi 6nemlidir. 1 [2 |3 |4 |5
28 | Arkadaslarim ve ailem, beni takimimin bir taraftar olarak bilir. 1 [2 |3 |4 |5
29 | Takimim hakkinda konusurken genellikle “Onlar” yerine “Biz” derim. 1 |2 |3 |4 |5
30 | Takimim bana, arkadaglarimla zaman gegirebilecegim bir ortam saglar. 1 |12 |3 |4 |5
31 | Takimimn taraftar1 olmak diger insanlarla goriismenin iyi bir yoludur. 1 (2 |3 |4 |5
32 | Takimim sayesinde arkadaglarimla goriisebilirim. 1 12 [3 [4 |5
33 | Takimim arkadaslarimi géormek icin iyi bir ortam sunar. 1 [2 (3 [4 |5
34 | Takimima giivenirim. 1 12 [3 [4 |5
35 | Takimima inanirim. 1 |2 |3 |4 |5
36 | Takimim onurlu bir takimdir. 1 [2 |3 |4 |5
37 | Takimim giivenilirdir. 1 [2 |3 |4 |5
38 | Bu takimi tutma kararim, akillica bir karardir. 1 |2 |3 |4 |5
39 | Bu takim tutmaktan mutlu degilim. 1 |2 |3 |4 |5
40 | Bu takimi tutarak dogru karar verdigime eminim. 1 12 [3 [4 |5
41 | Bu takim tuttugum icin kendimi kotii hissediyorum. 1 |2 |3 |4 |5
42 | Takimimin gergek bir taraftarryim. 1 12 [3 [4 |5
43 | Takimima olduk¢a baghyim. 1 |12 |3 |4 |5
44 | Gelecekte daha basarili olmasa bile takimimla olan iliskimi bir baska takim igin 1 2 13 1a |5
degistirmem.
45 | Sorunlara neden olsa bile bulundugum ortamlarda takimimi savunurum. 1 [2 (3 [4 |5
46 | Arkadaslarim bagka bir takimi tutmam igin beni ikna etmeye c¢alissa bile takimimi 1 2 13 |4 |5
degistirmem.
47 | Takimimin maclarim izlerim. 1 |2 |3 |4 |5
48 | Takimimin oyunculari, antrendrii, yonetimi ve digerleri hakkinda medyada (TV, gazete,
. S . 1 |2 |3 |4 |5
internet vb) yer alan haberleri takip ederim.
49 | Kuliibiimiin ticari iiriinlerini (forma, esofman, sapka, anahtarhk, tisort vb.) satin 112 13 |4 |5
alirnm.
50 | Takimimin logosunu ve/veya renklerini tagiyan giysileri giyerim. 1 |12 |3 |4 |5
51 | Televizyonda takimim hakkindaki futbol yorum programlarini seyrederim. 1 [2 |3 |4 |5
52 | Takimim hakkinda yapilan tartigmalara katilirim. 1 12 [3 [4 |5

Anket bitmistir. Zaman Aywrdiginiz icin Tesekkiirler.
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OZGECMIS

1977 dogumlu yazar &n lisans egitimini C.B.U. Soma MYO Elektrik
Béliimii'nde, lisans egitimini C.B.U. BESYO Spor Yéneticiligi Béliimii’nde, yiiksek
lisans egitimini ise C.B.U. Saglik Bilimleri Enstitiisii Sporda Psikososyal Alanlar Bilim

Dali’nda tamamlamistir. Evli ve bir ¢ocuk babasidir.
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