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ONSOZ
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OZET

Isletmelerin pazarlama iletisim faaliyetlerinde spor sponsorlugunun pay1 her
gecen glin artmaktadir. Yi8in kitlelere hizli bir sekilde ulasma imkan1 taniyan spor
sponsorlugu, her ne kadar isletmeler agisindan bir¢ok cazibeyi biinyesinde tasisa da
spor kuliipleri ve organizasyonlarinin bu yondeki maddi beklentileri gegmise nazaran
biiyiik 6l¢iide artmistir. Bu sebeple maliyeti siirekli artan spor sponsorluklarindan
elde edilecek faydanin, isletmeler tarafindan en gercekei sekilde ongdriilmesi ve
sonuglarinin en etkili sekilde degerlendirilmesi gerekmektedir.

Spor sponsorlugu, her isletmeye esit oranda fayda saglamamaktadir.
Isletmenin sahip oldugu marka ile uyumlu bir etkinliin secimi ve sponsorluk
anlagmalarinin bu dogrultuda yapilmasi olduk¢a 6nemlidir. Global markalar i¢in bir
diger dnemli konu da farkl: ilkelerde yer alan ve farkl: kiiltiirlere sahip tiiketicilerin,
yapilan sponsorluk faaliyetine gosterecekleri tepkilerdeki degiskenliktir. Tiiketici
etnosentrizmi, tiiketicilerin yabanci igletmelerin iiriinlerine kars1 gosterdigi tepkileri
etkilemektedir.

Bu diisiincelerden yola cikilarak bu tezde, spor sponsorlugunun tiiketicinin
satin alma niyetine ve sponsor isletmenin marka degerine olan etkilerinde tiiketici
etnosentrizminin hangi dlgiide ve yonde rol aldiginin arastirilmasi amaglanmistir.
Arastirmada s6z konusu etkiler, Tiirkiye’nin en 6nemli global markasi olan Tiirk
Hava Yollar1 6rneginde ele alinmustir. Tiirk Hava Yollari’nin operasyona basladigi
tarih itibar ile en eski, halen gerceklestirdigi sefer sayis1 ve noktasi agisindan en
derin pazari olan Almanya’da yapilan arastirmada, Alman tiiketicilerin etnosentrik
egilimlerinin “Turkish Airlines” global markasina yonelik satin alma niyetine ve
marka degerine olan etkileri incelenmistir. Arastirmaya konu edinilen spor
sponsorlugu etkinligi olarak ise basketbol bransinda, Tiirk Hava Yollari’nin kendi
ismini verdigi, Avrupa’nin en biiylik spor organizasyonlarindan biri olan Turkish
Airlines Euroleague tercih edilmistir.

Yapilan arastirma kapsaminda, Tiirk Hava Yollari’nin halen sefer diizenledigi
Almanya’nin 14 farkli sehrindeki hava limanlarina yolcu olarak gelen 967 Alman
vatandagi ile uguslar1 dncesi yiiz ylize goriigme yontemi ile anket yapilmak suretiyle
veri toplanmistir. Elde edilen veriler IBM SPSS 20 ve IBM AMOS 22 programlari
kullanilarak analiz edilmistir. Kesfedici ve dogrulayici faktdr analizi ile 6lgeklerin
gecerlilik ve giivenilirliklerinin saglanmasinin ardindan regresyon analizleri ile
degiskenler arasindaki iliskiler test edilmistir.

Arastirma sonucunda spor sponsorlugu faktorleri ile satin alma niyeti
arasindaki iligkide tiiketici etnosentrizminin i1limlastirict rolii tespit edilememistir.
Arastirma evreni olarak secilen Almanya pazarinda ekonomik gelismislik diizeyi ve
bunun yansimast olarak hane basina diisen yiiksek gelir nedeniyle Alman
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tilketicilerin satin alma kararlarinda 6deyecekleri bedel ile elde edecekleri fayda
arasinda rasyonel bir iliski kurdugu, bu degerlendirme ve karar siirecinde etnosentrik
yaklasimdan uzak hareket ettikleri gozlenmistir. Diger taraftan Tirkler ve
Almanlarin yarim yiizyili agkin siliredir hayatin her alaninda etkilesim iginde
bulunmasi nedeniyle Almanlarin bir {iriiniin tercih edilmesini kat1 bir sekilde
engelleyecek diizeyde Tiirklere kars1 kin ve husumet tagimadiklar1 sdylenebilir.

Spor sponsorlugu faktorleri ile marka degeri alt boyutlar1 agisindan
bakildiginda ise sponsorluk etkinlik faktorii ve sponsor isletmeye karsi tutum ile
marka farkindalig1 sponsorluk etkinlik faktorii ve sponsor-etkinlik uyumu ile marka
sadakati, sponsor isletmeye karsi tutum ve sponsorluk sikligi ile marka ¢agrisimi,
sponsorluk etkinlik faktdrii ve sponsor isletmeye karsi tutum ile algilanan kalite
degiskenleri arasindaki iliskilerde tiiketici etnosentrizminin ilimlastirici rol aldig
tespit edilmistir ( 3 >0, p<0.05). Buradan hareketle, yiiksek etnosentrik davranig
gosteren pazarlarda sponsorluk yatirimi yapacak isletmelerin, s6z konusu davranis
etkisi ile, marka degerlerinin olumsuz ydnde etkilenecegini, iiriinlerinin satin
alinmasina engel olmayan bu tutumun, destek verilen sponsorlugun bir marka
yatirimi olarak degerlendirilip bu noktada beklentiye girilmemesini dikkate almalari
Onem tasimaktadir.

Anahtar Sozciikler: Spor sponsorlugu, satin alma niyeti, marka degeri,
tilkketici etnosentrizmi
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ABSTRACT

In marketing communication activities of companies, the share of sport
sponsorship is getting bigger and bigger. While utilizing this channel is attractive for
the enterprises as it draws large crowds in a fast and efficient way, the expectations
of sport clubs and sport event organizers have increased noticeably in the recent past.
Therefore with the increasing cost of this kind of sponsorship activities, it is now
essential for the companies to be able to estimate the yield of the sponsorship
accurately and evaluate the results of the activities carefully.

Sport sponsorship is not equally beneficial for all the companies. Only the
events associated with the brand of the enterprises should be sponsored. Another key
concern for the global brands is the audience’s from different cultures in different
countries perception and reaction to the sponsorship. Customer ethnocentrism is
shaping the reaction of the customers against the products of foreign companies.

In this dissertation, initiating from this fact, sport sponsorship’s influence on
the purchase intention of the customers and on the brand equity of the sponsor have
been analyzed and the effects of customer ethnocentrism are evaluated. These effects
examined in the case of Turkey’s most important global brand: Turkish Airlines. The
research is conducted on the first and the deepest international market of Turkish
Airlines which is Germany. Moreover, German customers’ ethnocentric tendencies
towards the “Turkish Airlines” global brand, along with their purchase intentions
have been evaluated. As the segment of sport sponsorship to analyze, Basketball and
Turkish Airlines Euroleague have been preferred (which is one of Europe’s largest
sport organizations and Turkish Airlines is the name sponsor).

In this framework, in 14 airports of Germany that Turkish Airlines currently
serves, face to face interviews have been conducted with 967 German citizens before
their flights. Collected data has been analyzed with using IBM SPSS 20 and IBM
AMOS 22 programs. First the validity and the reliability of the samples are tested
with using exploratory and confirmatory analysis and then with using regression
analysis techniques, the relations among the variables are tested.

As the result of this search, the moderating role of customer ethnocentrism
when it comes to the correlation between the sport sponsorship activities and the
purchase intention could not be established. It is observed that German customers are
forming a rational relation between the price they would pay and the benefits they
would obtain from this purchase and stay away from ethnocentric attitude. We
realize this is due to the fact that Germany —that we have chosen for this research- is
a highly developed country with a high household income. Similarly, the study
supports that there is no animosity among Germans that would make them to refrain



from a purchase based on ethnocentric attitudes because of the shared history in the
past 60 years where Turkish community involved in every aspect of life in Germany

When the study is extended to the subsets of the sport sponsorship factors and
the brand equity it is found that customer ethnocentrism plays a moderating role
(B>0, p<0.05) in the following areas:

e Sponsorship event factor and the attitude towards the sponsor vs.
brand awareness

e Sponsorship event factor and sponsor-event fit vs. brand loyalty

e Attitude towards the sponsor and ubiquity of sponsor vs. brand
associations

e Sponsorship event factor and the attitude towards the sponsor vs.
perceived quality

Given the findings, it is concluded that companies planning to sponsor sport
in the markets with high ethnocentric attitude must be aware of the fact that it affects
brand equity more than the sales and therefore companies should consider their
sponsorship as a more brand investment then sales promotion and manage their
expectations accordingly.

Key words: Sport sponsorship, purchase intention, brand equity, customer
ethnocentrism
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SIMGELER VE KISALTMALAR
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df
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IFI
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RFI
RMSEA

sd

se
THY
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: Diizeltilmis 1yilik uyum indeksi (adjusted goodness of fit index)
: Kargilagtirmali uyum indeksi (comparative fit index)

: Serbestlik derecesi (degree of freedom)

: lyilik uyum indeksi (goodness of fit index)

: Fazlalik uyum indeksi (incremental fit index)

: Gliven aralig1 alt limiti (lower-limit of confidence interval)
: Orneklem sayisi

: Normlastirilmis uyum indeksi (normed fit index)

: Istatistiksel anlamlilik

: Korelasyon katsayisi

: Goreli uyum indeksi (relative fit index)

: Tahmin hatalar1 ortalamasinin karekokil (root mean square error of
approximation

: Standart sapma (standard deviation)

: Standart hata (standard error)

: Tirk Hava Yollar1 A. O.

: Gliven aralig iist limiti (upper-limit of confidence interval)
: Beta katsayist

: Ki-kare uyum 1yiligi
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BIiRINCIi BOLUM

1. GIRIS

Rekabetin etkisi ile giinlimiizde igletmeler pazarlama iletisim c¢abalarini her
gecen giin farkli mecralar1 da icine alacak sekilde genisletmektedir. Ozellikle,
tiikketicilerde reklamlara kars1 gelisen direng ve reklamlardan kaginma isteginin etkisi
ile pazarlama yoneticileri, isletme imkanlarimi tiiketiciler lizerinde, isletme ve
tiriinlerine yonelik olarak ayni olumlu sonuglara yol acacak farkli alanlara
yonlendirmektedir. Sponsorluk faaliyetleri de bu gercekler dogrultusunda gittikce

Onemini arttiran bir mecra olmaya baslamstir.

Bu sartlar dogrultusunda spor, kisilerin yalnizca bedensel sagliklarini
korumak i¢in gerceklestirdikleri ya da basit anlamda eglenmek igin izledikleri bir
etkinlik olmaktan ¢ikmustir. fletisim imkanlarinin gelismesi, spor organizasyonlarini
cok farkli bir boyuta tasimistir. 2014 yil1 FIFA Diinya Kupas1 Finali’nin 740 milyon
kisi tarafindan, yine ayn1 yil UEFA Sampiyonlar Ligi Finali’nin ise 290 milyon kisi
tarafindan izlendigi bildirilmektedir (Siiper Finaller, 2015). Bu denli yaygin takip
edilen spor miisabakalar1 isletmeler agisindan da hedef tiiketicilere ulasmak
acisindan olduk¢a onemli firsatlar barindirmaktadir. Bu nedenle isletmelerin spor

sponsorluguna ayirdiklar: biit¢eler oldukga yiikselmistir.

19701i yillarda ingiliz kuliibii Kettering Town’1n imzaladig1 1.000 Pound’luk
sponsorluk anlagmasindan bu yana s6z konusu alandaki biiylime inanilmaz boyutlara
ulasmistir (Acilar, 2013). 2013 yilinda Avrupa’nin ilk bes biiyiik iilkesinde futbol
alaninda, yalnizca forma sponsorluklarinin kontrat degeri yillik 512 milyon Euro’yu
bulmustur. 2015 yilinda ise tiim diinyada spor sponsorluklarina harcanan miktarn 15

milyar USD civarinda oldugu tahmin edilmektedir (IEG Sponsorship Report, 2015).

Bu denli biiyiik biitcelerin harcandigi spor sponsorluklarindan elde edilmek

istenen ¢iktilar da bu biitcelere paralel sekilde artmaktadir. Isletmeler, sponsorluk



faaliyetleri ile kendilerine bagh tiiketiciler olusturmak ve istikrarli bir sekilde satis
hasilatlarini1 arttirmak istemektedir. Sponsorluk yatirimlarinin geri doniis hizi, hem
uygulayicilar hem de akademisyenler nezdinde ilgi c¢eken bir konu olmustur.
Bununla birlikte, isletmelerin sagladigi kazanglarin ne kadarinin sponsorluklar

etkisinde olustugunu belirlemek oldukca giictiir.

Spor sponsorlugu, genis kitlelere hitap eden isletmeler agisindan daha biiyiik
onem tasimaktadir. Hizli tiiketim iiriinleri, otomobil, tekstil gibi endiistrilerde yer
alan global isletmeler, yigin kitlelere ayn1 anda sponsorluk ile ulasabilmektedir.
Kiiresellesen diinyada tiiketicilerin her zaman benzer davramiglar gosterecegini
diisiinmek gercek¢i olmamaktadir. Her iilkenin sahip oldugu kendine 6zgii tarih,
kiiltiir, sosyal ve ekonomi dinamikleri nedeniyle tiiketicilerin farkli davranislar
gostermesi olagandir. Bu farkliliklara etki yapan Ogelerden biri de tiiketici
etnosentrizmidir (Shimp, 1984). Tiiketici etnosentrizmi, kisilerin kendi iilkeleri
disinda iiretilen {irlinlere ya da yabancilar tarafindan saglanan hizmetlere karsi
olumsuz tavir takinmalarini ifade etmektedir (Papadopoulos ve Heslop, 1993; Shimp

& Sharma, 1987).

Bu sebeple spor sponsorlugu gibi pazarlama faaliyetlerine cok ciddi
yatirimlar yapan global markalarin, tiiketici etnosentrizminin etkilerini dikkate
almalan gerekmektedir. Bu tezde ele alinan temel sorun, spor sponsorlugunun marka
degeri ve satin alma niyetine etkilerinde, tliketici etnosentrizminin hangi dlgiide ve

hangi yonde etkilerde bulundugudur.

Arastirma sorusuna yanit getirebilmek i¢in dncelikle spor sponsorlugunun alt
boyutlart belirlenecek, bu boyutlarin marka degeri ve satin alma niyetine etkileri
arastirilacaktir. Sonrasinda ise bu degiskenler arasindaki her bir iligskinin tiiketici
etnosentrizmi tarafindan nasil etkilendigi incelenecektir. Nicel arastirma boliimiinde
orneklem olarak havayolu tagimaciliginda bir diinya markasi olma yolunda dikkate
deger mesafe kat eden Tiirk Hava Yollar1 ele alinacaktir. Bu ¢abasinda Tiirk Hava
Yollar’nin, son yillarda diinya capindaki pek c¢ok spor kuliibii ve spor

organizasyonuna sponsorluk yaptigi goriilmektedir.



Tezin birinci boliimiinde arastirmaya konu edinilen kavramlar hakkinda
literatiir bilgisi aktarilacaktir. Daha sonra bu kavramlarin birbiri ile iliskisi
aciklanacak ve arastirma hipotezlerine yer verilecektir. Ikinci boliimde ise
degiskenler arasindaki iligkileri test etmek amaciyla gerceklestirilen nicel
arastirmaya dair bilgiler verilecek ve hangi islemlerin uygulandigi anlatilacaktir.
Ucgiincii boliimde, yapilan istatistiki analizler sonucu elde edilen bulgular sunulacak

ve son olarak dordiincii boliimde ise aragtirma sonuglari degerlendirilecektir.



1.1. Sponsorluk

Bir pazarlama iletisim aract olarak spor etkinliklerine sponsor olmak
giiniimiizde bir¢ok isletme tarafindan siklikla bagvurulan bir yontem halini almistir.
Pazarlama yoneticileri farkli nedenler ile isletmelerinin bu alanda daha fazla yer
almas1 ve harcanan biit¢elerin iyi bir geri doniis saglamasi i¢in yogunlukla ugras

gostermektedir (Witcher, Craigen, Culligan ve Harvey, 1991).

Sponsorluk, ilk uygulamalarinin goriildigi yillarda kiiltiirel etkinliklere ya da
spor faaliyetlerine yalnizca maddi acidan destek olmak seklinde algilanmaktaydi.
Isletmeler ya da diger kurumlar, bu gibi etkinliklerin gelisimi igin siirli miktarlarda
finansal destekte bulunmakta yahut bedelsiz {iriin ya da hizmet destegi
saglamaktaydi. Bu etkinliklere saglanan destek, bagis olarak goriilmekte ve bu katki
sayesinde isletme lehine c¢ikar saglama diislincesi gorece daha arka planda yer
almaktayd: (Meenaghan, 1991; Bennett, 1998; Meenaghan, 1998; Meenaghan ve
Shipley, 1999). Daha sonraki donemlerde isletmeler, bu etkinliklere destek
saglamanin pazarlama hedeflerine katki sagladigini kesfetmis ve sponsorlugu bir
pazarlama iletisim aracit olarak gormeye baglamistir (Meenaghan, 1983; Abratt,
Clayton, ve Pitt, 1987; Otker, 1988; Sandler ve Shani, 1993; Pope, 1998;
Meenaghan, 1999; Meenaghan, 2001). Sponsorluk faaliyetinin pazarlama disiplini
icinde incelenmesi i¢in dncelikle verilen destegin bagis yapmaktan ayristirilarak bu
destek karsiliginda elde edilecek amaclar ile birlikte yeni bir tanimin olusturulmasi

gerekmektedir.
1.1.1. Sponsorlugun Tanimm

Sponsorluk farkli bakis acilar1 ile tanimlanabilmektedir. Ingiliz dilinde
“sponsorship” olarak yer alan sozciigiin “himaye etmek, kefalet etmek ya da destek
olmak™ gibi sozlilkk anlamlart bulunmaktadir. Buradan yola ¢ikilarak sponsorluk,
insanlarin hayat kalitesini arttirmak i¢in ¢aba gdsteren organizasyonlara para, iiriin,
hizmet, ekipman ve benzeri yollar ile destek saglamak seklinde tanimlanmaktadir
(Meenaghan, 1998). Bununla birlikte, bu destegi saglayan kisi ya da kuruluslarin

yaptiklart katkinin karsiligini gdérmek istiyor olmasi, ticari sponsorluk kavramim



dogurmustur. Bennett’a (1999) gore sponsorluk, isletmenin temel fonksiyonu
olmadigr halde herhangi bir etkinligi desteklemesi ve bu sayede kendisi i¢in
belirledigi hedef kitleye ulasmasini saglayan, ayn1 zamanda kendisini ve markasini

duyurmaya, tanitmaya ve tutundurmaya yarayan bir pazarlama iletisim aracidir.

Abratt ve arkadaglar1 (1987), sponsorluga iliskin tanimlarinda kiiltiir, spor
veya sanat gibi bir faaliyet ile mesgul olan birey ya da organizasyonlarin bu alandaki
calismalarini devam ettirebilmek i¢in gerekli kaynaklar1 sagladigini, bunun
karsiliginda da sponsor kuruluglarin bulunduklar1 pazarda goriiniirliik ve sayginlik
boyutlarinda fayda sagladigin1  vurgulamistir. Bahsedilenler dogrultusunda
sponsorlugun salt bir iyilik amaci tasimaktan 6te anlam tasidigi, hem sponsor olunan
tarafin hem de sponsor olan isletmenin farkli dogrultularda karsilikli ¢ikar elde
ettikleri bir isbirligi oldugu goriilmektedir. Ozellikle isletmeler, sponsorluk ile destek
olduklar1 faaliyetlere kaynak aktarirken bu isbirliginin sonucunda hedefledikleri
pazarda yer alan ticari firsatlar1 degerlendirmek yoniinde yarar saglamaktadir

(Meenaghan, 1991; Nebenzahl ve Jaffe 1991).

D'Astous ve Bitz (1995), sponsorlugu bagis sponsorlugu ve ticari sponsorluk
olarak ikiye ayirmaktadir. Bagis sponsorlugu, sponsor isletmenin sosyal yonlii bir
faaliyete ya da kiiltiirel bir etkinlige destek saglamasi olarak ifade edilmektedir.
Bagis sponsorlugunun tiiketiciler nezdinde pozitif bir imaj ve tutum yaratacagi
belirtilmektedir (Armstrong, 1988). Ticari sponsorlukta ise saglanan destekten,
sponsor kurulusa maddi yonden somut katkilara yol agacak bir manevi fayda
beklentisi mevcuttur. Baz1 arastirmacilar ise bu ayrima karsi ¢ikmakta ve aslinda tiim
sponsorluk faaliyetlerinde karsilikli ticari fayda beklentisinin oldugunu one

siirmektedir (Gardner ve Shuman, 1987; Sandler ve Shani, 1993).

Uygulamada, sponsorluk faaliyetlerinin ¢ok farkli alanlarda gorildiigi
asikardir. Spor sponsorlugu, kiiltiir ve sanat sponsorlugu, ¢cevre koruma sponsorlugu,
egitim ve toplum gelisimi sponsorlugu, basin ve yaymn sponsorlugu gibi alanlarda,
farkli boyut ve c¢esitlerde sponsorluk isbirlikleri goriilmektedir. Bu faaliyetler

bireysel bazda olabilece§i gibi kamu yararmmi gbézeten ve kar amagli olmayan



kuruluglar ya da ticari isletmeler bazinda da olabilmektedir. Pazarlama literatiiriinde

bu farkli iligkileri inceleyen bir¢cok ¢alisma oldugu goriilmektedir.

Bilimsel anlamda sponsorluk ile ilgili yapilan ilk calismalardan biri Waite’ye
(1979) aittir (aktaran Meenaghan, 1983). Sponsorluga dair verilen kararlar1 ve
duyulan motivasyonu arastiran bu ¢alismanin sonrasinda Marshall ve Cook (1992),
Irwin ve Sutton (1994), Pope ve Voges (1994) ile Farrelly, Quester ve Burton (1997)
da ayn1 konuda ¢alismalar yapmistir. Sponsorluktaki temel iliskileri irdeleyen bu ilk
caligmalarin ardindan sponsorlugun taninirlik ve hatirlanma oranlarina etkisi ele
alimmustir. Farkli ¢alismalarda sponsorluk i¢in harcanan biit¢enin {iriin ya da firma
bilinirligine katkisi, sponsorlugun her iki taraf agisindan neler getirdigi ve bu
isbirligindeki uyumun etkilesimi ele alinmistir (Parker, 1991; Stotlar, 1993;
Meenaghan, 1996).

Bilimsel olarak yapilan ilk ¢aligmalarda yalnizca sponsor edinen ve sponsor
olan taraflara odaklanilmis olup her iki tarafin da miisterisi/katilimcis1 olan
tilketiciler tlizerindeki etkiler goz ardi edilmistir. Ancak ilerleyen zamanlarda
ozellikle tiiketicilerin tutum ve algilarindaki degisiklikler incelenmeye baglanmis
olup bu tutumlarda sponsorluk etkisiyle goriilen degisikliklerin boyutu ve yonii
belirlenmeye c¢alisiimistir (Meenaghan, 1991; Pham, 1992; Kinney ve McDaniel,
1996; Speed ve Thompson, 2000).

Spor sponsorlugu alaninda ise yapilan ilk bilimsel caligmalarin 1976
Montreal Olimpiyatlari ile ilintili oldugu goriilmektedir (Sandler ve Shani, 1993;
Stotlar, 1993). Abrat ve arkadaslar1 (1987), Irwin ve Sutton (1994) ve Thwaites’e
(1995) gore Ingiltere ve ABD gibi gelismis iilkelerde spor etkinliklerine olunan
sponsorluklar, tiim sponsorluklarin %80’ini olusturmaktadir. Brang bazinda
bakildiginda ise lilkeye ve milli kiiltiire gore de§ismekle birlikte genis kitleler
tarafindan ilgi goren futbol, tenis, atletizm ve motor sporlarindaki sponsorluklarin

digerlerinden daha fazla oldugu goriilmektedir (Marshall ve Cook, 1992).

Bireysel ve amator bazda yapilan spor faaliyetleri, ticari yonleri 6n planda

olmadig1 i¢in, genellikle sponsor kuruluslarin odaginda olmamaktadir. Buna karsin



profesyonel etkinlikler, 6zellikle futbol, basketbol gibi ulusal ve uluslararasi bazda
turnuvalarin, diizenli liglerin oldugu spor branslari, sponsor kuruluslar tarafindan
siklikla tercih edilmektedir. Bu etkinlikler yalnizca stadyum ya da tribiin gibi spor
faaliyetinin  gerceklestirildigi noktada katilim gosteren seyirciler tarafindan
izlenilmemektedir. Bunun c¢ok daha otesinde, giinlimiizde yayginlasan yayin
teknolojileri sayesinde ayni anda iilkenin ya da diinyanin birgok farkli yerinde
televizyonlari, bilgisayarlar1 veya akilli telefonlar1 basinda bu faaliyeti takip etme

arzusundaki sporseverlere (tiiketicilere) ulagilmaktadir.

Sponsorluk iligkisinde yer alan taraflara 6zgii faktorlerin yani sira bu isbirligi
ile elde edilen sinerji de dnem kazanmaktadir. Yigin kitlelere ulasmak i¢cin maliyet
bazinda bakildiginda sponsorluk, oldukg¢a etkili bir pazarlama araci olarak One
¢ikmaktadir. Gerek iiriin ve hizmetlerin gerekse isletmenin pazardaki goriiniirligi,
bilinirligi ve sayginligi, etkili bir sponsorluk uyumu ile gelistirilebilme potansiyelini
tagimaktadir. Sponsorluk yapilan faaliyete katilim gdsteren mevcut ya da potansiyel
miisteriler, bu etkinlige kars1 yalnizca eglence ya da hosca vakit gecirme amaciyla
yonelmenin Otesinde duygusal anlamda da baglilik gostermektedir. Bu duygusal
baglara dokunulmas: sayesinde sponsorluk faaliyeti 6nemli bir pazarlama mecrasi
olmakta ve bu ama¢ dogrultusunda 6nemli firsatlar1 barindirmaktadir (Copeland,

Frisby, McCarville, 1996; Cousens ve Slack, 1996)

Ozellikle takim bazindaki spor faaliyetlerinde taraftarlik kavrami onem
kazanmakta ve one ¢ikmaktadir. Takim tutma, taraftar olma gibi mensubiyetler, bu
spor etkinliklerinin takipgileri {izerindeki 6nemini yansitmaktadir. Bu kitlelerin goniil
verdikleri kuliibe ya da takima karsi duyduklari yiiksek ilgileri, pazarlamacilar
tarafindan kullanilmaktadir (Westerbeck ve Smith, 2002). Etkinlige, sporcuya ya da
takima kars1 duyulan ilgi, sponsor isletmeye ve iriinlerine yoneltilerek pazarlama

amaglart gerceklestirilmeye calisilmaktadir.

Sponsor isletme acisindan elde edilen faydalarin degerlendirilmesi ise ¢ok da
kolay olmamaktadir. isletmelerin ¢ogu zaman etkin olarak ayni anda kullandiklar:
ara¢ sayist birden fazladir. Dolayisiyla elde edilen getirinin ne kadarinin sponsorluk

sayesinde saglandigini belirlemek olduk¢a giigtiir (Meenaghan, 1983; Thwaites,



1994). Nicel hesaplamalar yapmadaki bu engeller nedeniyle farkli yontemler tercih
edilmektedir. Buna gore; sponsorlukta ii¢c temel amactan soz edilebilir: (1) kurumsal
amaglar, (2) pazarlama amaglart ve (3) erisim amaglari. Kurumsal amagclar ile daha
ziyade sayginlik ile ilgili kazanimlar kast edilmektedir. Pazarlama amagclarinda ise
marka, tutundurma, pazar payr ve ciro bazli hedefler yer almaktadir. Son olarak
erisim amagclar1 ise en az kaynak kullanimi ile hedeflenen tiiketici grubuna

ulasilmasini ifade etmektedir (Sandler ve Shani, 1993).

Javalgi, Traylor, Gross ve Lampman (1994), spor sponsorlugunun oncelikle
kurumsal imaja fayda sagladigini belirtmektedir. Bu amacin ardindan arzu edilen
farkindaligin yaratilmasi, mevcut {riinlerin bilinirliginin arttirllmas1 ve yeni
tirtinlerin penetrasyonu gelmektedir (Stotlar, 1993). Sonrasinda ise nihai amag olarak

satig hasilatlarinin yiikseltilmesi hedeflenmektedir (Abrat ve ark., 1987).
1.1.2. Sponsorlugun Tarihgesi

Tarih boyunca gelisimine bakildiginda sponsorlugun oncelikle sanat eserleri
ve sanatcilara karsi bir himaye etme faaliyeti olarak basladigi goriilmektedir.
Kralliklar ve imparatorluklar doneminde basta hanedan olmak iizere zengin aileler ve
aristokratlarin kendi san ve sohretlerine fayda saglamasi acisindan ¢agdaslari olan
sanat¢ilart himayeleri altina aldigit ve onlart maddi agidan destekledikleri

bilinmektedir.

Roma Imparatoru Augustus déneminde yasamis olan Gaius Maecenas (MO
68 - MO 8), Vergilius ve Horatius gibi dénemin &nemli sairlerini maddi olarak
desteklemistir (Gaius Maecenas, 2016). Zaman icerisinde bu tarihi figlirden
esinlenerek adlandirilan mesenlik, yalnizca destek¢inin itibar ve {liniinii arttirmaya
yonelik bir faaliyet olarak goriilmiistiir. Daha sonraki zamanlarda ise giiniimiizde
kullanilan anlami ile sponsorluklar goriilmeye baslanmis olup sponsorluk her iki

tarafin da karsilikli olarak ¢ikar elde ettigi bir isbirligi halini almistir.

Antik Yunan topluluklarinda zengin ailelerin spor faaliyetlerine destek

olduklar1 bilinmektedir. Endiistri devrimi ve Fransiz ihtilali gibi tarihsel doniisiimler



sonrasinda aristokratlarin toplum icindeki yerini alan burjuvazi, sanat ve sanatci

hamiliginde de aristokrasiden devraldigi mirasi siirdiirmiistiir.

Tiirk tarithinde sponsorluga iliskin uygulamalara bakildiginda o&zellikle
Osmanli doneminde, giires sporuna duyulan ilgi yliksek oldugundan, bu alanda
faaliyet goOsteren sporcularin ¢esitli vakiflar tarafindan himaye edildigi
goriilmektedir. Miitevelli heyetlerinde yiiksek riitbeli subay ve devlet ricalinin yer
aldigt bu vakiflarin hamiyetperver tutumlari, sponsorluga 6rnek teskil etmektedir

(Glimiis, 1996).

Yirminci yilizyilin ikinci yarisinda pazarlama anlayisinin gelismeye baslamasi
ile birlikte uygulanmaya baslanan halkla iliskiler, reklam gibi pazarlama
faaliyetlerinden biri de sponsorluk olmustur. Ozellikle olimpiyat oyunlari, ikinci
Diinya Savasi’nin bitigiyle beraber dnemli sponsorluklarin uygulama alani olmustur.
Televizyon yayinlarinin artmasi ile bu spor etkinlikleri diinya ¢apinda takip edilmeye
baslanmistir. Ayrica sigara ve alkol firmalari, {riinlerinin sagliga zararli oldugu
gerekcesiyle bu donemlerde kendilerine getirilen reklam yasaklarini bir sekilde

asabilmek icin sponsorluk faaliyetlerine odaklanmistir.
1.1.3. Sponsorluk Ihtiyaci

Isletmelerin sponsorluk faaliyetleri igin finansal kaynak ayirmalarinda birgok
farkli gerekce bulunmaktadir. Ayni spor etkinliginde yer alan birden fazla sponsor
isletmenin farkl gayelere sahip olmasi dogal karsilanmaktadir. Buna 6rnek olarak
sektorel bazda isletmelerin tabi oldugu yonetmelik ve diizenlemelerin farklilig
gosterilebilir. Sigara ve alkollii igecek tireten kuruluglar, uzun yillar boyunca reklam
yasagl kaynakli olarak karsilastiklari pazarlama kisitlarimi sponsorluk ile asmaya
calismistir. Ancak son yillarda bu kuruluslar icin sponsorluk faaliyetlerinin de

oldukga kisitli bir hale geldigi goriilmektedir (Sponsorluk Krizi Yolda, 2011).

Diger yandan, igletmelerin kendi faaliyet sahalarma yakinlik arz eden spor
dallarin1 destekledikleri siklikla goriilmektedir. Ornek olarak madeni yag iireticileri,
otomobil lastigi firmalar1 Formula 1 gibi motor yarislarina sponsor olmakta ve

iriinlerinin {istlin performans iiretme yoniine vurgu yapmaktadir. Borusan 6rneginde

9



oldugu gibi bazi kuruluslar da sayginlik arttirici olacagi diisiincesiyle senfoni
orkestras1 gibi obeklerin etkinliklerine destek olmaktadir. Ayrica pazara yeni giren

isletmeler, taninirliklarini arttirmak icin spor kuliiplerine isim sponsoru olmaktadir.

Pazar dinamikleri ve yerel diizenlemeler dogrultusunda degismekle birlikte

sponsorluk faaliyetlerine yon veren temel ihtiyaglar su sekilde 6zetlenebilir:

e Baz iirlin ve sektorlerde reklam ve diger tutundurma faaliyetlerine
yonelik getirilen sinirlamalar,

e Gorsel ve yazili basinda uygulanan reklam tarifelerinin isletmeler
aleyhine olacak sekilde artmasi,

o Tiiketicilerde reklama karsilik gelisen olumsuz diisiinceler ve

reklamlardan kaginma istegi (Meenaghan, 1996).

Mevcut sponsorluk uygulamalari, sponsor isletmeler ile ayni sektorde yer
alan rakiplerinin de bu alanda yeni arayislara girmesine yol agmaktadir. Ornek olarak
Galatasaray Spor Kuliibii’niin futbol maglarin1 oynadigi stadyumun isim sponsoru
Tirk Telekom firmasi olup mevcut spor kompleksi Tiirk Telekom Arena olarak
anilmakta iken Galatasaray’in rakibi Besiktas’in yeni insa edilen stadyumu i¢in isim
sponsoru Tiirk Telekom’un telekomiinikasyon sektoriindeki rakibi Vodafone
olmustur. On bes yillik siire i¢in 145 milyon dolar karsiliginda, eski ismi Besiktas
[nénii Stadyumu olan spor kompleksinin yeni adi Vodafone Arena olarak

belirlenmistir (Vodafone Hakkinda, 2016).
1.1.4. Sponsorluk Amaclari

Sponsor olan isletme ve sponsorluk yapilan etkinlik diisiiniildiiglinde bu
isbirliginin olusumundaki birincil amag¢ her iki tarafin da maddi olarak cikar elde
etmesidir. Isletmeler, pazarda goriiniirliiklerini, sayginliklarini, etkililiklerini ve
tiikketicilere ulasabilirliklerini arttirmay1 hedeflerken sponsor edinen etkinlik ya da
organizasyonlar ise buradan elde ettikleri finansal gii¢ ile daha rekabet¢i olmay1 ya
da yasamsal faaliyetlerini daha iyi sartlarda idame ettirmeyi hedeflemektedir (Covell

2008).
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Isletmelerin sponsorluk ile elde etmek istedikleri getiriler; reklam, halkla

iliskiler, pazarlama ve satis amaglar1 olmak {izere ii¢ temel baslikta ele alinabilir.

1.14.1. Reklam Amach Sponsorluklar

Reklam, genis kitlelere hizli bir sekilde ulasarak satislar1 desteklemek igin
kullanilan en onemli pazarlama araglarindan biridir. Reklam, kisisel olmayan bir
satig cabasi, diger bir deyisle kitlesel bir pazarlama iletisim yontemidir. Sponsorluk

faaliyetlerinin altinda yatan temel amaglardan biri de reklamdir.

Sponsorlugun reklam amaglh kullanilmasindaki en temel neden, birgok
sektorde reklama yonelik getirilen sinirlamalardir. Ozellikle gelismis iilkelerden
baslayarak sigara ve alkollii icki pazarinda uygulanan reklam yasaklari, bu sektorde
yer alan isletmelerin reklam yerine sponsorluk yapmalarina yol agmistir. Tiirkiye’de
bu alanda goriilen en biiyiik 6rnek Anadolu Holding’e aittir. Holding isletmelerinden
Efes Pilsen, basketbol liginde kendi ismi ile bir kuliip kurmus ve uzun yillar boyunca
tiriinlerinin reklamini bu sekilde yapmistir. Bu sektorde tutundurma faaliyetlerinin
gitgide daraltilmasi ile birlikte isletme, kuliip ismini degistirmek zorunda kalmistir

(Efes Pilsen: Kapanacagiz, 2010).

Finans ve telekomiinikasyon gibi sahalarda ¢ok genis kitlelere hitap eden
isletmelerin de reklam amacl olarak sponsorluga yoneldikleri goriilmektedir.
Tiirkiye’deki tic GSM operatdriinden biri olan Turkcell, 2005-2010 yillar1 arasinda
futbol bransinda Siiper Lig’e sponsor olmustur (Turkeell, Siiper Lig'e Geri Dondii,
2015). Ulkenin koklii kamu bankalarindan Ziraat Bankas: da 2016 yili itibariyle
Ziraat Turkiye Kupasi uygulamasi ile futbol alanindaki sponsorluk faaliyetlerine

devam etmektedir (Tiirkiye Kupasi Tarihgesi, 2016).

Sponsorlugun reklam amaciyla kullanilmasina bir diger 6rnek de Japonya
kokenli Canon firmasidir. Daha ziyade kamera ve fotograf makinesi iireticisi olarak
taninan s6z konusu firma, sponsorluk uygulamalar1 ile birlikte biiro makineleri
alaninda da yer aldigim1 duyurmaya caligmistir (Canon Sponsorships, 2016).

Tiirkiye’nin aynm1 sehrinde liretim yapan iki otomobil ireticisi Renault ve Tofas,
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kendi adlarini tagiyan takimlar ile uzun yillar boyunca Bursa’y1 Tiirkiye Basketbol

Ligi’nde temsil etmislerdir (Oyak-Renault GSD, 2010) (Tofasspor, 2016).

1.1.4.2.  Halkla iliskiler Amach Sponsorluklar

Bir halkla iligkiler calismasi olarak sponsorluk faaliyetinde bulunulmasindaki
temel amag, halk nezdinde olumlu bir izlenim birakilmasidir (Oz, 2014). Sponsor
isletme ve iirlinlerine yonelik olarak kamu iizerinde olumlu bir tutum olusturulmasi,
ozellikle ¢evre kirliligine neden olduklar1 gerekgesi ile toplumdan tepki gormekten
¢ekinen petrokimya, enerji ve maden endiistrisinde yer alan sirketler tarafindan tercih

edilmektedir.

Isletmeler, sanat ve spor faaliyetlerine destek vererek bu faaliyetleri takip
eden genis kitleler iizerinde sempati olusturmak istemektedir. Buradaki temel amag,
iilkede spor ve sanat faaliyetlerinin gelistirilmesi olarak sunulsa da isletmenin sahip

olmak istedigi olumlu imaj beklentisi bu amaca eslik etmektedir (Oz, 2014).

Halkla iliskiler amacinin bir diger onemli bileseni ise kurumsal imaj
olusturmak ya da mevcut kurumsal imaji gelistirmektir. Kurumsal imaj, bir
isletmenin genel manada halk tarafindan ne sekilde algilandig1 ve hangi kavramlarla
iliskilendirildigidir. Kurumsal kimlikten farkli olarak kurumsal imaj, gozle goriiliir,
elle tutulur somut kavramlardan 6te duygusal ya da zihinsel imgelerle isletmenin
biitiinlestirilmesidir. Bu yonde basarili olunmasi i¢in isletmelerin hedef pazarlarim

¢cok iyi tanimasi gerekmektedir (Oz, 2014).

Sponsorluk faaliyetlerinden beklenen en somut ¢iktilardan biri kurumsal
imaja yonelik katkilardir. Burada, sponsor ile etkinlik arasinda iyi bir uyum
yakalanmasinin basarilmasi 6nemli bir etken olarak kabul edilmektedir. Giiniimiizde
her sektdrde yasanan yogun rekabet sonucunda {iriinler gitgide birbirine benzemekte
ve isletmeler tiiketiciler nezdinde birbirinden farksizlagmaktadir. Kurumsal imaja
yapillan bu gibi yatinmlar ile isletmeler, {riinlerinin hizli bir sekilde
kopyalanabilecegi pazar dinamiklerinde tiiketiciler nezdinde algilanan olumlu
imajlarin1 rakiplerine kiyasla belirgin bir hale getirip rekabet avantaji saglama

pesinde olmaktadirlar (Oz, 2014).
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Halkla iliskiler amacindaki bir diger 6nemli bilesen ise isletmenin kurumsal
kimligini daha fazla tanimir ve hatirlanir hale getirmektir. Isletmeler kurumsal
kimliklerinde degisiklik yaptiklarinda sponsorluk faaliyetlerine hiz verirler. Logo
degisimi, yeni marka kullanilmasi ve sirket birlesmesi gibi stratejik hamleler ve
gelismeler ile eszamanli ya da bunlarnn takiben bu faaliyetlere daha sik
rastlanilmaktadir. Ornek olarak 2015 yilinda logosunu degistiren Beko Elektronik

ayni y1l Barcelona Futbol Kuliibiine forma sponsoru olmustur (Sponsorluklar, 2016).

Halkla iligkiler amaglarindan biri de isletmenin ve/veya triinlerin ismini
duyurmaktir. Isletmeler i¢inde bulunduklar1 pazarda ¢ok farkli unsurlar ile iliski
icindedir. Meydana getirilen {iriin ve hizmetlerin satis1 ve bu sayede gelir elde
edilmesi dogaldir ki her isletmenin temel hedefidir. Bu amag¢ dogrultusunda
isletmeler toplum iginde taninir ve bilinir olmaya c¢alismaktadir. Destek verilen
sponsorluk faaliyetleri ile isletmeler, siklikla gorsel ve yazili basinda giindeme
gelmektedir. Ornek olarak basinda Tiirkiye Kupasi’ndan bahsedilirken Ziraat
Tiirkiye Kupasi, Fenerbahge Stadyumu’ndan bahsedilirken ise Ulker Stadyumu
denilmekte (Saracoglu Resmen Ulker Oldu, 2015), bu sekilde sponsor isletmelerin
adi her firsatta zikredilmektedir. Benzer sekilde etkinlik icerisinde ya da etkinlik
yerinde yer alan reklam panosu gibi gorsel iiniteler ve malzemeler vasitasiyla da
sponsor isletmelerin ismi duyurulmaktadir. Yiiksek statiilii organizasyonlarda yer
alan isletmeler bu sayede isimlerini prestijli bir sekilde tiiketicilere goriiniir

kilmaktadir.

Halkla iligkiler amacglar1 kapsaminda yer alan bir diger sponsorluk
uygulamast da temsil ve agirlama seklinde olmaktadir. Sponsor isletmeler
etkinliklere kendi miisterilerini davet edebilmekte ve onlara ayricalikli olarak hizmet
verebilmektedir. Ozellikle futbol miisabakalarinda sponsor kuruluslarin genel
sponsorluk anlagmasi1 kapsaminda flicretsiz olarak veya bedeli mukabilinde o6zel
localar edindikleri ve bu localarda 6zel miisterilerini agirladiklar: bilinmektedir. Bu
alanda ytriitiilebilecek bir diger faaliyet ise miisterilere hediye bilet dagitmak
seklinde goriilmektedir. Vodafone, c¢ekilisle belirledigi miisterilerini  Besiktas

maglarina gotiirmekte, futbolcular ile tanigma ve yemek yeme gibi etkinliklere dahil
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etmekte, bu sayede onlar ile duygusal bir bag kurmaya ¢alismaktadir (Vodafone

KaraKartal Nedir?, 2016).

1.1.4.3. Pazarlama ve Satis Amaclari

Sponsorluk uygulamalar1 ile pazarlama amaglarmma ulasmada isletmeler
acisindan hedeflenen kitlenin tanimlanmasi ve bu ¢ergevede belirlenmis sponsorluk
planinin hayata gegirilmesi gerekmektedir. Bu amag¢ kapsaminda hedef kitleyi net
olarak tanimlayacak ekonomik ve sosyo-demografik degiskenlerin belirlenmesi

Oonem arz etmektedir (Meenaghan 1991).

Pazarlama amaclarindan en Onemlisi satis1 ve satis ekibini desteklemektir.
Marshall Boya, 1999-2000 sezonunda Galatasaray Spor Kuliibii'ne sponsor oldugu
sirada teknik direktor Fatih Terim’in basin toplantilarina kendi logosunun yer aldigi
bir sapka giyerek ¢ikmasini saglamistir (Fatih Terim Marshall Reklaminda, 1999).
Bu sapka, firmanin boyaci ustalarina dagitmak icin bayilerine gonderdigi sapka ile
aynidir. Firmanin satig ekibi ve bayi organizasyonu bu promosyon malzemesini,
dekoratif boya pazarinda hem 6nemli bir tiikketici hem de 6nemli bir karar verici olan

boyaci ustalarinin gonliinii kazanmak i¢in basariyla kullanmistir.

Etkinlik sponsorlugu, bir igletmenin tirlinlerini halka duyurmak ve satiginm
yapmak ic¢in olduk¢a iyi olanaklar saglar. Ancak en Onemli fayda, isletmenin
uriinlerinde ya da hizmetlerinde meydana gelen degisikliklerin hizli bir sekilde
tilketicilere aktarilmasi yoniindedir. Bu amacla reklama ek olarak sponsorluk da

kullanilmaktadir.

Ayrica birgok isletme, yeni {irlinlerinin lansmani asamasinda sponsorlugu
kullanmaktadir. Yeni iriinler sponsor olunan etkinliklerde hazirlanan gorseller
yardimiyla tiiketicilere duyurulabilirken Adidas 6rneginde oldugu gibi diger bir
yontem de sponsor olunan etkinlikte dogrudan bu iiriinleri kullandirmaktir (Resmi
Ma¢ Topu Adidas Europass Tanitildi, 2007). Alternatif olarak sporculara ya da
teknik ekibe bu iriinler tahsis edilebilmektedir. Boylece toplum nezdinde belirli bir

sOhrete sahip kisilerin bu iiriinleri kullandiklar1 bilgisi halka aktarilmaktadir.
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1.1.5. Sponsorluk Konular:

Isletmeler hedeflerine erisebilmek igin farkli alanlarda sponsorluk yapmay1
tercih etmektedir. Ayrica birgok isletme, farkli kitlelere ulagsmak i¢in ayni anda ayr1
dallarda sponsorluklar yapmaktadir. Genel olarak sponsorluk tiirleri; kiiltiir ve sanat
sponsorlugu, sosyal etkinlikler sponsorlugu ve spor sponsorlugu olarak iice

ayrilabilir.

Kiiltiir ve sanat sponsorlugu genellikle dogrudan finansal destek saglanarak
yapilmaktadir. Isletmeler ¢ogu zaman s6z konusu etkinlikleri diizenleyen kurum ve
kuruluslar ile uzun vadeli anlagsmalar yapmakta ve kendi isimlerini bu etkinlikler ile
Ozdeslestirmeye calismaktadir. Bazen de bu etkinlikler, sponsor isletmenin kendi
girigimi ile baglatilabilmektedir. Efes Pilsen firmasi Efes Pilsen Blues Festivali ad1
altinda Tiirkiye’de bu miizik dalinda diizenlenen az sayida organizasyondan birini

olusturmus ve siirdiirmiistiir (Efes Pilsen Blues Festival 23, 2012).

Tiirkiye Is Bankasi ise kendine ait Maximum kredi kartina “Miize Kart”
ozelligi ekleyerek miisterilerinin tarihi ve Oren yerlerini bedel 6demeden ziyaret
etmesine imkan saglamistir. Isletmeler, bu sekilde hedef kitleler {izerinde olumlu bir
izlenim yaratmayr ve sempati olusturmayr hedeflemektedir (Maximum Kart,

Miizekart Ozelligi Kazandi, 2013).

Sosyal sponsorluk, sosyal sorumluluk projeleri kapsaminda topluma destek
saglamak amaciyla gergeklestirilen sponsorluklardir. Bu gibi sponsorluklar,
isletmelerin sorumluluk bilinci tasidiklarini gostermektedir. Isletmeler her ne kadar
kar amach olarak kurulsalar da ait olduklar1 toplumun bir pargas: olduklarini
unutmadiklarinin bir gdstergesi olarak bu toplumun gelisiminde iizerlerine diiseni
yapmak -ya da en azindan bu goriintliiyli vermek- istemektedirler. Sponsorluk,
kurumlarin bu sorumluluklarini yerine getirmelerine vasat saglamasi acgisindan

onemli bir alandir.

Turkcell; Cagdas Yasami Destekleme, Haydi Kizlar Okula ve Kardelen
projelerine sponsor olarak énemli kaynaklar aktarmistir (Turkcell’in 470 Kardelen’i

Daha Universiteli Oldu, 2011). Opet ise tarihi Gelibolu yarimadasinin restorasyonu
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ve bakimi igin yiiriitiilen projelere sponsor olmustur (Opet Sosyal Sorumluluk

Sponsorluklari, 2016).

Sponsorluk faaliyetleri icerisinde en biiylik pay spor sponsorluguna aittir.
Spor etkinliklerine biiylik biitceler ayrilmakta ve toplumca taninan kisiler bu
organizasyonlarda yer almaktadir (Argan ve Katirci 2005). Spor sponsorlugu 6ziinde
miibadele iliskisine dayanmaktadir. Spor sponsorlugunda karsilikli iki taraf vardir ve
bu iki taraf, birbirine farkli ¢ikarlar vaat etmektedir. Bu agidan spor sponsorlugu, bir
organizasyonun bazi haklarim1 baska Dbir isletmeye devretmesi olarak

degerlendirilebilir (Parker, 1991).
1.1.6. Spor Sponsorlugu

Endiistriyel spor kavraminin 6ne ¢ikmasi ile birlikte genis kitleler tarafindan
takip edilen popiiler spor dallarinda rekabet olduk¢a artmistir. Sporculara 6denen
icret ve transfer bedelleri her yeni sezon beraberinde yeni rekorlar1 getirmektedir.
Basarilar tilke 6l¢egini asan spor kuliipleri, uluslararasi etkinliklerde daha ¢ok boy
gostermektedir. Bu egilim spor kuliiplerine yalnizca taraftarlarindan elde ettigi
hediyelik esya, forma, logolu {iriin satislar1 ya da bilet hasilatlart ile
karsilanamayacak boyutlarda maliyetler olusturmaktadir. Bu nedenle ge¢cmiste hig

akla gelmeyecek basliklar altinda sponsorluklar tesis edilmeye baslanmigstir.

Genel olarak spor sponsorlugu; bireysel sporcu sponsorlugu, takim

sponsorlugu ya da spor organizasyonlari sponsorlugu seklinde gerceklestirilmektedir.

1.1.6.1.  Bireysel Sporcu Sponsorlugu

Bireysel sporcu sponsorlugunda, kendi dalinda basarili olan, daha oOnce
basaril1 olmus veya basarili olma potansiyeline sahip oldugu diisiiniilen sporcularin
finansal olarak desteklenmesi s6z konusudur. Bireysel sporcu sponsorlugu, sporcuya
malzeme tedarikinden iicretsiz {rlinler vermeye, sporcunun masraflarinin
karsilanmasindan sporcuya licret 6denmesine kadar degisik sekillerde ve boyutlarda

gergeklestirilebilmektedir. Sponsorlugun bigimi segilirken, 6zellikle isletmenin
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marka veya {irliniiniin farkindaligin1 yiikseltecek veya iirlin ile ortiisecek sporcular

belirlenerek karar verilir.

Bu alanda 6zellikle techizat saglama yoluyla sponsorluk yontemine siklikla
basvurulmaktadir. Ornek olarak Nike’in {inlii bir futbol oyuncusuna sponsor olarak
ona adiyla anilacak 6zel krampon liretmesi ve daha sonra bu kramponun seri tiretimle
pazara dagitilmas: verilebilir (Nike'tan Cristiano Ronaldo'ya Ozel Krampon Serisi,

2015).

Ote yandan atletizm gibi birey bazinda icra edilen spor dallarinda birgok
sporcu spor organizasyonlarina katilabilmek i¢in kendi finansmanlarin1 saglamak
durumunda kalmaktadir. Tiirkiye’de bu tiirdeki uygulamalara 6rnek olarak dalgi¢
Yasemin Dalkilic’a Quantum saat firmasi tarafindan sponsor olunmasi ya da Yapi1
Kredi Bankasi’nin atlet Siireyya Ayhan’a sponsor olmasi gosterilebilir (Siireyya
Diinyanin En Mutlu insan1 Olmaya Hazirlaniyor, 2004). Bireysel sponsorlukta
isletmeler i¢in diger dallara gore farkli bir risk de bulunmaktadir. Adinda yer aldig1
sekilde bireysel olan bu sponsorlukta, destek verilen sporcunun kisisel sayginliina
veya Ornek sporcu kimligine zarar getirebilecek bir faaliyette bulunma ihtimali,

sponsor igletme acisindan da olumsuz neticeler dogurma riskini tasimaktadir.

1.1.6.2.  Spor Takimlari1 Sponsorlugu

Spor takimlar1 sponsorluklari, bireysel sporcu sponsorluguna gore daha genis
kapsamli uygulamalardir. Bu yoniiyle, hem ulastig1 kitle hem de isletmeye olan
maliyeti bakimindan daha st diizey bir sponsorluk calismasidir. Bunun sebebi,
takimda ¢ok sayida sporcunun bulunmasi, bu agidan takimin ihtiyaclarinin daha fazla
olmast ama en c¢ok da Orgiitsel bir yap1 olarak takimin tasidigir kurumsal kimlik
degerinin ve temsiliyetinin bireysele gore daha giiclii ve yaygin olmasidir. Takim
bazindaki spor dallari, bireysel dallara gore genellikle daha fazla taraftar ve izleyici
bulmaktadir. Ornegin tenis bransindaki bir sporcunun kortlarda gegirebilecegi aktif
sporculuk siiresi yirmi yili bulmayacaktir. Oysa takim sporlarinda, sporcular degisse
de taraftarlik bagi, hayat boyu devam eden hatta nesilden nesile gecebilen bir boyut
tagimaktadir. Takim sponsorlugu bedelsiz iiriin ve hizmet saglamak ya da dogrudan

bedel ddenerek bir isim hakkinin satin alinmasi seklinde gerceklestirilebilmektedir.
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Mercedes-Benz firmasi1 Tiirk Milli Futbol Takimi’nin uzun yillardir ulasim
sponsorudur (Mercedes Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projeleri ve Sponsorluklar,
2016). Diger bir 6rnek ise Fenerbahge Siikrii Saracoglu Stadyumu’nda taraftarlar
arasinda “lise tribiinii” olarak bilinen tribiiniin isim hakkinin Tiirk Telekom firmasina
satilmasi ve bu tribiliniin artik firma ismiyle anilmaya baslanmasidir (Tiirk Telekom

Fenerbahcge'ye Sponsor Oldu, 2009).

Spor takimlart sponsorlugu, bireysel sporcularin sponsorluguna gore gorsel
ve yazili basinda kendisine daha fazla yer bulmaktadir. Futbol ve basketbol gibi
yaygin spor dallarina ait liglerde karsilagmalar bir fikstiir ¢er¢evesinde her hafta
yapildigindan bunlara dair haberler basinda daha ¢ok yer almakta, karsilasmalara

dair fotograf ve video gibi belgeler daha fazla yayilanmaktadir.

1.1.6.3.  Spor Organizasyonlari Sponsorlugu

Spor sponsorlugunun diger bir ¢esidi de bu tezin arasgtirma konusunda yer
alan spor organizasyonlari sponsorlugudur. Bu tiir, bireysel sporcu ve takim
sponsorlugundan ¢ok daha genis bir alan1 kapsamaktadir. Isletmeler bir sporcu ya da
bir takimla sinirlandirilmis imaj kaygist duymadan organizasyonun tamamina
sponsor olarak bu organizasyon kapsamindaki tiim etkinliklerde yer almaktadir. Spor
Toto Siiper Lig uygulamasinda oldugu gibi sponsor isletme kendi adim
organizasyona verebilir. Diger bir tiir ise Ford’un UEFA Sampiyonlar Ligi
sponsorlugunda oldugu gibi markanin her ma¢ Oncesinde organizasyon sponsoru
olarak duyurulmasidir (UEFA Thanks Partner Ford, 2014). Spor organizasyonlari
sponsorlugu, toplumda 1yi bir izlenim birakmak ve {iriin farkindali§i yaratmak i¢in
firmalara birgok firsat sunar. Bu sponsorluk tiirli en az bireysel sporcu sponsorlugu

ve takim sponsorlugu kadar etkilidir (Marshall ve Cook, 1998).

Spor organizasyonlarmin sponsorlugunu iistlenen bir igletmenin sponsorluk
anlagmasi ile belirlenmis olanlar haricinde fayda saglayabilecegi diger hususlar su

sekilde olabilir:

e Spor faaliyetinin yapilacag: yere reklam panolar1 yerlestirmek,
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e Sponsor isletme tarafindan saglanan spor malzemeleri ve diger
ekipmanlarin iizerinde sponsor reklamlarinin bulunmasi,

e Spor etkinligine katilan sporcularin formalarimin iistiinde sponsor
isletmenin reklamlarinin yer almasi,

e Motor sporlar1 gibi etkinliklerde yarigma amagli kullanilan ya da
bakim ve destek faaliyeti sunan ekipler tarafindan kullanilan araglarin
yiizeyinde reklam ve logo yer almasi,

e Ulusal veya uluslararasi, 6zel veya resmi olarak yapilan spor
etkinliklerinin sponsor isletmenin ismi ile birlestirilmesi ve bdylece
ortak yeni bir isim iiretilmesi,

e Basili materyaller ve goriilebilecek yerlere firma admi veya iiriin

reklamlarin1 koyma olanagi (Meenaghan ve Shipley, 1999).
1.1.7. Etkili Sponsorlugun Bilesenleri

Literatiirde, bir sponsorlugun hangi sartlar dahilinde tiiketiciler nezdinde
basarili olarak degerlendirilebilecegine iligkin bir¢ok calisma yapilmistir. Bu
calismalar neticesinde basarili bir sponsorlugun etkinlik faktorleri, sponsor — etkinlik
uyumu ve sponsora ait faktorlere bagli oldugu 6ne siirtilmiistiir (Crimmins ve Horn,
1996; Gwinner ve Eaton, 1999; Meenaghan, 2001; Roy ve Cornwell, 2003; Speed ve
Thompson, 2000).

1.1.7.1.  Etkinlik Faktorleri

Speed ve Thompson (2000) sponsorluk etkinligine yonelik arastirmalarinda
diger pazarlama iletisim araclarindan reklamlarda oldugu gibi tiiketicilerin sahip
olduklar1 tutumlarin olduk¢a Onemli oldugunu belirlemistir. Benzer sekilde,
Meenaghan (2001) da sponsor olunan etkinlige yonelik olarak tiiketicilerin gostermis
olduklart ilgi diizeylerinin sponsor isletmenin iiriinlerine ve markalarina olan satin
alma egilimlerini arttirdigint ileri stirmistiir. Stiphesiz ki, tiiketicilerin sergiledikleri
tepkiler bircok faktdre baghdir. Speed ve Thompson (2000), tiiketicilerin etkinlige
yonelik tutumlarini etkinligin statiisii ve etkinlige yonelik begeni basliklar1 altinda

ele almistir.
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Etkinlige yonelik begeni, soz konusu etkinlik ile ilgili olarak tiiketicilerin
sagladiklar1 subjektif faydayr ifade etmektedir. Yapilan arastirmalarda tiiketicilerin
ilgi ¢ekici olarak bulduklari bir etkinlik s6z konusu oldugunda, sponsor isletmeye
kars1 olumlu yonde tepki verme olasiliklarinin daha yiiksek oldugu vurgulanmistir
(Crimmins ve Horn, 1996; D'Astous ve Bitz, 1995). Buna gore sponsorluk
faaliyetlerinde isletmelerin hedef miisteri gruplarinda yer alan tiiketiciler tarafindan
begenilen bir etkinligi tercih ediyor olmalarinin 6nemi agiktir (Gwinner, 1997,
Quester ve Farrelly, 1998). Boylece, tiiketicilerin bu etkinlige yonelik olarak sahip
olduklar1 olumlu diislincelerin sponsor isletmeye aktarimi saglanabilmekte ve
tilkketicilerin etkinlige ylikledikleri anlam her iki taraf agisindan da bir sinerji

olugmasina imkan tanimaktadir.

Etkinlik ile ilgili bir baska kavram olan etkinligin statiisii, yalnizca kisisel
begeniden ibaret olmayip bunun o6tesinde toplum nezdindeki genel bir tutumu
aciklamaktadir. Ornek olarak olimpiyat oyunlarinda yer alan spor branslarmin
tiimiintin, herkes tarafindan ilgi gordiigi ve takip edildigi sdylenmemekle beraber
kiiresel boyutta olan bu etkinligin toplumun geneli ilizerinde olumlu bir imaja ve
yiiksek statiiye sahip oldugu sdylenebilir (Gwinner, 1997). Roy ve Cornwell (2003),
sponsorluk faaliyetinde isletmelerin se¢ici davranmasini tavsiye ederek, tiiketiciler
tarafindan saygin olarak degerlendirilen ve genel olarak statiisii yiiksek etkinliklere
yapilan yatirimin basariya donlisme olasiliginin daha yiliksek oldugunu dile

getirmistir.

1.1.7.2.  Sponsor — Etkinlik Uyumu

Sponsorluk faktorii olarak da adlandirilabilecek olan bu kavram genel olarak
sponsor olunan etkinlik ile sponsor igletme arasinda tiiketiciler tarafindan algilanan
uyumu ifade etmektedir. Aaker ve Keller (1990) reklamin marka genisletmeye
yonelik etkisini inceledikleri c¢alismalarinda {irtin smiflarinin birbiri ile uyum
gosterdigi durumlarda tiiketicilerin daha olumlu bir tutum sergilediklerini tespit
etmistir. Buradan yola cikan Speed ve Thompson (2000), sponsor — etkinlik
uyumunun etkinlige yonelik olumlu diisiincelerin sponsora aktarilmasi siirecini

kolaylagtiracagini 6ne stirmuistiir.
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Gwinner (1997), Meenaghan (2001), Simmons ve Becker-Olsen (2006) ile
Zdravkovic, Magnusson ve Stanley (2010) gibi diger arastirmacilar da etkinlik ve
sponsor isletme arasinda yakalanan uyumun, tiiketicilerin sponsora kars1 besledikleri
diisiincelere olumlu etki yapacagini belirtmislerdir. Bu uyum, sponsor isletme ve
tiikketiciler arasinda bir koprii vazifesi gorerek sponsorluk amacglarina ulasilmasini
kolaylastiracaktir. Zdravkovic ve arkadaslari (2010) sponsor isletme ve etkinlik
arasindaki uyumda en 6nemli unsurun, her iki tarafin sahip oldugu gaye oldugunu
vurgulamigtir. Ayrica sahip olunan imaj, hedeflenen pazar ve faaliyette bulunulan

cografyaya iliskin uyumlulugun 6nemini de belirtmislerdir.

Simmons ve Becker-Olsen (2006), yiiksek dereceli algilanan sponsor—etkinlik
uyumunun, isletmelerin konumlandirma stratejilerine pozitif yonde hizmet edecegini
belirtmistir. Bu uyumun saglanamamasi durumunda tiiketiciler nezdinde isletme ve
tiriinlerinin konumuna iligkin saglikli algilama sorunu ve kafa karisiklig1 yasanmasi
muhtemel olmaktadir. Speed ve Thompson (2000), sponsor—etkinlik uyumunun
yakalandigi durumlarda mevcut isbirliginin uzun vadeli bir basariya neden

olabilecegini savunmaktadir.

1.1.7.3.  Sponsora Ait Faktorler

Tiiketicilerin kendilerine doniik olumlu tutum tasidigi isletmelerin sponsorluk
faaliyetlerinde -bu olumlu tutumun olmamasi haline kiyasla- olumlu geri doniisler
alacag1 disiiniilmektedir. Roy ve Cornwell (2003), isletmeye yonelik olumlu
tutumun tliketicilerin sponsorluk ile ilgili genel algillarim1 da etkiledigini
belirtmektedir. Salt sponsorluk faaliyeti ile isletmelerin vurgulamak istedikleri
mesaj1 tiiketicilere aktarmalari oldukg¢a giictiir. Dolayisiyla isletmeye karsi sahip
olunan olumlu tutumun bu aktarim siirecini kolaylastiracagi ve aktarilan mesaji
giiclendirecegi diisiiniilmektedir (Grohs, Wagner ve Vsetecka, 2004; Roy ve
Cornwell, 2003).

Ote yandan, tiiketicilerin sponsor isletmenin samimiyetine yonelik
diisiinceleri de bu isletmenin geneline karsi olusan tutumlarini etkilemektedir.
D'Astous ve Bitz (1995) ile Speed ve Thompson’a (2000) gore isletmenin tiiketiciler

tarafindan algilanan samimiyeti, sponsorluk faaliyeti ile giidiilen temel amacin
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etkinligin desteklenmesi olduguna inanilmasini saglamakta olup satislarin arttirilmasi
ya da yliksek kar gibi ticari beklentilerin arka planda kalmasma yol agmaktadir.
Tiiketiciler, ticari amaglarin vurgulu ve belirgin olarak goriindiigli sponsorluklara
karsi daha az olumlu tepki vermektedir (Simmons ve Becker-Olsen, 2006). Bu
sebeple, tiiketicilerin isletmenin sponsorluk faaliyetinde yer almasmin oncelikli
nedeninin, ticari menfaat beklentisinden ¢ok, s6z konusu etkinlige samimi duygularla
destek olma niyeti olduguna inanmalari 6nem tasimaktadir. Ote yandan Speed ve
Thompson (2000), tiiketicilerin sponsorluk faaliyetini bir tutundurma araci olarak

algilamamasi gerektigini belirtmistir.

Isletmelerin sponsorluk faaliyetlerinde hangi siklikta yer aldig: da tiiketiciler
tarafindan Onem verilen bir konudur. Tiketiciler, bir isletmenin farkli spor
etkinliklerinde sponsor olarak yer aldigin1 gordiiklerinde bu isletmenin sponsorluk
faaliyetlerine daha yiliksek deger atfedecektir (Farrelly ve ark., 1997). Bu durum,
tilkketicilerin igletmenin sponsorluk faaliyetini yalnizca ticari kaygidan kaynaklanan
bir girisim olarak gérmemelerini de saglayacaktir (D'Astous ve Bitz, 1995). Ote
yandan birbirinden farklt spor etkinliklerine sponsor olan isletmelerin
konumlandirma ve marka imaj1 agilarindan tiiketicilerin zihninde karisikliga meydan

verecek iletisimde bulunmamalari tavsiye edilmektedir (Meenaghan, 2001).
1.2. Satin Alma Niyeti

Pazarlama faaliyetlerini dogru bir sekilde planlamayr ve gerceklesen
sonuglar1 nesnel olarak degerlendirebilmeyi amaglayan isletmeler, Oncelikle
tilkketicilerin davranislarini analiz etmeli ve bu siirecteki dinamikleri anlamaya
calismalidir. Tiiketici davranisi; pazarlama, psikoloji ve sosyoloji gibi disiplinlerde
calismalar yapan bilim adamlarinin uzun yillardir ilgisini ¢eken bir konu olmustur.
Bu tezde ele alinan satin alma niyeti degiskeni incelenirken tiiketici davranisi

konusuna da deginilecektir.

Tiiketici davranisi, bireylerin veya gruplarin kendi gereksinim ve isteklerini
gidermek amaciyla iirlin, hizmet ve deneyimlere yonelik se¢gme, satin alma, kullanma

ve elde tutma siire¢lerini iceren bir kavramdir. Tiiketici davranisi esasen tiiketicinin
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satin almaya iligkin karar ve eylemlerine yonelik zihinsel ve sosyal siiregleri ele alir.
Tiketici davranisi, yalnizca bireylerin satin alma eylemlerini degil, {iriin ve
hizmetlerden elde edilen kazanglar1 ve buna yonelik 6znel degerlendirme siireglerini

de icerir (Hoyer ve Maclnnis, 1997, s. 3).

Tiketici davranisini agiklamak amaciyla farkli bilim adamlar1 tarafindan
gelistirilen birgok model bulunmaktadir. Bu modellerin en 6nemlilerinden biri
psikolog Kurt Lewin tarafindan gelistirilmis olan “kara kutu modeli”dir (Odabas1 ve
Barig, 2007, s. 47). Bu modele gore cesitli uyaricilarla karsilasan tiiketici, hem
bireysel hem de cevresel faktorlerin etkisiyle tepki vermektedir. Modelde, tiiketiciye
etki eden uyaricilar, tliketicinin tepkileri ve tliketicinin Ozellikleri gibi faktorler

incelenmektedir.

Klasik iktisatcilarin varsayimlarina gore ortaya g¢ikan “ekonomik model”,
belirli ihtiyaclar1 ve belirli bir geliri olan kisinin, parasini nasil kullanacagini agiklar.
Modelde, insan ekonomik ve rasyonel bir varlik olarak kabul edilmekte olup satin
alma davranmis1 en yiiksek tatmini saglayabilecek amaca yonelik rasyonel ve
ekonomik hesaplara dayanmaktadir. Thorstein Veblen tarafindan olusturulan “sosyo-
psikolojik model” ise insanlarin gereksinim ve davranislarinin biiyiikk oranda iiyesi
olduklar1 ya da tyesi olmayr arzuladiklari gruplar tarafindan belirlendigini
vurgulamaktadir. Bu modellerin haricinde Ivan Pavlov’un “kosullu 6§renme teorisi”
ve Sigmund Freud’un “benlik modeli’nden esinlenen baska calismalar da

bulunmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2007, s. 47).

Tiiketicilerin, hangi iirlin ve hizmeti, hangi nedenler ile ne zaman, nasil satin
aldigi, nasil kullandigi ve satin almadan sonra neler yasadiginin anlagilmasi
pazarlama kararlar1 agisindan 6nem arz etmektedir. Tiim bunlar i¢in tiiketicilerin
isteklerinin ve ihtiyaglarinin analiz edilmesi gerekmektedir. Ancak bu sekilde
tiiketicilerin taninmasi ve onlar1 giidiileyen faktorlerin tespit edilmesi miimkiin

olmaktadir. Bu dogrultuda ii¢ temel adim izlenmektedir:

e Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin tespit edilmesi,
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e Tiiketici istek ve ihtiyaclarma hitap edebilecek ayn1 zamanda da
rakiplerinkinden farklilasabilecek iirlin ve hizmetlerin gelistirilerek
tiikketicilere ulastirilmasi,

e Tiiketicilerin, bu {irin ve hizmetleri tercih etmesinin saglanmasi i¢in

gerekli motivasyonun olusturulmasi (Odabasi ve Barig, 2003, s.29).

Tiiketici davranisi, pazarlama ile ilgili olarak biitiin stratejilerin olusturulmasi
ve planlarin yapilmas1 asamalarinda onemli bir rol oynamaktadir. Isletmeler,
hedefledikleri tiiketici gruplarina dair 6zellikleri dogru olarak tespit etmeye calisarak

pazarda basarili olma ihtimallerini arttirmay1 arzu etmektedir.

Tiiketici davraniglart aragtirmalar1 ile asagidaki noktalarda cevap

aranmaktadir:

e Hedef pazar olusturan tiiketicilerin 6zellikleri,

e Ne tiir iriin ve hizmetleri tercih ettikleri ve satin aldiklari,
e Satin almanin gerceklesme zamant,

e Satin alinan mekéan ya da kanallar,

e Odeme ile ilgili tercihler,

e Satin alma sonrasi davraniglar (Akin, 2008).

Tiiketiciler iirlin ve hizmet satin alirken salt ihtiyaclarini karsilamak amacinin
cok daha Otesinde beklentiler tagimakta ve bu dogrultuda davranislar gdstermektedir.
Bu siiregte birgok soyut faktdr yer almaktadir. Ornek olarak bireysel ulasim
thtiyacinm1 gidermek amaciyla otomobil almak isteyen bir tiiketici onlarca firmanin
yiizlerce modelinden birini se¢gmek durumundadir. Bu se¢imlerin hepsi ayni ihtiyact
giderdigi icin satin alma kararinda diger faktorlerin rol oynadigi agikca

anlasilmaktadir (Akturan, 2007).

Tiketici davraniglari, genellikle birden fazla amaca yonelik olarak
giidiilenmekte olan davraniglardir. Satin alma oncesinde ihtiyacin ilk fark edilmesi,
satin alma siireci ve satin alma sonrasi davranislar olmak tizere farkli asamalardan

olugmaktadir. Tiketici davranislart bazt durumlarda bilingli ve planl bir sekilde
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gergeklesirken bazi durumlarda ise tiiketicilerin anlik ve tesadiifi kararlar sonucunda
eyleme gectikleri goriilmektedir. Bu noktada davranislarin {iriin ya da hizmetin tipine
gore degistigi goriilmektedir. Tiiketicilerin farkli tipteki {irlinler i¢in harcamak
istedigi enerji, zaman ve miktar degiskenlik gostermektedir. Ayrica tiiketiciler
cevrelerindeki kisilerin yorum ve tavsiyeleri basta olmak tizere bir¢cok baska

faktorden de etkilenmektedir (Odabas1 ve Barig, 2003, s.17).
1.2.1. Satin Alma Niyeti ve Davranisi

En yalin ifadeyle, bir iirlin ya da hizmeti satin alma egilimi olarak
tanimlanabilecek satin alma niyeti, tiiketicinin s6z konusu iiriin ya da hizmeti gelecek
donemlerde satin almasma yonelik istekliligi cergevesinde degerlendirilmektedir.
Tiiketicilerin satin alma niyetlerinin eylem haline doniismesi ile satin alma
davraniglar1 olusmaktadir. Bu bakis agisiyla tiiketici davraniglarinin, arka planda yer
alan niyetlerin neticelendirilmesi ile olustugu sdylenebilir. Bununla birlikte, satin
alinan tirin/hizmet ile niyetlenilen iirlin/hizmet, son anda baska faktorlerin etkisi ile
ya da belirli durumlar nedeniyle farkli olabilir ve dolayisiyla her satin alma niyeti

satin alma davranisina yol agmayabilir.

1.2.1.1. Satin Alma Davramisi Tiirleri

Tiketicilerin sergiledikleri satin alma davraniglari, iiriin ve hizmetin tipine
gore degiskenlik gosterebilmektedir. Siiphesiz ki mutfak aligverisi yapan bir
tilketicinin bakkaldan peynir satin almasi ile ayni tiiketicinin saat ya da giines
gozIligli gibi bir aksesuar satin almasi durumlarinda farkli davranislar
gbzlemlenecektir. Bu davranis farkliliklarina tiiketicinin s6z konusu {iriin grubuna
gosterdigi ilgi diizeyi ve markalar arasindaki farkliliklara atfettigi 6nem yol
agmaktadir. Altumgsik, Ozdemir ve Torlak’a (2002, s.67) gore bu farkliliklar

asagidaki dort tiir satin alma davranigina sebep olmaktadir:

1) Karmagik Satin Alma Davranisi: Tiiketicinin {iriin grubuna doniik
ilgisinin ve ayni zamanda mevcut markalar arasinda algiladigi farkin

yiiksek oldugu durumlarda olusmaktadir. Bu davranis ile genellikle
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2)

3)

4)

otomobil gibi pahali {riinlerin satin  alinmasi  durumlarinda
karsilasilmaktadir.

Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davranisi: Markalarin arasinda
algilanan fark az olmakla birlikte tiiketicilerin yogun ilgi gosterdigi
tirtinler bu davranis kapsaminda degerlendirilmektedir. Evine yiiksek
hizda internet baglatmak isteyen ve teknolojik iirlinlerin kullanimina
onem veren bir tiikketicinin karsilastig1 durum buna 6rnek gosterilebilir.
Cesit Arayan Satin Alma Davranist: Uriin gaminda yer alan markalar ile
ilgili 6nemli farkliliklarin oldugu ancak tiiketiciler tarafindan cok da
zaman harcanmak istenmeyen durumlar bu davranis tiiriiyle iliskilidir.
Kozmetik ya da parfiimeri gibi {iriin gruplarinda tiiketiciler, satin aldiklar
tirinden memnun olsalar da bir sonraki tercihlerinde degisiklik yapmak
isteyebilmektedir.

Aligkanlik Haline Gelmis Satin Alma Davranisi: Tiketicilerin ilgi
diizeyinin diisiik oldugu trilinler ile bu iriinlerin markalar1 arasinda
algilanan farkin az oldugu durumlar bu grupta degerlendirilmektedir.
Ornek olarak tuz ihtiyaci olan bir tiiketici, alismis oldugu bir markay:
raftan alip sepetine koymakta ve bu iiriiniin satin almasina fazla zaman

ayirmamaktadir.

1.2.1.2. Satin Alma Siireci

Tiiketicilerin istek duyduklari ya da ihtiyag hissettikleri iiriin ve hizmetler i¢in

ilk akla gelmeden satin almaya kadar uzanan siireg, satin alma siireci olarak
degerlendirilmektedir. Tiiketiciler kendi tutum ve 6zellikleri kaynakli olarak farkli
faktorlerin etkisi altina girmektedir. Bu nedenle karar siireclerinin de oldukca karigik

bir hal aldig1 goriilmektedir (Tek, 1999, s.209).

Karar siirecinde ilk asama, ihtiyacin ortaya ¢ikmasi yani tiiketici tarafindan

s0z konusu durumun, giderilmesi gereken bir sorun olarak algilanmasinin
gerceklesmesidir (Odabasi, 2012, s.154). Bu durumda tiiketici, sahip olmak istedigi
bir durum ile mevcuttaki uyusmazhigi fark etmektedir. Ihtiyacin belirlenmesi ve

tilketici nezdinde bir gerginligin olustugunun goézlenmesi ile tiiketici bu alana
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egilecek ve arzu ettigi konuma ulasmak icin segenekleri belirlemeye baslayacaktir.
Bu asama tiiketicinin bilgi topladig1 bir asama olarak da gériilebilir (Islamoglu, 2006,

s.139).

Tiiketiciler, kendilerine ulagsma imkan1 olan kaynaklar sayesinde edindikleri
bilgileri kendi cevrelerindeki diger kisilerden aldiklari tavsiye ve yorumlar ile
birlestirirler. Alternatiflerin degerlendirildigi bu asamada iiriin kalitesi, fiyati ve
markasi gibi faktorler tiiketici tarafindan karsilastirilir (Odabast ve Barig, 2007,

5.360). Bu degerlendirmeler sonucunda tiiketici son kararint vermeye calisir.

En sonda ise tiiketici kendi uygun gordiigii bir iiriine karar vermekte olup
satin alma agamasina gegmektedir. Ancak bu asamada sergilenen tavirlar degiskenlik
gosterebilir. Tiketiciler planli ya da plansiz bir sekilde satin alma yapabilmektedir.
Planlt satin almada tiiketici, satin alma agamasinin timiinii daha 6nce karar verdigi
gibi yliriitmekte iken plansiz satin alma davranisinda ise o anlik ruh hali ile ya da
cevresel uyaranlarin etkisi ile satin alma ger¢eklesmektedir (Odabasi ve Barig, 2007,
s.376). Bu noktada g¢evresel uyaranlar kisinin kendi arkadaslar1 ya da aile tiyeleri
olabilecegi gibi aligveris esnasinda rastlanilan bir indirim ya da kampanya da
olabilmektedir. Boylece tiiketici daha 6nceden satin almay1 arastirdig: bir konu ile

ilgili kismen farkl1 bir yone yonelebilmektedir (Tek, 1999, s.215).
1.2.2. Satin Alma Niyetini Etkileyen Faktorler

Satin alma niyetine etki eden faktorleri konu alan ¢alismalar sonucunda dort
ana model ortaya atilmistir. Bunlar; 6nerimsel kontrol teorisi, Fishbein modeli, akla

dayal1 davranis teorisi ve planlanmig davranis teorileridir.

1.2.2.1. Onerimsel Kontrol Teorisi

Onerimsel kontrol teorisi (Theory of Propositional Control) 1961 yilinda
Dulany tarafindan ortaya atilmistir. Teori, belirli bir durumda bulunan bir kisinin
davranigini etkileyen niyetleri ele almaktadir. Bu bakis acisiyla niyet, spesifik bir
kosulda belirli bir tutumun gosterilmesidir (aktaran Ajzen ve Fishbein, 1973). Bu

teori, tepkiler iizerinde pekistirme yoniinde rol alan parametreleri ve etkilerini
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incelemektedir. Buna gore, satin alma niyetinde sahip olunan mevcut bilgiler,
tiikketicinin 6znel inanglar1 ve farkindaligi onemli derecede paya sahiptir. Ayrica,
bireyin davraniglarini pekistirmeye c¢alisan unsurlara karsi sergiledigi tepki ve i¢ginde

yer aldig1 gruplarin normlarina yonelik maruz kaldig etki de ele alinmaktadir.

1.2.2.2.  Fishbein Modeli

Model, Fishbein tarafindan 1967 yilinda Dulany’nin aktardiklarindan yola
c¢ikilarak olusturulmustur. Bu modelde sosyal psikoloji alanindan esinlenilerek ilave
kavramlar kullanilmistir. Buna gore; bireyler i¢cinde bulunduklari durumlara gore
degisen niyetlere sahip olmakta daha sonra da bu niyetlerin etkisiyle davranislarini

degistirmektedirler (Ajzen ve Fishbein, 1973).

Bu teoriye gore davranigsal niyeti, bireysel (tutumsal) ve sosyal (normatif)
faktorler etkilemektedir. Bireysel faktorler, bir kisinin belirli bir davranisa yonelik
tutumu, o davranisin algilanan sonuglarinin degerlendirilmesi ve davraniglarin buna
gore sekillendirilmesidir. Normatif faktorler ise davranis lizerinde sosyal c¢evrenin
etkisiyle iligkilidir. Birgok kisi i¢in belirli bir davramisin gergeklestirilip
gerceklestirilmemesi, referans alinan toplum {iiyelerinin ya da sosyal gruplarin
algilanan beklentileri ve kisinin bu beklentilere karsi itaat giidiisii tarafindan

belirlenmektedir (Ajzen ve Fishbein, 1973).

1.2.2.3.  Akla Dayah Davrams Teorisi

Akla dayali davranis teorisi, niyetin ve davranislarin tahmini i¢in Fishbein
modeli temel alinarak gelistirilmistir (Madden, Ellen ve Ajzen, 1992). Teoriye gore
bireyin tamamen kendisinin kontrolii altinda olan davranislar agiklanabilir durumda
olsalar da bu davranislarin gerceklesme kosullar1 her zaman beklendigi sekilde
olugmayabilir. Akla dayali davranis teorisinde bilin¢li davranisin aciklanmasi
amaglanmaktadir. Sekil 1-1’de gosterilen teoriye gore davranissal niyetler, bilingli
davranigin agiklanmasi i¢in en temel faktorlerdir. Davranigsal niyetler hem bireysel
hem de sosyal etkilerin sonucunda olusmaktadir. Niyet tlizerindeki bireysel etki,

kisinin kendi bilincine uygun olarak davranig gostermesine karsi tutumunu ifade
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etmektedir. Sosyal etki ise, kisinin 6znel normlar1 olarak tanimlanmaktadir (Madden

ve ark., 1992; Vallerand, Deshaies, Cuerrier, Pelletier ve Mongeau, 1992).

)

Davranigsal

Inanglar

Sonug

Degerlendirme

N————
)

Normatif

Davranigsal Davranis

Niyet

Inanglar ..
Oznel

¢ f* Normlar
Itaat

Gidiisii

Sekil 1-1. Akla Dayali Davranis Teorisi

Kaynak: Vallerand, R. J., Deshaies, P., Cuerrier, J. P., Pelletier, L. G. ve Mongeau, C. (1992). Ajzen
and Fishbein’s Theory of Reasoned Action as Applied to Moral Behavior: A Confirmatory Analysis.
Journal of Personality and Social Psychology. 62(1), 98-109, s. 99.

1.2.2.4. Planlanmms Davranms Teorisi

Planlanmis davranis teorisi de bir Onceki modelin gelistirilmesi ile
olusturulmustur. Algilanan davranis teorisinin bireylerin kontroliinii gerektiren
davranislart aciklamakta smirli kalmasi nedeniyle Ajzen (1991), bireyin davranis

tizerindeki i¢sel ve dissal kontroliinii modele ilave etmistir.

Sekil 1-2’de gosterilen planlanmis davranis teorisine gore bireylerin

davraniglar ¢esitli faktorlerden etkilenmekte ve planli bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir.
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Herhangi bir davranisin gerceklesmesi icin ilk olarak o yonde bir tutum gelismelidir.
Bu tutumu etkileyen faktorler ise davranisa yonelik tutum, 6znel normlar ve

algilanan davranig kontroliidiir.

)

Sonug

Degerlendirme

Normatif Oznel Davranis

Inanclar Normlar

Sekil 1-2. Planlanmis Davranis Teorisi

Kaynak: Ajzen, I. (1991). The Theory of Planned Behavior. Organizational Behavior and Human
Decision Processes, 50(2), 179-211, s. 182)

Tutum ve davranis iligkisini agiklamakta 6nemli paya sahip olan ve herhangi
bir seyin yapilmasinin 6nceden bilingli ve istekli bir sekilde planlamasi olarak ifade
edilebilecek niyet, gerceklesen davranislarin arkasindaki iradeyi agiklamak agisindan
onemlidir (Erten, 2002). Niyet ve davranis iliskisini konu alan modeller, pazarlama

arastirmacilari tarafindan satin alma niyetini agiklamak icin siklikla kullanilmaktadir.
1.3. Marka Degeri

Marka, mevcut bir pazarda ayni islevi géren birden ¢ok iirliniin bulunmasi
durumunda rakip isletmelerin {riinlerini ve kendilerini digerlerinden ayirt etme

isteginden kaynaklanan bir kavram olarak ortaya ¢ikmistir (Motameni ve Shahrokhi,
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1998). American Marketing Association, markanin tanimini “bir saticinin ya da satict
grubunun mal veya hizmetlerini tanimlayan ve onlar rakiplerinden ayirt eden bir
isim, terim, igaret, sembol, sekil ya da bunlarin bilesimidir" olarak yapmaktadir

(Wood, 2000).

Giliniimiizde marka yalnizca logo gibi gorsel ifadelerden ya da bir reklam
anlayisindan ¢ok daha fazlasini ifade etmektedir. Marka; {iriiniin, satin alma
Oncesinden baglayip dmriinii tamamlayincaya kadar gecen siirecte iiriiniin kendisine
bir deger olusturan ve bu degeri tiiketiciye aktaran olgular biitiintidiir (Leiser, 2004;
Keller ve Lehmann, 2006). Bu anlayisa gore, sz gelimi Rolex markasi yalnizca
kullanicilarina zamani gosteren bir saat sunmamakta, bunun Otesinde bu saati
kolunda tastyanlara bir statii kazandirmakta ya da mevcut statiilerinin diger insanlar

tarafindan goriiliir kilinmasina yardimei olmaktadir.

Stiphesiz markalar, yalnizca tiiketicilere degil, bu markalara sahip olan
isletmelere de sayisiz fayda saglamaktadir. Hatta iddiali bir ifade ile marka, bir
isletmenin en Onemli varligidir. Markalarin igletmelere sundugu faydalarin

baslicalar asagidaki gibi ifade edilebilir:

e Marka, miisteriler i¢in isletmeler tarafindan vaat edilen bir kalite
seviyesi olarak algilanmaktadir. Boylece {liriine yoOnelik tatmin ve
sadakatin en 6nemli belirleyicisi olmaktadir.

e Marka, migsteri tarafinda istikrarli bir talep olusturulmasini
saglamaktadir. Ayrica rakipler ile girilen miicadelede mukayese
thtimalini  azaltarak fiyat esnekliginin zayiflatilmasina imkéan
tanimaktadir.

e Marka, isletmelere {irlinlerini koruma imkani saglamakta ve zaman
icerisinde isletme acisindan 6nemli bir sermaye birikimi halini
almaktadir (Odabas1 ve Oyman, 2002, s. 361; Keller ve Lehmann,
2006).

Herhangi bir isletme agisindan ciro olusturma, karlilik ve hisse fiyati gibi

finansal basliklarda hayati derecede ©Onemli olan marka kavraminin pazarlama
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biliminde ayr1 bir yeri vardir (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2005).
Markanin igletme agisindan olusturdugu deger, marka degeri olarak goriilmekte olup
ticari isletmelerin devri, satin alma ve birlesme gibi siirecleri ve benzer finansal karar
ve belirleme gerektiren gelismelerin saglikli yiiriitiilebilmesi i¢in bu soyut degerin
sayisal olarak ifade edilmesine c¢alisilmaktadir (Eagle ve Kitchen, 2000; Eagle,
Kitchen, Rose ve Moyle, 2003).

Literatiirde marka degerine iliskin farkli tanimlar bulunmaktadir. Buna gore,
marka degeri yalnizca finansal bir ifade olmaktan fazlasini barindiran bir kavramdir
(Prevot, 2009). Park ve Srinivasan (2007) Tiirk¢e’de zaman zaman marka denkligi
(brand equity) olarak da anilan kavramla ilgili olarak yaptiklar1 tanimda, bu degerin
altinda tiiketicilerin marka ile ilgili bagliliklarinin, elde ettikleri deneyimler
sonucunda olusan algilarinin ve duygularmin yattigini belirtmistir. Marka degerinin
finansal ya da tiiketici temelli olarak belirlenebilecegini bildiren Raggio ve Leone’ye
(2007) gore marka degeri, isletmenin mevcut yetkinlikleri ve kaynaklar1 6l¢iisiinde

gelecekte olusturabilecegi karin bugiinkii degerini yansitmaktadir.

Simon ve Sullivan (1993) marka degerinin dl¢iimii ile ilgili ¢aligmalarinda
hisse fiyatin1 baz alarak finansal boyutta bir yaklasim izlemisler ve netice olarak,
isletmelerin pazarlama kararlarimin hisse fiyatlarini etkiledigini tespit etmislerdir.
Broyles, Leingpibul, Ross ve Foster (2010) ise tiiketici bakis acisindan yola ¢ikarak
bir {riiniin tiiketiciler iizerinde ne gibi bir alg1 yarattigini, liriiniin onlar tarafindan
nasil degerlendirildigini ve bu degerlendirmelerin sonraki satin almalarda ne
derecede 6nemli oldugunu arastirmislardir. Ote yandan Hoeffler ve Keller (2003)
markanin isletmeye sagladigir katma degeri, pazardaki rekabet giiciinii arttirmasi ve
kullanilmayan pazar potansiyeline erisme imkani tanimasi gibi unsurlar tizerinden

tanimlamiglardir.

Bahsedilenler dogrultusunda marka degerlemesinin bilim adamlari tarafindan
tilkketici odakli, isletme odakli ve finansal odakli olmak iizere {i¢ sekilde incelendigi
goriilmektedir (Keller ve Lehmann, 2006). Bu tezde marka degeri, farkli
caligmalarda marka denkligi ya da marka varligi olarak nitelenen tiiketici odakli

boyutu ile ele alinacaktir.
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1.3.1. Tiiketici Temelli Marka Degerinin Boyutlar

Tiketici temelli marka degeri, markanin tiiketiciye sagladigi ve tiiketici
tarafindan da algilanan ve kabul edilen bir deger olarak ifade edilmektedir (Mackay,
Romaniuk ve Sharp, 1997; Pappu, Quester ve Cooksey, 2005). Isletme literatiiriinde
bu alanda yapilan calismalar sonucunda marka degerinin boyutlar1 farkh

arastirmacilar tarafindan Tablo 1-1°de yer aldig1 sekilde 6zetlenmistir.

Tablo 1-1.Tiiketici Temelli Marka Degerinin Boyutlar1

Arastirmaci Tamm
Blackston (1992) Marka iligkisi (gliven, memnuniyet)
Keller (1993) Marka bilgisi (marka farkindaligi, marka ¢agrisimlart)
Sharp (1995) Marka farkindaligi

Marka imaj1
Miisteriler ile iliskiler

Aaker (1996) Marka farkindaligi
Marka ¢agrisimlart
Algilanan kalite
Marka sadakati

Berry (2000) Marka farkindalig1

Marka anlami

Burmann ve ark. (2009)  Marka fayda aciklig1
Algilanan marka kalitesi
Marka fayda essizligi
Marka sempatisi
Marka giiveni

Kaynak: Christodoulides, G. ve de Chernatony, L. (2010). Consumer-based brand equity
conceptualisation and measurement: A literature review. International Journal of Market Research,
52(1), 43-66.

Bu tezde; Eagle ve Kitchen (2000), Yoo, Donthu ve Lee (2000), Kamakura
ve Russell (1993), Pappu ve arkadaslar1 (2005), Boo, Busser ve Baloglu (2009),
Tong ve Hawley (2009) calismalari ile benzer sekilde marka degeri, Keller (1993) ve
Aaker’mn (1996) tanimlarindan yola ¢ikilarak (1) marka farkindaligi, (2) marka
sadakati (baglilig1), (3) marka ¢agrisimlar: ve (4) algilanan kalite olarak dort boyutta
ele alinacaktir. Bu boyutlar Sekil 1-3’te gosterilmistir.
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— Ticari avantaj

Pazarlama maliyetlerinin
azalmasi

— Marka Bagliliga

—  Yeni miisteriler cekmek

Rakip tehditlere kargihik

vermek

— Agmalk yaratma

—  Degerlendinlecek marka

— Marka Farkindalig

L Dhger ¢agnsimlara temel olma

— Baglilik 1sareti

Marka Degeri —— — Fiyat

— Marka genigletmeleri

= Algilanan Kalite

= Fiyat

L Satin alma nedent

o Farklilagma

Bilgivi igleme/hanrlamaya
yardim

Olumlu duygu ve tutum
yaratma

'— Marka Cagnsimlar ———

— Satin alma nedem

— Hatirlamaya yardim

Sekil 1-3 Tiiketici Temelli Marka Degerinin Boyutlari

Kaynak: Aaker, D. A. (1996). Measuring brand equity across products and markets. California
Management Review, 38(3), 102-120.
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1.3.1.1. Marka Farkindahg

Marka giiclinlin arkasinda, tiiketicilerin zihninde marka ile ilgili olarak
belirmis olan olumlu izlenimler yatmaktadir. Bu izlenimlerin Oncesinde tiiketici,

marka ile ilgili bilgi sahibi olmali ve markay1 tanimalidir (Erdil ve Uzun, 2010).

Marka farkindaligt kavrami, herhangi bir iiriin ile ilgili satin alma
asamasinda tiiketicilerin hafizasindan s6z konusu markanin hatirlanmas1 ve geri
cagrilmasidir (Sanyal ve Datta, 2011). Bu siirecte tiiketici, Oncelikle belirli bir
markaya ait kendisine ipucu olacak Ogeleri taramakta ve sonrasinda bunlari
tanimaktadir. Devaminda ise tiiketicilerin zihinsel cagrisimlar ile bu markay1

digerlerinden ayristirmasi gelmektedir.

Tiiketici temelli marka degeri kavraminin irdelenmesinde, markaya iliskin
olarak tiiketicilerin sahip oldugu zihinsel cagrisimlar oldukca Onemlidir (Esch,
Langner, Schmitt ve Geus, 2006). Marka farkindaligi, bir tiiketicinin o markay1 ne
denli hizli bir sekilde hatirladigini yansitan bir gosterge olup marka ile ilgili imajin
olusturulmasi agisindan da gereklidir (Keller, 1993). Pazarlama arastirmalarinda

13

marka farkindaligi, tiiketicilere genellikle . uriin gaminda hangi markalar

2% ¢¢

tantyorsunuz”, “... uriini ile ilgili olarak akliniza gelen ilk marka nedir” ya da “...
markasini taniyor musunuz” seklinde sorular yoneltilerek 6l¢iilmeye ¢alisilmaktadir

(Aaker, 2009, s. 24).

Marka farkindaligi, yinelenen satin almalarda biiylik 6nem arz etmektedir
(MacDonald ve Byron, 2000). Brewer ve Zhao’ya gore (2010) marka farkindaligi

tiiketicilerin karar siireclerine ti¢ agidan etki yapmaktadir:

e Tiiketiciler, iiriin kalitesi ya da fiyat1 gibi unsurlara aldiris etmeden en
fazla farkindaliga sahip olduklar1 markaya yonelebilirler,

e Satin alma kararlarinda marka ile ilgili sahip olunan farkindalik
tiikketicileri hizli bir sekilde belirli bir iirlin i¢in sonuca yoneltebilir,

e Yinelenen satin almalarda marka farkindaliginin nihai tercihe

etkisinin daha da artmasi beklenebilir.
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1.3.1.2. Marka Sadakati

Marka sadakati, tiiketicilerin herhangi bir iirline kars1 duygusal agidan olumlu
bir tavir takinmasini ifade etmektedir. Buna gére marka sadakati olan tiiketicilerin,
satin alma asamasinda diger rekabet unsurlarmi ihmal ederek bu markalar
yogunlukla tercih ettigi gozlenmektedir (Odabast ve Barig, 2007, s. 100).
Tiiketicilerin marka sadakati, iiriin gruplarina ve sahip olduklar1 aligveris
aliskanliklarina gore degiskenlik gosterebilen bir kavramdir (Erdil ve Uzun, 2010, s.
179-180). Isletmeler acisindan bakildiginda marka sadakati, daha istikrarl1 bir talep
olusturulabilmesi agisindan Onemlidir (Aaker, 2009, s. 35). Saglanacak marka
sadakati ile isletmelerin gelecege doniik hasilat beklentisinin daha tutarli olmasi

saglanmaktadir.

Pazarlama disiplininde hem uygulayicilar (meslek erbabi) hem de
akademisyenler tarafindan mevcut miisterileri korumanin Onemi siklikla
vurgulanmaktadir. Hart, Heskett ve Sasser (1990) arastirmalarinda yeni miisteri
kazanmanin mevcut miisteriyi korumaya kiyasla bes kata kadar daha fazla maliyetli
oldugunu belirtmistir. Buna gore yeni bir miisteri kazanmanin gérece daha pahaliya
mal olmasi, miisteri sadakatinin ne denli hayati bir konu oldugunu dogrulamaktadir
(Aaker, 2009, s. 35). Miister1 sadakatinde varilmasi esas olan hedef, isletmenin
pazarlama politikalarini tiiketicilerin kendi markalarini siirekli bir sekilde yeniden
satin aliyor hale getirecek sekilde formiile etmesi ve biitlin pazarlama iletisiminde bu

hedef dogrultusunda kararlar alinmasinin saglanmasidir (Jacoby ve Kyner, 1973).

Aaker (1991) marka sadakatinin tiiketicilere gore degistigini ifade ederek tam
bagli olan tiiketiciler ile en az marka sadakatine sahip tiiketicilerin Sekil 1-4’te

goriildiigi sekilde tanimlanabilecegini ifade etmistir.
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Bagli
miigteriler %

Markay: sevenler
(yakmitk duyarlar) “\

Memmnun miigteriler

(markay degistirme malivetine
katlanabilirler) L

Markaya aligmis miigteriler

(markadan memmun olsalar da fiyata
duyarhdirlar)

Markaya kayitsiz olanlar

(marka degistiririer, fivata duyarhidiriar,
marka baghhiklar: yoktur) b

Sekil 1-4. Marka Sadakati Piramidi

Kaynak: Aaker, 1991 (aktaran Erdil ve Uzun, 2010, s.183).

Buna gore;

1.

Marka sadakati piramidinin en altinda, markaya karst herhangi bir
sadakati bulunmayan tiiketiciler yer almaktadir. Bu tiiketiciler her
markayr esit oranda tatminkdr bulmaktadir. Bu dilimde yer alan
tilketiciler, fiyata kars1 daha fazla bir hassasiyet duymakta ve siklikla
bu neden yliziinden tercihlerini degistirmektedir. Bu 6zelliklerinden
dolay1 bu grupta yer alan tiiketiciler “fiyat alicis1” olarak
nitelenmektedir.

Piramidin bir iist basamaginda, iriin ile ilgili belirgin bir sikayeti
olmayan ya da tirline karsi belli bir diizeyde memnuniyet duyan
tilketiciler yer almaktadir. Bu grupta yer alan tiiketiciler de fiyat
hassasiyetine sahip oldugundan marka degisikligi kararlarinda fiyatin
onemli rol oynadig1 sdylenebilir. Ancak kosullarin ¢ok farkli olmadigi
durumlarda tiiketiciler, tercih ettikleri markayr degistirmeyi

diisiinmeyecektir.
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3. Uciincii grupta yer alan tiiketiciler ise tercih ettikleri markadan iist
diizeyde memnuniyet duymaktadir. Bu grupta yer alan tiiketiciler,
deneyimledikleri memnuniyeti kaybetmeyi riske etmemek ve farkli
bir iiriinii tercih ederek hayal kirikligi yasamamak i¢in belirli bir
Olclide daha fazlasin1 6demeye razi olmaktadir.

4. Dordiincii dilimde, iiriinii kullanmaktan en {ist diizeyde memnun olan
ve bunun 6tesinde markanin sundugu degerlere ya da marka ile ilgili
kavramlara duygusal olarak yakinlik hisseden tiiketiciler yer
almaktadir.

5. Baglilik piramidinin en iist katmaninda ise gercek manada marka
sadakati bulunan tiiketiciler yer almaktadir. Bu gruba dahil olan
tiiketiciler, kendilerini o markanin ayrilmaz bir unsuru olarak goriirler.
Uriiniin kendilerine sundugu islevsel fayda bu tiiketiciler igin geri

planda kalmaktadir.

Merisavo ve Raulas (2004) marka sadakatini, aynt markanin yeniden satin
alimmasi i¢in siirdiiriilen bir biling olarak ifade etmektedir. Arastirmacilar, bu
kavramin hem tutum hem de davranigs bazinda ele alinmasim1 Onermekte olup
isletmelerin pazarlama birimlerinin, tiiketiciler ile kurulan bu iliskileri anlamasi ve
bu iliskilerin hangi yontemler ile pekistirilebilecegine c¢alismasi gerektigini

belirtmektedir.

Marka sadakati saglandiginda tiiketicilerin yegledikleri iiriinii, yakin
cevrelerine siklikla tavsiye ettigi goriilmektedir (Brewer ve Zhao, 2010). Bu tipteki
tilketiciler markanin fahri bir elgisi gibi caligmakta ve “kendi” markalarinin daha

fazla kisi tarafindan satin alinmasindan haz duymaktadir.

Odabas1 ve Barisg (2007, s. 101), marka sadakatinin ii¢ farkli sekilde ortaya
ciktigini belirtmektedir:

e Aramaya giidiillenme: Marka sadakati yiiksek olan tiiketiciler bu
alanda farkli markalara kars1 diisiik diizeyde ilgi duyarlar. Yeni

iriinler veya yeni 6zellikler gibi rakip markalarin sundugu yeniliklere
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kars1 dahi bir kayitsizlik bulunmaktadir. Genel ifadeyle tliketicilerin
markaya yonelik sadakati yliksek ise yeni seyler arama ihtiyaci ve
ithtimali diislik olmaktadir.

e Rakiplerin iknalarina kars1 koyma: Tiketiciler bir markaya goniilden
bagli olduklarinda rakip markalarin pazarlama iletisimlerine karsi
direnirler. Bu durumda ozellikle rakip markalarin satis ¢abalarinin
arkasindaki mantik, zihinsel olarak ciiriitilmeye c¢alisilir. Ornek
olarak rakip bir markanin basarili bir reklam kampanyasi, iiriiniin
satmadigl ve dolayisiyla basarisiz oldugu icin reklaminin yapildigi
seklinde yorumlanabilmektedir.

e Agizdan agiza pazarlama: Marka sadakatindeki en 6nemli sonug,
tilketicilerin kendi tercih ve deneyimlerini yaymak icin girdikleri

iletisim ¢abalaridir.

Marka sadakati olusturabilme yolunda isletmeler, hatir1 sayilir boyutlarda
finansal kaynak kullanma egilimindedir. Bununla birlikte, istenen hedefe
ulagildiginda artitk ¢cok daha az kaynak sarf ederek ayni etkinin kaliciliginin
saglanabildigi goriilmektedir. Kisacasi isletmeler agisindan marka sadakati olusturma
caligmalarinda yatirnmin geri doniis hizinin yiiksek oldugu sdylenebilir (Odabasi ve

Oyman, 2002, s. 375).

1.3.1.3. Marka Cagrisimlari

Marka yaratilmas1 asamasinda dikkate alinmasi gereken en temel nokta,
tiketicilerin algilaridir. Bu amagla, algilarin  yonlendirilmesine yol acacak
cagrisimlar planlanmakta ve hayata gecirilmektedir (Henderson, lacobucci ve Calder,
1998). Marka cagrisimlari, marka ve tiiketici zihni arasinda bir bag olusturan koprii
vazifesini gormektedir. Tiiketici zihninde markaya dair izlenimlerin kaydedilmesi ve
gerektiginde hizli sekilde harekete gecirilmesi icin marka ¢agrisimlarindan
faydalanilmaktadir (Low ve Lamb Jr, 2000). Marka ¢agrigimi, {lriin 6zellikleri ile
ilgili olabilecegi gibi soyut unsurlar ile ilgili de olabilmektedir. Bir¢ok isletme,
marka olusturulmas1 ya da pekistirilmesi asamasinda toplum tarafindan takdir

gormiis kisileri rol model olarak kullanmaktadir. Benzer sekilde cografi 6zellikler ya
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da {iiriin kokeni de marka cagrisimi olarak kullanilabilir. Ornegin Opel firmasi
pazarlama ¢alismalarinda otomobillerinin  Alman iiretimi oldugunu siklikla

vurgulamaktadir.

Marka ¢agrisimlari tek basina degil, bir bileske olarak ele alinmalidir (Keller
ve Lehmann, 2003). Aym1 zamanda bu yaklasim, biitiinlesik pazarlama iletisimi
kavramini dogurmustur. Buna gore, marka ile ilgili yapilan her iletisim, birbirinden
farkli olsa dahi ayni ortak mesaji tasiyor ve miisteriyi ayn1t hedefe yonlendiriyor

olmalidir.

Boisvert ve Burton (2011), marka cagristmlarinmi tiiketicilerin zihninde yer
alan imgeler olarak tanimlamaktadir. Buna gore, gerek marka ile ilgili tiiketicinin
deneyimledigi performans gerekse de markanin kullandigi logo, sembol, reklam

yiizli gibi 6geler bu imgeleri olusturmakta ve bi¢gimlendirmektedir.

Marka cagrisimlariin isletmelere ¢cok yonlii yarar1 oldugu savunulmaktadir

(Grace ve O’Cass, 2002):

Marka cagrisimlar, tiiketicilerin markaya dair bilgileri algilamalarina,
zihinlerine kaydetmelerine ve yeri geldiginde geri ¢cagirmalarina katki
saglar.

e Marka cagrisimlari, tiiketiciler nezdinde markalarin rakip markalar
arasinda farkli bir konuma yerlestirilmesine ve dolayisiyla
ayristirtlmasina katkida bulunur.

e Ilgili markaya iliskin olumlu marka ¢agrisimlari, tiiketiciler {izerinde
olumlu duygular dogurarak markay1 tasiyan iiriinlere yonelik sahip
olma istegini arttirir.

e Marka c¢agrisimlari, ayni markaya sahip olmakla birlikte farkli

amaclara hizmet eden ve dolayistyla farkli pazarlara sahip tirtinlerin

tilketiciler tarafindan kabul edilmesini kolaylastirarak ilk deneme ve
satin almay1 kolaylastirir. Bu sayede markanin sahip oldugu iiriin

portfoyiiniin hizli bir sekilde genisletilmesi saglanmis olur.
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1.3.1.4.  Algillanan Kalite

Isletmeler, pazara sunduklar1 iiriin ve hizmetlerin bircok farkli 6zelligini
vurgulayarak tiiketicilere ulagmaktadir. Bu 6zelliklerin iiriin tarafindan tam olarak
karsilanip karsilanmadigi ise ilgili otoriteler (kurum ve kuruluslar) tarafindan
belirlenen yonetmelikler ile tanimlanmakta ve denetlenmektedir. Bu yonetmeliklerin
gerektirdiklerini karsilayan, kullanim sahasi ayni olan diriinler, pek cok agidan
birbirine benzer hale gelmektedir (Betts ve Taran, 2003). Bu noktada, pazarda yer
alan ve birbirine benzeyen fiiriinlerin tiiketiciler nezdinde algilanan kalitesinde

markanin etkisinden soz edilebilir.

Nesnel kalite, iirtinlerin teknik olarak Ol¢iilebilen 6zellikleri i¢in kullanilirken
algilanan kalite ise tiiketicilerin liriinler hakkinda sahip oldugu kanaat ve diigiinceler
ile ilgilidir. Algilanan kalite kavrami agisindan ayni teknik 6zelliklere sahip iiriinlerin
tilketiciler tarafindan farkli seviyelerde degerlendirildikleri goézlenebilmektedir
(Zeithaml, 1988). Bu nedenle algilanan kalite kavraminin 6znel bir kavram oldugu
ve kisiden kisiye degisebilecegi soOylenebilir. Ayrica, farkli tiiketiciler kendi
ihtiyaglar1 dogrultusunda farkli 6zellikleri daha Onemli algilayarak bu alanda
kendilerini tatmin eden iiriinleri daha kaliteli olarak gormektedir (Erdil ve Uzun,

2010, s. 231).

Algilanan kalite kavrami, farkli agilardan markanin degerini yiikseltir (Aaker,

1991; Keller, 1993; Nath Sanyal ve Datta, 2011). Bunlar su sekilde 6zetlenebilir:

e Biitiin marka ¢agrisimlarindan yalnizca algilanan kalitenin, isletmenin
mali performansina olumlu yonde katki sagladig: belirtilmektedir.

e Algilanan kalite, isletmeler i¢in pazarda rekabet avantaji saglayacak
soyut bir giictiir.

e Algilanan kalite, tliketicilerin bir markay1 nasil degerlendirecegini ve
buradan yola ¢ikarak atilacak adimlan sekillendirir (Aaker, 2009, s.
31).

Algilanan kalite, tiiketicilerin {irtin hakkinda Onceden sahip oldugu

beklentilerin hangi 0Olgiide karsilandigi ile 1ilgili olup tiiketicilerin kendi
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degerlendirmeleri ile olugsmaktadir. Algilanan kalite kavraminin gercek ya da nesnel
kalite kavramindan farkli oldugu acgiktir. Ancak bir {iriiniin ger¢ek anlamdaki kalitest,
belirlenen standartlarin uzaginda yer aliyor ise algilanan kalitesinin yiiksek olmasi

¢ok da miimkiin olmamaktadir (Aaker, 2009, s. 33).

Algilanan kalite ile tiiketiciler, s6z konusu iirtinleri tekrardan satin almak igin
kendilerine bir gerek¢e olusturmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002, s. 375). Algilanan
kalite farkli bicimlerde deger yaratir:

e Farkli satin alma gerekceleri olugturmak,

e Tiiketicilerin zihninde farkli bir konuma sahip olmak,

e Marka ile ilgili farkl fiyat algisi olusturmak,

e Markay: yatay ya da dikey olarak farkli {irlinler iizerine genisletmek

(Erdil ve Uzun, 2010, s. 233).

Isletmelerin pazara sunduklar1 {iriinlere dair kalite algisi, tiiketicilerin
zihinlerinde birbirinden farkli bigimlerde olusmaktadir. Bu farkliliklarin olusmasinda
en biiyiik etken, isletmeye kiyasla tiiketicilerin sahip oldugu asimetrik bilgidir. Bazen
birbirine ¢ok yakin hatta aymi ozellikte olan firiinlerin, farkli markalar altinda
tilketicilere ulastirilldigr gortilmektedir. Bu gibi durumlarda tiiketicilerin {irlinleri
ambalaj, marka adi, reklam gibi unsurlarin etkisiyle sonug¢ olarak farkli algilamalari

miimkiin olmaktadir (Kirmani ve Rao, 2000).
1.3.2. Marka Degerinin Etkileri

Marka degeri, tiiketiciler i¢in oldugu kadar isletmeler i¢cin de bir deger
yaratarak rekabet avantaji elde edilmesini saglamaktadir. Uretim teknolojilerinin
gelismesiyle her ne kadar {irlin kopyalama siireleri anlamli 6l¢iide kisalsa da marka
degerindeki artis ayn1 hizda elde edilemediginden yiiksek marka degerine sahip
isletmeler 6ne ¢ikmaktadir (Delgado-Ballester ve Munuera- Aleman, 2005).

Tiiketici temelli marka degeri sayesinde tiiketicilerin zihninde markaya iliskin

olumlu tutumlar gelistirilmesine imkan taninmaktadir. Marka sadakatinin olugumu
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ve rakiplerin tehdidine kars1 bir markanin kendini koruyabilmesi agisindan marka

degeri biiylik 6nem arz etmektedir (Sharp, 1995).

Ozet olarak, marka degeri sayesinde bir markanm ilintili oldugu iiriiniin
degisken pazar kosullarinda basar1 saglamasi veya mevcut basarisini slirdiirmesi
saglanmakta, istikrarli bir hasilat elde edilerek isletmenin karliliginin ve pazardaki

rekabet¢i konumunun devami temin edilmektedir. (Raggio ve Leone, 2007).
1.4. Tiiketici Etnosentrizmi

Herhangi bir toplumda yer alan bireyler zaman igerisinde birbirlerine yakinlik
duymaya baglamaktadir. Bu yakinlik, ortak bir dil, inanis veya degerler ¢ercevesinde
viicut bulmaktadir. Bu yakinlik vasitasiyla bireyler, kendilerini o topluma ait olarak
tanimlayip yasamlarini bu bigimde siirdiiriirler. Aidiyet duygusu, toplumu olusturan
bireylerin, cevrelerini bir biitiin olarak anlamalarini saglama yoniinde bir temel
olusturur ve bu kimselere bir kimlik kazandirir. Bireyler sahip olduklar1 bu kimlik ile
kendilerini tanimlayarak yasami daha kolay anlamlandirabilir ve agiklayabilir hale
gelirler. Bu aidiyet duygusu, ayni zamanda toplumsal iliskilerin sekillenmesi
acisindan da onemlidir. Etnosentrizm ya da kiiltlir bagnazlig1 seklinde isimlendirilen
kavramin temelleri bu duygulara dayanmaktadir. Diger bir ifadeyle, insanlar ait
olduklar1 toplulugu, digerlerinden ayirarak biz ve oteki kavramlarini olusturmaktadir

(Yaprakli ve Keser, 2013).
1.4.1. Etnosentrizm Kavrami

Etnosentrizm, Tiirk¢e’de biz-merkezcilik, irk-merkezcilik, etnik-merkezcilik
ya da Ingilizceden dogrudan aktarilmis haliyle etnosentrizm kelimeleriyle ifade

edilmektedir.

Etnosentrizm kavrami ilk olarak sosyolog Sumner (1906) tarafindan
kullanilmistir. Sumner (1906) etnosentrizmi, bir insanin sahip oldugu kiiltiir ve
yasam tarzini diger insanlarin sahip olduklarindan tistiin gérmesi, kendi kiiltiirline ait
deger yargilarin1 ve normlari, tim diinya ¢apinda dogru ve gecerli olarak gérme

egilimi, bagka kiiltiirleri de yalnizca kendi bakis acisindan degerlendirmesi olarak
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tanimlamistir. Dogaldir ki bu tutum sonucunda insanlar kendi kiiltiiriiniin,
toplumunun veya milletinin digerlerinden {istiin olduguna inanmaya baslar. Bu
ozellikteki insanlar, iginde yer aldiklar1 grubu veya kiiltiirti merkez olarak gérmekte
ve bu merkezi, diger kiiltiirleri degerlendirirken referans noktasi olarak kabul

etmektedir.

Etnosentrik egilimi olan bireyler, i¢inde bulunduklar1 etnik grubu tiim
kainatin merkezi olarak gormekte, diger sosyal yapilar1 kendi gruplarini merkeze
alan bakis acilarindan degerlendirmektedir. Boylece, kiiltiirel olarak kendilerine
benzer kisileri ¢ok fazla sorgulamadan kabullenmekte iken tersine, farkli etnik
gruplara mensup olanlar1 ise reddetmektedirler (Sharma, Shimp ve Shin, 1995).
Farkl1 bir ifadeyle her bir sosyal birimin degerlendirilip kiiltiirel acidan kendilerine
benzeyenlerin dogrudan kabul edildigi, benzemeyenlerin ise reddedildigi bir
yaklasim s6z konusudur (Yu ve Albaum, 2002). Bu egilimdeki bireylerin bakis
acisina gore diger kiiltiirler kendilerinden saparak ve uzaklasarak olusmustur (Akin,

Cigek, Giirbiiz ve Inal, 2009).

Etnosentrik egilimi yiiksek kisilerin bazi durumlarda o6zellikleri kendi
ozelliklerine yakin topluluklar1 bile reddettikleri goriilmektedir (Newman, 2008;
Schaefer ve Lamm, 1983). Bu anlayista bireyler, kendi etnik ve sosyal yapilarini her
seyden istiin tutmakta, farkli yapilara mensup kisilere ait olgular1 ise degersiz
gormektedir. Etnosentrizm, bir 6lgiide bu gruplar birlikte tutmakta ve yasamlarini

siirdlirmelerine imkan tanimaktadir (Shin, 1993).
Etnosentrizmin baslica 6zelliklerini su sekilde siralamak miimkiindiir:

e Gruplar arasinda fark gézetmek,

e Olaylan salt ait oldugu grubun (ekonomik, politik ve sosyal) yararini
gozeterek algilamak,

e Kendi sosyal grubunu kainatin merkezi olarak gormek ve sahip
oldugu yasam tarzinin en dogru tarz oldugunu diistinmek,

e Diger gruplarnt kiiciimsemek ve onlara karst mesafeli bir tutum

takinmak,
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e Kendi grubunu her seyden iistte, en iistte konumlamak,
e Diger gruplart seviye olarak daha alt basamaklarda gormek, bu

gruplara karsi olumsuz kanaatler beslemek (Sharma ve ark., 1995).

Insanlar kendilerininkine benzeyen Kkiiltiirlere sahip diger gruplara karsi
olumlu diisiinceler besleyebilirler (Macionis, 1987). Gruplar arasindaki farklar
cogalip keskinlestikce gitgide bu gruplarin birbirinden uzaklastig1 ve karsilikli olarak
daha az iligki kuruldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda, etnosentrik kisilerin kendi
sahip olduklar1 kiiltiire benzer yapidaki kiiltiirleri, benzemeyenlere kars1 daha iist ve

asil kabul ettikleri belirtilmektedir (Appelbaum ve Chambliss, 1997).

Marshall (1999), mensubu olunan grubun istiinliigli anlayisina dayanan
etnosentrizmde, herhangi bir konu ile ilgili olarak diger topluluklarda her ne varsa
etnosentrik kimsenin kendi toplumundakinden daha geridedir ya da daha kotiidiir
anlayisinin hakim oldugunu ifade etmistir. Bu durumun farklilik temelli ayrismalari
beraberinde getirecegi aciktir (Newman, 2008). Gruplar veya kiiltiirler arasindaki bu
farklar, insanlar arasinda tartigmalara ve catismalara neden olabilecegi gibi bazi
durumlarda kin duyma ya da diisman gorme gibi boyutlara gelebilmektedir
(Lundberg, Schrag ve Larsen, 1963).

Anilmasi gereken bir nokta da bir toplumda etnosentrizm diizeyinin artmasi
ile birlikte o toplumu olusturan bireylerin tarafsiz yorumlama ve degerlendirme
Ozelliklerini kaybetmeleridir. Sosyolojik agidan 6nem arz eden bu husus, bilim
adamlar1 tarafindan farkli kiiltiirlerin olusumunun dogal bir sonucu olarak

goriilebilmektedir (Marshall, 1999; Giddens, 2000).

Etnosentrizm daha ¢ok sosyologlar tarafindan incelenen bir konu olmakla
birlikte toplumdaki etnosentrik tutum ve davranislar bircok farkli disiplinin ilgi
alanma girmektedir. Pazarlama alaninda tiiketici davranislarinin incelenmesinde

etnosentrizmin etkileri, tliketici etnosentrizmi adiyla ele alinmaktadir.
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1.4.2. Tiiketici Etnosentrizminin Tanimi

Tiiketici etnosentrizmi, etnosentrizm anlayisinin tiiketicilerin davraniglarina
ve karar siireglerine ne Olclide etki ettigini belirleyen bir kavram olup yabanci
kokenli tiriinleri satin alip kullanmanin i¢inde bulunulan (mensup olunan) toplumun

degerlerine ne 6l¢lide uygun olacagini tartismaktadir.

Farkli nedenler ile tiiketicilerin satin alma tutumlarn degiskenlik
gosterebileceginden tiiketici etnosentrizmi kavrami daha ziyade tiikketim egilimlerini
ele almaktadir (Shimp & Sharma, 1987). En yalin haliyle tiiketici etnosentrizmi,
tilketiciler tarafindan yerli iriinler haricindeki iriinlerin satin alinmasinin ve
kullanilmasimin reddedilmesi ve miimkiin olan her firsatta yerli iiriinlerin tercih
edilmesi olarak tanimlanmaktadir (Shimp, 1984). Bu diisiincenin ardinda insanlarin,
kendi iilkelerinde iiretilen tiriinlerin en iyi olduguna ya da kendi iilkelerinde iiretilen

iriinleri kullanmanin en dogru tutum olacagina dair inanglar1 yatmaktadir.

Etnosentrik davranis1 yiiksek olan tiiketiciler, yerli iiriinleri satin alarak
tireticileri desteklemeye c¢alismakta iken yabanci kokenli iiriinleri almayir dogru
bulmamaktadir. Buna neden olan diislinceler, genellikle ekonomik ve ahlaki

nedenlerden kaynaklanmaktadir (Shimp, 1984).

Ekonomik diisiinceler dogrultusunda etnosentrik davranig g0Osteren
tiiketiciler, yabanci iiriinlerin satin alinmasinin ve kullanilmasinin i¢ pazarda yer alan
firmalara zarar verecegine, iilke ekonomisini olumsuz yonde etkileyecegine ve hatta

issizlik gibi sonuclarin olusacagina yonelik endiselere sahip olmaktadir.

Ahlaki nedenler ile etnosentrik davranis gosteren tiiketiciler ise yerli iiriinler
haricindeki iirtinleri kullanmanin milliyetgilik ozellikleri ile bagdagsmayacagina,
icinde vatan sevgisi olan herkesin yerli iirlinleri ve {reticileri tercih etmesi

gerektigine inanmaktadir (Shimp ve Sharma, 1987).

Tiiketici etnosentrizmi, birey ve davraniglarint ortak bir noktada
birlestirmekte, bireylerin aidiyet duygusunu koriiklemekte, ayn1 zamanda da bir

toplum icinde satin alma davranislarinin nasil olacagini, hangi iirlinleri almanin

46



dogru, hangilerini almanin ise yanlis olacagini belirlemeye etki etmektedir (Shimp ve

Sharma, 1987).
1.4.3. Tiiketici Etnosentrizmine Etki Eden Baslica Faktorler

Modern pazarlama anlayisinin odaginda, miisteri memnuniyeti yaratmak ve
hatta bunun dtesinde gergek miisteri tatminini saglamak yatmaktadir (Islamoglu ve
Altunisik, 2013). Bu amagla miisteri davranisina etki eden etkenler detayl bir sekilde
ele alinmalidir (Carter, 2009).

Tiiketici satin alma davraniglarini etkileyen unsurlar arasinda, iiriiniin hangi
iilkede iiretilmis oldugu bilgisi ve bununla baglantili olarak tiiketici etnosentrizmi,
onemini zamanla arttirmistir. (Armagan ve Giirsoy, 2011). Bu baglamda tiiketicilerin
satin alma davranislarinin degerlendirilmesinde etnosentrik olarak kabul edilen
yonelimlerin anlagilmasi 6nem kazanmaktadir. Bu durum, tiiketici etnosentrizmine

etki eden faktorlerin ele alinmasini gerekli kilmaktadir.
S0z konusu etkenler;

e Pazara iligkin etkenler,
e (evresel etkenler,
e Bireysel etkenler,

e Prestij ihtiyaci olmak iizere dort ana baglik altinda incelenecektir.

1.4.3.1.  Pazara iliskin Ozellikler

Yalnizca tiiketiciler agisindan degil, tiiketicilerin ihtiyac¢larini karsilamak i¢in
ugrasan isletmeler acisindan da tliketici etnosentrizminin etkileri son derece
onemlidir. Genelden 6zele dogru gidildiginde bu kavram ilk olarak isletmenin
biitiinlinde, kurumsal kimliginde etkili olmakta ve akabinde en biiyiik etkisini

pazarlama stratejileri tizerinde hissettirmektedir.

Isletme ydnetiminde sz sahibi olanlarin etnosentrik egilimlerinin bulunmasi,
alman kararlar agisindan biiyilk 6nem tasimaktadir. Operasyonel diizeyde

sloganlardan, personel secimine, stratejilerin saptanmasindan isletme kiiltiiriiniin
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olusturulmasina kadar her diizeyde yoneticilerin etnosentrik egilimlerinin etkilerine
rastlanilmaktadir. Ornek olarak bu egilim igerisinde olan bir yoneticinin yerli
isgliciiniin istihdamina destek olmak amaciyla calismalarini ulusal diizeyde siirdiiriip
sadece yerli personel isttihdam etmesi karsilasiimasi muhtemel bir durumdur

(Thomas ve Hill, 1999).

Yabanci pazarlarda yer alan ya da bu pazarlara girmeyi hedefleyen isletmeler,
hedef pazarlardaki tiiketici etnosentrizmini arastirmali ve kararlarini, bu egilimin
diizeyine gore bigimlendirmelidir. Ileri derecede tiiketici etnosentrizmi goriilen
iilkelerde eger gerekli gozlem ve tetkikler pesinen yapilmaz ve Onlemler bastan

alinmaz ise isletmelerin basarisiz sonugclar ile karsilasmasi miimkiin ve muhtemeldir.

Tiiketici etnosentrizmi agisindan en Onemli pazarlama karmasi bileseni,
tiriindiir. Bunun nedeni, tiiketicilerin, iiriniin hangi iilkede tretildigi, yerli {irlin mii
yoksa yabanci iirlin mii oldugu bilgisini, {irliniin ambalajindan veya etiketinden
Ogrenebiliyor olmasidir. Tiiketici etnosentrizmi, uluslararast pazarlama agisindan
kisitlayict ve engelleyici, kisacasi olumsuz etkileri bulunan bir olgudur. Bu egilime
sahip tiiketicilerden olusan pazarlara girmek isteyen yabanci firmalar i¢in en biiyiik
engel, tiiketicilerin yerli iirlin satin alma yoniinde taraf olmalaridir. Ancak Javalgi,
Khare, Gross ve Scherer’e (2005) gore, tiliketici etnosentrizmi yiiksek olan
pazarlardan mutlaka kacinmak gerekmemektedir. Bu pazarlardan uzak durmaktansa
yerlesik satin alma niyetlerini etkilemek ve yonlendirmek i¢in 6nce pazar arastirmast
yapilmas1 ve buradan alinacak sonu¢ uyarinca iletisim ve dagitim stratejilerinin

gelistirilmesi gerekmektedir.

Tiiketici etnosentrizminin olumsuz etkilerini ortadan kaldirmanin farklh
yontemleri bulunmaktadir. Bunlar arasinda iriinle ilgili olanlardan biri, {riin
kokeninin iiriin lizerinde vurgusuz ve dikkat cekmeyecek bir sekilde yer almasidir.
Bu durumda tiiketiciler iirlinlin nerede iiretildigini ve nereden geldigini ilk bakista ve
kolaylikla anlayamayacak, tirliniin kokenini bilebilmek i¢in tahminde bulunacak ve
markadan yararlanacaklardir. Bu baglamda, tiiketici etnosentrizmi yiiksek olan bir
pazara giren yabanci bir firmanin marka adi olarak o iilkenin dilinde bir isim

belirlemesi uygun olacaktir (Morello, 1984). Yurt disina agilan Oncii Tiirk
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firmalariin iiriinlerinin girdikleri iilkelerin pazarlarinda kabullenilmesi bu noktada

thmal ettikleri titizlik nedeniyle zaman almustir.

Baz1 durumlarda bir iilkenin belli bir iirlin grubuyla {in yapmis olmasi,
tiiketici etnosentrizminin olumsuz etkisini bertaraf edebilmektedir. Tiiketiciler boyle
durumlarda yerli iiriinler yerine belli bir iirlinle iin yapmis lilkenin tirettiklerini tercih
edebilmektedir. Yiiksek tiiketici etnosentrizmi bulunan pazarlarda; (a) iiriin
kokeninin gizlenmesi, (b) irlin O&zelliklerinin gelistirilmesi, (c) tutundurma
faaliyetlerinin arttirilmasi ve (d) tiiketiciler kabul etmeye baglayincaya kadar marka

isminin degistirilmesi uygulanan diger stratejilerdendir (Morello, 1984).

Milliyetcilik ve etnosentrizm gibi nedenlerle yerli iiriinleri tercih eden
tiikketiciler, lirlin gruplarina gore farkli tutumlar takinabilmektedir. Farkli bir ifadeyle,
milliyet¢ilik ve vatanseverlik duygusu sayesinde bazi kategorilerde yerli iiriinler
tercih sebebiyken bazi kategorilerde ise yerli iriinler lehine bir tutum olusmadigi

gozlemlenmektedir (Han, 1988).

Fiyat, tiikketici davraniginda degisiklige neden olabilecek bir etken olup
tiikketici etnosentrizmine yO0n vermek agisindan giiclii bir parametredir. Bazi
aragtirmacilar tiiketici etnosentrizminin yerli iiriinler lehine yarattig1 tercih egiliminin
fiyat faktorii ile dengelenebilecegi ya da degisebilecegi yoniinde goriisler One

siirmektedir (Lantz ve Loeb,1996).

Tiketici etnosentrizmi diizeyi arttikca tiiketiciler acisindan fiyatin tasidigi
onem azalmaktadir. Bu tiiketiciler, fiyat1 fazla da olsa yerli driinleri tercih
edeceklerini belirtmektedir. Oysa diigiik tliketici etnosentrizmi olan tiiketiciler
acisindan fiyat cok onemli oldugundan bunlar, yerli iirlin ve yabanci {iriin arasindaki
tercihlerini biiyiik 6l¢iide fiyata dayandirarak yapmakta, hangi liriiniin fiyat: uygunsa

onu se¢cmektedir.

Fiyatin etnosentrizmle iliskisine dair farkli bir bulguya Ornek olarak
Herche’in (1992) iki fakli iiriin kategorisi {izerinde tiiketici etnosentrizminin giiciinii

inceledigi c¢alismas1 gosterilebilir. Bu calisma, yiiksek fiyath iriinler, aligverisi
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ekonomik acidan daha fazla etkilediginden bunlarin tiiketici etnosentrizmi agisindan

daha belirleyici oldugunu ortaya ¢ikarmistir.

Tiiketiciler her ne kadar yerli ekonomiye yardim edip yerli isgiliciini
desteklemek isteseler de bunu ancak alim giiclerinin ve mali imkanlarinin izin
verdigi Olgiide gergeklestirebilirler. Bu nedenden dolayi, tiiketici etnosentrizmi
yiiksek olan pazarlara girilirken tiiketicilerin gelir durumlar1 dikkate alinarak
boliimlendirme yapilmali ve buna gore farkli fiyatlama stratejileri gelistirilmelidir.
Ornek olarak giiclii etnosentrik egilim gosterdigi varsayilan orta gelir diizeyine sahip
tiiketici boliimii bu egilim dogrultusunda yerli iirlin satin almak isteyecek olsa da
yabanci kokenli {irliniin fiyati, esdeger yerli iiriine gore bu tiiketici nezdinde anlamli
bir bedel farki ile avantajliysa tiiketici, mevcut gelir diizeyi nedeniyle fiyat avantaji

olan yabanc1 kdkenli iiriine yonelmek durumunda kalacaktir.

Tiiketici etnosentrizminin etkileri, firsata ¢evirip yararlanabilmeleri halinde
yerli firmalar i¢in olumlu, yabanci firmalar i¢inse olumsuz yonde olmaktadir. Her iki
taraf da i¢inde bulunduklari durumdan faydalanabilmek veya olusan tehlikelerden

korunabilmek i¢in tutundurma faaliyetlerini kullanmalidir.

Tiiketici  etnosentrizminin  yerli  firmalar i¢cin  biiyilk  avantajlar
saglayabilecegine ornek olarak; bu firmalarin, 6zellikle bu egilimin artabilecegi
donemlerde bagka iilkelerle yasanan politik gerilimler, tilkenin ekonomik kriz i¢inde
bulunmasi, yerli isgiicline destek ihtiyacit gibi temalara odaklanacak tutundurma
cabalartyla satiglarini arttirabilecekleri, verilebilir. Bazi durumlarda tutundurma
caligmalar firma tarafindan yapilmakta iken bazi durumlarda ise yerli firmalar1 ve
isgliclinii korumak amaciyla cesitli birlikler veya kurumlar bu isi iistlenebilmektedir.
Ozellikle yiiksek diizeyde bir yabanci tehlikenin varliginda ya da buna inamildiginda,
-ornek olarak yabanci kokenli {iriinlerin yerli ekonomiye c¢ok zarar verdigi
diistintildiiglinde- etnosentrizm egilimli reklamlarin tiiketiciler lizerinde cok etkili
oldugu ve yerli {riinler lehine satis avantaji sagladigi goriilmektedir (Jo, 1998).
Burada dikkat edilmesi gereken nokta, reklamin igerigindeki etnosentrik, milliyetgi

veya yurtsever ogelerin ve imajlarin dozunu ve diizeyini 1yi ayarlayabilmektir.
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Bunlar disinda, 6zellikle kriz ve ekonomik durgunluk zamanlarinda, diger bir
ifadeyle iilke ekonomisine destek ihtiyacinin bas gosterdigi durumlarda veya ¢esitli
politik gerilimler ve ge¢imsizlikler nedeniyle bazi {ilkelere kars1 boykot uygulanan
donemlerde yerli firmalar atak bir davranis sergilemelidir. Reklam, halkla iliskiler
faaliyetleri ve kampanyalarla bu durumdan yararlanarak tiiketicilerin yabanci {iriin
tercihlerini yerli iriinler lehine oOzellikle de kendi markalar1 lehine ¢evirmeyi

amaclamalidirlar.

Bu tiir yerli mallarinin satin alinmasini tesvik eden kampanyalar ve toplumda
bu yonde bir biling olusturmak zaman zaman pek ¢ok iilkenin bagvurdugu bir yoldur.
Yerli firmalar lehine etkisi bulunan tiiketici etnosentrizminin, kendileri a¢isindan
olumsuz etkilerinden zarar gérme riski bulunan yabanci firmalar ise bu durumla
kargilasmamak ya da bu durumdan az ziyanla kurtulmak i¢in tutundurma
faaliyetlerinden yararlanmaktadir. Bu firmalar, reklam, halka iligkiler ve diger
tutundurma faaliyetleriyle tiiketicilerin dikkatini {iriiniin baska 6zelliklerine ¢ekmeyi

tercih ederler.

Reardon, Miller, Vida ve Kim’e (2005) gore tiiketici etnosentrizmi yiliksek
olan tiiketiciler bu egilimlerini yabanci iirlinlerin reklamlarma da Onyargiyla
yaklasarak gOstermektedir. Bunu asmak isteyen yabanci {retici, yiiriitecegi
tutundurma faaliyetleriyle tirliniin kalitesi ve imaj1 hakkinda tiiketiciyi bilgilendirerek

etkileyici ve ikna edici mesajlar vermelidir.

Pazarlama karmasi bilesenlerinden dagitim kanali da tiiketici etnosentrizmi
gozetilerek sekillendirilmelidir. Tiiketici etnosentrizmi yiiksek olan pazarlarda bu
etkiden daha az zarar gérmek isteyen yabanci firmalar daha ¢ok telefon veya internet
tizerinden satisa agirlik verebilirler (Herche, 1994). Boyle durumlarda tiiketicilerin

tiriinlerin kokenlerini 6grenmeleri kolay olmamaktadir.

Uriinlerin yerli alternatiflerinin mevcut olmasi, tiiketici etnosentrizmini
tetikleyen bir etkiye sahiptir. Nijssen, Douglas ve Bressers’in (1999) Hollandali
tiketiciler tlizerinde yaptiklar1 arastirmada, yerli alternatiflerin bulunmadigi

durumlarda tiiketici etnosentrizminin Oneminin azaldig1r ve tiiketicilerin yabanci
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tiriinlere daha olumlu yaklastig1 belirtilmistir. Bu noktada tiiketici bilgisinin bir
deneyim sonucu elde edildigi varsayimina dayanilarak hareket edilirse, tiiketicilerin
baska iilkelere seyahat etmis olmasinin tiiketici etnosentrizmi {izerinde yumusatici
etkisinin olacag1 agikca goriilecektir. Nijssen ve arkadaslarinin (1999) arastirmasinda
yabanci iilkelere yapilan seyahatlerde edinilen olumlu deneyimler sonrasinda

etnosentrizm egilimlerinin azaldig1 sonucuna varilmastir.

1.4.3.2.  Cevresel Ozellikler

Tiketiciler, diger tiiketiciler ve isletmelerle etnosentrik ¢ercevede etkilesimde
bulunurken tiim pazarin dahil oldugu bir dis ¢evrenin icerisinde yer alirlar. Aslinda
dar anlami ile dis gevre, tiiketici i¢in dogrudan etkilesimde bulunulan birey ya da
isletmeleri icermektedir. Ancak tiiketici etnosentrizmi kavrami ¢evreyi daha genel bir

icerikle ele almay1 zorunlu kilmaktadir.

Genis anlami ile bu dig ¢evreyi, igerisinde yer alinan ekonomik durumdan,
sosyal ya da siyasal iligkide bulunulan diger iilkelere kadar genisletmek miimkiindiir.
Bu baglamda gevresel faktorler; ekonomik gelismislik diizeyi, iilkeler arasi iligkiler
ve benzerlikler, yakin ¢evre ve zaman, tarihsel, sosyal, ekonomik ve politik ge¢mis,

kiiltiir ve degerler seklinde ele alinabilir.

Ekonomik gelismislik diizeyi, gerek etnosentrizm gerekse iilke kokeni
kapsaminda akademik ¢alismalara siklikla konu edilmistir. Ozellikle gelismekte olan
tilkelerde milliyet¢ilik, yurtseverlik ve etnosentrizmin gelismis iilkelere nazaran daha
kuvvetli etkilerinin bulundugu, yapilan arastirmalar ile ortaya konmustur (Lantz ve
Loeb, 1996; Wang ve Chen, 2004). Bu gelismekte olan iilkelerde yasayan tiiketiciler
genellikle gelismis iilkelerin {irtinlerini daha kaliteli ve tercihe sayan bulmakta,
bunlari, yerli iirlinlere gore daha iistiin gérmektedir. Bu noktada ortaya ¢ikan bir
celigkiden soz edilebilir. Az gelismis veya gelismekte olan iilkelerde milliyetgilik,
etnosentrizm ve vatanseverlik egilimleri gelismis {ilkelere nazaran daha yiiksek olsa
da bu tip lilkelerin vatandaslar (tiiketicileri) ayn1 zamanda daha kaliteli oldugu ve
kendilerine statii kazandirdig1 gibi gerekgelerle gelismis iilkelerin iiriinlerini tercih

edebilmektedir (Almonte, Falk, Skaggs ve Cardenas, 1995).
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Burada tiiketici davraniglarini etkileyen en 6nemli unsurlardan biri, gelismis
iilkelere dair sahip olunan olumlu diisiinceler veya bu iilkelere iliskin olusturulmus
olumlu imajlardir. Gelismis tilkelerde yasayan tliketici etnosentrizmi kuvvetli
bireyler ise kendi iilkelerinin ve kendi iirlinlerinin Ustlinligiine inanmaktadir. Bu da
onlarin Ozellikle yerli ekonominin menfaati i¢in yerli iirlinleri tercih etmelerine
neden teskil etmektedir. Ote yandan bu iilkelerde yasayan tiiketicilerde tiiketici
etnosentrizminin az gelismis iilkelerdeki tiiketicilere gore daha diisiikk olmasinin
nedenlerinden biri, bu tiiketicilerin yerli ekonominin zaten giiclii oldugunu bilmeleri
ve ¢ok da desteklenmeye ihtiyacinin bulunmadigini diisiinmeleridir. (Agbonifoh ve

Elimimian, 1999).

Etnosentrik egilimi yiiksek olan tiiketicilerin, yabanci kokenli firiinleri
alacaklar1 zaman kendi kiiltiirlerine yakin kiiltiirii olan iilkelerin {riinlerini
onceledikleri ve tercih ettikleri goriilmektedir. Bu durumla daha cok yerli iiriin
alternatifinin olmadig1 zamanlarda karsilagilmaktadir (Lantz ve Loeb, 1996; Watson

ve Wright, 2000).

Tiiketici etnosentrizminin ¢ikis noktasi olan etnosentrizm kavrami sosyoloji
literatiirlinde cogu zaman kagmilmasi ¢ok zor bir egilim olarak tanimlanmistir.
Bunun nedeni olarak ise informal olarak bireyin siirekli bir sekilde aile ve arkadas
cevresi ile etkilesim i¢inde bulunmasi, formal olarak ise i¢inde bulundugu egitim
sisteminden etkilenmesi gosterilmistir (Landis, 1989). Benzer sekilde, tiiketicilerin
yerli ve yabanci lirlinlere kars1 tutumunu belirleyen kisisel 6zelliklerden biri olan
tilkketici etnosentrizminin bireylerde var olmaya baslamasi ¢esitli cevresel faktorlere

dayanmaktadir.

Shimp’e (1984) gore bireylerde tiiketici etnosentrizminin gelismesini ilk
saglayan ve bu gelisime en biiyiik etkisi olan birim ailedir. Ancak bunun yam sira
fikir liderleri, arkadas ¢evresi ve medyanin etkisi de dnemli diizeydedir. Arastirmaci,
tiiketici etnosentrizminin bireylerdeki gelisimini, irksal ve dinsel tutum ile tavirlarin
gelisimine benzetmektedir. Eger ailede tiiketici etnosentrizmi egilimi kuvvetliyse
cocuklar da benzer yonde etkilenmekte ve yabanci iiriinlere karsi tutumlar1 olumsuz

yonde olugmaktadir.
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Tiiketici etnosentrizmini etkileyen bir diger faktor ise zamandir. Zaman
icerisinde tiiketicilerin aligkanliklari, zevkleri, ekonomik durum gibi kisisel
Ozellikleri, tutumlar1 ve davranislar1 degisebilmektedir. Aymi durum tiiketici
etnosentrizmi egilimi icin de gegerlidir. Tiiketicilerin etnosentrizm egilimi {lizerinde
konjonktiire bagli gelismeler etkili olabilmektedir. Bunun en biiylik nedeni zaman
icinde yasanan olaylar ve bu olaylarin tiiketicilerin diisiince ve davranis sistemlerinde

biraktig1 izlerdir (Yu ve Albaum, 2002).

Cevresel faktorler icerisinde en genis alani kaplayan boliim hi¢ kuskusuz
tarih, ekonomi ve politik gecmisten olusan dis cevredir. Bu baglamda Herche’in
(1994) calismasinda, tiliketici etnosentrizminin gelismesinde tarihte yasanmis
olaylarin, bir iilkeye karsi taginan duygu ve kabulleri ve dolayisiyla o {ilkenin
triinlerine olan tutumlarn etkiledigi ortaya konmaktadir. Bu baglamda politik
olaylarin, savaslarin veya ekonomik olaylarin da tiiketici etnosentrizmi {izerinde
etkisi bulunmaktadir. Bunun disinda iilkede meydana gelen grevler, is yerlerinin
kapanmas1 gibi yerli isgiiciinii olumsuz etkileyen durumlar da tiiketici

etnosentrizminin gelismesini veya siddetinin artmasini tesvik etmektedir.

Kiiresel bir olgu olmakla birlikte etnosentrizmin kosullara gore farklilik
gosterdigi gozlenmistir. Psikolojik oOzellikler ve iginde bulunulan sosyo-Kkiiltiirel
cevrenin bu farkliliga neden oldugu diisiiniilmektedir. Ozellikle, Bond (1988)
etnosentrik egilime neden olan etkenlerin kiiltiirel kaynakli oldugunu 6ne stirmiistiir.
Etnosentrizm evrensel olmakla birlikte Bond (1988) etnosentrizmin kaynagi ve
diizeyinin kiiltiire 6zel oldugunu belirtmistir. Tiiketici etnosentrizmi i¢in de aynisi

sOylenebilir (Netemeyer, Durvasula ve Lichtenstein, 1991; Herche, 1992).

Yapilan arastirmalarda tiiketici etnosentrizminin bir kimsede baglamasina yol
acan en Onemli etkinin, aile ve yakin c¢evre kaynakli oldugu ortaya konmustur.
Tiiketicinin bu olguya dair ilk hassasiyetleri ya da alisgkanliklar1 ailesinin etkisiyle
belirir. Ancak daha sonra, yakin ¢evreden ve i¢inde bulunulan kiiltiirden etkilenmeye
devam eder. Bu nedenden dolay:1 arastirmacilar 6zellikle bazi kiiltiirel degerlerin
tiikketici etnosentrizmiyle iliskisini incelemeye yonelik ¢alismalar yapmislardir

(Balabanis, Mueller ve Melewar, 2002).
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Uriinler yerine yabanci hizmetler sdz konusu oldugunda, tiiketici
etnosentrizmi ile kiiltiirel degerler arasindaki iligskinin nasil olacaginin incelendigi bir
aragtirmada muhafazakarlik ve kolektivizm ile tiiketici etnosentrizmi arasinda pozitif
iliski bulunmus olup vatanseverligi 6n planda olan tiiketicilerin yerli hizmetleri
yabanci hizmetlere tercih ettikleri tespit edilmistir (Ruyter, Birgelen ve Wetzels,

1998).

1.4.3.3.  Bireysel Ozellikler

Tiketicilerin etnosentrik egilimlerini etkileyen 6nemli bir faktoriin tiiketici
profili ya da diger bir ifadeyle demografik 6zellikler oldugu ortaya konulmustur
(Chao & Rajendran, 1993). Buna gore tiiketici etnosentrizmine neden olan etkenlerin
tanimlanmast i¢in gergeklestirilen calismalarin birgogunda demografik o6zellikler
siklikla vurgulanmistir. Ozellikle, diisiik gelir ve egitim diizeyine sahip kisilerin

yiiksek etnosentrik davranislar sergiledigi belirtilmistir (Shimp, 1984).

Sharma ve arkadaglar1 (1995) egitim ve gelirin yan1 sira etnosentrik egilimin
olusmasinda cinsiyetin de 6nemli olabilecegini belirtmektedir. Shimp ve Sharma
(1987), Herche (1992) ile Netemeyer ve arkadaslar1 (1991) tarafindan yapilan
aragtirmalarda egitim ve gelir seviyesi yiiksek erkek tiiketicilerin sergiledigi

etnosentrik davraniglarin digerlerine gore daha az oldugu vurgulanmistir.

Tiirk tiiketicileri inceleyen bir aragtirmaya gore moda bilinci ve liderlik gibi
yasam tarzi bilesenleri ile tiiketici etnosentrizmi arasinda negatif bir iliski
bulunmustur. Tiirk tiiketiciler, ailelerine ve topluma kars1 bagliliklari arttig1 oranda
yiiksek tiiketici etnosentrizmi egilimi sergilemektedir. Diger bir ifade ile bu
tilketiciler, yabanci iirlinlere kiyasla yerli iirlinleri daha ¢ok tercih etmektedir

(Kiigtikemiroglu, 1999).

Rawwas, Rajendran ve Wuehrer’e (1996) gore milliyetci tiiketiciler,
milliyet¢i olmayanlara kiyasla iilkenin kokenine daha ¢ok dnem vermekte ve yerli
iriinlerin daha kaliteli oldugunu savunmaktadir. Hooley, Shipley ve Krieger’e (1988)
gore vatanseverlik cogu aragtirmada yerli mallari, yabanci mallara tercih etme

gerekcesi olarak bulunmugstur. Roth ve Romeo’ya (1992) gore ise tiiketicilerin yerli
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ve yabanc1 liriin satin alma davranisini etkileyen faktorler olarak iiriin sinifi, iirliniin

iilke kokeni hakkindaki bilgi ve vatanseverlik gosterilmistir.

Vatanseverlikle tiiketici etnosentrizmi arasinda pozitif iligki oldugunu ortaya
koyan caligsmalar bulunmaktadir (Han, 1988; Sharma ve ark., 1995; Klein, Ettenson
ve Morris, 1999). Bununla birlikte bazi ¢alismalarda aksi yonde bulgulara rastlamak
da miimkiindiir. Ornek olarak Bannister ve Saunders (1978) vatanseverligin, tiiketici

mallar1 pazarinda bir etkiye sahip olmadig1 sonucuna varmistir.

1.4.3.4.  Prestij Ihtiyaci

Yerli iirlinler yerine yabanci iirlinlerin satin alinmasindaki bir neden de bu
triinler araciligiyla prestij elde etmektir (Zhang, 1996). Nagashima (1970)
aragtirmasinda Japon is adamlarinin Amerikan ve Avrupa iriinlerine sahip olmay1
prestij kaynagi olarak gordiiklerini belirtmistir. Japon is adamlar1 ayrica bu lriinlere
sahip olmay1 gurur verici olarak nitelendirmektedir. Prestij edinmeye yonelik bu
ihtiyacin siddeti, iiriin kategorilerine gore degiskenlik gostermektedir. Ornek olarak
Isvigre yapimi bir saat ya da Alman otomobili gibi iiriinler, diinya c¢apinda ait

olduklar1 kategorilerde prestijli olarak degerlendirilmektedir.
1.4.4. Tiiketici Etnosentrizmi ile Yabanci Diismanhg ve Husumeti

Yabanci diismanhigi olgusu, tiiketici davraniglar1 lizerinde etki yaratan ve
etnosentrizmle yakindan iligkili bir anlam tasimaktadir. Cashdan (2001)’a gore
yabanci diismanlig1 ve etnosentrizm bir madalyonun farkl yiizlerini olusturmaktadir.
Bu anlayisa gore yabanci diismanligi, etnosentrizmin kaginilmaz sonucudur. Kendi
toplumunu, kiiltiiriinii diger kiiltiirlerden iistiin tutup diger gruplari reddeden bireyde
yabancilara karsi bir diismanlik olusacaktir. Tiiketici etnosentrizmi agisindan
bakildiginda, kendi iilkesinin ekonomik ¢ikarlarimi korumak amaciyla yerli tiriinleri
tercih eden tiiketicilerde politik, tarihsel olaylar gibi digsal bazi faktorlerin de
etkisiyle yabancilara karst diismanlik olusabilir. Bu sekilde zaman icinde
tilketicilerin yerli tirlinleri tercih etmeye yonelmelerinin nedeni, yabanci diismanligi
ile beslenen milli biling, sorumluluk duygusu ve yerli olana yardim etme diirtiisii

olabilir. Diger bir ifadeyle bireyde baslayan tiiketici etnosentrizminin en énemli ¢ikis
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noktasi aile ve yakin ¢evre olarak kabul edilse de yabanci diismanligi gibi etkenler de

tiikketici etnosentrizmine yol agmaktadir.

Yabanci diigmanligi genel olarak bireyin kendi toplumunun disindaki biitiin
toplumlar1 kapsayan bir durumdur. Bunun disinda literatiirde, husumet (animosity)
modelinin tiiketici etnosentrizmi ile iliskisine de yer verilmistir. Tiiketici
etnosentrizmi ve yabanci diismanliginda “biz” ve “onlar” seklinde bir ayirim soz
konusuyken, husumet modelinde sadece belli iilkelere karsi tepkiler ve sadece bu
tilkelerin triinlerinin reddedilmesi s6z konusu olmaktadir. Diger bir ifade ile tiiketici
etnosentrizmi biitiin yabanci iriinleri reddederken, husumet modelinde ise bu red
belli {iilkelerin iriinleri ile sinirli kalmaktadir (Wang, 2005). Annie, Theresa ve
Michael (2012) yaptiklar1 caligma ile iilkeler arasinda var olan husumetin,
tiketicilerin satin alma davraniglarini belirlemede onemli rol oynadigini ortaya

koymustur.

Ozetle husumet, tiiketicilerin satin alma karar verirken sergiledikleri bireysel
davraniglarin 6nemli belirleyicilerinden biridir. Tiiketici karar siirecinin satin
aliacak triiniin kokeninden bagimsiz olarak diisliniilmesi, etnosentrik bir bakis agis1
korundugu siirece s6z konusu degildir. Baska bir deyisle iilke kokeninin, {iriine

yanstyan etnosentrik egilimin siddetine etki etmesi gli¢lii bir ihtimaldir.
1.5. Degiskenler Arasi iliskiler
1.5.1. Spor Sponsorlugu ve Satin Alma Niyeti Arasindaki liski

Spor sponsorlugu, isletmeler tarafindan bagvurulan, son yillarda 6ne ¢ikan bir
uygulama olmustur. Spor etkinliklerinde yer alan sporcular, genis kitleler tarafindan
taninan hatta kendilerine hayran olunan karakterlerdir. Sponsorluk ile bu kisilerin
kitle nezdindeki olumlu imajlarinin, sponsor isletmelere aktarilmasi miimkiin
olabilmektedir (Gwinner, 1997). Bu aktarim siireci ile birlikte tiiketiciler bu

markalar1 daha sik tercih etmeye baglamaktadir.

Sponsorluk uygulamalarindaki temel hedef, sponsorun marka bilesenlerine

yonelik olumlu sonuglar elde etmektir (Roy ve Cornwell, 2003). Bu baglamda
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tiikketicilerin sahip olduklar1 tutumlar olumlu yonde etkilenmeye c¢alisilmaktadir. Bu
yondeki siiregler basarili bir sekilde yonetildiginde, tliketicilerin ilgili markay1 satin
alma egilimi artmaktadir (Irwin, Lachowetz, Cornwell ve Clark, 2003; Spears ve
Singh, 2004; Alexandris, Tsaousi ve James, 2007; Lafferty, 2007). Koo,
Quareremani ve Flynn (2006) arastirmalari sonucunda, sponsorluk sonrasinda
tiikketicilerin satin alma eylemine ge¢melerinin kolaylastigini, tiiketicilerin sponsor

isletmeye yonelik farkindaliginin ve satin alma egiliminin arttigin1 vurgulamaktadir.

Bu acgiklamalar ¢ercevesinde, spor sponsorlugu ile satin alma niyeti arasinda

ileri siirlilen hipotezler su sekildedir:

Hla: Etkinligin statiisii ile satin alma niyeti arasinda olumlu bir iligki

bulunmaktadir.

H1b: Etkinlige yonelik begeni ile satin alma niyeti arasinda olumlu bir iligki

bulunmaktadir.

Hlc: Sponsor-etkinlik uyumu ile satin alma niyeti arasinda olumlu bir iligki

bulunmaktadir.

H1d: Sponsor isletmeye karsi tutum ile satin alma niyeti arasinda olumlu bir

iliski bulunmaktadir.

Hle: Sponsor isletmenin samimiyeti ile satin alma niyeti arasinda olumlu bir

iliski bulunmaktadir.

HIf: Isletmenin sponsorluk siklig1 ile satin alma niyeti arasinda olumlu bir

iliski bulunmaktadir.
1.5.2. Spor Sponsorlugu ve Marka Degeri Arasindaki iliski

Sponsorluk uygulamalari, isletmelere marka degerlerini arttirmak icin birgok
imkan saglamaktadir (Cliffea ve Motion, 2005). Tiiketiciler nezdinde olusturulan
izlenimin, tiiketici temelli marka degerinin boyutlarina olumlu etki yapmasi beklenir.

Keller’e (1993) gore markaya iliskin bilesenler sponsorluga atfedilen degerlerden
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etkilenmektedir. Ayrica sponsor isletme ile sponsor edinen taraf arasindaki etkilesim,
her iki tarafin da digerine sahip oldugu degerleri aktarmasma yol agmaktadir

(Gwinner ve Eaton, 1999).

Chien, Cornwell ve Bettina (2010) isletmelerin sponsorluk vasitasiyla
tiikketiciler ve kendileri arasinda bir bag yaratacaklarini ve bu sayede markalarina dair
giiclii duygular olusturabileceklerini ifade etmektedir. Bu siiregte sponsorluk yapilan

etkinlik, kuliip ya da sporcularin 6zenle se¢ilmesi dnem arz etmektedir.

Simmons ve Becker-Olsen (2006) sponsorluk uygulamalar ile tiiketicilerin
sponsor igletmeye yonelik daha olumlu duygulara sahip oldugunu ifade etmektedir.
Meenaghen (2001) ile Zdravkovic ve arkadaslar1 (2010) sponsor isletme ve etkinlik

uyumunun olumlu ¢iktilara yol agcacagini belirtmektedir.

Bu aciklamalar g¢ercevesinde, spor sponsorlugu ile tiiketici temelli marka

degeri arasinda ileri siiriilen hipotezler su sekildedir:

H2a: Etkinligin statiisii ile marka farkindali§i arasinda olumlu bir iliski

bulunmaktadir.

H2b: Etkinlige yonelik begeni ile marka farkindaligi arasinda olumlu bir

iliski bulunmaktadir.

H2c: Sponsor-etkinlik uyumu ile marka farkindalig1 arasinda olumlu bir iliski

bulunmaktadir.

H2d: Sponsor isletmeye karsi tutum ile marka farkindaligi arasinda olumlu

bir iligki bulunmaktadir.

H2e: Sponsor isletmenin samimiyeti ile marka farkindalig1 arasinda olumlu

bir iligki bulunmaktadir.

H2f: Isletmenin sponsorluk siklig1 ile marka farkindalig1 arasinda olumlu bir

iliski bulunmaktadir.
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H3a: Etkinligin statiisii ile marka sadakati arasinda olumlu bir iligki

bulunmaktadir.

H3b: Etkinlige yonelik begeni ile marka sadakati arasinda olumlu bir iligki

bulunmaktadir.

H3c: Sponsor-etkinlik uyumu ile marka sadakati arasinda olumlu bir iligki

bulunmaktadir.

H3d: Sponsor igletmeye karsi tutum ile marka sadakati arasinda olumlu bir

iligki bulunmaktadir.

H3e: Sponsor isletmenin samimiyeti ile marka sadakati arasinda olumlu bir

iliski bulunmaktadir.

H3f: Isletmenin sponsorluk siklig1 ile marka sadakati arasinda olumlu bir

iligki bulunmaktadir.

H4a: Etkinligin statiisii ile marka cagrisimlar1 arasinda olumlu bir iligki

bulunmaktadir.

H4b: Etkinlige yonelik begeni ile marka cagrisimlari arasinda olumlu bir

iliski bulunmaktadir.

H4c: Sponsor-etkinlik uyumu ile marka ¢agrisimlart arasinda olumlu bir iligki

bulunmaktadir.

H4d: Sponsor isletmeye karsi tutum ile marka ¢agrisimlart arasinda olumlu

bir iligki bulunmaktadir.

H4e: Sponsor igletmenin samimiyeti ile marka ¢agrisimlar: arasinda olumlu

bir iligki bulunmaktadir.

H4f: Isletmenin sponsorluk siklig1 ile marka ¢agrisimlari arasinda olumlu bir

iliski bulunmaktadir.
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HS5a: Etkinligin statiisii ile algilanan kalite arasinda olumlu bir iligki

bulunmaktadir.

H5b: Etkinlige yonelik begeni ile algilanan kalite arasinda olumlu bir iligki

bulunmaktadir.

H5c: Sponsor-etkinlik uyumu ile algilanan kalite arasinda olumlu bir iligki

bulunmaktadir.

H5d: Sponsor isletmeye karst tutum ile algilanan kalite arasinda olumlu bir

iligki bulunmaktadir.

H5e: Sponsor isletmenin samimiyeti ile algilanan kalite arasinda olumlu bir

iliski bulunmaktadir.

H5f: Isletmenin sponsorluk sikligi ile algilanan kalite arasinda olumlu bir

iligki bulunmaktadir.
1.5.3. Tiiketici Etnosentrizminin Ihmlastirici Rolii

Tiiketici etnosentrizmi, tiiketicilerin yerli iirlinler disindaki iriinleri satin
almay1 ve kullanmay1 reddetmeleri ve miimkiin olan her firsatta yerli {iriinleri satin
almay1 tercth etmeleri olarak tanimlanabilir (Shimp, 1984). Bu egilimi olusturan
temel neden, insanlarin kendi iilkelerinde iiretilen iiriinlerin daha iyi olduguna ya da

kendi tilkelerinde iiretilen iirlinleri kullanmanin dogru olduguna inanmalaridir.

Etnosentrik egilime sahip tiiketiciler, yerli {irtinleri satin alarak iireticileri
desteklemeye calismakta iken yabanci kokenli iiriinleri almaya ise yanagsmamaktadir.
Bu tutumu olusturan diisiinceler genellikle ekonomik ve ahlaki nedenlerden

kaynaklanmaktadir (Shimp, 1984).

Tiiketici entosentrizminin yaygin oldugu pazarlarda global isletmelerin
sponsorluk faaliyetlerinden elde edecegi ¢iktilarin etkilenmesi beklenmektedir. Bu
dogrultuda tiiketici etnosentrizminin ilimlastirict etkisine dair olusturulan hipotezler

su sekildedir:
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Hé6a: Etkinligin statiisii ile satin alma niyeti arasindaki iliskide tiiketici

etnosentrizmi 1limlastirici etki yapmaktadir.

Hé6b: Etkinlige yonelik begeni ile satin alma niyeti arasindaki iliskide tiiketici

etnosentrizmi 1limlagtirict etki yapmaktadir.

Hé6c: Sponsor-etkinlik uyumu ile satin alma niyeti arasindaki iliskide tiiketici

etnosentrizmi 1limlastirici etki yapmaktadir.

H6d: Sponsor isletmeye karst tutum ile satin alma niyeti arasindaki iliskide

tiiketici etnosentrizmi i1limlastirici etki yapmaktadir.

Hé6e: Sponsor isletmenin samimiyeti ile satin alma niyeti arasindaki iliskide

tilkketici etnosentrizmi 1limlastirici etki yapmaktadir.

Hé6f: Isletmenin sponsorluk sikligi ile satin alma niyeti arasindaki iliskide

tiiketici etnosentrizmi 1limlastirict etki yapmaktadir.

H7a: Etkinligin statiisii ile marka farkindaligi arasindaki iliskide tiiketici

etnosentrizmi 1limlastirict etki yapmaktadir.

H7b: Etkinlige yonelik begeni ile marka farkindaligi arasindaki iliskide

tiiketici etnosentrizmi 1limlastirici etki yapmaktadir.

H7c: Sponsor-etkinlik uyumu ile marka farkindaligi arasindaki iligkide

tiiketici etnosentrizmi 1limlastiric etki yapmaktadir.

H7d: Sponsor isletmeye kars1 tutum ile marka farkindalig1 arasindaki iliskide

tiiketici etnosentrizmi 1limlastirici etki yapmaktadir.

H7e: Sponsor isletmenin samimiyeti ile marka farkindalig1 arasindaki iliskide

tiiketici etnosentrizmi 1limlastirict etki yapmaktadir.

H7f: Isletmenin sponsorluk siklig1 ile marka farkindalig1 arasindaki iliskide

tiikketici etnosentrizmi 1limlastirici etki yapmaktadir.
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H8a: Etkinligin statiisii ile marka sadakati arasindaki iliskide tiiketici

etnosentrizmi 1limlastirici etki yapmaktadir.

HS8b: Etkinlige yonelik begeni ile marka sadakati arasindaki iliskide tiiketici

etnosentrizmi 1limlagtirict etki yapmaktadir.

HS8c: Sponsor-etkinlik uyumu ile marka sadakati arasindaki iliskide tiiketici

etnosentrizmi 1limlastirici etki yapmaktadir.

H8d: Sponsor isletmeye karsi tutum ile marka sadakati arasindaki iliskide

tiiketici etnosentrizmi 1limlastirict etki yapmaktadir.

HS8e: Sponsor isletmenin samimiyeti ile marka sadakati arasindaki iliskide

tilkketici etnosentrizmi 1limlastirici etki yapmaktadir.

H8f: Isletmenin sponsorluk sikligi ile marka sadakati arasindaki iliskide

tiiketici etnosentrizmi 1limlastirict etki yapmaktadir.

H9a: Etkinligin statiisi ile marka cagrisimlar1 arasindaki iligskide tiiketici

etnosentrizmi 1limlastirict etki yapmaktadir.

H9b: Etkinlige yonelik begeni ile marka cagrisimlart arasindaki iliskide

tiiketici etnosentrizmi 1limlastiric1 etki yapmaktadir.

HO9c: Sponsor-etkinlik uyumu ile marka g¢agrisimlart arasindaki iliskide

tiiketici etnosentrizmi 1limlastiric etki yapmaktadir.

H9d: Sponsor isletmeye karsi tutum ile marka ¢agrisimlart arasindaki iliskide

tiiketici etnosentrizmi 1limlagtiric1 etki yapmaktadir.

HO9e: Sponsor isletmenin samimiyeti ile marka ¢agrisimlari arasindaki iliskide

tiiketici etnosentrizmi 1limlastirict etki yapmaktadir.

HOf: Isletmenin sponsorluk sikligi ile marka gagrisimlari arasindaki iliskide

tiikketici etnosentrizmi 1limlastirici etki yapmaktadir.
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H10a: Etkinligin statiisii ile algilanan kalite arasindaki iliskide tiiketici

etnosentrizmi 1limlastirici etki yapmaktadir.

H10b: Etkinlige yonelik begeni ile algilanan kalite arasindaki iliskide tiiketici

etnosentrizmi 1limlagtirict etki yapmaktadir.

H10c: Sponsor-etkinlik uyumu ile algilanan kalite arasindaki iliskide tiiketici

etnosentrizmi 1limlastirici etki yapmaktadir.

H10d: Sponsor isletmeye kars1 tutum ile algilanan kalite arasindaki iliskide

tiiketici etnosentrizmi 1limlastirict etki yapmaktadir.

H10e: Sponsor isletmenin samimiyeti ile algilanan kalite arasindaki iliskide

tilkketici etnosentrizmi 1limlastirici etki yapmaktadir.

H10f: isletmenin sponsorluk siklig1 ile algilanan kalite arasindaki iliskide

tiiketici etnosentrizmi 1limlastirict etki yapmaktadir.
1.6. Arastirmanin Amaci

Spor sponsorlugunun isletmelerin pazarlama amaglarina hangi yonlerde
katkida bulundugu bir¢ok farkli arastirmacinin ilgisini ¢ekmis bir konu olsa bu

alanda yapilan nicel ¢alismalarin yetersiz oldugu goriilmektedir.

Bu tezde spor sponsorlugu, Speed ve Thompson (2000) tarafindan one
stiriilen model dogrultusunda ele alinacaktir. Buna goére spor sponsorlugu; spor
etkinligi ile ilgili faktorler (etkinligin statiisii, etkinlige yonelik begeni), sponsorluk
faktorii (sponsor-etkinlik uyumu) ve sponsor isletme ile ilgili faktorler (sponsor
isletmeye karsi tutum, sponsor isletmenin samimiyeti ve isletmenin sponsorluk

siklig1) alt bilesenleri ile tanimlanmustir.

Spor sponsorlugu kullanilarak gergeklestirilen pazarlama iletisiminin,
isletmelerin somut hedeflerine katkida bulunmasi beklenmektedir. Buradan yol
cikilarak bu calismanin Oncelikli amaci, sponsorluk uygulamasi nedeniyle tiiketici

temelli marka degeri ve tiiketicilerin satin alma niyetlerinde olusan etkilerin
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aragtirtlmasidir. Tezin ikinci Onemli amaci ise global markalarin uluslararasi
pazarlarda maruz kaldig tiiketici etnosentrizminin bahsedilen iliskilere olan etkisinin

incelenmesidir.

Arastirma kapsaminda, Tiirk Hava Yollart tarafindan yiiriitiilen global
sponsorluk uygulamalarindan Turkish Airlines Euroleague’in, firmanin en kadim ve
derin pazari olan Almanya’da Turkish Airlines markasinin degerine ve Alman

tiiketicilerin satin alma niyetine etkileri ele alinacaktir.

Arastirma hipotezleri, bagimsiz degisken olarak belirtilen spor sponsorlugu
ile bagimli degiskenler olarak belirtilen satin alma niyeti ve marka degeri arasindaki
iligkileri inceleyecek sekilde kurgulanmistir. Ayrica tiiketici etnosentrizmi
tlimlastirict degisken olarak ele alinacak olup bagimsiz degisken ile bagimli

degiskenler arasindaki iliskide gosterdigi etkilesimler incelenecektir.

Tiim bu degiskenlerden olusan arastirma modeli Sekil 1-5’te gosterilmistir.

Spor Sponsorlugu

Etkinlik Faktérleri
— - Satin Alma
Etkinligin Statisi L.
Niyeti
Etkinlige Yonelik
Begeni
-~
Sponsorluk Faktorii Marka Degeri
Sponsor Etkinlik Marka
Uyumu Farkmdalig

Marka Sadakati

Sponsor Igletmeye Ait \
Faktorler

- Marka
Sponsor Isletmeye Cagnsmlan
Kars1 Tutum
i : Tiiketici Algilanan Kalite
Sponsor [sletmenin o
Samimiyeti Etnosentrizmi
Isletmenin

Sponsorluk Siklig1

Sekil 1-5. Arastirma Modeli
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1.7. Arastirmanm Onemi

Bu aragtirmanin, pazarlama yonetimi ile ilgili literatiire onemli katki
saglamas1 hedeflenmektedir. Arastirmada, spor sponsorlugu etkinlik, sponsorluk ve
sponsor isletmeye ait faktorler basliklar1 altinda ele alinacak olup bu faktorlerin
tilketici temelli marka degeri ve satin alma niyetine etkilerinde tiiketici

etnosentrizminin hangi boyutlarda rol aldig: agiklanacaktir.

Glinlimiizde isletmeler, yaygin kitlelere ulasan bir pazarlama iletisimi unsuru
olarak spor sponsorlugu faaliyetlerine ilgi gostermektedir. Spor sponsorlugu
uygulamalar1 ayn1 zamanda isletmelerin, satis arttirici etkilerini umduklari bir yatirim
aracidir. Isletmeler, sponsorluk uygulamasi igin ayirdiklari hatirr sayilir biitgenin,
tiiketici nezdinde satin alma niyetini ve buradan da satin alma eylemini tetikledigini
gozlemlemek suretiyle yaptiklart yatirimin  doniisiinii  kisa vadede almak
arzusundadir. Ote yandan, bir isletmeye ya da iiriiniine en yiiksek katma degeri
saglayacak olan unsur, isletmenin ya da arz ettigi iriiniin sahip oldugu marka
degeridir. Yine bu calismada, spor sponsorlugu faaliyetinin, -satis artis1 saglama gibi
kisa vadede olmasa da- uzun vadede marka degerini arttirma yoniinde yapacagi etki

ele alinmaktadir.

Diinyanin giderek tek bir biiyiik pazara evrildigi kiiresellesme etkisi altinda,
sunulan mal ve hizmetin dolasiminda ulusal sinirlar, 6zellikle gelisen lojistik
imkanlar ve iilkeler arasi yiiriitilen ticari isbirlikleri sayesinde giinden giine
belirginligini yitirmektedir. Buna karsin satin alma eyleminin 6znesi olan “bir
tiiketici olarak insan” unsuru, diinyanin her cografyasinda ayni karar verme siireci ve
satin alma davranisini gosteriyor degildir. Tiirdes bir tiiketiciden s6z edilememesinin

nedenlerinden biri tiiketici etnosentrizmidir.

Bu tezde sunduklari hizmet, simirlar-asir1 olan global markalarin farkl
tilkelerde farkli diizeylerde karsilasabilecekleri tiiketici etnosentrizminin, yiiriittiikleri
sponsorluk uygulamasinin umduklar1 ve bekledikleri satig hacmi ve marka degerine

doniigsmesi siirecine etkileri incelenmektedir.
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Bu calismada 6rnek olarak konu edinilen, 6zellikle son yillarda ¢ok sayida
spor sponsorlugu uygulamasi gergeklestiren ve marka yatirimlar1 yapan Tirkiye’nin
global markas1 Tiirk Hava Yollari’nin, halen diinyanin 116 farkli tilkesinde hizmet

tiretiyor olmakla s6z konusu etnosentrizmden etkileniyor olmas1 kaginilmazdir.

Isletme literatiiriine bakildiginda tezde ele alman tiim bu kavramlarin farkli
alt disiplinlerde ayr1 ayr1 incelenmis oldugu goriilecektir. Ancak bu ¢alisma, yukarida
siralanan bu kavramlari, arastirma modelinin degiskenleri olarak birbiriyle iligkili bir
bicimde ve tek bir yap1 altinda bir arada ele alan nicel bir aragtirma olarak dnem

tasimaktadir.

Arastirmanin  sonucunda Ozellikle kiiresel Olgekte faaliyet gosteren
isletmelerin, karsilasacaklar1 etnosentrik tiiketici tutumunu dikkate alarak ve hesaba
katarak spor sponsorlugu etkinlik secimi ve sponsorluk biitcesi planlamasi
yapmalarina; etkinligin doguracag: fayda ve yatirimin geri doniisii beklentilerini bu

tutum etkisinde bi¢imlendirmelerine katkida bulunulacagi hedeflenmektedir.
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IKiNCi BOLUM

2. YONTEM

2.1. Arastirma Evreni ve Orneklem

Bu tezin arastirma boliimiinde Tiirk Hava Yollari’nin (THY) Turkish Airlines
Euroleague sponsorlugu konu edinilmistir. Arastirma evrenini markanin en 6nemli

dis pazar1 olan Almanya olusturmaktadir.

THY, toplumun yasam kalitesini arttirarak, toplumla birlikte siirdiiriilebilir
bir diinya i¢in ekonomik, cevresel, kiiltiirel ve sosyal gelismelere destek vermeyi
kendi sorumluluklarindan biri olarak goren bir isletmedir. Bu cercevede THY;
kurumsal amaglar1 dogrultusunda kurum imajint desteklemek, marka farkindaligini
ve bagimliligimi arttirmak, hedef kitlede iyi niyet ve anlayisi olusturmak gibi
amaglarla genis bir yelpazede ticari, sportif, kiiltiirel ve sanatsal alanlarda
gerceklestirilen programlar1 destekleyerek; aktif, dinamik ve katilimci kimligiyle

iliskilendirilmis ticari faaliyetlerini arttirmay1 hedeflemektedir.

THY, etkin bir sekilde yer aldigi sponsorluk faaliyetlerinin neticesinde

asagidaki hedeflere ulasmay1 amaglamaktadir.

e Marka degerini arttirmak,

e Marka bilinirligini arttirmak,

e Marka imajim yiikseltmek,

e Uzun vadede marka sadakati tesis etmek,

e Miisterileri THY markas1 arasinda bir goniil bagi kurmak,
e Miisterilerine dokunacak platformlar olusturmak,

e Yolcu potansiyelini ve satiglart arttirmak.
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Sadece sirket merkezinin bulundugu Istanbul’da ya da Tiirkiye’de degil,
diinyanin farkli bolgelerinde kiiltiir ve sanat alaninda c¢ok sayida sponsorluk
etkinligine imza atan THY, bu sponsorluk faaliyetlerinin planlanmas1 asamasinda su

hususlar1 dikkate almaktadir:

e Sponsorlugun THY marka stratejisine uygunlugu,

e Uluslararasi diizeyde kitlelere ulagsabilmesi,

e TV & medya kapsama alaninin genisligi,

e THY nin bolgesel pazarlama stratejileri ile uygunlugu,
e Destek olunan etkinlige yonelik katilime1 sayisi,

e Kurum i¢i iletisimde kullanilabilir olmast,

e THY misterilerini fiziken agirlamaya imkan vermesi,

e Dijital platform ve sosyal medya imkanlari.

Tiirkiye’nin bayrak tasiyicisi olan THY, gerek kurumsal imaji gerekse
tasidig1 kimi duyarhiliklar nedeniyle bazi organizasyonlarda yer almamay1 kendisine

ilke edinmistir. THY

e Alkol, tiitin ve uyusturucu kategorisine giren trilinlerin tanitildigi
hicbir etkinlige,

e Toplum yapisina aykirt cinsellik, pornografi ve siddet igerikli
programlara,

e (ekilis, kumar, agik arttirma gibi etkinliklere,

e Irk, renk, cinsiyet, siyasi goriisler temelinde toplumu ayristiric
etkinliklere,

e Siyasi olusumlara, partilere, siyasi olusumlarla iliskili genglik
kuliiplerine,

e Diger din ve dinsel inaniglar iizerinde baski uygulayacak hicbir dini
faaliyete,

e Kurumsal degerlerinin basinda gelen giivenilirlik ve emniyet

olgularina olumsuz etki yapacak otomobil yarislari, motosiklet
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yariglari, power boat yariglari, uzak dogu sporlar1 gibi 6ziinde saglig
tehdit edebilecek riskler barindiran tehlikeli spor ve etkinlik dallarina,
e Televizyon dizileri ve THY kurumsal kimligi ile 6rtiismeyecek olan
sinema filmlerine destek taleplerine olumlu yanit vermemekte, bu

cesit etkinliklere sponsor olmamaktadir ( THY Sponsorluklar, 2016).

THY, spor sponsorlugu faaliyetleri ile Tiirkiye’de oncii olmus, diinyada ses
getirmis bir kurumdur. THY ’nin tiirli boyutlarda sponsorluk destegi sagladigi spor
dallarina 6rnek olarak bireysel sporlarda tenis, binicilik, sualt1 serbest dalis, bisiklet

ve golf; takim sporlarinda futbol, basketbol ve rugby verilebilir.

Futbol dalinda resmi sponsorlugunun siirdiigii donemde Avrupa’nin iki gozde
kuliibii F.C. Barcelona ve Manchester United’in 2011 y1l1 Sampiyonlar Ligi finalinde
karsilasan iki takim olmasi, THY nin sponsorluk se¢im ve kararlarindaki isabet

basarisina 6rnek olarak verilebilir.

Diger bir takim sporu olan basketbol, diinya ¢apinda takip edilen spor
dallarindan biridir. Karsilagsmalar1 takip eden izleyici sayisit agisindan bakildiginda
ABD ve Kanada’da ilk sirada yer alan basketbol, yine izleyici sayist bakimindan
Avrupa’da futbolun arkasindan ikinci sirada gelmektedir. Avrupa kitasinda bu spor
ile ilgilenilme oran1 %47 iken ayrica bireysel anlamda futbol ve yiizmeden sonra en

fazla yapilan spor dalidir (Euroleague, 2016).

THY, 2010 yii Temmuz aymda Avrupa’nin en biiyilk basketbol
organizasyonu olan Euroleague ile 3 yillik bir anlasma yaparak bu etkinlige isim
sponsoru olmustur. 2013 yili Ekim ayinda yenilenen isbirligi sézlesmesi ile THY ’nin

isim sponsorlugu 2020 yilina dek uzatilmistir.

THY nin, 43 iilkede sefer diizenledigi 110 nokta ile en biiylik pazan
konumunda olan Avrupa’nin farkl iilkelerinden 24 takimin katildig: Turkish Airlines
Euroleague sezonu, her yil ekim ayinda baslayip ertesi yil mayis ayinda son
bulmaktadir. Sezonda yaklasik 250 karsilasmanin yer aldig: lig, yaklasik 200 tilkede
245 milyon TV izleyicisi (uydu iizerinden erigenler ile yaklasik 800 milyon izleyici)
tarafindan takip edilmektedir (Euroleague, 2016).
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THY ugus ag1 i¢inde Almanya, ayricalikli bir yere sahiptir. 1960 yilinda
baslatilan Frankfurt seferleri ile Almanya, THY nin uc¢tugu en eski pazarlardan
biridir. Bunu, Tiirkiye ile Almanya arasinda Isgiicii Alim1 Anlasmasi’nin imzalandig
1961 yilinda Miinih hattinin agilmasi takip etmistir. Sadece 1971 yilinda THY,
Diisseldorf, Stuttgart, Hamburg ve Koln olmak iizere iilkede 4 yeni noktaya sefer
baslatmistir. Halen 14 ugus noktasi (yukarida sayilan 6 noktaya ilave olarak Berlin.
Niirnberg, Hannover, Bremen, Leipzig, Friedrichshafen, Miinster, Karlsruhe) ile
Almanya, THY’nin en c¢ok sayida hava limanma sefer diizenledigi iilke

konumundadir.

Almanya seferlerinin bagladigi ilk yillarda THY 'nin tasidig1 yolcularin biiyiik
kismu Tiirk iscileri ve ailelerinden olusuyor olsa da bugiin itibari ile haftalik yaklasik
400 Almanya seferi ile yilda tasman 4 milyonu askin yolcu arasinda Alman
vatandaslarinin hatir1 sayilir payr vardir. Ote yandan Almanya seferlerinde tasinan
uluslararasi yolcu payi, THY nin genisleyen ugus ag1 paralelinde yildan yila artig

gostermektedir.

Arastirma evreni olarak Almanya pazar segilirken, Almanya’nin THY
acisindan yukarida aktarilan ticari 6neminin yani sira THY ’nin, Tiirkiye nin milli
tastyicist olma 6zelligini adinda ve renklerinde tasiyan bir simge marka oldugu da
dikkate alinmigtir. 2. Diinya Savasi sonrast Almanya’nin Tiirk unsuru ile bulusmasi,
agirlikli olarak niteliksiz isgilicii olarak istihdam ettigi misafir Tiirk iscileri ve
eszamanli olarak bunlarin ulasimina hizmet eden THY {izerinden olmustur. Zaman
icinde Almanya’da yerlesiklesen ve belli oranda Alman vatandaslig1 alan Tiirklerin
bir kismi, Alman toplumu icerisinde ytiksek statiilii konumlar edinmeyi basarmistir.
Yine bu siire zarfinda THY, “Tiirk is¢ilerini memleketlerine tasiyan lokal havayolu”
olma kimliginden, “tiim diinya vatandaglarin1 genis ucus ag1 i¢inde bir noktadan bir
noktaya ulastiran global marka” olma yolunda biiyiik mesafe kat etmistir. Almanya
6l¢eginde Tiirklerin ve Tiirk markasi olan THY ’nin hikayesi, boyle bir sarmal yapida
ilerlemektedir. Bu yiizden bir Tiirk markasi olan THY ’ye ve THY nin yiiriittiigi
etkinliklere yonelik bakista etnosentrik tutumun etkisini 6l¢gmek i¢cin Almanya’nin

cok uygun bir arastirma evreni olacagi diisiiniilmiistir.
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Ote yandan kitlesel ragbet agisindan futbolun ardindan ikinci sirada gelen
basketbol bransinda Avrupa’nin en biiyiik organizasyonu olan Euroleague, gerek
Tiirk Hava Yollart’nin isim sponsoru olmasi gerekse de tim Avrupa genelinde ve
Almanya o6zelinde izlenirligin yiiksek oldugu bir organizasyon olmasi nedeniyle

calismada incelenecek 6rnek etkinlik olarak tercih edilmistir.

Aragtirmanin O6rneklemi olusturulurken kolayda o6rnekleme yolu tercih
edilmistir. Bu amagla; THY nin diizenli ve tarifeli sefer diizenledigi 14 Alman
sehrinin havalimanlarina THY ile yolculuk etmek {izere gelen yolcular ile yiiz yiize
anket yapilmistir. Orneklemede bu yéntemin uygulanmasi ile anket katilimcilarinin
kontrol altina alinmasi, yalnizca uygun profildeki kisilerin katilimi1 saglanmustir.

Calisma neticesinde 967 adet eksiksiz doldurulmus anket formu elde edilmistir.
2.2.  Veri Toplama Araclan

Arastirma modelinde yer alan degiskenler arasinda olusturulan hipotezlerin
test edilmesine yonelik veri saglamak i¢in anket yontemi tercih edilmistir.
Kullanilacak anket formunda yer almak tiizere degiskenlerin her birini ayr1 ayri
degerlendirecek oOlgekler tespit edilmistir. Kullanilacak Olgeklerin belirlenmesi
asamasinda alaninda kabul gormiis, ge¢cmiste bircok farkli calismada gegerlilik ve

giivenilirlikleri saglanmis 6lgeklerin tercih edilmesine dikkat edilmistir.

Anket formunda yer alacak Olceklerin belirlenmesinin ardindan 6zgiin
olceklerde yer alan ifadelerin terciimesine gecilmistir. Olgekler, Ingiliz dilinden
Tiirkge’ye aktarilirken paralel terclime metodu kullanilmistir. Bu dogrultuda;
Ingilizce’yi ana dili seviyesinde kullanan ve Isletme alaninda en az lisansiistii
seviyede egitim almis kisilerden destek alinmistir. Sorular 6nce birebir terciime
olarak Tiirk¢e’ye cevrilmistir. Elde edilen ifadeler, bu maddelerin 6zgilin halini
gérmemis farkli bir uzman tarafindan ingilizce’ye geri cevrilmistir. Olgeklerin
orijinalleri ve gevirileri bir ekip calismasi ile birbiriyle karsilastirilmistir. Netice

olarak kavramsal ac¢idan birbirine denk olduklar1 goriilmiistiir.

Hazirlanan olcekleri iceren taslak anket formu son olarak pazarlama ve

yonetim bilimleri alanlarinda en az doktora seviyesinde egitime sahip uzmanlar ile
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paylasiimistir. Birebir olarak elde edilen geri bildirimler neticesinde 6zgiin yapiy1
bozmamak kaydi ile bazi kavramlarin Tiirkce ve yabanci dildeki ifade edilis

sekillerinde son diizeltmeler yapilmistir.

Tiim kavramlar Besli Likert Olcegi kullanilarak olgiilmiistiir. Yanitlarda;
“l:Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ortadayim, 4: Katiliyorum ve 5:
Kesinlikle Katiliyorum™u ifade etmektedir. Biitiin 6l¢ekler icin toplamda 55 ifadeyi
kapsayan anket formunun Tiirkce versiyonu Ek-1’de, Ingilizce ve Almanca

versiyonlar1 ise Ek-2 ve Ek-3’te yer almaktadir.
2.2.1. Spor Sponsorlugu Olgegi

Spor sponsorlugu degiskeni i¢in Speed ve Thompson (2000) tarafindan
gelistirilen 6lgekten yararlanilmistir. Olcek; etkinlik faktorleri, sponsorluk faktorii ve

sponsor igletmeye ait faktdrler olmak {izere ii¢ temel bilesene sahiptir.

Etkinlik faktorleri, etkinligin statiisii ve etkinlie yonelik begeni alt

boyutlarini icermektedir. Bu faktore iliskin ifadeler su sekildedir:
Etkinligin Statiisii

1. Bu, 6nemli bir spor etkinligidir.
2. Bu etkinlik, yasadigim yer agisindan 6nemlidir.

3. Bu etkinligin uluslararasi énemi vardir.
Etkinlige Yonelik Begeni

1. Bu etkinligin siki bir destekg¢isiyim.

2. Bu etkinligi yerinde izlemek isterdim.

3. Bu etkinlik ile ilgili ¢ikan haberleri takip etmekten hoslanirim.
4

. Bu etkinlik benim i¢in énemlidir.

Sponsorluk faktorii sponsor ile etkinlik uyumunu o6lcen asagidaki bes

ifadeden olugsmaktadir.
1. Etkinligin imaj1 ile THY nin imaj1 benzerdir.
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ok »n

Etkinlik ile THY arasinda mantiksal bir bag vardir.
Etkinligin ve THY 'nin birbiriyle uyumu iyidir.
THY ve etkinlik benzer seyler i¢in cabalamaktadir.

THY ’'nin bu etkinlige sponsor olmasi1 benim i¢in anlamlidir.

Sponsor isletmeye ait faktorler ise sponsor isletmeye karsi tutum, sponsor

isletmenin samimiyeti ve isletmenin sponsorluk sikligi olmak iizere {i¢ alt boyuta

sahiptir. Bu alt boyutlar i¢in kullanilan ifadeler agagida yer almaktadir.

Sponsor Isletmeye Kars1 Tutum:

. Kotii — lyi
. Begenmem — Begenirim

1
2
3.
4

Memnun degilim — Memnunum

. Oncelikli tercihim degildir — Oncelikli tercihimdir

Sponsor Isletmenin Samimiyeti:

1.

A

THY ’nin bu etkinlikte yer almasinin esas nedeni, etkinligin destegi
hak ettigine inanmasidir.

THY, sporla yiirekten ilgilenmektedir.

THY, etkinligin ¢ok diisiik bir profili olsayd: bile etkinligi desteklerdi.
Bence THY, bu etkinligi samimi olarak desteklemistir.

THY ’nin bu sponsorluga girisinde ticari amaclar en 6nemli neden

olamaz.

Isletmenin Sponsorluk Siklig::

1.

THY nin spor etkinliklerine sponsor oldugunu gérmek olagan bir
durumdur.

THY, farkli pek ¢ok spor dalina sponsorluk yapmaktadir.

. THY, hangi spor etkinliklerine sponsor olacagi konusunda ¢ok

secicidir.

THY 'nin 6nemli spor etkinliklerine sponsor olmasin1 beklerim.
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Bdylece spor sponsorlugu 6lgeginde toplam yirmi bes ifade yer almistir.
2.2.2. Satin Alma Niyeti Olcegi

Satin alma niyeti degiskeni icin Speed ve Thompson (2000) tarafindan

gelistirilen ve agagida yer alan dort ifadeden yararlanilmistir.

1. Bu sponsorluk, seyahatlerimde THY’yi kullanma ihtimalini
arttirmistir.

2. Bu sponsorluk, daha sonraki uguslarimda THY’yi tercih etme
olasiligin1 arttirmistir.

3. Bu sponsorlugun bir sonucu olarak THY ile daha fazla ucus
yapacagim.

4. Bu sponsorluk, etkinlikten sonra yaptigim ugus rezervasyonlarinda

THY ’yi dikkate almami saglamstir.
2.2.3. Marka Degeri Olcegi

Marka degerini 6lgmek icin Aaker (1996) tarafindan gelistirilen Olcekten
yararlanilmistir. Bu caligmada marka degeri marka farkindaligi, marka sadakati,
marka cagrisimlart ve algilanan kalite olarak dort boyutta incelenmektedir. Bu
dogrultuda, marka degeri Olgegi i¢in segilen on alt1 ifadenin alt boyutlara gore

dagilimi asagida yer almaktadir.
Marka Farkindalig:

1. Havayolu sirketleri arasinda THY aklima gelen ilk isimdir.
2. THY hakkinda yeterli bilgiye sahibiyim.

3. THY, taninan bir havayolu sirketidir.

4. THY ve hizmetleri ile ilgili fikir sahibiyim.

Marka Sadakati:

1. THY markasina sadik oldugumu diisiiniiyorum.
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2. Gidecegim yere THY nin ugusu var ise bagka bir markay1 tercih
etmem.
3. THY, her zaman ilk tercihimdir.
4. THY yi diger kisilere de tavsiye ederim.
Marka Cagrisimlari:
1. THY’nin bircok 6zelligi aklima ¢abucak gelir.
2. THY ’nin logosunu kolaylikla tanirim.
3. THY, rakip markalardan farklidir.
4. THY, itibarli bir markadir.
Algilanan Kalite
1. Diger havayolu sirketlerine kiyasla THY ¢ok daha kalitelidir.
2. THY, giivenilir bir kurulustur.
3. THY, beklentilerimi karsilamaktadir.
4. THY den aldigim hizmetten memnunum.

2.2.4. Etnosentrizm Olcegi

Etnosentrizm 6lcegi olarak Shimp ve Sharma (1987) tarafindan gelistirilen

CETSCALE o6l¢eginin on ifadeli formu kullanilmistir. Bu 6lcege ait ifadeler ¢alisma

konusunu yansitacak sekilde yeniden asagidaki sekilde diizenlenmistir.

AN O i

Sadece, Alman havayolu sirketlerinin ug¢madigr giizergihlarda
yabanci sirketler tercih edilmelidir.

Bence en Once, nihai olarak ve en tepede Alman sirketleri gelir.
Yabanci havayolu sirketlerini tercih etmek Almanliga yakigsmaz.
Yabanci havayolu sirketleri ile ugmak dogru degildir.

Gergek bir Alman her zaman Alman havayolu sirketlerini tercih eder.
Bagka {ilkelerin bize hizmet satarak zengin olmasina izin vermek
yerine Alman sirketlerini tercih etmeliyiz.

Almanlar, yabanci havayolu sirketlerini kullanmamalidir, ¢iinkii bu

Alman ekonomisine zarar verir ve issizlige neden olur.
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8. Uzun vadede bana maliyeti daha fazla olsa da Alman havayolu
sirketlerinde rezervasyon yapmay1 tercih ederim.

9. Sadece, Alman sirketlerinin ugus imkan1 sunmadig1 giizergahlar icin
yabanci havayolu sirketleri tercih edilebilir.

10. Yabanci havayollarini tercih eden Alman tiiketiciler, diger Alman

dostlarinin issiz kalmalarindan sorumludur.
2.3. lislem

Nicel arastirmada kullanilan anket formu, Microsoft Word dosyasi
formatinda Ek-1’de yer aldig1 sekilde hazirlanmistir. Arastirmada hizli bir sekilde
veri toplayabilmek i¢cin Almanya’nin farkli sehirlerinde gorevli THY personelinden

destek alimustir.

Ilk asamada yapilan pilot ¢alismada yiiz yiize yapilan anketler neticesinde
103 adet form elde edilmistir. Yanitlar IBM SPSS 20 programinda kodlanarak
Olgeklerin faktdr analizleri yapilmis ve giivenilirlik katsayilar1 belirlenmistir.
Sonuglarin istenen kosullar1 sagladiginin tespiti {izerine veri toplamada ikinci

asamaya gegilmistir.

Ikinci asamada da pilot galismaya benzer sekilde uygun profildeki yolcular
THY personeli tarafindan belirlenmis ve yolcu bekleme salonunda kendilerine anket
uygulanmustir. Iki aylik bir siire sonunda tam olarak doldurulmus 967 anket formuna

ulasilmistir.

Verilerin analizinde IBM SPSS 20 ve IBM AMOS 22 programlari
kullanmilmistir. Gegerlilik ve giivenilirlik analizleri dncesinde veri setindeki kayip
veriler incelenmistir. Netice olarak hicbir degisken i¢in kayip veri oraninin kritik
seviye olan %5’1 agsmadig1 goriilmiistiir. Bu nedenle, kayip veriler seri ortalamalari
ile degistirilmistir. Ug degerler ile ilgili yapilan gézlemde ise tiim degerlerin Likert

besli yapida oldugu tespit edilmistir.

Orneklem ile ilgili yapilan 6n inceleme tamamlandiktan sonra IBM SPSS 20

programinda kesifsel faktor analizi yapilmistir. Daha sonra veriler IBM AMOS 22
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programina aktarilarak dogrulayict faktdr analizi yontemi ile gegerlilik ve
giivenilirlik analizleri yapilmistir. Tiim Olgekler i¢in olumlu neticeler elde edilmis
olup arastirmada kullanilan Olgeklerin hedeflenen kavramlart Slgtiigiinden emin
olunmustur. Daha sonrasinda arastirma hipotezlerinin test edilmesi amaciyla IBM
SPSS 20 programinda regresyon analizleri gergeklestirilmistir. Moderator degisken
ile ilgili analizlerde ise Hayes (2012) tarafindan IBM SPSS programi i¢in

gelistirilmis olan Process makrosu kullanilmistir.
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3. BULGULAR

3.1. Ornekleme Ait Demografik Analizler

Aragtirma O6rneklemine iliskin demografik bilgiler bu boliimde tablo halinde

UCUNCU BOLUM

evli katilimcilar %54.0 ile cogunluktadir.

Tablo 3-1. Ornekleme Iliskin Demografik Veriler

yer almaktadir. Bazi katilimcilarin demografik o6zelliklere iliskin sorulari bos
biraktig1 goriildiigiinden Ornekleme iligkin hesaplama ve degerlendirmeler elde
edilen yanitlar iizerinden yapilmistir. Tablo 3.1’de goriildiigi iizere; katilimcilarin
%357.7’sini erkekler, %42.3’iinii ise kadmlar olusturmaktadir. Egitim durumlarina
bakildiginda katilimcilarin %36.1°inin lise, %37.5’inin yliksekokul, %14.8’inin
lisans, %11.7’sinin ise lisansiistii diizeyinde egitim aldig1 dikkat ¢cekmektedir. Yas
durumuna gore ise katilimcilarin %22.6’smin 15 — 30, %31.0’min 31 — 45,

%32.1’1nin ise 46 — 60 yas aralifinda oldugu goriilmektedir. Medeni hal dagiliminda

Demografik Ozellikler f Oran (%)
Cinsiyet
Erkek 508 57.7
Kadin 373 42.3
Egitim Durumu
Lise 291 36.1
Yiiksekokul 302 37.5
Lisans 119 14.8
Lisansiistii 94 11.7
Yas
15-30 217 22.6
31-45 298 31.0
46 — 60 308 32.1
61+ 137 14.3
Medeni Hal
Bekar 419 46.0
Evli 491 54.0
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3.2. Olcek Gegerliligi Ve Giivenilirligi

Olgeklerin gegerlilik ve giivenilirliklerinin belirlenmesi asamasinda ilk olarak
IBM SPSS 20 programu ile kesifsel faktdr analizi yapilmistir. Daha sonrasinda IBM
AMOS 22 programinda dogrulayici faktor analizi ile devam edilerek o6lgeklerin

gecerlilik ve giivenilirlikleri saglanmustir.
3.2.1. Kesifsel Faktor Analizi

Kesifsel faktor analizi sonucunda bazi ifadelerin ait olduklar1 degiskenler
haricinde farkli yapilar altinda yiiklendikleri goriilmiistir. Bu sebeple; marka
farkindalig1 6lgeginden birinci ifade olan “Havayolu sirketleri arasinda THY aklima
gelen ilk isimdir” ifadesi, marka sadakati dl¢eginden dordiincii ifade olan “THY’yi
diger kisilere de tavsiye ederim” ifadesi ve marka ¢agrisimlari 6l¢eginden dordiincii

ifade olan “THY, itibarli bir markadir” ifadeleri analizden ¢ikartilmistir.

Geri kalan elli iki ifade ile kesifsel faktor analizi tekrarlanmistir. Varimax
rotasyonunun kullanildigr analiz sonucunda Keiser — Meyer — Olkin 6rneklem
yeterliligi Olciimii ve Barlett kiiresellik testi sonuglari incelenmistir. Analiz
neticesinde Keiser — Meyer — Olkin 6rneklem yeterliligi (KMO=0.950>0.50) ve
Barlett kiiresellik testi (p=0.000<0.05) sonuclar1 uygun bulunmustur. Ac¢iklanan
varyansin da %76.793 olarak gerceklestigi dikkate alinarak drneklemde elde edilen
verilerin faktor analizi i¢cin uygun olduguna kanaat getirilmistir (Tabachnick ve

Fidell, 2001, s. 589).

Kesifsel faktor analizi sonucunda spor sponsorlugu Olgeginin alt
boyutlarindan etkinlik faktorleri (etkinligin statiisii ve etkinlige yonelik begeni) tek
bir yap1 altinda goézlenmistir. Bdylece spor sponsorlugu oOlgegi Tablo 3.2°de

gorildiigii tizere bes alt boyut ile degerlendirilmistir.

80



Tablo 3-2. Spor Sponsorlugu Olgegi Kesifsel Faktor Analizi

No Spor Sponsorlugu Olgegi Faktor Yiikii
F1 F2 F3 F4 F5
1 Bu, 6nemli bir spor etkinligidir. 0.872
2 Bu etkinlik, yasadigim yer agisindan énemlidir. 0.583
3 Bu etkinligin uluslararasi 6nemi vardir. 0.761
4  Bu etkinligin sik1 bir destek¢isiyim. 0.825
5 Buetkinligi yerinde izlemek isterdim. 0.798
6 Bu etkinlik ile ilgili ¢ikan haberleri takip etmekten hoslanirim. 0.811
7 Bu etkinlik benim i¢in 6nemlidir. 0.810
8 Etkinligin imaj1 ile THY 'nin imaj1 benzerdir. 0.628
9 Etkinlik ile THY arasinda mantiksal bir bag vardir. 0.740
10 Etkinligin ve THY ’nin birbiriyle uyumu iyidir. 0.741
11 THY ve etkinlik benzer seyler i¢in ¢abalamaktadir. 0.768
12 THY’nin bu etkinlige sponsor olmasi benim i¢in anlamlidir. 0.700

F1: Etkinlik Faktorii Boyutu,
F3: Sponsor Isletmenin Samimiyeti Boyutu,
F5: Sponsor Isletmeye Kars1 Tutum Boyutu
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No

Spor Sponsorlugu Olgegi

Faktor Yiikii

13
14
15
16
17

18
19
20

21
22
23
24

25

THY ’nin bu etkinlikte yer almasinin esas nedeni, etkinligin
destegi hak ettigine inanmasidir.

THY, sporla yiirekten ilgilenmektedir.

THY, etkinligin ¢ok diisiik bir profili olsayd bile etkinligi
desteklerdi.

Bence THY, bu etkinligi samimi olarak desteklemistir.

THY ’nin bu sponsorluga girisinde, ticari amaglar en 6nemli
neden olamaz.

THY ’nin spor etkinliklerine sponsor oldugunu goérmek olagan
bir durumdur.

THY, farkli pek ¢ok spor dalina sponsorluk yapmaktadir.
THY, hangi spor etkinliklerine sponsor olacagi konusunda ¢ok
secicidir.

THY nin 6nemli spor etkinliklerine sponsor olmasini beklerim.

THY yonelik tutum: Kotii — lyi

THY yonelik tutum: Begenmem — Begenirim

THY yonelik tutum: Memnun degilim — Memnunum

THY yonelik tutum: Oncelikli tercihim degildir — Oncelikli
tercihimdir

F1

F2

F3

F4

F5

0.632
0.632
0.676
0.607
0.568

0.728

0.825
0.724

0.704

0.892
0.907
0.895

0.754

F1: Etkinlik Faktorii Boyutu,

F2: Sponsor-Etkinlik Uyumu Boyutu

F3: Sponsor Isletmenin Samimiyeti Boyutu, F4: Isletmenin Sponsorluk Siklig1 Boyutu

F5: Sponsor Isletmeye Karsi Tutum Boyutu
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etnosentrizmi 6lgegine iliskin faktor yiikleri ise Tablo 3.4’te gdsterilmektedir.

Satin alma niyeti Ol¢egine iligkin faktor yiikleri Tablo 3.3’te, tiiketici

Tablo 3-3. Satin Alma Niyeti Olgegi Kesifsel Faktor Analizi

P S Faktor
No Satin Alma Niyeti Olcegi Yiikii
1 Bu sponsorluk, seyahatlerimde THY ’yi kullanma ihtimalini arttirmistir. 0.811
> Bu sponsorluk, daha sonraki uguslarimda THY ’yi tercih etme olasiligin 0.832
arttirmistir. '

3 Bu sponsorlugun bir sonucu olarak THY ile daha fazla ugus yapacagim.  0.827
4 Bu sponsorluk, etkinlikten sonra yaptigim ugus rezervasyonlarinda 0.736
THY ’yi dikkate almami saglamistir. '

Tablo 3-4. Tiiketici Etnosentrizmi Olgegi Kesifsel Faktdr Analizi
i A Faktor
No Tiiketici Etnosentrizmi Olcegi Yiikii
Sadece, Alman havayolu sirketlerinin ugmadigi glizergahlarda yabanci
1 A v 0.624
sirketler tercih edilmelidir.
2 Bence en Once, nihai olarak ve en tepede Alman sirketleri gelir. 0.817
3 Yabanci havayolu sirketlerini tercih etmek Almanliga yakismaz. 0.868
4 Yabanci havayolu sirketleri ile ugmak dogru degildir. 0.891
5 Gergek bir Alman her zaman Alman havayolu sirketlerini tercih eder. 0.878
Bagska iilkelerin bize hizmet satarak zengin olmasina izin vermek yerine
6 . . . .. 0.904
Alman sirketlerini tercih etmeliyiz.
Almanlar, yabanci havayolu sirketlerini kullanmamalidir, ¢iinkii bu
7 . . el 0.902
Alman ekonomisine zarar verir ve issizlige neden olur.
Uzun vadede bana maliyeti daha fazla olsa da Alman havayolu
8 . . . : 0.874
sirketlerinde rezervasyon yapmayi tercih ederim.
9 Sadece Alman sirketlerinin ugus imkani sunmadig giizergihlar icin 0.855
yabanci havayolu sirketleri tercih edilebilir. '
Yabanci havayollarini tercih eden Alman tiiketiciler, diger Alman 0.896

dostlarinin igsiz kalmalarindan sorumludur.

Marka degeri Olgegi Ongoriildiigii lizere dort boyutlu olarak elde edilmistir.

Tablo 3.5’te bu dort boyuta iliskin faktor yiikleri belirtilmistir.
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Tablo 3-5. Marka Degeri Olgegi Kesifsel Faktor Analizi

ORI U Faktor
No Marka Degeri Olcegi Yiikii
F1 F2 F3 F4
2 THY hakkinda yeterli bilgiye sahibiyim. 0.775
3 THY, tanmnan bir havayolu sirketidir. 0.703
4 THY ve hizmetleri ile ilgili fikir sahibiyim. 0.745
5 THY markasina sadik oldugumu diigiiniiyorum. 0.791
Gidecegim yere THY 'nin ugusu var ise bagka bir
6 . 0.871
markay1 tercih etmem.
7 THY, her zaman ilk tercihimdir. 0.804
9 THY nin bir ¢cok 6zelligi aklima ¢abucak gelir. 0.643
10 THY’nin logosunu kolaylikla tanirim. 0.693
11 THY, rakip markalardan farklidir. 0.733
13 Diger hayayolu sirketlerine kiyasla THY cok daha 0.647
kalitelidir.
14 THY, gilivenilir bir kurulustur. 0.784
15 THY, beklentilerimi karsilamaktadir. 0.802
16 THY’den aldigim hizmetten memnunum. 0.797

F1: Marka Farkindalig1 Boyutu
F2: Marka Sadakati Boyutu
F3: Marka Cagrisimlar1 Boyutu
F4: Algilanan Kalite Boyutu
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3.2.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Olgeklerin gecerliliklerinin belirlenmesi amaciyla kesifsel faktér analizinin

ardindan IBM AMOS 22 programi kullanilarak dogrulayici faktor analizi yapilmistir.

Bu yontemde; oncelikle arastirma modeli yazilima kurgulanmakta daha sonrasinda
ise yapilan analiz neticesinde model yeterliligini belirlemek i¢in elde edilen ki-kare uyum
testi (*/df: chi-square goodness), iyilik uyum indeksi (GFI: goodness of fit index),
diizeltilmis 1iyilik uyum indeksi (AGFI: adjusted goodness of fit index), karsilastirmali
uyum indeksi (CFIL: comparative fit index), normlastirtlmis uyum indeksi (NFI: normed fit
index), fazlalik uyum indeksi (IFI: incremental fit index) ve tahmin hatalar1 ortalamasinin
karekokii (RMSEA: root mean square error of approximation) uyum indeksleri

incelenmektedir.

Uyum indeksleri icin kabul edilebilir ve miikemmel uyumu gosteren referans
degerler Tablo 3.6’da Ozetlenmistir (Bayram, 2013, s. 69; Bentler, 1980; Bentler ve
Bonett, 1980; Celik ve Yilmaz, 2013, s. 131).

Tablo 3-6. Uyum indeksleri Referans Degerleri

Uyum Indeksi Kabul Edilebilir Uyum Miikemmel Uyum

v /df <5.00 <2.00

GFI >0.90 >0.95
AGFI >0.90 >0.95
NFI >0.90 >0.95

IFI >0.90 >0.95

CHI >0.90 >0.95
RMSEA <0.08 <0.05

Arastirma modeline iliskin olarak IBM AMOS 22 programinda ¢izilen dogrulayici

faktor analizinin gosterimi Sekil 3.1°de yer almaktadir.
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Sekil 3.1. Dogrulayic1 Faktor Analizi



Yapilan dogrulayici faktoér analizi neticesinde modelin uyum indeksleri ve
faktor ytikleri incelenmistir. Uyum 1yiligini arttirabilmek amaciyla ayni faktor yapisi
altinda kalmak kaydi ile yedi adet ifadenin hata degerleri arasinda kovaryans
cizilmistir. Buna ilaveten, tiiketici etnosentrizmi Olgeginin birinci ifadesi olan
“Sadece, Alman havayolu sirketlerinin u¢madig1 giizergahlarda yabanci sirketler
tercih edilmelidir” ve sponsor isletmeye karsi tutum 6l¢eginin dordiincii ifadesi olan
“THY’ye kars1 tutum: Oncelikli tercihim degildir — oncelikli tercihimdir” ifadeleri

analizden ¢ikartilmistir.

Tekrar yapilan dogrulayict faktér analizi sonucunda uyum indeksleri
incelenmis ve modelin minimum ki-kare degerinin anlamli oldugu goriilmiistiir
(x°=3225.426, N=967, p=0.00). Tablo 3.7°de belirtildigi iizere uyum indeksi
degerleri RMSEA=0.044, NFI=0.931, CFI=0.953, IFI=0.953, RFI=0.924, GFI=0.869
ve AGFI=0.850 olarak bulunmustur. Bu uyum indeksi degerleri modelin uyumlu
oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 3-7. Arastirma Modeli Uyum Indeksi Degerleri

Uyum Indeksi Model Uyum

v /df 2.898 Kabul edilebilir uyum
GFI 0.869 Kabul edilebilir uyum
AGFI 0.850 Kabul edilebilir uyum
NFI 0.931 Kabul edilebilir uyum

IFI 0.953 Miikemmel uyum

CF1 0.953 Miikemmel uyum

RMSEA 0.044 Miikemmel uyum

Dogrulayic1 faktor analizi sonucunda elde edilen regresyon yiikleri Tablo
3.8’de, kovaryans degerleri ise Tablo 3.9’da yer almaktadir. Tablolarda sunulan

degerlerin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3-8. Dogrulayici Faktor Analizi: Regresyon Yiikleri

Estimate S.E. C.R. p

ef7 «— EF 1.000

ef6 «— EF 972 .022 43.659 ook
ef5 «— FEF 967 .028 34.016 ok
ef4 «— EF 948 .025 37.941 ook
ef3 «— EF 734 .027 26.715 ok ok
ef2 «— EF 704 .032 22.004 ook
efl «— FEF .790 .027 29.731 H Ak
seud — SEU 1.000

seud «— SEU 951 .028 33.615 ok
seu3 «— SEU .979 .025 38.437 ook
seu? «— SEU 961 .026 36.706 Hkk
seul «— SEU .893 .027 32.980 ook
sisS «— SIS 1.000

sis4 «— SIS 1.157 .059 19.485 ook
sis3 «— SIS 1.132 .052 21.565 ok ok
sis2 «— SIS 1.257 .061 20.593 ook
sisl «— SIS 1.218 .060 20.214 ok ok
iss4 «— ISS 1.000

iss3 — ISS 877 .039 22.692 Hk
iss2 «— ISS 1.034 .040 25.651 ook
issl «— ISS 945 .041 23.321 Hkk
skt3 «— SKT 1.025 .026 39.619 ook
skt2 «— SKT 1.050 .023 45.459 Hokk
sktl «— SKT 1.000

san4 «— SAN 1.000

san3 «— SAN 1.007 .018 55.990 ook
san?2 «— SAN 1.066 .021 50.603 Hokk
sanl «— SAN 1.065 .022 48.101 ook
mf2 «— MF 1.000

mf3 «— MF 1.023 .039 26.011 ook
mf4 «— MF 1.092 .038 28.505 Hokk
ms1 — MS 1.000

ms2 «— MS 985 .031 31.295 Hokk
ms3 «— MS 1.034 .031 32.971 il

EF: Etkinlik Faktorii; SEU: Sponsor-Etkinlik Uyumu;

SIS: Sponsor Isletmenin Samimiyeti; ISS: Isletmenin Sponsorluk Siklig
SKT: Sponsor Isletmeye Kars1 Tutum; SAN: Satin Alma Niyeti;

MF: Marka Farkindaligi; MC: Marka Cagrisimlari; MS: Marka Sadakati;
AK: Algilanan Kalite; TE: Tiiketici Etnosentrizmi

88



Tablo 3 8. Dogrulayic1 Faktor Analizi: Regresyon Yiikleri (devam)

Estimate S.E. C.R. P

mcl — MC 1.000

mc2 — MC 968 .034 28.645 ok
mc3 — MC 943 .033 28.365 Hokk
akl «— AK 1.000

ak?2 — AK 1.049 .030 35.107 ok
ak3 «— AK 1.007 .029 34.568 ok
ak4 — AK 1.004 031 32.795 Kok
te02 — TE 1.000

te03 — TE 1.190 .039 30.754 Hokx
te04 «— TE 1.240 .044 28.111 HoAE
te05 — TE 1.264 .045 27.968 Hokx
t0e6 «— TE 1.301 044 29.546 ok
te07 — TE 1.329 .045 29.727 HoAkx
te08 «— TE 1.257 045 27.986 o
te09 — TE 1.205 .047 25.856 Hokx
te10 «— TE 1.361 .047 29.249 ok

EF: Etkinlik Faktorii; SEU: Sponsor-Etkinlik Uyumu;

SIS: Sponsor Isletmenin Samimiyeti; ISS: Isletmenin Sponsorluk Siklig1
SKT: Sponsor Isletmeye Kars1 Tutum; SAN: Satin Alma Niyeti;

MF: Marka Farkindaligi; MC: Marka Cagrisimlari; MS: Marka Sadakati;
AK: Algilanan Kalite; TE: Tiiketici Etnosentrizmi
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Tablo 3-9. Dogrulayic1 Faktdr Analizi: Kovaryans Degerleri

EF
EF
EF
EF
EF
EF
EF
EF
EF
EF
SEU
SEU
SEU
SEU
SEU
SEU
SEU
SEU
SEU
SIS
SIS
SIS
SIS
SIS
SIS
SIS
SIS
ISS
ISS
ISS
ISS
ISS
ISS
ISS

rrrrrrrrrLILLILITILLLLLILLLLLLILLLLLLLLN

SEU
SIS
ISS
SKT
SAN
MF
MS
MC
AK
TE
SIS
ISS
SKT
SAN
MF
MS
MC
AK
TE
ISS
SKT
SAN
MF
MS
MC
AK
TE
SKT
SAN
MF
MS
MC
AK
TE

Estimate S.E. C.R. p
736 .047 15.791 Hokk
452 036 12.487 ok
452 .039 11.641 ok
213 031 6.805 ok
.699 .048 14.699 otk
304 .033 9.220 ok
.389 .040 9.771 ok
345 .037 9.324 ok
332 .035 9.408 Hokk
147 .030 4.861 ok
482 .035 13.822 Hokx
503 .037 13.700 o
.293 .028 10.295 HoAkx
576 .040 14.244 HoAE
364 .030 11.951 HoAkx
443 036 12.204 HoAE
418 .034 12.249 HoAkx
447 034 13.307 ok
114 026 4.402 HoAkx
430 .033 13.055 ok
255 024 10.761 HoAkx
445 .034 12.919 ok
.300 026 11.649 otk
343 .030 11.434 HoAE
322 .028 11.437 otk
343 028 12.210 ok
.070 019 3.623 ok
295 027 10.808 ok
.389 .035 11.064 otk
375 .030 12.465 ok
364 .033 10.883 ok
411 .033 12.397 ok
413 032 12.824 oAk
.033 .023 1.443 149

EF: Etkinlik Faktorii; SEU: Sponsor-Etkinlik Uyumu;

SIS: Sponsor Isletmenin Samimiyeti; ISS: Isletmenin Sponsorluk Siklig1

SKT: Sponsor Isletmeye Kars1 Tutum; SAN: Satin Alma Niyeti;

MF: Marka Farkindaligi; MC: Marka Cagrisimlari; MS: Marka Sadakati;

AK: Algilanan Kalite; TE: Tiiketici Etnosentrizmi
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Tablo 3 9. Dogrulayic1 Faktor Analizi: Kovaryans Degerleri (devam)

Estimate S.E. C.R. P
SKT < SAN .196 .029 6.751 ko
SKT < MF 374 027 13.821 ok
SKT «— MS 312 .029 10.637 Hokk
SKT «— MC 397 .029 13.461 HoAE
SKT «— AK 444 .030 15.005 ok
SKT « TE -.054 022 -2.497 013
SAN <~ MF 251 .030 8.386 Kok
SAN < MS 545 .040 13.482 HoAE
SAN « MC 325 034 9.456 Hokx
SAN <« AK 317 .033 9.645 ok
SAN «— TE 239 .030 8.092 Hokx
MF < MS 463 .033 13.848 ok
MF «— MC 576 .035 16.246 HoAkx
MF <« AK 541 034 16.113 o
MF «— TE -.042 022 -1.960 .050
MS « MC 612 .039 15.540 ok
MS «— AK 548 .037 14.966 HoAkx
MS < TE 116 026 4.393 ok
MC <« AK .642 .038 16.981 HoAkx
MC < TE .009 024 .368 713
AK «— TE -.023 .023 -973 331
e45 — 46 .093 012 7.806 ok
€26 — e27 108 011 9.642 ok
e5 — €7 272 022 12.502 HoAE
el — 2 138 019 7.253 ok
ed4 — ed5 124 016 7.998 ok
el3 — el5 168 024 7.057 ok
edl — ed2 .089 012 7.124 X

EF: Etkinlik Faktorii; SEU: Sponsor-Etkinlik Uyumu;

SIS: Sponsor Isletmenin Samimiyeti; ISS: Isletmenin Sponsorluk Siklig1
SKT: Sponsor Isletmeye Kars1 Tutum; SAN: Satin Alma Niyeti;

MF: Marka Farkindaligi; MC: Marka Cagrisimlari; MS: Marka Sadakati;
AK: Algilanan Kalite; TE: Tiiketici Etnosentrizmi
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Kesifsel faktor analizinin ardindan dogrulayici faktor analizi sonucunda da
spor sponsorlugu bes, marka degeri ise dort farkli yapi1 altinda gdzlenmistir. Satin
alma niyeti ve tiiketici etnosentrizmi ile birlikte modelde on bir adet faktor
olusmustur. Tiim olgekler i¢in ifadelerin faktor yiiklerinin 0.60 seviyesinin tizerinde

oldugu tespit edilmistir.

Bes alt boyuta sahip spor sponsorlugu oOlgegine iliskin dogrulayici1 faktor

analizi sonucunda elde edilen faktor yiikleri Tablo 3.10°da gosterilmistir.
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Tablo 3-10. Spor Sponsorlugu Ol¢egi Dogrulayic1 Faktor Analizi

No Spor Sponsorlugu Olgegi Faktor Yiikii
F1 F2 F3 F4 F5
1 Bu, 6nemli bir spor etkinligidir. 0.776
2 Bu etkinlik, yasadigim yer agisindan énemlidir. 0.632
3 Bu etkinligin uluslararasi 6nemi vardir. 0.725
4  Bu etkinligin sik1 bir destek¢isiyim. 0.893
5 Buetkinligi yerinde izlemek isterdim. 0.840
6 Bu etkinlik ile ilgili ¢ikan haberleri takip etmekten hoslanirim. 0.854
7 Bu etkinlik benim i¢in 6nemlidir. 0.868
8 Etkinligin imaj1 ile THY 'nin imaj1 benzerdir. 0.828
9 Etkinlik ile THY arasinda mantiksal bir bag vardir. 0.879
10 Etkinligin ve THY ’nin birbiriyle uyumu iyidir. 0.901
11 THY ve etkinlik benzer seyler i¢in cabalamaktadir. 0.837
12 THY’nin bu etkinlige sponsor olmasi benim i¢in anlamlidir. 0.857

F1: Etkinlik Faktorii Boyutu;

F2: Sponsor-Etkinlik Uyumu Boyutu

F3: Sponsor Isletmenin Samimiyeti Boyutu; F4: Isletmenin Sponsorluk Siklig1 Boyutu

F5: Sponsor Isletmeye Kars1 Tutum Boyutu
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No

Spor Sponsorlugu Olgegi

Faktor Yiikii

13
14
15
16
17

18
19
20

21
22
23
24

THY ’nin bu etkinlikte yer almasinin esas nedeni, etkinligin
destegi hak ettigine inanmasidir.

THY, sporla yiirekten ilgilenmektedir.

THY, etkinligin ¢ok diisiik bir profili olsayd bile etkinligi
desteklerdi.

Bence THY, bu etkinligi samimi olarak desteklemistir.

THY ’nin bu sponsorluga girisinde, ticari amaglar en 6nemli
neden olamaz.

THY ’nin spor etkinliklerine sponsor oldugunu goérmek olagan
bir durumdur.

THY, farkli pek ¢ok spor dalina sponsorluk yapmaktadir.
THY, hangi spor etkinliklerine sponsor olacagi konusunda ¢ok
secicidir.

THY nin 6nemli spor etkinliklerine sponsor olmasini beklerim.

THY yonelik tutum: Kotii — lyi
THY yonelik tutum: Begenmem — Begenirim
THY yonelik tutum: Memnun degilim — Memnunum

F1

F2

F3

F4

F5

0.806
0.828
0.712
0.765
0.630

0.777

0.859
0.756

0.735

0.903
0.934
0.871

F1: Etkinlik Faktorleri Boyutu;

F5: Sponsor Isletmeye Kars1 Tutum Boyutu
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Dogrulayici faktor analizi sonucunda satin alma niyeti 6l¢egine iliskin faktor

yiikleri Tablo 3.11°de, tiiketici etnosentrizmi Olgegine iliskin faktor yiikleri ise Tablo

3.12’de gosterilmektedir.

Tablo 3-11. Satin Alma Niyeti Ol¢egi Dogrulayic1 Faktor Analizi

PR S Faktor
No Satin Alma Niyeti Olcegi Yiikii
1 Bu sponsorluk, seyahatlerimde THY ’yi kullanma ihtimalini arttirmistir.  0.949
’ Bu sponsorluk, daha sonraki uguslarimda THY ’yi tercih etme olasiligini 0.969
arttirmistir. '

3 Bu sponsorlugun bir sonucu olarak THY ile daha fazla ugus yapacagim.  0.908
4 Bu sponsorluk, etkinlikten sonra yaptigim ucus rezervasyonlarinda 0.882
THY ’yi dikkate almami saglamistir. ]

Tablo 3-12. Tiiketici Etnosentrizmi Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi
- Ay A Faktor
No Tiiketici Etnosentrizmi Ol¢egi Yiikii
2 Bence en Once, nihai olarak ve en tepede Alman sirketleri gelir. 0.728
3 Yabanci havayolu sirketlerini tercih etmek Almanliga yakismaz. 0.836
4 Yabanci havayolu sirketleri ile ugmak dogru degildir. 0.880
5 Gercgek bir Alman, her zaman Alman havayolu sirketlerini tercih eder. 0.876
Baska tilkelerin bize hizmet satarak zengin olmasina izin vermek yerine
6 . . . .. 0.921
Alman sirketlerini tercih etmeliyiz.
Almanlar, yabanci havayolu sirketlerini kullanmamalidir, ¢iinkii bu
7 . . oo 0.926
Alman ekonomisine zarar verir ve issizlige neden olur.
Uzun vadede bana maliyeti daha fazla olsa da Alman havayolu
8 . . . . 0.876
sirketlerinde rezervasyon yapmayi tercih ederim.
9 Sadece, Alman sirketlerinin ugus imkani sunmadig giizergahlar i¢in 0.814
yabanci havayolu sirketleri tercih edilebilir. '
Yabanci havayollarini tercih eden Alman tiiketiciler, diger Alman 0.912

dostlarinin igsiz kalmalarindan sorumludur.

Marka degeri 6l¢egi; marka farkindaligi, marka sadakati, marka cagrisimlari

ve algilanan kalite olmak {izere dort boyutlu olarak elde edilmistir. Tablo 3.13’te bu

dort boyuta iliskin olarak dogrulayici faktér analizi sonucunda elde edilen faktor

yiikleri belirtilmistir. Boylece, kesifsel faktor analizi ve ardindan dogrulayici faktor

analizi uygulamalar1 ile hipotez testleri Oncesinde Olceklere iliskin gegerlilik

kosullart saglanmistir.

95



Tablo 3-13. Marka Degeri Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi

RIS N Faktor
No Marka Degeri Olgegi Yiikii
F1 F2 F3 F4
2 THY hakkinda yeterli bilgiye sahibiyim. 0.787
3 THY, taninan bir havayolu sirketidir. 0.790
4 THY ve hizmetleri ile ilgili fikir sahibiyim. 0.854
5 THY markasina sadik oldugumu diigiiniiyorum. 0.844
Gidecegim yere THY 'nin ugusu var ise bagka bir
6 . 0.840
markay1 tercih etmem.
7 THY, her zaman ilk tercihimdir. 0.873
9 THY nin bir ¢cok 6zelligi aklima ¢abucak gelir. 0.831
10 THY’nin logosunu kolaylikla tanirim. 0.799
11 THY, rakip markalardan farklidir. 0.794
Diger havayolu sirketlerine kiyasla THY ¢ok daha
13 S e 0.848
kalitelidir.
14 THY, gilivenilir bir kurulustur. 0.876
15 THY, beklentilerimi karsilamaktadir. 0.871
16 THY’den aldigim hizmetten memnunum. 0.846

F1: Marka Farkindalig1 Boyutu
F2: Marka Sadakati Boyutu
F3: Marka Cagrisimlar1 Boyutu
F4: Algilanan Kalite Boyutu
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3.2.3. Giivenilirlik

Tablo 3.14’te yer aldig1 iizere tiim faktor yapilarinin Cronbach alfa ig
giivenilirlik katsayilarinin 0.70’ten biiyiikk oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla

Ol¢eklerin giivenilirlikleri saglanmistir.

Tablo 3-14. Olcek Giivenilirlikleri

Faktor ifade Sayis1 CI:;II) ll)::h
Etkinlik Faktorii 7 0.928
Sponsor-Etkinlik Uyumu 5 0.934
Sponsor Isletmenin Samimiyeti 5 0.868
Isletmenin Sponsorluk Siklig 4 0.858
Sponsor Isletmeye Kars1 Tutum 3 0.929
Spor Sponsorlugu 24 0.948
Marka Farkindalig 3 0.851
Marka Sadakati 3 0.889
Marka Cagrisimlari 3 0.849
Algilanan Kalite 4 0.924
Marka Degeri 13 0.945
Satin Alma Niyeti 4 0.964
Tiiketici Etnosentrizmi 9 0.965

3.3. Degiskenlere iliskin Betimleyici Istatistikler

Aragtirmada yer alan degiskenlere iliskin betimleyici istatistikler Tablo

3.15’te gosterilmektedir.

97



Tablo 3-15. Degiskenlere iliskin Betimleyici Istatistikler

Degisken Ortalama Standart

Sapma
Etkinlik Faktorii 3.3086 1.0012
Sponsor-Etkinlik Uyumu 3.3682 0.9355
Sponsor Isletmenin Samimiyeti 3.3648 0.8495
Isletmenin Sponsorluk Siklig1 3.5790 0.8630
Sponsor Isletmeye Kars1 Tutum 4.0872 0.8513
Satin Alma Niyeti 2.8218 1.0984
Marka Farkindaligi 3.6980 0.8602
Marka Sadakati 3.1644 1.0054
Marka Cagrisimlari 3.6717 09113
Algilanan Kalite 3.7224 0.9068
Tiiketici Etnosentrizmi 2.1429 1.0053

N=967

3.4. Degiskenler Arasi Analizler
3.4.1. Korelasyon Analizi

Aragtirmaya konu edilen degiskenlerin birbirleri ile iliskilerini test etmek
tizere korelasyon analizi yapilmistir. Korelasyon analizi, iki degisken arasinda
istatiksel agidan bir iliski olup olmadigini1 ve bu iligkinin yoniinii test etmek icin
kullanilmaktadir. Analiz sonucu elde edilen r degeri +1 ve -1 arasinda degismekle

birlikte mutlak deger olarak 1’e yaklastikca iliski kuvvetlenmektedir.

Tablo 3.16’da yer alan korelasyon analizinde goriilecegi bagimsiz
degiskenler ile bagimli degiskenler arasinda degisen oranlarda olumlu iliski

bulunmaktadir.
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Tablo 3-16. Degiskenler Aras1 Korelasyon Analizi

Korelasyon Analizi

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
1 Etkinlik Faktorii 1.000
2 Sponsor-Etkinlik Uyumu 0.673" 1.000
3 Sponsor Isletmenin Samimiyeti 0.555" 0.676" 1.000
4 igletmenin Sponsorluk Sikligi ~ 0.466~ 0.590" 0.671" 1.000
5 Sponsor Isletmeye Karst Tutum 0.227° 0.363" 0.401° 0.399" 1.000
6 Satin Alma Niyeti 0.602 0.571° 0.615 0.4517 02417 1.000
7 Marka Farkindahg 0325 0.448 0.4817 0.499" 0.556 0.304" 1.000
8 Marka Sadakati 0352 0454 0495 0.418" 0380 0.526 0.560" 1.000
9 Marka Cagrisimlart 0.3227 0.456° 04697 04907 05147 0.343" 0.740° 0.648" 1.000
10 Algilanan Kalite 0328 0.511° 0.517" 0.5207 0.608" 0.355 0.735" 0.614" 0.769" 1.000
11 Tiiketici Etnosentrizmi 0.176" 0.154 0.154 0.209" -0.070" 0.281" -0.052 0.146" 0.020" -0.021 1.000

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir.
* Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamlidir.
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Korelasyon analizinde spor sponsorlugu faktorlerinin satin alma niyetine
etkisine bakildiginda etkinlik faktorii (r=0.602, p<0.01), sponsor-etkinlik uyumu
(r=0.571, p<0.01) ve sponsor isletmenin samimiyeti (r=0.615, p<0.01) ile satin alma
niyeti arasinda giiclii bir iliski oldugu goriilmektedir. isletmenin sponsorluk siklig
(r=0.451, p<0.01) ve sponsor isletmeye karsi tutum (r=0.241, p<0.01) ile satin alma

niyeti arasinda ise orta diizeyde anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Satin alma niyeti ile marka farkindaligi (r=0.304, p<0.01), marka sadakati
(r=0.526, p<0.01), marka cagrisimlar1 (r=0.343, p<0.01) ve algilanan kalite arasinda
(r=0.355, p<0.01) olumlu yonde orta diizeyde bir iligki bulunmaktadir.

Benzer sekilde spor sponsorlugunun alt boyutlar1 ile marka degerinin alt
boyutlar1 arasinda olumlu yonde istatistiksel olarak anlamli iligkiler bulunmaktadir.
Korelasyon analizinde dikkat c¢eken Onemli bir diger husus ise tiiketici
etnosentrizminin diger faktorler ile iliskilerinin kararsizlik gostermesidir. Buna gore
tilketici etnosentrizmi haricindeki tiim faktorlerin birbiri ile olumlu yonde anlamli
iligkilere sahip oldugu goriiliiyor iken tiiketici etnosentrizminin bazi faktorler ile
anlamli iliskiye sahip olmadigi bazilari ile ise zayif yonde iliskiye sahip oldugu tespit

edilmistir.
3.4.2. Regresyon Analizleri

Arastirmada ele alinan bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler iizerindeki
etkilerini incelemek ve hipotez testlerini gerceklestirmek amaciyla ¢oklu dogrusal
regresyon analizleri yapilmistir. Regresyon analizlerinde bes farkli bagimli degisken
icin bes farkli model olusturulmustur. Buna gore ilk modelde spor sponsorlugu alt
boyutlarinin marka farkindaligina etkisi incelenmistir. Daha sonra olusturulan ikinci
modelde bagimli degisken olarak marka sadakati, ticlincii modelde marka
cagrisimlart ve dordiincii modelde ise algilanan kalite ele alinmistir. Son olarak
besinci modelde ise bagimli degisken olarak satin alma niyeti incelenmistir. Biitiin
modellerde kontrol degiskeni olarak yas, cinsiyet, medeni hal ve egitim durumu

analizlere dahil edilmistir.
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Bagimli degisken olarak marka farkindaligi, bagimsiz degisken olarak ise
spor sponsorlugunun alt boyutlarinin yer aldigi birinci modele iligkin regresyon
analizi sonuglar1 Tablo 3.17°de gosterilmektedir. Modelin istatistiksel olarak anlamli

oldugu tespit edilmistir (F=54.991, p<0.01).

Tablo 3-17. Model 1 Regresyon Analizi

Bagimh Degisken: Marka Farkindahg:

Bagimsiz Degisken B p

Yas 0012 0716
Cinsiyet 0.033 0.284
Medeni Hal -0.019 0.568
Egitim 0.044  0.146
Etkinlik Faktorii 0.002 0.957
Sponsor-Etkinlik Uyumu 0.151 0.002
Sponsor Isletmenin Samimiyeti 0.101 0.031
Isletmenin Sponsorluk Siklig 0.177 0.000
Sponsor Isletmeye Karst Tutum 0.390 0.000
R 0.650

R® 0.423 0.000
F 54.991

Analiz sonuclarina gore kontrol degiskenleri olan yas, cinsiyet, medeni hal ve
egitim durumunun bagimli degisken iizerinde etkisi bulunmamaktadir. Sponsor-
etkinlik uyumu (B=0.151, p<0.01), sponsor isletmenin samimiyeti (f=0.101, p<0.05),
isletmenin sponsorluk siklig1 (f=0.177, p<0.01) ve sponsor isletmeye kars1 tutumun
(B=0.390, p<0.01) marka farkindalig1 iizerinde etkili oldugu goriilmektedir.
Regresyon modeli, marka farkindaliginin %42.3’iinii anlamli olarak agiklamaktadir.

Bu sonuglar ile H2¢, H2d, H2e ve H2f kabul edilmis iken H2ab ise reddedilmistir.

Tablo 3.18°de ikinci modele iliskin regresyon analizi sonuclar1 yer
almaktadir. Marka sadakatinin bagimli degisken oldugu modelin anlamli oldugu

goriilmistiir (F=37.058, p<0.01).
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Tablo 3-18. Model 2 Regresyon Analizi

Bagimh Degisken: Marka Sadakati

Bagimsiz Degisken B p

Yas -0.007 0.836
Cinsiyet 0.003 0.916
Medeni Hal 0.051 0.146
Egitim 0.055  0.096
Etkinlik Faktorii -0.019 0.667
Sponsor-Etkinlik Uyumu 0.206 0.000
Sponsor Isletmenin Samimiyeti 0.245 0.000
Isletmenin Sponsorluk Siklig1 0.072 0.117
Sponsor Isletmeye Karst Tutum 0.206 0.000
R 0.575

R? 0.331 0.000
F 37.058

Ikinci modelin regresyon analizi sonuglarina bakildiginda sponsor-etkinlik
uyumu (f=-0.014, p<0.01), sponsor isletmenin samimiyeti (f=-0.045; p<0.01) ve
sponsor isletmeye karst tutum (B=-0.014, p<0.01) ile marka sadakati arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski tespit edilmistir. Etkinlik faktorii (=-0.019,
p>0.05) ve isletmenin sponsorluk sikliginin ($=0.072, p>0.05) diger boyutlarin
varlig1 altinda marka sadakatine anlamli bir etkide bulunmadigi goriilmiistiir. Bu
sonuglar dogrultusunda H3c, H3d ve H3e kabul edilmis olup H3ab ve H3f
reddedilmistir.

Tablo 3.19°da {iglincii modele iliskin regresyon analizi sonuglari yer
almaktadir. Bu modelde bagimsiz degisken olarak marka ¢agrisimlar: yer almaktadir.
Istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilen modelde kontrol degiskenleri bagiml

degisken tlizerinde etkiye sahip degildir (F=47.490, p<0.01).
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Tablo 3-19. Model 3 Regresyon Analizi

Bagimh Degisken: Marka Cagrisimlar

Bagimsiz Degisken B p

Yas 008 0010
Cinsiyet 0.052  0.101
Medeni Hal 0.013 0.691
Egitim 0064  0.051
Etkinlik Faktorii -0.005 0.907
Sponsor-Etkinlik Uyumu 0.169 0.001
Sponsor Isletmenin Samimiyeti 0.054 0.266
Isletmenin Sponsorluk Siklig 0.216 0.000
Sponsor Isletmeye Karsi Tutum 0.344 0.000
R 0.623

R’ 0388  0.000
F 47.490

Uciincii modelin regresyon analizi sonuglarina bakildiginda spor sponsorlugu
alt boyutlar1 olan sponsor-etkinlik uyumu (f=0.169; p<0.01), isletmenin sponsorluk
sikligr (B=0.216; p<0.01) ve sponsor isletmeye karsi tutumun ($=0.344; p<0.01)
marka cagrisimlan lizerinde etkide bulundugu tespit edilmistir. Spor sponsorlugu
boyutlarinin tamaminin yer aldigr modelde etkinlik faktorii (B=-0.005; p>0.05) ve
sponsor isletmenin samimiyetinin ($=0.054; p>0.05) marka cagrisimlar1 iizerinde
istatistiksel olarak anlamli etkiye sahip olmadigi goriilmiistiir. Bu sonuglar ile H4c,

H4d ve H4f kabul edilmis olup H4ab ve H4e ise reddedilmistir.

Doérdiincii modele iliskin regresyon analizi sonuglart Tablo 3.20°de yer
almaktadir. Bu modelde bagimsiz degisken, marka degerinin bir diger boyutu olan

algilanan kalitedir.
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Tablo 3-20. Model 4 Regresyon Analizi

Bagimh Degisken: Algilanan Kalite

Bagimsiz Degisken B p

Yas -0.026 0.376
Cinsiyet 0.047 0.093
Medeni Hal -0.030 0.312
Egitim 0018  0.520
Etkinlik Faktorii -0.058 0.127
Sponsor-Etkinlik Uyumu 0.269 0.000
Sponsor Isletmenin Samimiyeti 0.088 0.039
Isletmenin Sponsorluk Siklig 0.154 0.000
Sponsor Isletmeye Karsi Tutum 0.436 0.000
R 0.723

R’ 0522  0.000
F 81.987

Istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilen dordiincii modelde kontrol
degiskenleri bagimli degisken iizerinde etkiye sahip degildir (F=81.987, p<0.01).
Regresyon analizi sonuglarina bakildiginda spor sponsorlugu alt boyutlar1 olan
sponsor-etkinlik uyumu (f=0.269; p<0.01), sponsor isletmenin samimiyeti (f=0.088;
p<0.05), isletmenin sponsorluk siklig1 (B=0.154; p<0.01) ve sponsor isletmeye karsi
tutumun ($=0.436; p<0.01) algilanan kalite iizerinde anlamli etkiye sahip oldugu
tespit edilmistir. Etkinlik faktorii boyutu ise (f=-0.058; p>0.05) algilanan kalite
tizerinde anlamli etkiye sahip degildir. Sonuglar dogrultusunda HS5c, H5d, HS5e ve
H5f kabul edilmis iken H5ab ise reddedilmistir.

Son olarak satin alma niyetinin bagimli degisken olarak ele alindig1 besinci

modele iliskin regresyon analizi sonuglar1 Tablo 3.21°de gosterilmistir.
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Tablo 3-21. Model 5 Regresyon Analizi

Bagimh Degisken: Satin Alma Niyeti

Bagimsiz Degisken B p

Yas 0.022 0.472
Cinsiyet 0.017 0.551
Medeni Hal 0.032 0.299
Egitim 0010 0.720
Etkinlik Faktorii 0.290 0.000
Sponsor-Etkinlik Uyumu 0.133 0.003
Sponsor Isletmenin Samimiyeti 0.398 0.000
Isletmenin Sponsorluk Siklig -0.021 0.599
Sponsor Isletmeye Karst Tutum -0.012 0.693
R 0.696

R’ 0.477 0.000
F 70.397

Istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilen besinci modelde, kontrol
degiskenleri bagimli degisken iizerinde etkiye sahip degildir (F=70.397, p<0.01).
Regresyon analizi sonuglarina bakildiginda spor sponsorlugu alt boyutlar1 olan
etkinlik faktorii (B=0.290; p<0.01), sponsor-etkinlik uyumu (p=0.133; p<0.01) ve
sponsor isletmenin samimiyetinin ($=0.398; p<0.05) satin alma niyeti ilizerinde
istatistiksel olarak anlamli etkilere sahip oldugu goriilmiistir. Buna karsin,
isletmenin sponsorluk siklig1 (B=-0.021; p>0.05) ve sponsor isletmeye kars1 tutumun
(B=-0.012; p>0.05) satin alma niyeti tizerindeki etkileri anlamli degildir. Regresyon
analizi sonuglarina gore Hlab, Hlc ve Hle kabul edilmis iken HId ve HIf

reddedilmistir.

Regresyon analizlerinin sonuglarina gore arastirma hipotezlerine iliskin

degerlendirmeler Tablo 3.22’de 6zetlenmistir.
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Tablo 3-22. Hipotezlerin Degerlendirilmesi

No Hipotez Sonug¢
Hlab Etkinlik faktorii ile satin alma niyeti arasinda olumlu bir iligki Kabul
bulunmaktadir.
Sponsor-etkinlik uyumu ile satin alma niyeti arasinda olumlu bir iligki
Hlc u,lunmaktadir. Kabul
Sponsor isletmeye karsi tutum ile satin alma niyeti arasinda olumlu bir
Hld iliski bulunmaktadir. Ret
Sponsor isletmenin samimiyeti ile satin alma niyeti arasinda olumlu bir
Hle iliski bulunmaktadir. Kabul
Isletmenin sponsorluk sikl1g1 ile satin alma niyeti arasinda olumlu bir
HIf iliski bulunmaktadir. Ret
Etkinlik faktorii ile marka farkindaligi arasinda olumlu bir iligki
H2ab 1, junmaktadir. Ret
Sponsor-etkinlik uyumu ile marka farkindaligi arasinda olumlu bir
H2c iliski bulunmaktadir. Kabul
Sponsor isletmeye karsi tutum ile marka farkindaligi arasinda olumlu
H2d i iliski bulunmaktadir. Kabul
Sponsor isletmenin samimiyeti ile marka farkindalig1 arasinda olumlu
H2e  bir iligki bulunmaktadir. Kabul
Isletmenin sponsorluk siklig1 ile marka farkindalig: arasinda olumlu bir
H2f iliski bulunmaktadir. Kabul
Etkinlik faktorii ile marka sadakati arasinda olumlu bir iliski
H3ab 1, junmaktadir. Ret
Sponsor-etkinlik uyumu ile marka sadakati arasinda olumlu bir iliski
H3¢ yilunmaktadir. Kabul
Sponsor isletmeye kars1 tutum ile marka sadakati arasinda olumlu bir
H3d iliski bulunmaktadir. Kabul
Sponsor isletmenin samimiyeti ile marka sadakati arasinda olumlu bir
H3e iliski bulunmaktadir. Kabul
Isletmenin sponsorluk siklig ile marka sadakati arasinda olumlu bir
H3f Ret

iliski bulunmaktadir.
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Tablo 3-22. Hipotezlerin Degerlendirilmesi (devam)

No Hipotez Sonug¢
Hdab Etkinlik faktorii ile marka ¢agrisimlart arasinda olumlu bir iligki Ret
bulunmaktadir.
H4c Sponsor-etkinlik uyumu ile marka ¢agrisimlari arasinda olumlu bir
iliski bulunmaktadir. Kabul
H4d Sponsor igletmeye karsi tutum ile marka ¢agrigimlari arasinda olumlu
bir iliski bulunmaktadir. Kabul
H4e Sponsor isletmenin samimiyeti ile marka ¢agrisimlari arasinda olumlu
bir iliski bulunmaktadir. Ret
H4f Isletmenin sponsorluk siklig1 ile marka cagrisimlari arasinda olumlu
bir iliski bulunmaktadir. Kabul
H5ab Etkinlik faktorii ile algilanan kalite arasinda olumlu bir iligki Ret
bulunmaktadir.
H5c Sponsor-etkinlik uyumu ile algilanan kalite arasinda olumlu bir iligki
bulunmaktadir. Kabul
H5d Sponsor isletmeye karst tutum ile algilanan kalite arasinda olumlu bir
iliski bulunmaktadir. Kabul
H5e Sponsor isletmenin samimiyeti ile algilanan kalite arasinda olumlu bir
iliski bulunmaktadir. Kabul
H5f Isletmenin sponsorluk siklig1 ile algilanan kalite arasinda olumlu bir Kabul

iliski bulunmaktadir.

3.4.3. Ihmlastirici1 Degisken Analizleri

Aragtirmada spor sponsorlugunun marka degeri ve satin alma niyeti ile

iligkilerinde tiiketici etnosentrizminin 1limlastiric1 (moderating) etkilerini belirlemek
amaciyla regresyon analizleri yapilmistir. Ilimlastirict  degiskenler, bagimsiz
degisken ile bagimli degisken arasindaki iligkinin yoniinii ve kuvvetini etkileyen

degiskenlerdir (Baron ve Kenny, 1986).

[limlastirict  degisken analizlerinde ¢oklu baglanti sorununu (multi-
collinearity) gidermek Onemlidir. Bunun igin her bir verinin kendi degerinden
degisken ortalamasi ¢ikartilarak merkezilestirme islemi yapilir (Hair, Hult, Ringle ve

Sarstedt, 2014).
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Ilmlastiric1 etkinin (moderation) belirlenmesi i¢in yapilacak regresyon
analizinde 1limlastirict degisken ile bagimsiz degisken carpilarak bir etkilesim terimi
olusturulur. Bu etkilesim terimi regresyon analizine dahil edilip bagimli degisken

tizerinde istatistiki acidan anlamli bir etki yaratip yaratmadig1 gozlenir.

Ilimlastiric1  etkinin analizinde Hayes (2012) tarafindan IBM SPSS 20
programi i¢in gelistirilmis Process makrosu kullanilmistir. Bu yontemde degiskenler
kolay bir sekilde secilebilmekte ve merkezilestirme islemi hizlica

gerceklestirilmektedir.

Ilimlastirici etkinin varhigindan s6z edebilmek i¢in kurulan modellerde
dolayl etkilerin beta degerlerinin sifirdan biiyiik ve istatistiki olarak anlamli olmast
gerekmektedir (B>0, p<0.05, LLCI#0, ULCI#0). Istatistiki anlamlilik icin ise
hesaplanan giiven aralig1 alt limit (LLCI) ve st limit (ULCI) degerlerinin sifira esit

olmamasi kosulu aranmaktadir (Hayes, 2012).

Spor sponsorlugu faktorleri ile satin alma niyeti arasindaki iligkide tiiketici
etnosentrizminin 1limlastiric1 etki yapip yapmadigma dair yapilan analizin sonucu
Tablo 3.23’te yer almaktadir. Buna gore tiiketici etnosentrizminin ilimlastirict roli
tespit edilememistir. H6ab, H6c, H6d, H6e ve H6f hipotezleri i¢in kurulan regresyon
modellerinde etkilesim teriminin etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir

(p>0.05). Dolayisiyla bu hipotezler reddedilmistir.

Spor sponsorlugu faktorleri ile marka degeri alt boyutlarindan marka
farkindalig1 arasindaki iliskide tiiketici etnosentrizminin 1limlastirict etki yapip
yapmadigina dair yapilan analizin sonucu Tablo 3.24’te yer almaktadir. Buna gore;
tilketici etnosentrizmi degiskenin etkinlik faktorii ve sponsor igletmeye karsi tutum
degiskenlerinin marka farkindaligina etkisinde ilimlastirici rol aldig: tespit edilmistir
(B>0, p<0.05). Bu nedenle H7ab ve H7d kabul edilmistir. H7c, H7e ve H7f
hipotezleri i¢in kurulan regresyon modellerinde etkilesim teriminin etkisi istatistiki

olarak anlamli bulunmamistir (p>0.05). Dolayistyla bu hipotezler reddedilmistir.

Tiiketici etnosentrizminin, spor sponsorlugu faktorleri ile marka degeri alt

boyutlarindan marka sadakati arasindaki iliskide 1limlastirict etki yapip yapmadigina
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dair yapilan analizin sonucu Tablo 3.25’te yer almaktadir. Buna gore; tiiketici
etnosentrizmi degiskenin; etkinlik faktorii ve sponsor-etkinlik uyumu degiskenlerinin
marka sadakatine etkisinde 1limlastirici rol aldig: tespit edilmistir (>0, p<0.05). Bu
nedenle H8ab ve H8c kabul edilmistir. H8d, H8e ve HS8f hipotezleri i¢cin kurulan
regresyon modellerinde etkilesim teriminin etkisi istatistiki olarak anlamh

bulunmamaistir (p>0.05) ve bu hipotezler reddedilmistir.

Spor sponsorlugu faktorleri ile marka ¢agrisimlar: arasindaki iligskide tiiketici
etnosentrizminin 1limlastirict etki yapip yapmadigima dair yapilan analizin sonucu
Tablo 3.26’da yer almaktadir. Buna gore; tiiketici etnosentrizmi degiskenin
isletmenin sponsorluk siklig1 ve sponsor isletmeye karsi tutum degiskenlerinin marka
farkindaligina etkisinde 1limlastirict rol aldigi tespit edilmistir (>0, p<0.05). Bu
nedenle H9d ve HOf kabul edilmistir. H9ab, H9¢ ve H9e hipotezleri i¢in kurulan
regresyon modellerinde etkilesim teriminin etkisi istatistiki olarak anlamh

bulunmamastir (p>0.05). Bu sebeple bu hipotezler reddedilmistir.

Tiiketici etnosentrizminin, spor sponsorlugu faktorleri ile marka degeri alt
boyutlarindan algilanan kalite arasindaki iliskide 1limlastiric1 etki yapip yapmadigina
dair yapilan analizin sonucu Tablo 3.27°de gosterilmistir. Buna gore; etkinlik faktorii
ve sponsor igletmeye karsi tutum degiskenlerinin algilanan kaliteye etkisinde tiiketici
etnosentrizminin 1limlastirict rol aldig: tespit edilmistir (>0, p<0.05). Bu nedenle
H10ab ve H10d kabul edilmistir. H10c, H10e ve HI10f hipotezleri i¢in kurulan
regresyon modellerinde etkilesim teriminin etkisi istatistiki olarak anlamh

bulunmamustir (p>0.05). Dolayisiyla bu hipotezler reddedilmistir.

Netice itibariyle; 1limlastiric1 degiskenlere iliskin kurulan tiim hipotezlerin

degerlendirilmesi 6zet olarak Tablo 3.28°de verilmektedir.
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Tablo 3-23. Satin Alma Niyeti Uzerinde Tiiketici Etnosentrizminin Ilimlastiric1 Etkileri

Hipotez Bagimsiz Degisken R R? F P B se t p LLCI ULCI
Tiiketici Etnosentrizmi 0.184 0.029 6425 0.000 0.128 0.241

H6ab  Etkinlik Faktorii 0.630 0.397 210993 0.000 0.635 0.028 22.412 0.000 0.580 0.691
.... Tiiketici Etnosentrizmi x Etkinlik Faktorii 0.051 0.027 1.879 0.061 -0.002 0.105

Tiiketici Etnosentrizmi 0.204 0.029 7.025 0.000 2.758 2.870

Hé6c Sponsor-Etkinlik Uyumu 0.606 0.367 186.178 0.000 0.643 0.031 20914 0.000 0.582 0.703
.... Tiiketici Etnosentrizmi x Sponsor-Etkinlik Uyumu 0.054 0.029 1.845 0.065 -0.003 O0.111

Tiiketici Etnosentrizmi 0.327 0.033 10.021 0.000 0.263 0.391

H6d Sponsor Isletmeye Karst Tutum 0.384 0.148 55.634 0.000 0.340 0.039 8.805 0.000 0.265 0.416
.... Tiiketici Etnosentrizmi x Sponsor Isletmeye Kars1 Tutum 0.030 0.038 0.788 0.431 -0.044 0.103

Tiiketici Etnosentrizmi 0.207 0.028 7.387 0.000 0.152 0.262

Ho6e Sponsor Isletmenin Samimiyeti 0.643 0414 226.377 0.000 0.758 0.032 23335 0.000 0.694 0.822
... Tiiketici Etnosentrizmi x Sponsor Isletmenin Samimiyeti 0.012 0.030 0.399 0.698 -0.047 0.070

Tiiketici Etnosentrizmi 0.279 0.031 9.107 0.000 2.763 2.882

Hof Isletmenin Sponsorluk Siklig1 0.517 0.267 117.104 0.000 0.552 0.035 15.666 0.000 0.483 0.621
... Tiiketici Etnosentrizmi x Isletmenin Sponsorluk Siklig1 -0.016 0.034 -0.462 0.644 -0.082 0.050

Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti; LLCI: Giiven aralig alt limiti; ULCI: Giiven aralif st limiti; B: Standartlastirilmamis beta; se: Standart hata; p: Anlamlilik
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Tablo 3-24. Marka Farkindalig1 Uzerinde Tiiketici Etnosentrizminin Ilimlastirict Etkileri

Hipotez Bagimsiz Degisken R R? F P B se t p LLCI ULCI
Tiiketici Etnosentrizmi -0.115  0.026 -4.253 0.000 -0.168 -0.062

H7ab  Etkinlik Faktorii 0.354 0.125 45945 0.000 0.310 0.027 11.592 0.000 0.257 0.362
.... Tiiketici Etnosentrizmi x Etkinlik Faktorii 0.073 0.026 2.818 0.005 0.022 0.123

Tiiketici Etnosentrizmi -0.111  0.025 -4.368 0.000 -0.160 -0.061

H7c Sponsor-Etkinlik Uyumu 0465 0.217 88.755 0.000 0.433 0.027 16.171 0.000 0.380 0.485
.... Tiiketici Etnosentrizmi x Sponsor-Etkinlik Uyumu 0.023 0.025 0.902 0.367 -0.027 0.073

Tiiketici Etnosentrizmi -0.009 0.023 -0413 0.680 -0.054 0.036

H7d Sponsor Isletmeye Karsi Tutum 0.559 0312 145.839 0.000 0.554 0.027 20.386 0.000 0.501 0.608
... Tiiketici Etnosentrizmi x Sponsor Isletmeye Kars1 Tutum -0.060 0.026 -2.260 0.024 -0.111 -0.008

Tiiketici Etnosentrizmi -0.114  0.025 -4.598 0.000 -0.163 -0.065

H7e Sponsor Isletmenin Samimiyeti 0.498 0.248 105.865 0.000 0.509 0.029 17.686 0.000 0.453 0.566
... Tiiketici Etnosentrizmi x Sponsor Isletmenin Samimiyeti 0.020 0.026 0.751 0453 -0.032 0.072

Tiiketici Etnosentrizmi -0.065 0.024 -2.699 0.007 -0.113 -0.018

H7f Isletmenin Sponsorluk Siklig1 0.508 0.258 111.895 0.000 0.500 0.028 18.014 0.000 0.446 0.555
... Tiiketici Etnosentrizmi x Isletmenin Sponsorluk Siklig1 -0.045 0.027 -1.704 0.089 -0.097 0.007

Bagimli Degisken: Marka Farkindaligi; LLCI: Giiven aralig1 alt limiti; ULCI: Giiven aralig1 st limiti; f3:
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Tablo 3-25. Marka Sadakati Uzerinde Tiiketici Etnosentrizminin Ilimlastiric1 Etkileri

Hipotez Bagimsiz Degisken R R? F P B se t p LLCI ULCI
Tiiketici Etnosentrizmi 0.060 0.031 1914 0.056 -0.002 0.121

H8ab  Etkinlik Faktorii 0.377 0.142 53.080 0.000 0.357 0.031 11.530 0.000 0.296 0.417
.... Tiiketici Etnosentrizmi x Etkinlik Faktorii 0.104 0.030 3.490 0.001 0.046 0.163

Tiiketici Etnosentrizmi 0.055 0.030 1.869 0.062 -0.003 0.113

H8c Sponsor-Etkinlik Uyumu 0471 0.222 91.611 0.000 0.489 0.031 15.697 0.000 0.428 0.551
.... Tiiketici Etnosentrizmi x Sponsor-Etkinlik Uyumu 0.102 0.030 3.456 0.001 0.044 0.160

Tiiketici Etnosentrizmi 0.174 0.029 4.931 0.000 0.117 0.232

H8d Sponsor Isletmeye Karsi Tutum 0418 0.175 67.904 0.000 0.461 0.035 13.233 0.000 0.393 0.529
... Tiiketici Etnosentrizmi x Sponsor Isletmeye Kars1 Tutum -0.021 0.034 -0.622 0.534 -0.087 0.045

Tiiketici Etnosentrizmi 0.060 0.029 2.091 0.037 0.004 0.117

HS8e Sponsor Isletmenin Samimiyeti 0.503 0.253 108.669 0.000 0.580 0.034 17.276 0.000 0.514 0.646
... Tiiketici Etnosentrizmi x Sponsor Isletmenin Samimiyeti 0.054 0.031 1.766 0.078 -0.006 0.115

Tiiketici Etnosentrizmi 0.119 0.030 4.028 0.000 0.061 1.777

H8f Isletmenin Sponsorluk Siklig1 0435 0.189 74.847 0.000 0.478 0.034 14.097 0.000 0.412 0.545
... Tiiketici Etnosentrizmi x Isletmenin Sponsorluk Siklig1 0.005 0.032 0.162 0.871 -0.058 0.069

Bagimli Degisken: Marka Sadakati; LLCI: Giiven aralig1 alt limiti; ULCI: Giiven aralig: Gist limiti; B: Standartlastirilmamis beta; se: Standart hata; p: Anlamlilik
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Tablo 3-26. Marka Cagrisimlar1 Uzerinde Tiiketici Etnosentrizminin Ilimlastirict Etkileri

Hipotez Bagimsiz Degisken R R? F P B se t p LLCI ULCI
Tiiketici Etnosentrizmi -0.047  0.029 -1.627 0.104 -0.104 0.010

H9ab  Etkinlik Faktorii 0.328 0.108 38.726 0.000 0.308 0.029 10.758 0.000 0.252 0.364
.... Tiiketici Etnosentrizmi x Etkinlik Faktorii 0.048 0.028 1.750 0.080 -0.006 0.103

Tiiketici Etnosentrizmi -0.049  0.027 -1.823 0.069 -0.102 0.004

H9c Sponsor-Etkinlik Uyumu 0459 0.210 85455 0.000 0.453 0.028 15908 0.000 0.397 0.509
.... Tiiketici Etnosentrizmi x Sponsor-Etkinlik Uyumu 0.011  0.027 0.410 0.682 -0.042 0.064

Tiiketici Etnosentrizmi 0.053 0.025 2.106 0.035 0.004 0.102

H9d Sponsor Isletmeye Karsi Tutum 0.522 0.273 120.543 0.000 0.547 0.030 18.470 0.000 0.489 0.605
... Tiiketici Etnosentrizmi x Sponsor Isletmeye Kars1 Tutum -0.076 0.029 -2.647 0.008 -0.133 -0.020

Tiiketici Etnosentrizmi -0.051 0.027 -1.910 0.056 -0.130 0.001

HOe Sponsor Isletmenin Samimiyeti 0472 0223 92.124 0.000 0.513 0.031 16.551 0.000 0.453 0.574
... Tiiketici Etnosentrizmi x Sponsor Isletmenin Samimiyeti 0.012 0.028 0411 0.681 -0.044 0.067

Tiiketici Etnosentrizmi -0.001 0.026 -0.048 0.962 -0.052 0.049

HOf Isletmenin Sponsorluk Siklig1 0.494 0.244 103.526 0.000 0.514 0.030 17.305 0.000 0.456 0.572
... Tiiketici Etnosentrizmi x Isletmenin Sponsorluk Siklig1 -0.063 0.028 -2.225 0.026 -0.119 -0.007

Bagimli Degisken: Marka Cagrisimlart; LLCI: Giiven araligi alt limiti; ULCI: Giiven aralig1 iist limiti; B: Standartlastirilmamis beta; se: Standart hata; p: Anlamlilik
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Tablo 3-27. Algilanan Kalite Uzerinde Tiiketici Etnosentrizminin Ilimlastiric1 Etkileri

Hipotez Bagimsiz Degisken R R? F P B se t p LLCI ULCI
Tiiketici Etnosentrizmi -0.093 0.029 -3.264 0.001 -0.149 -0.037
H10ab  Etkinlik Faktorii 0.349 0.122 44425 0.000 0.324 0.028 11.494 0.000 0.269 0.380
.... Tiiketici Etnosentrizmi x Etkinlik Faktorii 0.078 0.027 2.856 0.004 0.024 0.131
Tiiketici Etnosentrizmi -0.096 0.026 -3.744 0.000 -0.147 -0.046
H10c  Sponsor-Etkinlik Uyumu 0.521 0.271 119.569 0.000 0.513 0.027 18.855 0.000 0.460 0.567
.... Tiiketici Etnosentrizmi x Sponsor-Etkinlik Uyumu 0.022 0.026 0.853 0.394 -0.029 0.073
Tiiketici Etnosentrizmi 0.021 0.023 0.930 0.352 -0.024 0.067
H10d  Sponsor Isletmeye Karst Tutum 0.612 0374 191.923 0.000 0.643 0.027 23.506 0.000 0.589 0.697
... Tiiketici Etnosentrizmi x Sponsor Isletmeye Kars1 Tutum -0.065 0.027 -2.440 0.015 -0.117 -0.013
Tiiketici Etnosentrizmi -0.095 0.026 -3.692 0.000 -0.145 -0.044
H10e  Sponsor Isletmenin Samimiyeti 0.527 0.278 123.580 0.000 0.570 0.030 19.163 0.000 0.512 0.629
... Tiiketici Etnosentrizmi x Sponsor Isletmenin Samimiyeti 0.010 0.027 0.381 0.703 -0.043 0.064
Tiiketici Etnosentrizmi -0.044 0.025 -1.738 0.082 -0.093 0.006
H10f  Isletmenin Sponsorluk Siklig 0.524 0.275 121.692 0.000 0.548 0.029 18.938 0.000 0.491 0.605
... Tiiketici Etnosentrizmi x Isletmenin Sponsorluk Siklig1 -0.036 0.028 -1.288 0.198 -0.090 0.019

Bagimli Degisken: Algilanan Kalite; LLCI: Giiven araligi alt limiti; ULCI: Giiven aralig iist limiti; B: Standartlagtirilmamis beta; se: Standart hata; p: Anlamlilik
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Tablo 3-28. Ilimlastiric1 Degiskene Iliskin Hipotezlerin Degerlendirilmesi

No Hipotez Sonug¢
H6ab  Etkinlik faktorii ile satin alma niyeti arasindaki iliskide tiiketici etnosentrizmi 1limlastirici etki yapmaktadir. Ret
Hoé6ce Sponsor-etkinlik uyumu ile satin alma niyeti arasindaki iliskide tiiketici etnosentrizmi ilimlastirici etki yapmaktadir. Ret
H6d Sponsor isletmeye karsi tutum ile satin alma niyeti arasindaki iliskide tiiketici etnosentrizmi 1limlastirici etki Ret
yapmaktadir.
Hée Sponsor isletmenin samimiyeti ile satin alma niyeti arasindaki iliskide tiiketici etnosentrizmi 1limlagtirict etki Ret
yapmaktadir.
Hef Isletmenin sponsorluk siklig1 ile satin alma niyeti arasindaki iligkide tiiketici etnosentrizmi 1limlastirici etki Ret
yapmaktadir.
H7ab  Etkinlik faktorii ile marka farkindalig1 arasindaki iliskide tiiketici etnosentrizmi 1limlastirici etki yapmaktadir. Kabul
H7c Sponsor-etkinlik uyumu ile marka farkindaligi arasindaki iligkide tiiketici etnosentrizmi ilimlastiric etki yapmaktadir.  Ret
Sponsor isletmeye kars1 tutum ile marka farkindalig1 arasindaki iliskide tiiketici etnosentrizmi 1limlastirict etki
H7d Kabul
yapmaktadir.
H7e Sponsor isletmenin samimiyeti ile marka farkindalig1 arasindaki iligkide tiiketici etnosentrizmi ilimlastirict etki Ret
yapmaktadir.
H7t Isletmenin sponsorluk siklig1 ile marka farkindalig: arasindaki iliskide tiiketici etnosentrizmi 1limlastirict etki Ret

yapmaktadir.
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Tablo 3.28. Ilimlastirict Degiskenlere Iliskin Hipotezlerin Degerlendirilmesi (devam)

No Hipotez Sonug¢
H8ab  Etkinlik faktorii ile marka sadakati arasindaki iliskide tliketici etnosentrizmi 1limlastiric etki yapmaktadir. Kabul
HS8c Sponsor-etkinlik uyumu ile marka sadakati arasindaki iliskide tiiketici etnosentrizmi 1limlastirici etki yapmaktadir. Kabul
HSd Sponsor isletmeye karsi tutum ile marka sadakati arasindaki iliskide tiiketici etnosentrizmi 1limlastirict etki Ret
yapmaktadir.
HSe Sponsor isletmenin samimiyeti ile marka sadakati arasindaki iligkide tiiketici etnosentrizmi ilimlastirict etki Ret
yapmaktadir.
HS§ Isletmenin sponsorluk siklig1 ile marka sadakati arasindaki iliskide tiiketici etnosentrizmi 1limlastirict etki Ret
yapmaktadir.
H9ab  Etkinlik faktorii ile marka ¢agrisimlart arasindaki iliskide tiiketici etnosentrizmi ilimlastirici etki yapmaktadir. Ret
HOc Sponsor-etkinlik uyumu ile marka ¢agrisimlari arasindaki iligkide tiiketici etnosentrizmi ilimlastirict etki Ret
yapmaktadir.
Hod Sponsor isletmeye karsi tutum ile marka ¢agrisimlar arasindaki iliskide tiiketici etnosentrizmi ilimlastirici etki Kabul
yapmaktadir.
HY% Sponsor isletmenin samimiyeti ile marka ¢agrisimlari arasindaki iligkide tiiketici etnosentrizmi 1limlastirict etki Ret
yapmaktadir.
HOf Isletmenin sponsorluk siklig1 ile marka ¢agrisimlar: arasindaki iliskide tiiketici etnosentrizmi 1limlastirici etki Kabul

yapmaktadir.
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Tablo 3.28. Ilimlastirict Degiskenlere Iliskin Hipotezlerin Degerlendirilmesi (devam)

No Hipotez Sonug¢

H10ab  Etkinlik faktorii ile algilanan kalite arasindaki iliskide tiiketici etnosentrizmi 1limlastirici etki yapmaktadir. Kabul

H10c  Sponsor-etkinlik uyumu ile algilanan kalite arasindaki iligkide tiiketici etnosentrizmi 1limlastirici etki yapmaktadir. Ret
Sponsor isletmeye karsi tutum ile algilanan kalite arasindaki iliskide tiiketici etnosentrizmi ilimlastirict etki

H10d Kabul
yapmaktadir.

H10e Sponsor isletmenin samimiyeti ile algilanan kalite arasindaki iligkide tiiketici etnosentrizmi 1limlastirict etki Ret
yapmaktadir.

H10f Isletmenin sponsorluk siklig1 ile algilanan kalite arasindaki iliskide tiiketici etnosentrizmi 1limlastirict etki Ret

yapmaktadir.
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DORDUNCU BOLUM

4. TARTISMA

Bu tezde, Turkish Airlines Euroleague sponsorlugunun Almanya pazarinda
yer alan tiiketicilerin THY ’ye yonelik olarak algiladiklar1t marka degeri ve satin alma
niyetine etkisi ve bu kavramlarin birbirileri ile arasindaki iligkilerde tiiketici
etnosentrizminin hangi boyutta rol aldig1 ele alinmistir. Turkish Airlines Euroleague
sponsorluguna iliskin olarak etkinlik faktorii, sponsor-etkinlik uyumu, sponsor
isletmeye karsi tutum, sponsor isletmenin samimiyeti ve isletmenin sponsorluk
siklig1 bagimsiz degiskenler olarak ele alinmistir. Bu faktorlerin tiiketici temelli
marka degerinin boyutlar1 olan marka farkindali§i, marka sadakati, marka
cagrisimlart ve algilanan kalite ile satin alma niyeti lizerindeki etkileri arastirilmistir.
Ayrica bu etkiler lizerinde Alman tiiketicilerin sahip oldugu tiiketici etnosentrizminin

olusturdugu etkilesimler incelenmistir.

Tezin birinci boliimiinde arastirmaya konu edilen kavramlar hakkinda
literatiir bilgisi verilmis ve bu kavramlarin kendi aralarindaki iligkiler agiklanarak
arastirma hipotezleri olusturulmustur. Ikinci boliimde, Almanya iilke sinirlari
igerisinde 967 adet Alman tiiketicinin dahil oldugu nicel arastirmaya dair bilgiler
aktarilmis ve arastirma yontemi sunulmustur. Ugiincii boliimde ise yapilan istatistiki

analizler sonucu elde edilen bulgular 6zetlenmistir.

Bu son bdliimde ise yapilan analizlerin sonuclar tartisilarak arastirma
hipotezleri degerlendirilecek, arastirmanin kisitlarindan s6z  edilecek ve

aragtirmacilar i¢in gelecege yonelik onerilerde bulunulacaktir.
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4.1. Arastirma Sonuclarinin Tartisilmasi

Arastirma modeli; bagimli degisken olarak marka degerinin dort boyutu olan
marka farkindaligi, marka sadakati, marka c¢agrisimlar1 ve algilanan kaliteyi,
bagimsiz degiskenler olarak ise spor sponsorlugunun boyutlar1 olan etkinlik faktorti,
sponsorluk faktorii (sponsor-etkinlik uyumu) ve sponsor isletmeye ait faktorleri
(sponsor isletmeye karsi tutum, sponsor isletmenin samimiyeti ve isletmenin
sponsorluk siklig1) ele almaktadir. Tiiketici etnosentrizmi ise ilimlastirici degisken

olarak incelenmistir.

Korelasyon analizine bakildiginda biitiin bagimsiz degiskenlerin bagiml
degiskenler ile p<0.01 anlamlilik diizeyinde olumlu bir iliski i¢inde oldugu
goriilmektedir. Spor sponsorlugu boyutlarindan etkinlik faktorii (0.602, p<0.01),
sponsor-etkinlik uyumu (0.571, p<0.01) ve sponsor isletmenin samimiyetinin (0.615,
p<0.01) satin alma niyeti ile iliskisi dikkat cekmektedir. Isletmenin sponsorluk
sikligr (0.451, p<0.01) ve sponsor isletmeye karsi tutumun satin alma niyeti ile

iligkisi (0.241, p<0.01) ise gorece daha zayiftir.

Marka farkindalig1 s6z konusu oldugunda spor sponsorlugu boyutlarindan
sponsor isletmeye kars1 tutumun (0.556, p<0.01) 6n plana ¢iktig1 goziikmektedir.
Etkinlik faktorii (0.325, p<0.01), marka farkindalig: ile iligkisi en arkada kalan spor
sponsorlugu boyutudur. Marka sadakati agisindan bakildiginda, spor sponsorlugu
boyutlarindan sponsor isletmenin samimiyetinin (0.495, p<0.01) bu degisken ile en
yiikksek korelasyona sahip oldugu anlasilmaktadir. Etkinlik faktorii, marka
cagrisimlart (0.322, p<0.01) ve algilanan kalite boyutlar1 (0.328, p<0.01) ile en
diisiik diizeyde iliskiye sahip spor sponsorlugu boyutudur. Bu boyutlar ile en gii¢li

iliskiye sahip spor sponsorlugu boyutu ise sponsor isletmeye karsi tutum olmaktadir.

Tiiketici etnosentrizminin diger degiskenler ile iliskisi gorece alt diizeyde
kalmakta olup bazi durumlarda istatistiksel ya da rasyonel olarak anlamliliginin
olmadig1 goriilmektedir. Diger bir 6nemli konu ise marka degeri boyutlar1 ile satin

alma niyeti arasinda olumlu yonde olan iliskilerdir.
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Degiskenler arasi iligkileri arastirmak i¢in olusturulan hipotezlerin test
edilmesi i¢in bes farkli regresyon modeli olusturulmustur. Olusturulan birinci
modelde spor sponsorlugu boyutlarinin marka farkindaligi iizerindeki etkisi
arastirilmistir. Analiz sonucunda etkinlik faktorii haricindeki diger boyutlarin marka

farkindaligi tizerinde etkili oldugu tespit edilmistir.

Ikinci regresyon modelinde spor sponsorlugu boyutlarinin marka sadakati
tizerindeki etkisi aragtirilmistir. Analiz sonucunda sponsor-etkinlik uyumu, sponsor
isletmenin samimiyeti ve sponsor isletmeye karsi tutumun marka sadakati iizerinde
etkili oldugu anlasilmistir. Ancak benzer sonug, etkinlik faktérii ve isletmenin

sponsorluk siklig1 icin elde edilememistir.

Uciincii regresyon modelinde marka ¢agrisimlari iizerinde etkili olan faktorler
incelenmistir. Bu modelde spor sponsorlugu boyutlarindan sponsor-etkinlik uyumu,
isletmenin sponsorluk siklig1 ve sponsor isletmeye karsi tutumun marka ¢agrisimlari
tizerinde etkide bulundugu tespit edilmistir. Spor sponsorlugu boyutlarinin
tamaminin yer aldigr modelde, etkinlik faktorii ve sponsor isletmenin samimiyetinin
marka cagrisimlar1 {izerinde istatistiksel olarak anlamli etkiye sahip olmadigi

gorilmiistiir.

Dordiincli regresyon modelinde bagimli degisken olarak marka degeri
boyutlarindan algilanan kalite ele alinmistir. Sonu¢ olarak etkinlik faktorii
haricindeki diger tiim boyutlarin bu degisken tizerinde anlamli etkilere sahip oldugu

anlasilmustir.

Besinci ve son regresyon modelinde ise bagimli degisken olarak satin alma
niyeti yer almaktadir. Analiz sonucunda satin alma niyeti tizerinde etkili olan spor
sponsorlugu boyutlariin etkinlik faktorii, sponsor-etkinlik uyumu ve sponsor

isletmenin samimiyeti oldugu tespit edilmistir.
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4.1.1. Spor Sponsorlugu Boyutlarimmn Marka Farkindahg

Uzerindeki Etkilerinin Tartisiimasi

Regresyon analizi sonuglarina gore spor sponsorlugu alt boyutlarindan
sponsor-etkinlik uyumu (B=0.151, p<0.01), sponsor isletmenin samimiyeti ($=0.101,
p<0.05), isletmenin sponsorluk siklig1 (3=0.177, p<0.01) ve sponsor isletmeye karsi
tutumun ($=0.390, p<0.01) marka farkindalig1 iizerinde etkili oldugu goriilmektedir.
Ote yandan etkinlik faktdriiniin (f=0.002, p>0.05) marka farkindalig1 iizerinde

istatistiksel olarak anlamli etkisi bulunmamaktadir.

Bu sonuglar, spor sponsorluguna iliskin olarak marka farkindalig: iizerinde en
onemli faktoriin sponsor isletmeye karsi tutum oldugunu gostermektedir. Sponsor
isletmeye kars1 tutum, isletmenin; yer aldigi1 ya da destekledigi etkinlikten bagimsiz
olarak tiiketici nezdinde olusturdugu begeni ve tercih edilme diizeyi ile ilgilidir.
Buna gore THY nin Alman tiiketiciler nezdinde sahip oldugu marka farkindaligi,
arastirmada ele alinan Euroleague gibi destek olunan tekil etkinliklerden c¢ok,
markanin ve hizmetlerin mevcut ve potansiyel tiiketicilerin algisinda bir biitiin olarak

sahip oldugu memnuniyet ve begeni diizeyi ile ilgilidir.

Diger taraftan marka farkindaligi lizerinde etkinlik faktoriinlin pay1 olmadigi
anlasilmaktadir. Etkinlik faktoriiniin alt unsurlar1 olan etkinligin statiisii ve etkinlige
yonelik begeni Olgiiliirken, s6z konusu etkinlige destek olan isletmeye iliskin
herhangi bir sorguda bulunulmamaktadir. Etkinlik faktorii, 6l¢limii yapilan etkinligin
tilketici nezdindeki Oneminin ve izlenme diizeyinin belirlenmesinde anlamlidir.
Arastirmada THY’ nin destekledigi etkinligin Euroleague olmasinin, bizatihi,
Almanya pazarinda, akla gelen Oncelikli havayolu olma hedefini saglamakta etkili

olmadig1 sonucuna varilmistir.

Buna gore spor sponsorluklar: ile marka farkindaligi saglamayi hedefleyen
isletmelerin; algillanan imajlar1 ile uyumlu, destek vermekte ticari menfaat
beklentisinin degil, etkinligin bu destegi hak ettigine olan inancin belirleyici

oldugunu bir mesaj olarak tiiketiciye aktarabilen, tek seferlik olmayip belirli bir plan
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cercevesinde farkli spor dallar1 i¢in tekrarlanan organizasyonlara katki vermeleri

onerisinde bulunulabilir.

4.1.2. Spor Sponsorlugu Boyutlarimin Marka Sadakati Uzerindeki

Etkilerinin Tartisiimasi

Regresyon analizine gore; sponsor-etkinlik uyumu (B=0.206, p<0.01),
sponsor isletmenin samimiyeti (=0.245; p<0.01) ve sponsor isletmeye kars1 tutumun
(B=0.206, p<0.01) marka sadakati ilizerinde etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
Etkinlik faktorii (p=-0.019, p>0.05) ve isletmenin sponsorluk sikliginin ($=0.072,

p>0.05) etkileri ise istatistiksel olarak anlamli bulunmamaistir.

Marka sadakati, tiikketicinin; isletmenin tirlinlerini -kimi zaman rakipler daha
cazip ve menfaat agisindan daha avantajl tiriinler sunsa da- oncelikli olarak tercih

etmesi ve etki alanindaki diger tiiketicilere tavsiye etmesi ile saglanan bir degerdir.

Arastirma sonucuna bakildiginda, 6zellikle sponsor isletmenin samimiyetinin,
marka sadakati {lizerinde etkisinin bulunmasi; samimiyetin -ayn1 sadakat gibi- salt
rasyonel se¢im ve somut menfaat beklentisi lizerine kurulu olmayip duygusal boyutu

olan bir kavram olmasiyla aciklanabilir.

Yiiriittiikleri sponsorluk faaliyetleri ile marka sadakati saglamak isteyen
isletmeler, tiiketici nezdinde tasidiklari imaj ile uyum gosteren, isletme ile arasinda

mantiksal bir bag kurulabildigi diisiiniilen etkinliklere destek olmalidir.

Isletmenin sahip oldugu degerler ve yiiklendigi misyon ile kesisim alani
bulunan ve isletmenin ticari kazan¢ Onceligi bulunmadan destekledigine inanilan
etkinlikler, tiiketicinin; isletmenin samimiyetine inanmasini, etkinlik ile isletme
arasinda uyum oldugunu diisiinmesini saglayacak, isletme ile arasinda yiiriitiilen
ticari igleyisi asan duygusal bir bag olusturacak ve bu sayede marka sadakatinin

olusmasina ve gliclenmesine katki sunacaktir.

Havayolu sektoriinden ornek verilecek olursa yukarida deginilen noktalar
gozetilerek yiiriitiilecek sponsorluklar, tiiketici nezdinde marka sadakati saglayarak

tilkketiciyi kendi miisterisi tutabilmek i¢in kullanilan “sadakat kart ve programlarinin”
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(THY oOrneginde Miles & Smiles kart ve programi) etki edecegi rasyonel se¢imin
yan sira tiiketici ile duygusal bag kurulmasii sagladigindan, tamamlayici etkiye

sahip olacaktir.

4.1.3. Spor Sponsorlugu Boyutlarnin Marka Cagrisimlar

Uzerindeki Etkilerinin Tartisiimasi

Yapilan analizlerde marka cagrisimlar iizerinde spor sponsorlugu alt
boyutlart olan sponsor-etkinlik uyumu (B=0.169; p<0.01), isletmenin sponsorluk
siklig1 (B=0.216; p<0.01) ve sponsor isletmeye karst tutumun (B=0.344; p<0.01)
etkilerinin bulundugu tespit edilmistir. Etkinlik faktérii (B=-0.005; p>0.05) ve
sponsor isletmenin samimiyetinin (=0.054; p>0.05) ise marka ¢agrisimlar tizerinde

istatistiksel olarak anlamli etkiye sahip olmadig1 goriilmiistiir.

Sponsorluk caligmalar1 ile ulasilmast hedeflenen sonucglardan biri de
tilketiciler nezdinde marka c¢agrisimlart olusturmak ve var olan ¢agrisimlar
giiclendirmektir. Giiglii marka cagristmina sahip olan isletmelerin iiriinleri; tliketici
nezdinde kolaylikla akla gelen, logosu ve kurumsal kimligi tanimnan ve bilinen, -
marka sozctigliniin dilimizde ilkin “alamet-1 farika” ile karsilanmasina referansla-

diger markalardan tefrik edilebilen (ayristirilabilen) tiriinlerdir.

Marka ¢agrisimina etki eden sponsorluk bilesenlerine bakildiginda isletmenin
sponsorluk  sikligimin  6nem  tasidigi  goriilmektedir.  Norolojik  acidan
degerlendirildiginde zihin ve bellek ile iliskili olan ¢agrisim kavrami, insan zihninin
bir uyarani algilayip belleginde depolamasi, tekrarlar sayesinde bellekten silinmesine

izin vermeyip hatirda tutulmasi ile ilgilidir (Bellek, 2016).

Arastirmada ele alinan Turkish Airlines Euroleague etkinligi, tek seferlik bir
faaliyet olmayip belli bir fikstiir ¢ergevesinde yillardir stirdiiriilen kurumsallagmis bir
turnuvadir. Keza THY nin bu lige sponsorlugu, sadece bir ya da birka¢ yillik
olmayip 2010 yilinda baslayan ve 2020’ye dek siirecek olan bir zaman diliminde
gecerlidir.

123



THY, Euroleague organizasyonuna tiirli boyutlarda destek veren
isletmelerden herhangi biri olmayip bu lige ismini veren ana destek¢i konumundadir.
Lig, “Turkish Airlines Euroleague” olarak anilmakta, bu adla sahip oldugu kurumsal

kimlik, maglarin yapildig1 salonlarin zemini dahil tiim mecralarda kullanilmaktadir.

Yine tiiketicinin —yiiriitiilen sponsorluk faaliyeti ve desteklenen etkinlikten
bagimsiz olarak- genel anlamda isletmeye karsi sahip oldugu tutum, isletme ve
tiriinleri hakkinda sahip oldugu begeni ve memnuniyet diizeyi ile isletmenin
destekledigi sponsorluk faaliyetinin, zihninde, isletmenin tasidigi anlam ve imaj ile
uyum gdostermesi, isletmenin sahip oldugu marka c¢agrisimlart {izerinde etki

gostermektedir.

4.1.4. Spor Sponsorlugu Boyutlarinin Algilanan Kalite Uzerindeki

Etkilerinin Tartisilmasi

Arastirma sonucunda spor sponsorlugu alt boyutlari olan sponsor-etkinlik
uyumu (B=0.269; p<0.01), sponsor isletmenin samimiyeti (B=0.088; p<0.05),
isletmenin sponsorluk siklig1 (f=0.154; p<0.01) ve sponsor isletmeye karsi tutumun
(B=0.436; p<0.01) algilanan kalite iizerinde anlamli etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir. Etkinlik faktorii boyutu ise (B=-0.058; p>0.05) algilanan kalite {izerinde
anlaml etkiye sahip degildir.

Desteklenen etkinligin hangisi ve hangi énem diizeyinde oldugu, hangi ilgi
diizeyinde izlendigi dista tutuldugunda diger spor sponsorlugu boyutlarinin marka

degerinin algilanan kalite boyutuna etki ettigi goriilmektedir.

Algilanan kalite, isletmenin sahip oldugu markanin tiiketicinin beklentisini
karsilama ve tiiketici nezdinde olusturdugu memnuniyet ile ilgilidir. Ote yandan
algilanan kalitenin yiiksek olusu ancak, tiiketiciye doniik vaadinde duran giivenilir

bir marka s6z konusu oldugunda miimkiindjir.

Tiiketicinin THY ’ye dair algiladig: kalite lizerinde en giiglii etkisi olan spor
sponsorlugu boyutu, isletmeye karsi sahip olunan tutumdur. Kalite algist ile sz

konusu tutumun ortak noktasi, bir isletmenin sahip olmas1 muhtemel farkl: {iriin ve
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markalari, kalem bazinda ayr1 ayr1 degerlendirip Olgerek elde edilecek ¢ok sayida
degerin sahip olacagi standart sapmanin degil, bu kalite algis1 ve isletmeye karsi
sahip olunan tutumun, alt kirilimlarinin istiinde biitiinsel olarak bigimlendigi

gercegidir.

Ozet olarak ifade etmek gerekirse Alman tiiketicinin THY markasindan
algiladig1 kalitenin diizeyi, THY nin destek verdigi etkinligin gergeklesme sikligi,
THY nin bu destegi verirken tasidigi samimiyet boyutu ve bu etkinlik ile arasinda
var olan uyum diizeyinden ziyade, tiiketicinin bir biitiin olarak THY markas1 ve

iriiniine kars1 tasidig1 begeni ve memnuniyet diizeyi ile dogru orantilidir.

4.1.5. Spor Sponsorlugu Boyutlarinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki

Etkilerinin Tartisilmasi

Caligsma sonuglarina bakildiginda spor sponsorlugu alt boyutlar1 olan etkinlik
faktorii (B=0.290; p<0.01), sponsor-etkinlik uyumu ($=0.133; p<0.01) ve sponsor
isletmenin samimiyetinin ($=0.398; p<0.05) satin alma niyeti iizerinde istatistiksel
olarak anlamli etkilere sahip oldugu goriilmiistiir. Buna karsin, isletmenin sponsorluk
siklig1 (B=-0.021; p>0.05) ve sponsor isletmeye karsi tutumun (B=-0.012; p>0.05)

satin alma niyeti tizerindeki etkileri anlamli degildir

Marka degeri boyutlarina etkisi olmamasinin aksine spor sponsorlugu alt
boyutlarindan etkinlik faktoriinlin, satin alma niyetine etki ettigi goriilmektedir.
Etkinlik faktorii temelde, tiiketicinin ilgili etkinlige atfettigi onem ve bu etkinligi
izleme diizeyi ile ilgilidir. Arastirmada ele alinan Turkish Airlines Euroleague’in
2016 final karsilagsmalart (Final Four), 13-15 Mayis 2016 tarihleri arasinda
arastirmanin yapildigt Almanya’nin baskenti Berlin’de diizenlenmistir. Bu tarih
araligindan haftalarca 6nce satisa ¢ikarilan biletlerin kisa siirede tiikendigi Final Four
izleyicilerinin, Almanya disindan katilan dort takimin taraftarlarinin yani sira, hatirt
sayilir dlglide ev sahibi Almanya’nin vatandasi olan basketbolseverlerden olustugunu
sOylemek giic degildir. Final karsilasmalarini TV’den izlemek yerine farkli
sehirlerden gelerek ve bir biitce ayirarak salondan izlemeyi tercih eden Alman

vatandaglarinin varligi diisliniildiiglinde, benzes arastirma O6rnekleminin, THY
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Urlinlinii  (ugusunu) satin alma yoniinde egilim ve tercih gdstermesi anlam

kazanmaktadir.

Sponsor-etkinlik uyumu daha Onceki arastirmalarda (Koo ve ark., 2006;
Walraven, Koning ve Bottenburg, 2012) ortaya kondugu sekilde satin alma niyeti
tizerinde etkilidir. Tiiketiciler, gerceklestirilen etkinlige dair zihinlerinde olusan imge
ile etkinlik destekcisi isletme arasinda benzerlikler ve amag¢ birligi bulma
egilimindedirler. Aragtirmada konu edilen spor etkinligi dal1 olan basketbol; disiplin,
miicadele ve ekip organizasyonu gerektiren dinamik bir yapi tasimasi agisindan
tilkketicinin zihninde THY ile 6zdeslestirilmistir. Clinkii geng ekibi ve geng filosu ile
THY, girdigi pazarlarda rakipleriyle miicadele eden, genis ucus aginda her giin
gerceklestirdigi yiizlerce ugusu en iyi baglantiyr verecek sekilde en kisa bekleme
stiresi ile planlamaya gayret eden, teknisyeninden satis personeline, apron
gorevlisinden ugus ekibine dev bir kadronun fedakarlik ve yardimseverlik temelinde

ekip oldugu bir organizasyondur.

Sponsor isletmenin samimiyeti, satin alma niyetine olumlu etki yapmaktadir.
Bu bulgu, literatiirdeki caligsmalar ile ayn1 yondedir (Chih ve ark., 2012, Gwenner ve
Bennet, 2008). THY, Tiirkiye’nin bayrak tasiyicist olan kiiresel bir havayolu olma
kimligi ile, diinyanin farkli cografyalarinda yasayan farkli sosyo-ekonomik
gercekliklere sahip diinya vatandaslarini, varmak istedikleri noktaya emniyetli bir
sekilde tasimaya taliptir. Bu kadar farkli insan segmentlerini bir baglamda toplama
giicii ve etkisi olan bir diger gerceklik spordur. Bu nedenle THY, farkli spor
dallarinda diizenlenen etkinliklere destek vererek sportif faaliyetlerin icracist ve
izleyicisi olan kitleler ile mevcut ve potansiyel yolcu kitleleri arasinda gordiigii
benzerligi vurgulamaktadir. THY’ nin destekledigi etkinlikler, sadece medyada
yiiksek goriiniirliigii olan biiyiik biitceli spor organizasyonlar1 degildir. Ornek olarak
Bosna Hersek Cumbhuriyeti futbol kuliiplerinden FK Sarajevo’ya verdigi destek,
herhangi bir ticari doniis beklentisi olmayan, iki iilke arasindaki tarihi ve sosyal
baglar1 giiclendirmeye, Bosna toplumu igerisinde Tiirkiye’ye ve Tiirklere doniik
sempatiyi koruyup arttirmaya yonelik ve THY nin bu uygulamalarda sahip oldugu

samimiyeti gésteren bir sponsorluktur.
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4.1.6. Tiiketici Etnosentrizminin IImlastirica Etkilerinin

Tartisiilmasi

Arastirma sonucunda spor sponsorlugu faktorleri ile satin alma niyeti
arasindaki iliskide tiiketici etnosentrizminin ilimlastirict rolii tespit edilememistir
(p<0.05). Agbonifoh ve Elimimian (1999), Lantz ve Loeb (1996) ile Wang ve Chen
(2004) tiiketici etnosentrizminin iilkelerin gelismislik diizeyiyle ilgisine dikkat
cekmektedir. Ote yandan Netemeyer ve arkadaslar1 (1991) yiiksek gelir diizeyine
sahip iilkelerde tiiketici etnosentrizminin daha diisiik seviyede oldugunu

aktarmaktadir.

Bu baglamda, Almanya’nin sahip oldugu ekonomik gelismislik diizeyi ve
bunun yansimasi olan yiiksek hane basina diisen gelir nedeniyle Alman tiiketicilerin
satin alma kararlarinda Odeyecekleri bedel karsiliginda elde edecekleri fayda
arasinda rasyonel bir iliski kurdugu, bu degerlendirme ve karar siirecinde etnosentrik

yaklagimdan uzak hareket ettikleri soylenebilir.

Ote yandan Watson ve Wright’in belirttigi gibi (2000), yarim yiizyil1 askin
siiredir ayn1 toplum i¢inde bir arada yasayip hayatin her alaninda etkilesim icinde
bulunduklar1 Tirkler ile iliskilendirilebilecek bir iirliniin tercih edilmesini kat1 bir

sekilde engelleyecek diizeyde kin ve husumet tasimadiklart sdylenebilir.

Spor sponsorlugu faktorleri ile marka degeri alt boyutlarindan marka
farkindalig1 arasindaki iliskide tiiketici etnosentrizminin 1ilimlastirict etki yapip
yapmadigma dair yapilan analizin sonucunda, tiiketici etnosentrizmi degiskenin,
etkinlik faktdrii ve sponsor isletmeye karsi tutum degiskenlerinin marka

farkindaligina etkisinde 1limlastirici rol aldigi tespit edilmistir (>0, p<0.05).

Yine tiiketici etnosentrizmi degiskeninin, etkinlik faktorii ve sponsor-etkinlik
uyumu degiskenlerinin marka sadakatine etkisinde ilimlastirici rol aldigi tespit

edilmistir (>0, p<0.05).

Spor sponsorlugu faktorleri ile marka ¢agrisimlar: arasindaki iliskide tiiketici

etnosentrizminin 1limlastirict etki yapip yapmadigina dair yapilan analizde,
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isletmenin sponsorluk siklig1 ve sponsor isletmeye kars1 tutum degiskenlerinin marka

cagrisimlarina etkisinde 1limlastirici rol aldigi tespit edilmistir (>0, p<0.05).

Diger yandan tiiketici etnosentrizminin, etkinlik faktorii ve sponsor isletmeye
kars1 tutum degigkenlerinin algilanan kaliteye etkisinde ilimlastirict rol aldig: tespit

edilmistir (B>0, p<0.05).

Genel olarak sponsorluk faktorlerinin tiiketici temelli marka degeri
faktorlerine olan etkisinde tiliketici etnosentrizminin 1limlastirici roliine bakildiginda,
tlimlastiric1 degisken olmadiginda marka degeri faktorlerinin higbiri iizerinde etkisi
olmayan sponsorluk etkinlik faktorlerinin, marka degeri boyutlarinin iicii izerinde

etkili oldugu dikkat cekmektedir.

Arastirmada ele alinan Euroleague organizasyonunun Alman tiiketici
nezdinde sahip oldugu onem ve bu tiiketiciler tarafinda izlenme diizeyi; ayni
tilkketicinin sahip oldugu etnosentrik yaklasim olciisiinde, Alman pazarinda 50’yi
askin yildir haftalik yaklasik 400 sefer ile faaliyet gosteren THY ’nin bu tiiketicinin
zihninde yer alan marka farkindaligi, marka sadakati ve algilanan kalitesi olumsuz

yonde etkilenmektedir.

Buradan hareketle, yiiksek etnosentrik davranig gosteren pazarlarda
sponsorluk yatirimi1 yapacak isletmelerin, s6z konusu davranis etkisi ile, marka
degerlerinin olumsuz yonde etkilenecegini, iriinlerinin satin alinmasina engel
olmayan bu tutumun, destek verilen sponsorlugun bir marka yatirimi olarak
degerlendirilip bu noktada beklentiye girilmemesini dikkate almalar1 Onem

tagimaktadir.
4.2. Arastirmanin Simirhliklar:

Arastirmanin en dnemli sinirhilidi, uygun tiiketici profiline ulasmak yoniinde
olmustur. Almanya pazarmin genelini yansitacak biiyiikliikte bir 6rnekleme
ulagabilmek i¢cin Almanya’nin 14 farkli noktasinda goérev yapan THY personelinin
Ozverili destegi alinmistir. Anketin uzun olmasi nedeniyle katilima istekli olan kisi

sayist smirlt kalmistir. Ayrica ankette tiiketici etnosentrizmi ile ilgili baz1 keskin
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ifadeler katilimcilar tarafindan siiphe ve yer yer tepki ile karsilanmistir. Bu durumda
kendilerine, ¢caligmanin isletme ile ilgili olmadigi, yalnizca bilimsel bir amaca hizmet
edeceginin hatirlatilmasi gerekmistir. Yine de belirli bir asamadan sonra ankete yanit
vermekten kacinan kisilerin olmasi nedeniyle veri toplama siiresi planlanandan uzun

surmiustir.

Bir diger simirlilik da arastirmaya veri toplamak i¢in kullanilan 6lgekler ile
ilgilidir. Olgeklerin tamaminda katilimcilarin yanitlari, znel degerlendirmeleri ile
bicimlendiginden, sonuglarin nesnelliginin etkilenmesi ihtimali s6z konusu olmustur.
Bu etkiyi en aza indirmek i¢in katilimcilar ile kurulan iletisimde, arastirmanin
gizliligine 6zel vurgu yapilmistir. Anket sonuglarinin higbir sekilde paylasilmayacagi

ifade edilmistir.

Arastirmanin bir diger sinirlilig1 ise pazarlama literatiiriinde bu yonde benzer
bir caligmanin yer almamasidir. Bu nedenle arastirma sonucunda elde edilen
ciktilarin karsilastirilmasi oldukga kisith kalmistir. Tiim bu smirliliklara ragmen

aragtirmanin ilgili literatiire nemli katkilar sagladig1 soylenebilir.
4.3. Gelecek Arastirmalara Yonelik Oneriler

Isletmelerin,  gerceklestirdikleri ~spor sponsorlugu uygulamalarindan
beklentileri, bu mecraya harcadiklart hatir1 sayil biit¢eler ile dogru orantilidir. Spor
sponsorlugunun isletmeye olan maliyetinin bir harcama degil bir yatirim olarak
degerlendirilebilmesi i¢in isletmenin, dogru etkinligi se¢mesi kadar, verilecek
destekten elde etmeyi umdugu kazanci gercek¢i bir bigimde Ongorebilmesi ve

beklentilerini bunun {istline insa etmesi gerekmektedir.

Sundugu mal ya da hizmetler ulusal sinirlar1 agan, uluslararasi ya da kiiresel
pazarlarda miisterisi bulunan ve salt satis kazanglarim1 degil, yiiksek katma degeri
nedeniyle marka degerini ylikseltme hedefi bulunan isletmelerin, etkinlik
gosterdikleri lilkelerde bulunan tiiketicilerin etnosentrik egilim diizeylerini hesaba

katmalar gerekir.
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Bu ¢alismada, bagimsiz degisken olarak spor sponsorlugu alt boyutlari ile ele
alinirken arastirma problemi olarak bunun, bagimli degiskenler olarak secilen satin
alma niyeti ve marka degerine etkisi aragtirilmistir. Sadece satin alma degiskeninin
incelenmesinin, kalite algis1 ve sadakat gibi unsurlar ile miisteriyi isletmenin iiriiniine
uzun vadede tutunduran marka degeri boyutlarindan yoksun bir model olacag,
yapilan sponsorlugun etki ve verimin ve ayni zamanda harcanan biit¢cenin igletmeye
doniigiiniin - saglikli  bigimde Olgiilebilmesinin, ancak marka degeri bagiml

degiskeninin de dikkate alinmasi ile miimkiin olacagi diistiniilmiistiir.

Bagimsiz degisken olarak spor sponsorlugunu ya da genel olarak sponsorluk
faaliyetlerini konu edinecek bundan sonraki arastirmalarda; satin alma niyeti ile
marka degeri degiskenlerini birbiri ile etkilesim icinde modelleyen, satin alma
niyetinin satin alma eylemine doniismesinde sunulan iiriiniin fiyatin1 bir degisken
olarak ele alan, isletmenin ya da iriiniiniin sahip oldugu marka degerinin, hedef
pazarda var olan tiiketici etnosentrizmi iizerindeki etkisini Ol¢en c¢alismalarin
yirlitilmesinin literatiire ve sahada uygulamacit olan profesyonellere katki

saglayacagina inanilmaktadir.
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6. EKLER

EK-1:

Tiirkce Anket Formu

Bolim 1

Formu Dolduran Hakkinda Genel Bilgiler

Yasi: [ ]15-30 [ ]31-45[ ]46-60[ ] 60+ | Cinsiyeti: [ ] Erkek [ ] Kadin
Medeni Durumu: [_] Bekar [_] Evli

Egitim Durumu: [ ] Lise [ ] Yiiksekokul [_] Universite [_] Lisansiistii

Uyrugu: Alman vatandashiginiz var mi? [_] Evet [ ] Hayir

Etkinlik Hakkinda Genel Bilgiler
Bu béliim, asagida belirtilen spor etkinligine olan ilginize ve/veya katiliminiza yénelik sorulardan

olusmaktadir.

Spor Etkinliginin Adi: Euroleague

Bu spor etkinligine en az bir kez seyirci olarak katildim. [ | Evet[ | Hayir
Bu spor etkinligini en az bir kez televizyondan seyrettim. [ ] Evet [ ] Hayir
Bu spor etkinligi ilgimi cekmektedir. [ ] Evet ] Hayir

THY Euroleague’i gozeterek asagidaki her bir ifadeye ne 6l¢iide katildiginizi
ya da katilmadiginizi belirtiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Ortadayim
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

Bu olgekte; (1) Kesinlikle katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Ortadayim, (4)
Katiliyorum, (5) Kesinlikle katiliyorum yanitini temsil etmektedir.

1 | Bu, 6nemli bir spor etkinligidir.

2 | Bu etkinlik, yasadigim yer ac¢isindan énemlidir.

3 | Bu etkinligin uluslararasi dnemi vardir.

[N
N
w
N
vl

5 Ele |5 les
THY Euroleague’i gozeterek asagidaki her bir ifadeye ne 6lciide katildigimz1 = |z 5| g § HER]
ya da katilmadigimzi belirtiniz. FE| E| £ 3 |83
SEl 5| S| 2|2
4
Bu olgekte; (1) Kesinlikle katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Ortadayim, (4) 112 4

Katiliyorum (5) Kesinlikle katiliyorum yanitini temsil etmektedir.
4 | Bu etkinligin siki bir destekcisiyim.

5 | Bu etkinligi yerinde izlemek isterdim.

6 | Bu etkinlik ile ilgili cikan haberleri takip etmekten hoslanirim.
7 | Bu etkinlik benim i¢in 6nemlidir.

OOeey «

HEEN
OOty o
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Euroleague sponsoru olan Tiirk Hava Yollar1'ni gozeterek asagidaki her bir § S s | E E
ifadeye ne ol¢iide katildiginizi ya da katilmadiginizi belirtiniz. %) é‘ é’ §’ ‘g % §
Bu olgekte; (1) Kesinlikle katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Ortadayim, (4) 1121304als
Katiliyorum, (5) Kesinlikle katiliyorum yanitini temsil etmektedir.
1 | Etkinligin imaji ile THY'nin imaj1 benzerdir. Hiinliniiniinl
2 | Etkinlik ile THY arasinda mantiksal bir bag vardir. Hiinliniiniinl
3 | Etkinligin ve THY'nin birbiriyle uyumu iyidir. Hiinliniiniinl
4 | THY ve etkinlik benzer seyler icin cabalamaktadir. Hiinliniiniinl
5 | THY'nin bu etkinlige sponsor olmasi benim icin anlamlidir. HIENIIRIEREN

Bolim 5

E| E
22| 2| | E|2E
Asagidaki ifadeleri Tiirk Hava Yollar1’'n1 gézeterek doldurunuz. ;é é % ‘E’ E, % §
Bu olgekte; (1) Kesinlikle katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Ortadayim, (4) 112131045
Katiliyorum, (5) Kesinlikle katiliyorum yanitini temsil etmektedir.
1 | THY'nin bu etkinlikte yer almasinin esas nedeni, etkinligin destegi hak ettigine
inanmasidir. U0 o
2 | THY, sporla yiirekten ilgilenmektedir. g g g g g
3 | THY, etkinligin ¢ok diisiik bir profili olsaydi bile etkinligi desteklerdi. N U
4 | Bence THY, bu etkinligi samimi olarak desteklemistir. N U
5 | THY’'nin bu sponsorluga girisinde ticari amaglar en 6nemli neden olamaz. L L L L) L
6 | THY'nin spor etkinliklerine sponsor oldugunu gérmek olagan bir durumdur. L] L L L)L
7 | THY, farkli pek ¢ok spor dalina sponsorluk yapmaktadir. L L L L) L
8 | THY, hangi spor etkinliklerine sponsor olacagi konusunda ¢ok secicidir. L] L L L)L
9 | THY'nin énemli spor etkinliklerine sponsor olmasini beklerim. ||

Tiirk Hava Yollarr’'na kars1 tutumunuzu en iyi yansitacak sekilde asagidaki her bir ifadeyi
degerlendiriniz.
1 213|415
1 Kot | (]| O] OO O] dyi
2 Begenmem : : : : : Begenirim
3 Memnun degilim L1100 O O | Memnunum
4 Oncelikli tercihim degildir | [ ]| []| [ [J| [ | Oncelikli tercihimdir
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Bolim 7

THY ve Euroleague ile ilgili olarak asagidaki her bir ifadeye ne 6lciide
katildigimiz1 ya da katilmadigimizi belirtiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Ortadayim
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

Bu 6lcekte; (1) Kesinlikle katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Ortadayim, (4)
Katiliyorum, (5) Kesinlikle katiliyorum yanitini temsil etmektedir.

1 | Busponsorluk, seyahatlerimde THY’yi kullanma ihtimalini arttirmistir.

arttirmistir.

2 | Bu sponsorluk, daha sonraki ucuslarimda THY'yi tercih etme olasilifin

3 | Busponsorlugun bir sonucu olarak THY ile daha fazla ucus yapacagim.

dikkate almami saglamistir.

4 | Bu sponsorluk, etkinlikten sonra yaptifim ucus rezervasyonlarinda THY'yi

Oooe -
Ooone
OOof)«
O on -
OO«

Bolim 8

Tiirk Hava Yollar1 ile ilgili olarak asagidaki her bir ifadeye ne 6lciide
katildigimiz1 ya da katilmadiginmizi belirtiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Ortadayim
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

Bu 6l¢ekte; (1) Kesinlikle katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Ortadayim, (4)
Katiliyorum, (5) Kesinlikle katiliyorum yanitini temsil etmektedir.

Havayolu sirketleri arasinda THY aklima gelen ilk isimdir.

THY hakkinda yeterli bilgiye sahibiyim.

THY, taninan bir havayolu sirketidir.

ood -

THY ve hizmetleri ile ilgili fikir sahibiyim.

THY markasina sadik oldugumu diisiiniiyorum.

Gidecegim yere THY'nin ugusu var ise baska bir markay: tercih etmem.

THY, her zaman ilk tercihimdir.

RN |UT [ [W[(N =

THY'yi diger kisilere de tavsiye ederim.

9 | THY'nin bir ¢ok 6zelligi aklima cabucak gelir.

10 | THY nin logosunu kolaylikla tanirim.

11 | THY, rakip markalardan farkhdir.

12 | THY, itibarli bir markadir.

13 | Diger havayolu sirketlerine kiyasla THY cok daha kalitelidir.

14 | THY, giivenilir bir kurulustur.

15 | THY, beklentilerimi karsilamaktadir.

16 | THY’den aldigim hizmetten memnunum.

O000000000OOD00E © | e
[
[
O00oO00DoO00Doog «

AR EEEEEN
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el E|lg| 5 |us
Asagidaki her bir ifadeye ne dlciide katildiginizi ya da katilmadigimizi = 5 §, é» g = 5§
belirtiniz. E|E| £| 2|52
Sl 5| o |2 |¥2
4
Bu 6lcekte; (1) Kesinlikle katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Ortadayim, (4) 112131al5s
Katiliyorum, (5) Kesinlikle katiliyorum yanitini temsil etmektedir.
1 | Sadece, Alman havayolu sirketlerinin u¢gmadig giizergahlarda yabanci
sirketler tercih edilmelidir. 0 oo ot
2 | Bence en 0nce, nihai olarak ve en tepede Alman sirketleri gelir. g g g g g
3 | Yabanci havayolu sirketlerini tercih etmek Almanliga yakismaz. L L L L) L
4 | Yabanci havayolu sirketleri ile u¢mak dogru degildir. L LI L L] L
5 | Gergek bir Alman her zaman Alman havayolu sirketlerini tercih eder. HigEIERIIEIEE
6 | Baska iilkelerin bize hizmet satarak zengin olmasina izin vermek yerine
Alman sirketlerini tercih etmeliyiz. O oojg o
7 | Almanlar, yabanci havayolu sirketlerini kullanmamalidir, ¢iinki bu Alman
ekonomisine zarar verir ve issizlige neden olur. 000 ot
8 | Uzun vadede bana maliyeti daha fazla olsa da Alman havayolu sirketlerinde
rezervasyon yapmayai tercih ederim. O oot o
9 | Sadece, Alman sirketlerinin ugus imkani sunmadig giizergahlar i¢in yabanci
havayolu sirketleri tercih edilebilir. D ojgg o
10 | Yabanci havayollarini tercih eden Alman tiiketiciler, diger Alman dostlarinin
issiz kalmalarindan sorumludur. Oy o ggpf
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EK-2:
Ingilizce Anket Formu

Part 1

Demographic Characteristics

Age: [ 115-30 [ ]31-45[ ]46-60[ ] 60+ | Sex: [ ] Male [ ] Female

Marital Status: [_] Single [ ] Married

Education: [_] High School [ ] Vocational School [_] Bachelor’s [_] Master’s

Nationality: Do you have German citizenship? [ ] Yes [ ] No

Event Information

Event name: Euroleague

I've attended this event at least once. [ ]Yes[ ]No
I've watched this event on TV at least once. L Yes L_| No
I’'m interested in this event. Yes |_| No

Part 2
Please evaluate the items below regarding Turkish Airlines, the sponsor of ET, i'ﬁo gm ;::L g, 8 iﬁ:
Euroleague. £33 B g < %’
3 a
In this scale; (1) Strongly disagree, (2) Disagree, (3) Neither agree nor disagree, (4)
1(2|3|4]|5
Agree (5) Strongly agree.
1 | This is a significant sporting event. Hiinliniiniinl
2 | This event is important to where [ live. Hiinliniiniinl
3 | This event has international significance. HIENIIRIEREE

Part 3

Neither Agree nor

Please evaluate the items below regarding Turkish Airlines, the sponsor of
Euroleague.

Strongly
Disagree

Disagree

Disagree

Agree

| Strongly Agree

[ am a strong supporter of this event.

I would want to attend this event.

I enjoy following coverage of this event.

N O | U

This event is important to me.

Part 4

Please evaluate the items below regarding Turkish Airlines, the sponsor of ?o ;}33 ?ﬂ ® %o g .
Euroleague. g3 2|22 2| B
wAal A ‘E 5 S

z & E

In this scale; (1) Strongly disagree, (2) Disagree, (3) Neither agree nor disagree, (4) 21314ls

Agree (5) Strongly agree.

1 | The image of the event and the image of Turkish Airlines are similar. HIENIIRIEREE
2 | Thereis alogical connection between the event and Turkish airlines. HIENIIRIENEN
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3 | The event and Turkish Airlines fit together well.
4 | Turkish Airlines and the event stand for similar things.
5 | It makes sense to me that Turkish Airlines sponsors this event.

Please state how you evaluate the items below.

Part 5

Strongly
Disagree

L]
L]
[

Disagree

000

Neither Agree
nor Disagree

Agree

000

In this scale; (1) Strongly disagree, (2) Disagree, (3) Neither agree nor disagree, (4)
Agree (5) Strongly agree.

_

2
>
%ﬂ
213|4|5
1 | The main reason Turkish Airlines would be involved in the event is because
the sponsor believes the event deserves support. 0 oo ot
2 | Turkish Airlines would be likely to have the best interests of the sport at
heart. 000 ot
3 | Turkish Airlines would probably support the event even if it had a much lower
profile. g oo
4 | In my view, Turkish Airlines supported this event sincerely. HIENIIRIEREE
5 | Commercial targets are not the most important factor for Turkish Airlines to
sponsor this event. 0o g ot
6 | Itis very common to see Turkish Airlines sponsoring sport events. |:| |:| |:| |:| |:|
7 | Turkish Airlines sponsors many different sports. g g g g g
8 | This company is very selective in what sport events it sponsors. L L L L) L
9 | I expect Turkish Airlines to sponsor major events. HigEIEEIEEIEE

Part 6

Please state your attitude to Turkish Airlines.

1 213|415
1 Bad | L1 11 || []] Good
2 Dislike | [ ]| ]| ]| 1| ] Like
3 Unpleasant U1 O L L1 L1 Pleasant
4 Unfavorable | [ ]| ]| 1| ]| []]| Favorable

Please state how you evaluate the items below about Turkish Airlines and
Euroleague.

Strongly
Disagree

Disagree

Neither Agree nor
Disagree

Agree

Strongly Agree

In this scale; (1) Strongly disagree, (2) Disagree, (3) Neither agree nor disagree, (4)
Agree (5) Strongly agree.

sponsorship.

1(2|3|4]|5
1 | This sponsorship would make me more likely to use Turkish Airlines. HIENIIRIEREE
2 ip\gf::;i}z; more likely to book on Turkish Airlines as a result of this OO0 oo
3 E(};l(i ;I;););]S(f)]r;hlp would make me more likely to prefer Turkish Airlines the OlOolol oo
4 |1 would make me more likely to consider Turkish Airlines after this OO o olo
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sl 288 4| 2
Please state how you evaluate the items below. E” %o §° %D §° Eo E;
RE| & |25 7| ¢
g &
In this scale; (1) Strongly disagree, (2) Disagree, (3) Neither agree nor disagree, (4) 112131al5s
Agree (5) Strongly agree.
1 | Turkish Airlines is the first to come in my mind among other airlines. Hiinliniiniin
2 | I'have sufficient information about Turkish Airlines. Hiinliniiniin
3 | Turkish Airlines is a well-known airline. Hiinlinlinlin
4 | I own ideas about Turkish Airlines and its services. Hiinliniiniin
5 | I consider myself to be loyal to Turkish Airlines. Hiinliniinliin
6 | I will not buy other brands if Turkish Airlines is available at that destination. HiInInliniin
7 | Turkish Airlines would be my first choice. Hiinliniiniin
8 | I recommend Turkish Airlines to others. [] ;;;;
9 | Some characteristics of Turkish Airlines come to my mind quickly. [] gggg
10 | I can quickly recall the logo of Turkish Airlines. [] QQQQ
11 | Turkish Airlines is obviously different than other competitors. L] gggg
12 | Turkish Airlines is a reputable company. [] QQQQ
13 | Compared to others, Turkish Airlines is of high quality. L] gggg
14 | Turkish Airlines is a reliable company. Ll O O O] O
15 | Turkish Airlines meets my expectations. Hiinlinjiniin
16 | I'm happy with the service I get from Turkish Airlines. Hiiniiniinliin

zg| 8 |E8 5| 2
Please state how you evaluate the items below. £l &< & =
Za| B |£8 g
é w
In this scale; (1) Strongly disagree, (2) Disagree, (3) Neither agree nor disagree, (4) 112131als
Agree (5) Strongly agree.
1 | Only those destinations that are unavailable in the German airlines should be
booked on foreign airline companies. E‘ E‘ E‘ E‘ E‘
2 | German companies first, last, and foremost. L LI L L] L
3 | Flying with foreign airlines is un-German. LI LI L L) L
4 | Itis not right to fly with foreign airlines, because it puts Germans out of jobs. L LI L L] L
5 | Areal German should always prefer German airlines. HiEIEEIIEIEE
6 | We should prefer German companies instead of letting other countries get
rich off us. O oojg o
7 | Germans should not book on foreign airlines, because this hurts German
business and causes unemployment. 0 0ot o
8 | It may cost me in the long-run but I prefer to support German airlines. HIENIIRIEREE
9 | We should book on foreign airlines only those destinations that we cannot
obtain within German ones. 0 oojg o
10 | German consumers who prefer foreign airlines are responsible for putting
their fellow Germans out of work. 0 0ot o

152



EK-3:

Almanca Anket Formu

Allgemeine Informationen zur Person

Alter; [ ]15-30[_]31-45[ ]46-60[_] 60+ | Geschlecht: [ ] Mann [_] Frau
Familienstand: [_] ledig [ ] verheiratet

Bildungsstand: [ ] Abitur [_] Hochschule [_] Bachelor [_] Master

Nationalitdt: Haben Sie die deutsche Staatsangehorigkeit: [] JA [ I NEIN

Allgemeine Informationen zur Veranstaltung
Name der Veranstaltung: Euroleague

Ich war mindestens einmal Zuschauer bei dieser Veranstaltung. [ 1JA [ INEIN
Ich habe diese Veranstaltung mindestens einmal im Fernsehen gesehen. L_/JA L|NEIN
Ich bin an der Veranstaltung interessiert. L 1JA || NEIN

E = = = =1 =

L o [} [} [} op O

. . . q . 2 S8 E ITE
Bitte bewerten Sie folgende Aussagen im Bezug zu Turkish Airlines, dem EEIEE e3| 5|58
IZ2ERIAERZ 7] bR

Sponsor der Euroleague. £g|=g|l5g| ¢ |28
L = (=] (=] = > =

:4:)3 ko) k) T| T ko)

Im Mafdstab bewerten Sie bitte; (1) Uberhaupt nicht einverstanden, (2) Nicht
einverstanden (3) Teilweise einverstanden, (4) Einverstanden, (5) Vollstindig | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
einverstanden.

1 | Das ist eine wichtige Sportveranstaltung.

2 | Dies ist eine wichtige Veranstaltung fiir meinen Wohnort.

3 | Die Veranstaltung hat eine grofie internationale Bedeutung.

25| 5/.5| 5 |ws

. . . . . 23 S8 E ITE
Bitte bewerten Sie folgende Aussagen im Bezug zu Turkish Airlines, dem EEIEE es| 5|58
w —_ » = w w 4&" w

Sponsor der Euroleague. £g|7g|l5g| ¢ |28
L = (=] (=] = > =

:4:)3 ko) ko) | T ko)

Im Mafistab bewerten Sie bitte; (1) Uberhaupt nicht einverstanden, (2) Nicht
einverstanden (3) Teilweise einverstanden, (4) Einverstanden, (5) Vollstindig | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
einverstanden.

4 | Ich bin ein grof3er Befiirworter dieser Veranstaltung.
5 | Ich wiirde gerne an der Veranstaltung teilnehmen.

6 | Ich folge gerne der Berichterstattung zu diesem Event.
7 | Die Veranstaltung ist fiir mich wichtig.
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E = =| = =
Lo (5] () oo @
=0 | T |58
Bitte bewerten Sie folgende Aussagen im Bezug zu Turkish Airlines, dem 25 E 5| 5|25
Sponsor der Euroleague. £3 T8l 8|28
2 E E| £ |5 £
=)
Im Mafistab bewerten Sie bitte; (1) Uberhaupt nicht einverstanden, (2) Nicht
einverstanden (3) Teilweise einverstanden, (4) Einverstanden, (5) Vollstandig | 1

einverstanden.

1 | DasImage von Turkish Airlines und der Euroleague passen zueinander.

2 | Zwischen Turkish Airlines und der Veranstaltung gibt es eine
nachvollziehbare Verbindung.

Turkish Airlines und das Event harmonieren miteinander.

Turkish Airlines und das Event vertreten dieselben Interessen.

5 | Fiir mich ist es sinnig, dass Turkish Airlines Sponsor des Events ist.

w

N

D‘D‘D (] ™  |Nichteinverstanden
Ooo oo e

OO0 O O
Ooo o -
Oooodg e

g
EU sl 2 = = =
. . . £| g2l 2 |E
Bitte bewerten Sie, unter Beriicksichtigung von Turkish Airlines, die §r§ Z E gl 5|28
untenstehenden Aussagen. S5 E =8|l 5|25
52| 2 |F2| 2 |SE
23| £ 3| 3 s

Zz

Im Mafdstab bewerten Sie bitte; (1) Uberhaupt nicht einverstanden, (2) Nicht

einverstanden (3) Teilweise einverstanden, (4) Einverstanden, (5) Vollstandig | 1 | 2 | 3 | 4 | 5

einverstanden.

1 | Der Hauptgrund eines Sponsoring von Turkish Airlines bei diesem Event ist,
die Annahme, dass das Event Unterstiitzung verdient hat.

2 | Der Sportist Turkish Airlines im Allgemeinen eine Herzensangelegenheit.

3 | Turkish Airlines wiirde das Event selbst dann sponsern, wenn es eine weit
geringere Auspragung haben wiirde.

4 | Ich denke, dass Turkish Airlines das Event mit ernsthaften Absichten
unterstutzt.

5 | Turkish Airlines sponsert das Event vorrangig nicht aus kommerziellem
Interesse.

6 | Es ist nichts ungewdhnliches, dass Turkish Airlines Sponsor von
Sportveranstaltungen ist.

Turkish Airlines ist Sponsor verschiedenster Sportveranstaltungen.

Turkish Airlines ist sehr wihlerisch im Bezug auf Sportsponsorings.

9 | Ich erwarte, dass Turkish Airlines wichtige Sportveranstaltungen sponsert.

N

<o

OO0 O 0000 O
OO0 O 0000 O
OO0 O 0000 O
OO0 O 0000 O
OO0 O 0000 0
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Bitte bewerten Sie Ihre Einstellung zu Turkish Airlines.

1 2131415

1 Schlecht g g g g g Gut

2 Gefallt mirnicht | L1 | L[ LJ| L ]| L[| Gefallt mir

3 Ich bin nicht zufrieden L L LI L] L Ich bin zufrieden

4 Nicht meine erste Wahl | [ || ]| Ll | | L] | Meine erste Wahl
£5| 5|.5| 5 |w5
=l s g3 T |58

Bitte bewerten Sie folgende Aussagen im Bezug zu Turkish Airlines und der §r§ 25 EE g EE

Euroleague. £e|=8|5¢e ¢ |28
L = = = = =
25| 8| 5| 5|7%

Im Mafistab bewerten Sie bitte; (1) Uberhaupt nicht einverstanden, (2) Nicht

einverstanden (3) Teilweise einverstanden, (4) Einverstanden, (5) Vollstdndig | 1

einverstanden.

1 | Ich werde wegen dem Sponsoring zukiinftig 6fter Turkish Airlines nutzen.

2 | Ich werde wegen dem Sponsoring zukiinftig 6fter Turkish Airlines buchen.

3 | Ich werde wegen dem Sponsoring zukiinftig ofter Turkish Airlines
bevorzugen.
4 | Ich werde wegen dem Sponsoring zukiinftig 6fter Turkish Airlines bei meinen
Reservierungen beriicksichtigen.

0| oo
Olopg
Olopg -
Olopd -
Olopd -

Teil 8

E = = = =1 =

_L_) [} [ [ Q o O

=l s|low| © [T

s E|leSl2s| £ |28

. . . . I 285828 8 |w8
Bitte bewerten Sie die folgenden Aussagen zu Turkish Airlines. zel2zlzZe| 2|2k
= K3} Tl K3}

Im Mafistab bewerten Sie bitte; (1) Uberhaupt nicht einverstanden, (2) Nicht
einverstanden (3) Teilweise einverstanden, (4) Einverstanden, (5) Vollstidndig
einverstanden.

1 | Unter den Fluggesellschaften, kommt bei mir an erster Stelle Turkish Airlines.
2 | Ich bin ausreichend iiber Turkish Airlines informiert.

3 | Turkish Airlines ist eine sehr bekannte Fluggesellschaft.
4 | Ich habe Vorstellungen liber Turkish Airlines und den angebotenen
Leistungen.
Ich sehe mich als treuen Kunden von Turkish Airlines.
6 | Ich erwerbe kein Flugticket einer anderen Fluggesellschaft wenn Turkish
Airlines auf der Verbindung zur Verfiigung steht.
7 | Turkish Airlines ist meine erste Wahl.
Ich empfehle Turkish Airlines weiter.

9 | Einige Eigenschaften von Turkish Airlines kommen mir schnell in den Sinn.
10 | Das Logo von Turkish Airlines erkenne ich schnell.
11 | Turkish Airlines ist anders als die Wettbewerber.
12 | Turkish Airlines ist eine angesehene Marke.
13 | Im Vergleich zu anderen ist Turkish Airlines von hoher Qualitit.
14 | Turkish Airlines ist ein zuverlassiges Unternehmen.
15 | Turkish Airlines erfiillt meine Erwartungen.
16 | Ich bin mit den Leistungen von Turkish Airlines zufrieden.

—_

0000000000 O O O OdO

0000000000 0 0 o ood
0000000000 0 0 o ood «
0000000000 o 0 o ood -
0000000000 0 0 o lood =
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<o
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-5: = = = = =
23 Bl 2|23
. . =25|l=5|%5| 5§ |28
Bitte bewerten Sie die folgenden Aussagen. A ERIER IR AR
£217g|BE €3¢
gE| E|TE E|5E
E=) () () () () ()

Im Mafistab bewerten Sie bitte; (1) Uberhaupt nicht einverstanden, (2) Nicht
einverstanden (3) Teilweise einverstanden, (4) Einverstanden, (5) Vollstindig | 1 | 2 | 3 | 4 | 5

einverstanden.

1 | Ausschlief3lich auf Strecken, die nicht von deutschen Fluggesellschaften
bedient werden, sollten nichtdeutsche Fluggesellschaften bevorzugt werden.
2 | Deutsche Unternehmen kommen fiir mich immer und ausschlief3lich an erster
Stelle.

3 | Esist unpatriotisch mit auslandischen Fluggesellschaften zu fliegen.

4 | Mit auslandischen Fluggesellschaften zu fliegen ist nicht richtig, da es
Arbeitsplatze in Deutschland gefahrdet.

5 | Ein wahrer Deutscher fliegt ausschlief3lich mit deutschen Fluggesellschaften.
6 | Wir sollten deutsche Fluggesellschaften bevorzugen, damit auslandische
Fluggesellschaften finanziell davon nicht profitieren kénnen.

7 | Deutsche sollten nicht mit auslandischen Fluggesellschaften fliegen, denn
sonst schadet dies der deutschen Wirtschaft und gefahrdet Arbeitspladtzen.
8 | Auch wenn es langfristig teurer ist, bevorzuge ich deutsche
Fluggesellschaften.

9 | Wir sollten nur auslandische Fluggesellschaften nutzen, wenn auf gleicher
Route keine deutsche Fluggesellschaft zur Verfligung steht.

10 | Deutsche die mit auslandischen Fluggesellschaften fliegen, verantworten es,
dass mehr Deutsche in diesem Sektor arbeitslos werden.

D0 odooofgo]d
D0 odooofgo]d
D0 odooofgo]d
D0 odooofgo]d
O o0odooogo]d
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OZGECMIS

1974 yilinda Sakarya’da diinyaya gelen H. Ziya Tagskent, orta dgrenimini
1991 yilinda Istanbul (Erkek) Lisesi’nde, lisans egitimini 1995 yilinda Istanbul
Teknik Universitesi Insaat Fakiiltesi’nde tamamlamuis, aymi {iniversitede siirdiirdiigii
yiiksek lisans egitiminin ardindan 1997 yilinda “insaat yiliksek miihendisi” unvanini
almistir. Otomotiv, reklamcilik, sinemacilik ve yayincilik alanlarinda gegirdigi 10
yillik ¢alisma hayatinin ardindan 2004 yilinda katildig1 Tiirk Hava Yollar1 A.O.’da
halen Satis Bagkani olarak gorev yapmakta olan H. Ziya Tagskent, 2012 yilinda
Maltepe Universitesi Isletme Anabilim Dalinda doktora programina baslamistir. Dr.

Ayse Taskent ile evli ve iki kiz babasi olan yazar, Ingilizce ve Almanca bilmektedir.
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