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calisan sirketlerin sponsorluk faaliyetleri dnemli bir yer tutmaktadir. Bu arastirmada,
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GIRIiS

Internet kullanim1 ve sosyal medya agmin yayginlasmasiyla birlikte bireylerin
her tiirli bilgiye ulasmasi daha da kolaylagsmistir. Kurumlarin tercih edilebilirlik
acisindan salt iyi hizmet sunmalari, hedeflerine ulagsmakta yeterli olmamaktadir. Toplumu
pazarlanan iiriin ya da sunulan hizmete yonlendirebilmek, en belirleyici ihtiyac haline
gelmektedir. Dolayisiyla hem 6zel sektorde hem de kamusal alanda faaliyet ytiriiten
firmalarin, farkindalik yaratabilmek i¢in bir tiir yarisa giristigi gozlemlenmektedir.

Giliniimiiz kosullarinda bu rekabetin arasinda yer bulmaya calisan bu kurumlar
hedef kitlelerinin dikkatlerini ¢ekerek rakipleri arasindan siyrilmay1 basarabilmislerdir.
Cesitli sponsorluklar1 goriilmektedir. Kimi zaman spor, kimi zaman kiiltiir sanat, kimi
zaman g¢evre alaninda gergeklestirilen sponsorluk faaliyetleri toplum iizerinde firmalarin
sosyal sorumluk bilincine sahip oldugu algisini olusturmaktadir. Firmalar gerceklestirmis
olduklar1 bu ¢esitli sponsorluk faaliyetleri ile hedef kitler tizerinde olumlu imaj yaratarak
zaman icerisinde markalarina karst sadakat olusumunu saglayabildikleri

diisiinebilmektedir.

Giliniimiizde kurumsallasmanin en 6nemli ayag1 olarak gdsterilen marka reklami
ve sponsorluk, hedef kitle ve marka sadakati iizerinde yadsinamayacak bir etki
yaratmaktadir. Girmis oldugumuz yeni yiizyilda, sanal pazarlamalarin ve sosyal
medyanin hakimiyetinde bir Pazar olusturulmustur. Bu durum yeni sistemle birlikte yeni
bir politika ihtiyacini agiga ¢ikarmaktadir. Eger ki saglikli yatirnmlar yapilmasi ve daha
kurumsal firmalar yaratilmasi isteniyorsa muhakkak insanlara daha ¢ok ulasabilmek ve

markay1 tanitabilmek gerekmektedir.

Firmalarin amaci sponsorluk faaliyetlerinin, marka sadakatinin ve hedef kitlelerin
markalardan beklentilerinin belirlenmesi ve bir sistematige oturtulmasini saglamaktadir.
Marka adina gergeklestirilen biitlin iletisim g¢alismalarinin markanin degerlerine ve

kisiligine uygun olmas1 gerekmektedir.

Bu gercevede ele alinan birinci béliimiinde Sponsorluk kavrami , tanimi, 6nemi,
hedef kitle, amaglar1 tiirlerinden, olusmakta olup, Sponsorlugun giderek arttig1
giiniimiizde kurum ve kuruluslarin, toplumun dikkatini ¢ekebilmek i¢in sosyal sorumluk
projeleri gibi konularda diizenlenecek etkinliklere destek saglamaktadir. Bu destek; para,

i giicii, yer, malzeme ve basin tanitimi1 seklinde olabilmektedir.

1



Ikinci boliim marka kavrami ve marka sadakati, marka ile ilgili temel kavramlar,
marka denkligi, marka sadakati kavrami ve sadakat basamaklar1i igermekte olup,
sembolik degerler ekleyerek markalardan faydalanmaktadirlar. Bu baglamda, markaya

yonelik diislincelerin olugmasina katkida bulunarak marka sadakati olusturmaktadir.

Ucgiincii boliimde ise, sponsorluk faaliyetlerinin marka sadakati {izerindeki etkisi
lizerine bir arastirma ve arastirmanin kapsami, 6nemi, sinirliliklari, hipotezleri ve modeli,
yontemi, verilerin analizinde kullanilan istatistiki yOntemler, aragtirma bulgular1 ve
bulgularin degerlendirmesi, demografik verileri ele alinarak iilkemizde kullanilan GSM
operator kullanicilar1 lizerine anket ¢aligmasi yapilarak markanin sadakat asamalari

tizerinde kapsamli olarak analiz edilmektedir.



BiRINCI BOLUM
1. SPONSORLUK KAVRAMI

Sponsorluk, rekabet kosullarinin giderek arttifi glinlimiizde kurum ve
kuruluslarin, toplumun dikkatini ¢ekebilmek i¢in spor, sanat, ¢evre, egitim ve saglik gibi
konularda diizenlenecek etkinliklere destek saglamasidir. Bu destek; para, is giicti, yer,
malzeme ve basin tanitimi seklinde olabilmektedir. Sirketler bu sayede gelirlerinin bir
boliimiinii halkin talepleri ve ihtiyaglari i¢in degerlendirecegini géstermeye ¢aligmakta ve
bu durumu bir reklam stratejisi olarak kullanmaktadirlar (Kotler ve Armstrong, 2004:37-

48).

Amerika, Ingiltere ve Avrupa gibi iilkelerde giderek yayginlasan ve biiyiik bir
gelisim gosteren sponsorluk, son yillarda iilkemizde de bir¢ok kurum tarafindan
uygulanmaktadir. Firmalarin belirlemis oldugu amaglara ulasmada geleneksel tanitim
yontemlerinin yaninda sponsorluk ¢alismalarina da yoneldigi ve bunun yayginlastigi

goriilmektedir (www.sponsorluk.gov.tr/sponsorluk.htm, 2012).

Kurumlarin sponsorluk yaptig1 alanlar oldukca genistir. Reklam masraflarina gore
daha az maliyetli oldugu i¢in tercih edilen ve bu nedenle yillik planlamalarda sirketlerin
oncelik siralamalarinin baslarinda yer alan bir uygulama olan sponsorluk faaliyetleri,
birkag giin siiren festival ve gosteriler, konserler, televizyonlarin diizenledigi yarismalar,
sergiler, tarihi kazilar, bireysel sporcular, yoresel etkinlikler gibi degisik bir¢ok alanda
gerceklestirilerek kurumlarin  hedef kitlelerine ulasmalarina olanak sunmaktadir

(Thwaites ve Carruthers, 1998: 204).

Giglii bir iletisim kanal1 olan fakat reklam ve halkla iliskiler faaliyetleriyle birlikte
kullanildig1 zaman etkili olan sponsorluk, geleneksel tanitim calismalarindan farkl

olarak, hedef kitleye dolayli olarak etki etmektedir (Cameron, 2009:133).

Geleneksel tanitim yollarinda yalnizca miisteri ile iirlin iligkisi kurulmasina

ragmen, sponsorlukta ise miisteri, iiriin ve sponsor arasinda ti¢lii bir iliski vardir. Sponsor

3
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kurum, halkin 6nemsedigi bir calismay1 destekleyerek kendi is alan1 disinda bir hizmet
sunmaktadir. Firmalar, sponsor olacaklar1 alana karar verirken sosyal sorumluluk mesaji

vermeyi tercih etmektedir (Crimmins ve Horn, 1996:12).

Sponsorlugu olusturan iki taraf bulunmaktadir. Biri sponsor arayan kurum, firma
ya da kisi, digeri ise sponsor sirkettir. Sponsor arayan tarafin hedef kitlesi bellidir, 6zel
bir alanda etkinlik gostermektedir. Sponsor olacak sirket ise karsi tarafin yaratacagi
etkiden faydalanacaktir. Sponsorlukta her iki tarafin da istedigi, karsilikli ¢ikar elde
etmektir (Budak ve Budak, 2004: 233).

Sponsor olunan, gercek veya tiizel kisi, desteklenen olarak ge¢cmektedir.
Organizatorler ile etkinlige ¢ikacak olan sporcu, sanatg1 vb. kisiler arasindaki hukuki
iliski, sponsorluk siirecinden bagimsizdir. Ancak etkinliin organizatdrii ayni zamanda
sponsor firmanin kendisi ise bu durumda sporcu ya da sanat¢i da desteklenen kisi

olmaktadir (Thod ve Maskulka, 1998: 379-399).

Sponsorluk i¢in tercih edilen alan ve birlikte ¢alisilacak olan kisi ya da kurum da
onemlidir. “Sponsorluk stratejisi” olarak tarif edilen bu asamada, sponsor olunan kisi ya
da kurumun verecegi mesajlar ile destek olunacak etkinligin igerigi dikkatle
incelenmektedir. Oncelikle sponsorluk yapilacak alan secilmekte, daha sonra da etkinlik
belirlenmektedir. Kendi politikalariyla uyumlu olmayan kisilere ya da etkinliklere
firmalar sponsorluk faaliyeti gerceklestirmemektedirler (Thwaites ve Carruthers, 1998:

204).

Sponsorluk faaliyeti ger¢eklestirmeyi diisiinen firmalarin sponsorlugun bir bagis
olmadigi, deger yaratmay1 saglayan ve kimi zaman reklamdan daha fazla fayda saglayan
bir faaliyet oldugunu kavramalar1 gerekmektedir. Bunun yani sira kurumlarin, sponsorluk
faaliyeti gerceklestirecekleri zaman sirket politikalartyla uyumlu olan bir tercih yapmalari
ve bu faaliyeti de dogru zamanda gergeklestirmeleri durumunda basar1 elde
edebileceklerini bilmeleri gerekmektedir. En etkili sponsorluk siiresinin iki y1l oldugu ve
kisa siireli sponsorluklarin sadece belli bir donem i¢in satiglar1 arttirmayr saglamakta
oldugu, ancak esas amaca hizmet etmedigi de kurumlar tarafindan goz ardi edilmemesi
gereken bir durumdur. Cesitli etkinliklerde farkli sponsorluk faaliyetlerinin
gercgeklestirilmesinin daha uygun olmasinin yani sira, markaya yarar saglama noktasinda

4



en etkili sonucun marka adinin akilda kaliciligin1 saglayan sponsorluk faaliyetlerinde

alindigin1 séylemek miimkiin olacaktir (Keykubat, 2006).

1.1. Sponsorlugun Tanimi

Sponsorluk en genel anlamiyla, bir sirketin mal veya hizmet tanitim1 yapmak ve
kendini hedef kitleye daha iyi tanitmak ve i¢sellestirilmesini saglamak amaciyla, topluma
sundugu mali hizmet ve destekler olarak ifade edilebilir. Sponsorlukla ilgili arastirma
yapan uzmanlar, sponsorlugu farkli sekillerde tanimlamaktadir (Thwaites ve Carruthers,
1998: 204).

Meenaghan (1991) tarafindan "ticari kurumun hedeflerine ulagsmak igin bir
etkinlige parasal veya malzeme agisindan destek vermesi", Grassinger (2003) tarafindan
ise “firmalarin ya da bireylerin birbirlerinden esit oranda fayda saglamak igin
anlagsmasiyla sponsor olan tarafin diger tarafa maddi agidan verdigi destek™ olarak
tanimlanan sponsorluk "bilinen tanitim etkinliklerinden degisik olarak esasinda bir ikna
etme yoludur ancak dogrudan bir etki yapmamaktadir. Sponsorluk bir yandan da
markayla ilgili begeni ve giiveni de iist seviyeye tasimay1 amaglamaktadir" (Crimmins ve

Horn, 1996:12; Grassinger, 2003: 39; Meenaghan, 1991: 41).

Bir bagka tanima goreyse sponsorluk, pazarlama iletisim unsurlarindan biri olarak
kabul edilmis ve sponsorluk faaliyetlerinin kisa déonemde satig arttirma, uzun dénemde
ise marka bagliligi, sadakati ve marka degeri yaratma etkilerinin oldugunu savunmustur

(Thwaites ve Carruthers, 1998:55-63).

Yine bir bagka ¢alismada tanimlandig: sekliyle ise sponsorluk, sponsor firma ve
sponsor olunan firma arasinda yapilan ve karsilikli faydaya dayanan bir anlagsmadir (Raj,

1982; 77-89).

Sponsorlugu daha kapsamli bir a¢idan ele alan bagka bir tanima gore ise sponsorluk,
iiriin ya da servisi fiziksel ve gozler goriilebilir 6zelliklerinin Gtesine tasiyarak ona farkl

bir dikkat ¢ekicilik, anlam ve deger katan, bdylelikle marka degerinin olusum siirecine



katk1 saglayan faaliyetlerin tamamu olarak ifade edilebilir (Palumbo ve Herbig, 2000:116-
125).

1.2. Sponsorlugun Tarihi

Sponsorlugun tarihgesi, Romalilar ve Yunanlilara kadar uzanir. 11k ortaya ¢ikist
soylularin sanati destekleme ¢abasidir. Kdkenleri, mesencilige dayanir. Mesenlik, Roma
Imparatoru Agustus donemine aittir. Ancak Agustus’a sanat: gelistirme fikrini benimseten
yakin dostu ve danigmani Gaius Clinius Maecenas’tir. Bu yiizden Maecenas, sanat
koruyuculugunun isim babasi olarak tarihe geger. Onun adindan yola ¢ikilarak sanati ve
sanat¢lyl koruyanlara mesen, bu amagla yiiriitillen faaliyetlere de mesenlik denir.
Mesenler, farkli alanlardaki yetenekli kisileri ortaya ¢ikararak hem onlara maddi destek
sunmakta hem de bu sayede toplum iizerindeki sayginliklarini arttirmaktadirlar (Okay,

2005: 26).

Sponsor sozciigiiniin Latince kokenine bakildiginda Spansio, baslangicta din
temelli olarak “sozle taahhiit” seklinde ifade edilmistir. Yunanca’da ise sponsore “vaat
etmek”, “soz vermek” anlamma gelmektedir. Ingilizceden Tiirkgeye ise “kefil”,
“destek¢i” ya da “himaye eden” seklinde c¢evrilmistir. Kuruluslarin faaliyet alaniyla
dogrudan baglantis1 olmayan alanlara sagladig: katki olarak tanimlanmaktadir (Bozkurt,

2005:318).

Sponsorlugun ¢agimizdaki kullanim bi¢imiyle ilk kez ortaya ¢ikisi, Avustralyali
Spiers and Pond sirketinin 1861°de Avustralya’nin Ingiltere’de katildig1 turnuvaya
sponsor olmasidir. Reklam ve pazarlama yoniiyle 2. Diinya Savasi’ndan sonra ABD’de,
1970 yilinda da Avrupa’da kullanilan bir yéntem olmustur. i1k kez Fransa’da “Sirketlerin
Yurttaslik Gorevi Yapmas1” seklinde bir goriis belirlenmis ve sonralar1 slogan haline de

getirilmistir (Biilbiil, 2004: 76).

Sponsorluk faaliyeti, {ilkemiz agisindan her ne kadar yeni gibi dursa da aslinda

kiiltiirimiizde izleri vardir. Stinnet diigiinlerindeki kirveler ya da karsiliksiz olarak okul
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yaptiran ve adii veren is adamlar1 sponsorlugun tarihimizdeki izleri olarak
goriilmektedir. Son yillarda Tirkiye’de de Onemli sponsorluk projeleri

yayginlagsmaktadir.

Gegmiste koruma faaliyeti olarak gelisen sponsorluk, giinlimiizde halkla iliskiler,
reklam ve pazarlama li¢lemesinin karsilamak istedigi noktalar1 yakalayan bir yontem
olarak benimsenmektedir. Ornegin Coca Cola’nin bu alanda 90 yillik bir tarihi s6z
konusudur. Firma, ilk olarak 1928 yilinda olimpik sponsorluga el atmis ve zaman i¢inde

bunun kapsamini genigletmistir (Thwaites ve Carruthers, 1998: 204).

Icinde yasadigimiz iletisim ¢ag1 kosullarinda giin gectikce daha fazla basvurulan
sponsorluk yontemi, sanatla sinirli kalmayip toplumu ilgilendiren hemen hemen her alana
uzanmigtir. Eskiden biiylik oranda devlet destegiyle yiiriitiilebilen bir¢ok faaliyet,
simdilerde ¢ogunlukla 6zel sektdriin katkilariyla yapilmaktadir. Bu etkinlikler, halkla
iliskiler konusunda sirketlerin tanitimina biiyiik katkilar saglamaktadir. Toplumun
dikkatini ¢ekme ve algi olusturmada iki giiclii yontem vardir artik; halkla iligkiler ile

sponsorluk, bir trenin lokomotifleri gibidir (Aktas, 2008: 221-249).

Pew Arastirma Merkezi, 2009 tarihli bir raporunda Amerika’daki her 1 dolarlik
kiiltiirel yatirnmin 5 dolarlik kars1 etken olusturduguna isaret etmistir. Dogrudan ve dolayl
harcamalarla birlikte toplam 166 milyar dolarlik bir ekonomi olustugu belirtilmistir.
Ingiliz Sanat Konseyi’nin 2004 yilinda Ingiltere’deki tiyatrolarm ekonomik etkileri
lizerine yaptirdigir c¢alismaya gore de sadece bagkent disindaki 259 tiyatronun genel

ekonomiye katkis1 2,6 milyar sterlindir (IKSV Ekonomik Etki Arastirmasi, 2012).

Tirkiye’de kiiltiir-sanat ve sosyal etkinliklere yonelik destek, gelismis tilkelerle
karsilagtirildiginda yeterli degildir. Ancak 6zel sektoriin bu alana ilgi gostermeye
baslamasiyla birlikte Tiirkiye’deki sponsorluk faaliyetlerinde 6nemli adimlar atilmistir.
Firmanin parasal katilimiyla adinin duyurulmasi {izerine kurulan sponsorluk, her tiirlii

bliyiik isletme tarafindan kullanilan bir yontem olmaktadir.
1.3. Sponsorlugun Onemi

Firmalarin biiyliylip gelismesine katki saglamanin yani sira kamuoyu olusturmak,

tanitim yapmak ve imaj gelistirmek i¢in de imkan sunan sponsorluk faaliyetleri tiiketici
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tizerinde ciddi bir etki yaratmakta ve iirtinle ilgili yiiksek bir farkindalik dogurmaktadir.
Reklam yonteminden daha ekonomik olan ve toplum iizerinde daha gii¢lii bir giiven
duygusu olusturan sponsorluk faaliyetleri tiiketici, iirlin ve sponsor arasinda ii¢lii bir bag

kurmaktadir (Thwaites ve Carruthers, 1998: 204).

Uzun dénemde kurumun bilinirliginin artmasi ve kurum imajinin olumlu olarak
algilanmas1 gibi faydalar1 sayesinde satis veya hizmet gelirlerini arttirmasi bakimindan
sponsorluk faaliyetleri kurumlar igin biiylik bir 6nem tasimaktadir (Jarvis ve Wilcox,
1977: 9-14).

Tiiketiciler ile sadece ticari alanda bir iliski i¢inde olan kurumlar, sponsorluk
faaliyetleri ile bambagka bir kulvarda bulusma imkani yakalamis olurlar. Sponsorlarin
destekledigi etkinliklerin 6zgiinliigli, basarilar1 sonucu ortaya ¢ikan olumlu hava ve
duygularin dolayli olarak markaya da yansidigi ve bunun bir sonucu olarak da firmanin
sayginliginin arttig1 goriilmektedir. Tiiketicilerin yan1 sira 6nemli kisilerle iyi iliskiler
kurma, mevcut iligkileri gelistirme, kendi calisanlarini motive etme gibi ¢ok ¢esitli
etkileri de bulunmaktadir. Uzun vadeli sponsorluklar ise ¢ok daha olumlu bir imaj
yaratmaktadir. Bunun sebebi kurumlarin ticari olmayan bir yolla hedef kitlelerine ulasma

stratejisi izlenmeleridir (Jarvis ve Wilcox, 1977: 9-14).

Sponsorluk, kurumun hedefine baglh olarak iki temel iletisim islevine sahiptir

(Meenaghan, 1991: 36-42).

e Mesaji kuvvetlendirme: Sponsorluk, arzulanan hedefe daha ¢ok dikkat
¢ekmektedir. Goriiniirliigii ve mesajin etkisini arttirmaktadir. Kurumun vermek
istedigi mesaji1, televizyon ve gazetelerde yer alan bircok tanitimin yarattigi

karmasadan kurtararak islev kazandirmaktadir.

e Mesaj1 hedefleme: Mesaj1 bir hedefe yoneltmektedir. Sponsorluk, kuruma hedef
kitlede odaklasma, diger firmalardan farklilagma, medyadaki mesajlarin azalan

etkisini ortadan kaldirma olanagi vermektedir.

Sponsorluk i¢in A-ERIC iletisim modelinden faydalanmak gerekmektedir. A-
ERIC, Baglant1 (Association), Maruz Birakma (Exposure), iliski (Relationships) ve

Biitiinlesik letisim (Integrated Communication) kelimelerinin bas harflerinden olusan ve
8



bu unsurlari igerisinde barindiran bir sponsorluk iletisim modelidir (Tasdemir, 2001: 97-

106).

S6z konusu modelin unsurlari asagidaki sekilde siralanmaktadir (Tasdemir, 2001:

97-106):

e Baglanti: Desteklenen etkinlik ile kurumun biitiinlesmesi ve bunun tiiketiciye
dogru bir sekilde iletilmesidir. Desteklenen olaymm markaya uyumu, iletisimi

kolaylastirmaktadir.

e Maruz Birakma: Sponsor kurumun marka ya da logosunu tiiketiciye aktarmasi ve

hedef kitleyi vermek istedigi mesaja maruz birakmasidir.
e Iliski: Sponsorun tiiketiciyle temas kurmasi ve var olan iliskiyi gelistirilmesidir.

e Biitiinlesik Iletisim: Diger iletisim etkinliklerinin uyum icinde birbirini

tamamlamasi, mesaj tutarlilig1 ve sinerji yaratilmasidir.
1.4. Sponsorlugun Hedef Kitle

Kurumlar, oncelikle miisterilerine ulagmaya, sonra da bu miisteri sayisini
artirmaya caligmaktadir. Bu yilizden firmalar; sponsor olunan faaliyetin duyulma
derecesini ve sonuclarini irdeleyip biinyelerindeki ilgili birimleri buna gore
sekillendirirler. Bu noktada hedef kitlenin tespit edilmesi 6nemlidir. Oncelikle mevcut
miisteriler (aktif hedef'kitle) ve potansiyel hedef kitle dikkate alinmalidir. Bu kitlenin yas,
cinsiyet, egitim, gelir, meslek gibi niteliklerinin belirlenmesinin yani sira hayat tarzlar1 ve
ilgi alanlar1 da tespit edilmeli ve etkinlik secimleri bunlara goére yapilmalidir (Tasdemir,

2001: 97-106).

Firmanin hedef kitle iizerinde diizeltilmesi zor bir yanlis algt olugturmamak i¢in
pazarlama stratejileri ve kurum kiiltiirti dogrultusunda en dogru projeleri segmesi
gerekmektedir. Bunun sebebi hedef kitleye ulasabilmenin buna bagli olmasidir (Stanton,
1975: 28-36).

Sponsorluk yapan kurumun ulagmak istedigi hedef kitle ile sponsorlugu yapilan
etkinligin hedef kitlesinin uyumlu olmasi gerekir. Bir sponsorluk faaliyeti ancak bu
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sekilde basariy1 yakalayabilir. Hedef kitle se¢giminde kurum calisanlari, miisterileri ve
olas1 miisterileri, ortaklar, igverenler, finans kurumlari, tiiketici 6rgiitleri, meslek odalari,
yerel yonetimler, kanaat 6nderleri ve hiikiimet yetkilileri 6n siralarda yer alir. Yapilan bir
sponsorluk faaliyetinin hedef kitleleri su sekilde gruplanabilmektedir (Tasdemir, 2001:
97-106).

e Sponsorluk faaliyetine aktif katilanlar,
e Sponsorluk faaliyetini etkinlik alaninda izleyenler,

e Sponsorluk faaliyetlerini kitle iletisim araglarindan izleyenler.

Internet ve akilli telefonlarin yaygimlagmastyla birlikte her tiirlii bilgiye ulasimin
kolaylastig1 giiniimiizde, toplum {izerinde olumsuz bir algi olusmasina neden olmamak
adina sponsorluk yapmak degil dogru sponsorluk yapmak énemlidir. Bunun sebebi dogru
sponsorluk, hedef kitleye en etkin ve en kisa yoldan ulagsmaktadir. Bu durumda hedef
kitlenin esas alinmasi gerekildigi sponsorluk faaliyetlerinde samimiyetten uzak
olunmamali ve boylece hedef kitle ile etkin bir iletisim kurulmalidir (Thwaites ve
Carruthers, 1998:12-26).

1.5. Sponsorlugun Amaclari

Sponsorluk, reklam ve tanitim agimin ulagsmadigi hedef kitlelere sirket ya da
markay1 tanitmak i¢in kullanilmaktadir. Ayn1 zamanda, reklam ve tanitimi yasak olan mal
ve hizmetleri iireten sirketler de yine hedef kitlelerini olusturan topluluga sponsorluk

faaliyetleri araciligiyla ulagsma yontemini se¢gmektedirler (Coban, 2003: 218).

Sponsorluk politikasinin iki temel amaci bulunmaktadir. Birinci kar elde etmek,
ikincisi alg1 yonetimi yapmaktir. Sponsor kurum hakkinda olumlu bir izlenim yaratmak
icin kullanilacak etkinligin uzun vadeli olmasi 6nemlidir. Bu etkinlikler gerek kar
gerekse de imaj agisindan bir¢ok kazang saglayacaktir. Ancak hedefler kisa vadeli olursa
kazang da diisiik olur. Ornegin bir spor takimina sponsor olan firma, takimin imajin
transfer etmeyi hedeflemelidir. Bir miizik grubuna yapilan sponsorlukta ise toplumda iyi
niyet olusturmak ve bunu kalict hale getirmek amaclanmalidir. Olumlu bir algi
yaratilabildigi takdirde kurumun itibar1 da yiikselecektir (Thwaites ve Carruthers, 1998:
12-26).
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Sponsorluk faaliyetlerinin amaglarindan biri olan algi ydnetiminde istenen,
sirketlerin miisterilerine ya da hedef kitlesinde yer alan kisilere, topluma yararl
faaliyetlerde bulunduklari mesajmn1 vermek ve bu mesaji hedef kitlesini olusturan
insanlarin bilincine ¢ikartmaktadir. Bu yontemin basariya ulagsmasi durumunda, hedef
kitleyi olusturan bireyler, s6z konusu sirketlerden aldiklar1 mal ve hizmet araciligiyla,
spor, egitim, sanat vs. gibi topluma yararli etkinlikleri dolayli yoldan da olsa
desteklediklerini diistinmektedirler. Sponsorlugun ana amaci bu sekilde karsimiza

¢ikmaktadir (Thwaites ve Carruthers, 1998:12-26).

Sponsorluk faaliyetlerinin amaglarindan bir digeri ise kar elde etmektir. Kar elde
etmek, yeni kurulan bir sirketin isminin kamuoyunda bilinir hale gelmesinin saglamasi
ile s6z konusudur. Bu yolla piyasadaki varligmi hedef kitlesine gosteren sirketler,
toplumdaki taniirlik diizeyi ile basariya ulagmak istemektedirler. Bu nedenle, faaliyet
gosterdigi sektore yeni giris yapan sirketler, reklam ve tanitim islemlerinin yani sira
sponsorluk faaliyetlerine de hatir1 sayilir ol¢iide ciddi biitceler ayirmaktadirlar.
Sponsorluk faaliyetleri, sirketlerin imaj degistirme ya da hedef kitle degistirme araci
olarak da kullanilmaktadir. Ornegin faaliyet alanini orta yas grubu hedef kitleden, geng
yas grubuna doniistiiren sirket, genglerin ilgi duydugu konser, sinema vb etkinliklere
sponsor olarak ismini duyurma yoluna gitmektedir. Son olarak sattig1 mal ya da hizmetler,
saglik ya da toplumsal sonuglar1 bakimindan sakincali ya da tartigmali olan sirketler,
cesitli etkinliklere sponsor olarak topluma yararlilik algis1 gelistirmeye ¢aligmaktadirlar.
Bu yolla, hem firlinlerini hedef kitleye ulastirabilecekleri pazarlar yaratmakta, hem de
tiikketicilerin  dikkatini zararli {riin ve hizmetlerden, sponsorluk yapilan alana

cekebilmektedirler (Gedikli, 1997:9-12).

Sponsorluk faaliyetleri, boyutunun biiyiikliigiine gore, sirketin sarsilmazlik,
giivenilirlik, finansal agidan giigliiliik gibi faktorler agisindan kendisini hedef kitlesine
tanitmasi acisindan 6nem tasimaktadir. Ornegin bir futbol kupasina sponsor olarak adini
kupanin adina ekleyen banka, hem binlerce futbol tutkununa ulasacak, hem de sponsor
oldugu biiylik organizasyon nedeniyle hedef kitle nezdinde ¢ok ciddi ve sayginlig
bulunan kurum imajmi olusturacaktir. Bu tiir biiylik organizasyonlara sponsor olan
sirketler ayn1 zamanda toplumun hemen hemen tiim kesimlerinin dikkat kesildigi bir olay

ya da yarigmada elde edilen basarida da pay sahibi olmak istemektedir. Bu da sirketlerin
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yapabilecegi en onemli tanitim ve reklam faaliyetlerinin basinda gelmektedir. Sirketler
ayrica, sponsorluk faaliyetleri araciligiyla, faaliyet gosterdikleri {ilkenin ya da ilin
toplumsal gelisimine katkida bulunduklarini halka gostermek istemektedirler. Bu mesaj,
sirket ile ¢alisanlarinin ve miisterilerinin bir aile oldugu, ¢ikarlarinin asla ¢atismadig1 bu
nedenle de toplum yararina faaliyetlerde bulunuldugu seklinde bir amaca hizmet

etmektedir (Tasdemir, 2001:97-106).

Firmalar, sponsorluk etkinligiyle {riinlerini pazarda tanittima sunmakta, yeni
pazarlara girmekte, farkli tirlinler iiretmeye basladiklarini ilan etmekte ve kurumun bir
markasini one ¢ikarmaktadir. Pazarlama, reklam ve halkla iliskiler ¢alismalarin aym

oranda etki yaratmamaktadir (Vazquez ve digerleri, 2002:27-48).

Sponsorluk sayesinde elde edilen kazanclar (Okay ve Okay, 2005: 441-443; Tasdemir,
2001: 97-106).

e Toplumun sosyal gelisimine katki sunmak,

e Firmanin kimligini gli¢lendirmek,

e Kurumun adin1 duyurmak, olumlu alg1 yaratmak,
e Sirketin yarattig1 giivenilirligi tazelemek,

e Yeni bir {iriin ya da hizmeti kabul edilir kilmak,

e Satici kurumlari isteklendirmek,

e Dis pazarlara agilmada yarar saglamak,

e Reklami yasaklanan {iriinleri tanitmak,

e Yeni politikalar gelistirmek

e Toplumu o iirtine 6zendirmektir.

Etkin bir halkla iliskiler arac1 ve pazarlama teknigi olan sponsorluk ayni zamanda
ticari hedefleri gergeklestirme aracidir. Amaci, markayr tanitarak olumlu algi
olusturmak, tiiketicinin satin alma tercihlerini etkilemektir. Dolayisiyla pazarlama
temelinde ele alinmalidir. Halkla iliskiler ve reklam, birbiriyle uyumlu ¢alismalidir.
Sponsorluk da bu iki unsurdan da faydalanmakta, kuruma art1 deger
kazandirmaktadir. Sponsorlugu kurumsal bir strateji haline getiren firmalar, tiiketici

bilincini esas almaktadir (Okay; Okay, 2005: 441-443).
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1.6. Sponsorlugun Tiirleri

Sponsorluk faaliyetine girisecek olan kurum, toplumun ilgisini ¢ekecek, halkin
ithtiyaclarini karsilayacak ve kuruma art1 puan getirecek etkinlikleri se¢melidir. Firmalar,
amaglarma ve hedefledikleri kitleye ulagsmak i¢in ¢ok ¢esitli sponsorluk alanlarina yatirim
yapabilmektedir. Onemli olan isletmenin, destekleyecegi etkinlik sayesinde ticari ¢ikar

elde etmektedir. (Okay, 2005: 36,47).

“Bir etkinlige, olaya da kisiye sponsor olacak isletme, katilimcilarin ilgisini en
cok ceken alanlari tercih eder. Oyle organizasyonlar olabilir ki faaliyetin kendisini asacak
kadar etkili tanitim ve eglenme olanagi sunabilir. Bazi ¢alismalarin sonucunda milli bir
etki olusturulur. Bazilarinda da halkin begenisi ve toplumsal etkilesim 6ne ¢ikmaktadir.”

(Olivier, 1999:33-44).

Sirketler, amaglarima ulasmak i¢in degisik  sponsorluk alanlarina
yonelebilmektedir. Kurumlar, bu sayede kendi hedeflerine ulasmaya calisirken ayni
zamanda farkli sponsorluk ve tanitim alanlarina da yarar saglamayi diisiinmektedir

(Budak ve Budak, 2004: 239).

“Sponsorlukta kurumlar arasi rekabet de yadsinmamali. Her firma, benzer
alanlardaki etkinliklere sponsor olursa toplumun dikkatini ¢ekme konusunda zorluk
yasanir. Bu nedenle sirketler, 6nceden belirledikleri hedef kitle dogrultusunda sponsorluk
yapacaklar1 alanlar1 ve etkinlikleri segmek zorunda kalmaktadir” (Okay, 2005: 444).
Farkli amaglara hizmet eden sponsorluk spor sponsorlugu, kiiltiir sanat sponsorlugu,
sosyal sponsorluk ve cevre sponsorlugu olmak iizere dort ana bashk altinda ele

alinmaktadir.
1.6.1. Spor Sponsorlugu

Sponsorluk alanlarinda arasinda en genis yeri, spor sponsorlugu almaktadir. Bu
alanda isleyis, sporun ¢esitli dallarindaki federasyonlar, kuliipler, gen¢lik ve spor tesisleri,
etkinlikler ile sporcularin bizzat kendisine ayni ya da nakdi destek sunulmasi seklinde
olmaktadir. Uriin ya da hizmetini kisa siirede genis kesimlere duyurmak isteyen firmalar,
bu alanda sponsor olmay1 tercih etmektedir. Bunun sebebi sporun toplumun her kesiminin

ilgisini ¢geken bir alan olmasidir (Meenaghan, 1991: 42-75).
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Firmalarin bu alanm1 segmesini tesvik eden baska sebepler de bulunmaktadir.
Amator spor dallarinda sponsorluk harcamalarmin tamaminin vergiden diisiilmesi bu
sebeplerden biridir. Profesyonel spor dallarinda ise bu olan %50 vergi indirimi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Buna ek olarak spor salonlarinin bakim ve tadilat masraflarinin
tamami; spor sahalarinin bakimi igin harcanan paranin da %50'si sponsorluk gideri

sayilmaktadir (RG.21.06.2006, 26205).

Sponsor firma tarafindan yaptirilan bir tesisin ya da etkinligin adi belirli bir stire
ya da sonsuza kadar o firmanin ya da firmanin sectigi bir ad veya unvanla anilmaktadir.
Sponsor, o tesis ya da etkinlikle ilgili her tiirlii reklam ve tamitim hakkina sahiptir.
Onceden belirlenen hedefler dogrultusunda sporcularin topluma mesaj vermesi
istenmektedir. Bu sayede de kurumlar yaptiklari sponsorluk faaliyetlerinden fayda
saglamaktadirlar (Crimmins ve Horn, 1996:11-22).

Besiktas Jimnastik Kuliibii'nlin insaati devam etmekte olan stadyumunun
Vodafone Arena adin1 almasi ya da basketbol ligindeki Ulker Sports Arena gibi isimler,
bu anlatilanlara 6rnek olarak verilebilmektedir. Gazete, televizyon ve internet sitelerinin
spor etkinliklerine fazlaca yer vermesi de kurumlarin bu alana ydnelmesine neden

olmaktadir. Bunun sebebi firmalarin, hedef kitlelerine daha hizli ulasabilmeleridir.

Spor sponsorlugunun ilk ticari kullanimi, 1896 Olimpiyat Oyunlari’nin resmi
programina firma tanitimlarinin eklenmesi olarak kabul edilmektedir. Coca-Cola'nin
1928 yilinda diizenlenen Olimpiyatlarda igecek sunmasiyla ilk kez “6rnek {irtin dagitimi
haklar1” alinmistir. 1975’lerden itibaren de ¢agimizdaki sekliyle modern ve kurumsal

spor sponsorlugu hayata gegmektedir (Sandler, M. N. And Shani, D.1989:10).

Futbol, basketbol, voleybol, tenis, yiizme ve araba yariglar1 gibi dallar, spor
ponsorlugunun en fazla uygulandig alanlardir. Bu alanlara sponsor olan sektorler ise %20
finans, %15 alkollii icecek ve %7 sigara endiistrisi tarafindan olugmaktadir (Meenaghan,
1991: 42-75).

Toplum iizerinde yaratilmak istenen algiya gore degisik spor dallari tercih
edilmektedir. Bu sebeple sponsorlukta hedef kitle se¢imi 6nemlidir. Yapilacak destegin
nasil olacagina ve modeline gére spor sponsorlugu ii¢ baslikta incelenebilir (Crimmins ve

Horn, 1996:11-22).
14



Bireysel Sporcularin Sponsorlugu: Firmalarin bireysel sporculara sponsor
olmasindaki amaglari, tanitim hedeflerine ulagsmanin yan1 sira halkla daha yakin
temas etmek i¢indir. Bireysel sporcularin toplum iizerindeki etkisi, yarattiklar
heyecan, umut ve beklenti cogu zaman en iist diizeyde olmaktadir. Bu da firmalar
icin 6nemli bir tercih nedenidir. “Sponsorluk i¢in belirli bir dalda basarili olan,
daha 6nce o alanda etkili olmus ya da basarili olma ihtimali yiliksek sporcular
secilmektedir” (Okay, 2005: 82). Kurumlar, bireysel sporculari
desteklediklerinde soyle kazanimlar elde eder: Sporcular, kendisini destekleyen
firmanin adinin yazili oldugu formay:1 giyer, malzemeleri kullanir. Bazi markalar,
sporculara malzeme destegi sunmaktadir. Sporcular, bizzat bir firmanin
televizyon reklaminda rol alarak ya da ilanlarina manken olarak toplumu ilgili
{iriin ya da hizmeti kullanmaya ¢agirir. Ozel giinler ya da davetlerde sporcunun,
hedef kitleyi temsil eden 6nemli kisilerle temas kurmasi saglanmaktadir; kurum

hakkinda olumlu bir alg1 yaratilmaya calisiimaktadir.

Spor Takimlarinin Sponsorlugu: Sporun her dalinda genel olarak takim olarak
miicadele eden sporcular desteklenmektedir, ancak en fazla destegi futbol
takimlar1 almaktadir. Bu tip sponsorlukta daha ¢ok parasal katki s6z konusudur.
Risk, bireysel sporcularin sponsorlugunu yapmaktan daha diisiiktiir. Spor
takimlarinin toplum tarafindan daha ¢ok bilinir. Takim sporlarina televizyon,
gazete ve internet sitelerinde daha fazla yer ayrilir. Basta futbol maglari olmak
tizere takim oyunlarinin bazilari televizyon kanallarinda canli verilir. Takimlar da
sponsor kurumu tizerlerine giydikleri forma ya da kullandiklar1 malzemedeki
reklam ile topluma duyurur. Takim i¢inden belli bir sporcu segilerek halka iliski
kurmasi da kullanilan ydntemler arasindadir. Ote yandan bir firma, daha fazla
kesime ulasabilmek i¢in birden fazla takima da sponsor olabilir. Sponsor kurumun
toplum tarafindan fark edilebilmesi igin formalarin yani sira mag yapilan sahanin
kenar boliimlerinde yer alan reklam panolari ile takim oyuncularini tasiyan
otobiisiin iizerine de adi1 yazilir. Firmalar, yaptiklar1 destegin karsiliginda bazi
turnuvalara ait logolarda kendi irettikleri iiriin ya da hizmetin yer almasini
saglamakta, bu logolar1 baska ortamlarda da kullanma hakkina sahip olmaktadir.
Onemli noktalardan biri de spor takimi segilirken kurumun etkilemek istedigi

kesim ile takimin takipgileri arasinda uyum olmasi gerekmektedir.
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e Spor Organizasyonlarinin Sponsorlugu: Spor miisabakalarinda resmi sponsorlara
ihtiyag vardir, bunun sebebi maliyet ¢ok fazla olmasidir. Olimpiyatlar, milli ya da
milletler aras1 yarigsmalar, yer ve ulasim giderleri, kupalar vs. oldukca fazla para
gerektiren etkinliklerdir. Spor organizasyonlarinda sponsorluk hem maddi hem de
malzeme seklinde olmaktadir. Firmalar, milli ya da milletler arasi yarismalara
sponsor olabildigi gibi kendi adiyla da bir spor etkinligi tertipleyebilir. Firma i¢in
maliyet artsa da ¢ok genis bir kitleye ulasma imkani elde edilmektedir. Bu agidan

olimpiyatlar, diinya ¢apinda bir reklam yarigina doniismiistiir.

Firmalar; oyunlara katilan binlerce sporcu ve calisanin kiyafetlerinde kendi
logolarin1 gormek ve boylelikle tilke sinirlarini asan bir tanitim kampanyasi yiirtitmek
istemektedirler. Spor organizasyonlarinda her sponsor kurum, oyunlarda kirilan rekorlar
ve kazanilan basarilari, kendi {riiniin basarist olarak gdstermeyi amaglamaktadir.
Olimpiyatlarda bazi markalar arasindaki rekabet nedeniyle pazarlama savasi

yasanmaktadir (Meenaghan, 1991: 42-75).
1.6.2. Kiiltiir Sanat Sponsorlugu

Spor alanindan sonra sponsorluk giderlerinin en fazla oldugu alan kiiltiir sanattir.
Kiiltiir sanat sponsorlugu adina genellikle maddi destek sunmakta olan firmalar zaman
zaman da hizmet agisindan da katkida bulunmaktadirlar. Kurumlar, bu alani, toplumla
etkin bir iletisim kurmak ve ileriye doniik bir fayda saglamak, firmayla ilgili olumlu alg1
yaratmak, potansiyel hedef kitle olan genglerle iletisim kurmak ve kendi g¢alisanlarini
eglendirmek i¢in yoOnelmektedir. Ayrica s6z konusu kurumlar, sanatin yakaladigi
giizellikle kendi {iriinii ya da hizmeti lizerinde bir bag kurulmasini amag¢lamaktadirlar

(Crimmins ve Horn, 1996:11-22).

Kiiltiir sanat sponsorlugunda miizik, sinema, tiyatro, opera, bale, resim, heykel,
edebiyat, fotograf, miize, sergi, televizyon programi ve bireysel sanatcilar olmak iizere
cok cesitli dallar bulunmaktadir. Bu alanlar1 segerken onceden belirlenen potansiyel
miisterilerin yasi, maddi ve sosyal durumlar1 ile tiiketim aliskanliklart 1yi
degerlendirilmelidir. Bunun yani sira desteklenmesi planlanan etkinlik ile kurumun

mevcut imaj1 ya da yaratmak istedigi algi uyusmalidir (Meenaghan, 1991: 42-75).
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Kiiltiir sanat alaninda sponsorluk yaparken {iriin tanitimi1 degil alg1 yonetimi 6ne
cikmaktadir. Bu yiizden de halkla iliskiler faaliyeti ¢ok iyi yliriitiilmeli, mevcut ve
potansiyel miisterilerle sicak bir bag kurulmalidir. Bu kesim; sponsor kurumun
caycisindan sehrin valisine, iiniversite 6grencilerinden milletvekillerine, esnaflik yapan
yurttastan meslek odasi yoneticilerine kadar herkesi igine alabilmektedir (Crimmins ve
Horn, 1996:11-22).

“Toplum tarafindan taninan sanatcilarla birlikte etkinlik yapmak, sira dist
faaliyetleri desteklemek sponsor kurumla ilgili geng ve ¢cagdas bir algi olusmasini saglar;
var olan giiveni tazeler, gelistirir; hedef kitlenin firmayla arasinda yakinlik kurmasinin
Oniinii acar. Kiiltiir sanat alaninda sponsor olmayi tercih eden kurum sayisi, spora gore
biraz daha azdir. Dolayisiyla bu alanda sponsorluk yapan bir kurumun adi, kiiltiir sanat
0zlemi giderilen hedef kitle tarafindan daha kolay fark edilir. Sponsorluk; bireysel
sanatcilar, sanat topluluklar1 ya da sanat faaliyetlerinin desteklenmesi seklinde olabilir.
Yeni yeteneklerin ortaya ¢ikabilmesi igin bireylere burs verme, malzeme ve prova alani
bulma, 6nemli etkinliklerde yer almasin1 saglama gibi destekler de toplum tarafindan

olumlu karsilanmaktadir” (Peltekoglu, 2007: 348).

Kiiltir ~ sanat  sponsorlugu, basin  kuruluslarinin  yardimiyla  da
gerceklesebilmektedir. Sponsor firma, televizyonda yayinlanacak bir programa destek
verebilir. Bunu yaparken de yaymmi takip edecek olan kesimi ve icerigi dikkatli

incelemeleri gerekir (Crimmins ve Horn, 1996:11-22).

“Kiiltiir sanat sponsorlugu, halkla basarili bir temas kurulabildigi zaman firma
icin olumlu sonuglar dogurmaktadir. Sanatsal etkinliklere bir defaligina degil de diizenli
olarak destek verildiginde firmanin adi televizyon ve gazetelerde daha fazla anilacaktir.
Sirketin, halkin ihtiyaglarin1 6nemsedigi yoniinde algi, her etkinlikten sonra daha da

giiclenecektir” (Okay, 2005:91).

Istanbul Kiiltiir Sanat Vakfi'nin (IKSV) “Ekonomik Etki Arastirmas1” raporunda,
sponsorlarin  etkileyebilecegi kesimlerin ne kadar genis oldugu anlagilmaktadir:
“IKSV’nin faaliyetleri yazili ve gorsel basina her zaman girmektedir. Buna ek olarak
yabanc1 gazetecilerin, bloggerlarin ve organizasyonda yer alan sanatgilarin Facebook ve
Twitter paylasimlar1 da vardir. Istanbul Bienali'nde sergilenen eserler, Facebook'ta
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100.000, Twitter'da da 385.000 kisiye ulasmistir. IKSV'nin internet sitesinin ziyaretci
sayis1 2011 yilinda 300.000 kisiye ulagsmistir. Ayrica tiim etkinliklere ait bilgiler 35.000
adet e-biilten iiyesi ile diizenli olarak paylasiimistir (IKSV Ekonomik Etki Arastirmas,
2012).

Kiiltiir sanat etkinliklerinde halkla iligkiler ¢alismalar1 ©Onemli bir rol
oynamaktadir; toplumsal sorumluluk bilincini ortaya koymakta ve sponsor firma
hakkinda olumlu bir kanaat olusturmaktadir. Kurumun asagida belirtilen konularla

adindan bahsedilmesini de saglamaktadir (Meenaghan, 1991: 42-75):

e Ulkenin, bolgenin ya da sehrin kiiltiirel etkinliklere katilimu,

e Uluslararasi ¢apta ses getiren etkinliklere katilima,

e Unlii sanatcilarm adlariyla birlikte kurumun markasinin anilmasi,
e Toplumun goziinde kurumun deger kazanmasi,

e Marka popiilerliginin siirekli olarak artmasi.
1.6.3. Sosyal Sponsorluk

Halk tarafindan hayirseverlik ya da bagis olarak goriinen sosyal sponsorluk
kapsamindaki etkinlikler, maddi bir kazang getirmemektedir ancak firmaya olumlu yonde
katki yapmaktadir. Bunun sebebi kurumun, toplumda eksikligi belirgin olan konularda
organizasyon yapilabilmesini saglayarak halkin begenisini kazanmasini saglamasidir. Bu
baglamda ele alindiginda sosyal sponsorlukta sponsorluk yapilacak konu seg¢imlerinde

kurumun tercihleri degil toplumun ihtiyaglari esas alinmalidir (Meenaghan, 1991: 42-75).

“Sirketlerin sosyal sponsorlugu tercih etmesinin nedeni, diger sirketlerle
arasinda fark yaratmak i¢indir. Sirketin, toplum goéziinde olumlu bir alg1 olusturmasinda
bu sponsorlugun etkisi oldukca fazladir. Toplumsal bilinci arttirma, halkin bir pargasi
oldugunu gdsterme gibi imkanlar sunan sosyal sorumluluk projelerde kurum, kar elde
etme giidiisiiyle hareket etmedigi igin her kesimin 6vgiisiinii almaktadir “ (Budak ve

Budak, 2004: 242-243).

1.6.4. Cevre Sponsorlugu
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Kurumlar, ¢evre sponsorlugu gerceklestirmek adina i¢cinde yasadigimiz diinyanin
dengesini daha fazla bozmamak, dogay1r korumak, yesil alanlar1 kurtarmak ve igme
sularina sahip ¢ikmak gibi projeler i¢cinde yer almaktadirlar. Boylece firmayla ilgili algi
yonetiminde 6nemli bir adim atarlar. Bu alanda yer almak; iiretim siireci, sunulan iiriin ve
hizmet ¢evre kirliligiyle yakindan ilgili olan kurumlarin izlenimini diizeltmek i¢in

ozellikle 6nem tasimaktadir (Meenaghan, 1991: 42-75).

Eger bir firma, g¢evreyi olumsuz etkileyebilecek bir yapidaysa, toplumda
izlenimini degistirmek icin ¢evre sponsorlugu yapmasi bir¢cok alandan daha etkilidir.
Ornegin cevre sartlar1 nedeniyle yok olma tehdidiyle kars1 karsiya kalms bir blgenin ve
o bolgedeki tarihi eserlerin kurtarilarak halkin begenisine sunulmasi, olumlu yonde bir
etki yaratacaktir. Okullarda ve belediyelerce diizenlenen ¢evre bilincini gelistirme amacl
etkinlikleri desteklemek de gevre sponsorlugu olarak kabul edilmektedir (Crimmins ve
Horn, 1996: 11-22).

Kurum tarafindan riskli durumlarin varliginin kabul edilmesi, diirlist davranmak
ve sorumluluk duygusuyla hareket edildigini gostermek, toplumu etkileme ag¢isindan
gerekli bir adimdir. Bu agidan halkin kaygilarii giderecek yanitlar verebilmek gerekir.
Kurum, gevre sponsorlugunda ne kadar 6ne ¢ikarsa bu kaygilar1 giderme konusunda da o
kadar ilerlemektedir (Crimmins ve Horn, 1996: 11-22).

Cevre sponsorlugunda “Imaji1 diizeltme sorunu, genelde ikinci plana itilir. Spor
sponsorlugu ile taninmiglik seviyesini arttirma, kiiltlir sanat sponsorluguyla da yeni bir
izlenim yaratma c¢abas1 hep 6n plandadir. Oysa toplum iizerinde olumlu bir alg1 yaratmada
irlin ya da hizmetin kendisinden ¢ok, o kurumun sorumluluklar1 belirleyicidir. Kurum
tarafindan ortaya ¢ikan riskli durumlarin giderilmesi gerekmektedir” (Peltekoglu, 2007:
346).
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IKINCI BOLUM
2.MARKA KAVRAMI VE MARKA SADAKATI
2.1. Markanin Tanimi

Tiirk Dil Kurumu So6zliigiinde markanin taniminin “Bir ticari mali, herhangi bir
nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel isim veya isaret” olarak ifade
edilmektedir (TDK So6zliigii). Bu tanima gére markanin unsurlart arasinda dncelikle s6z
konusu mal veya hizmetin bir ticaretin konusu oldugu sdylenebilmektedir. Markanin
amaci ticari mal ya da hizmeti benzerlerinden ayirmak olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Marka kavraminin olusumunda, bu isleve uygun olarak bir isim ya da isaret kullanilarak
tiretilen sembole marka adi verilmektedir. Markanin genel olarak tanimini yaptiktan
sonra, marka kavramina iliskin g¢esitli tanim ve yaklagimlara deginilmesi de onem

kazanmaktadir (Ilicak, Ozgiil, 2005: 95-105).

Tirkiye Cumhuriyeti’nde gegerli olan Markalarin Korunmasi1 Hakkindaki Kanun
Hiikmiindeki Kararname’yle marka kavrami soyle agiklanmistir: “bir tesebbiisiin mal
veya hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi
kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozctikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi
veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bi¢cimde ifade edilebilen,
baski yoluyla yayimlanabilen ve c¢ogaltilabilen her tiirli isaretlere marka adi
verilmektedir”(556 Sayili KHK, 1995: madde 5). islamoglu (1996) ise markayi, iiretici
veya satict durumdaki ticari isletmenin tirlinlerinin kimligi ve rakip mallardan ayirt edici

simgesi ve ismi olarak tanimlanmaktadir.

Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore marka “Bir isletme veya bir grup isletmenin
mal veya hizmetlerini belirlemeye, rakiplerinin mal ve hizmetlerinden farkli kilmaya
yarayan isim, isaret, terim, dizayn, sembol veya tiim bunlarin bilesimidir” (Stanton, 1975:

36-48).

Bir baska tanima gore ise marka, herhangi bir iiriin ya da servisi fiziksel ve gozle
goriilebilir sinirliliklarin Stesine tasiyarak bir imaj, bir hayat bi¢imi ya da bir degerler
biitiinii haline getiren olgu ya da kimlik olarak ifade edilebilir (Perry ve Wisnom, 2004:
80-98).
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Marka kavraminin net bir sekilde anlasilabilmesi i¢in taniminin yami sira
Ozelliklerinin de bilinmesi gerekir: Marka, sayesinde ticari kuruluslar mal ve hizmetlerini
farklilagtirarak ve kendilerine daha sadik miisteri kitleleri meydana getirmektedirler
(Blythe, 2001: 36-55). Marka araciligtyla miisterilerin {irlin ve {irlinlin performansi
hakkindaki alg1 ve hisleri ortaya ¢ikmaktadir. (Kotler ve Armstrong, 2004: 297). Giigli
bir markanin degerinin; onun miisteri tercihlerini ve sadakatini yakalayabilme giiciinii

gosterir degerlendirmesini yapmiglardir.

Marka sadece bir ticari {irlinli benzerlerinden ayirt etmek i¢in veya bir hizmeti
yalniz digerlerinden farklilastirmak i¢in kullanilmamaktadir. Sanatcilar, siyaset adamlari,
bir sehir ya da bir lilke de marka” olarak kabul edilmektedir. Marka, tescil belgesi olma
6zelliginin yani sira, iireticiler tarafindan miisterilerine verilmis bulunan diizenli bir kalite
ve performans sdzii olarak da adlandirilmaktadir (Zengin ve Ildeniz, 2005: 1-36). Ote
yandan markanin isletmelerle miisterileri arasinda iliski kurma islevi de bulunmaktadir.
Miisterileriyle giiclii iliski kurmus bir marka; ayirt etmeyi saglama, tercih olusturma ve

prestij saglama gibi yetilere sahip olmaktadir (Perry ve Wisnom, 2004: 47-63).
2.2. Markanin Tarihi

Italyanca marca sozciigiinden Tiirkceye gecen marka kavraminin tarihine
bakildiginda uygulamas: Milattan Once 15.000’li yillara kadar dayanmaktadir. Sadece
yakin ge¢misinden itibaren olmayan insanlik tarihinde insanlarin ¢ok daha uzun
zamandan beri iirettikleri mal ve hizmetleri markalamakta olduklar1 goriilmektedir. Bir
esyay1 ya da hizmeti begenen insanlar, bunun i¢in kimi ya da kimleri 6veceklerini, daha
sonra bu mal ya da hizmeti nereden satin alabileceklerini veya bir sorunla kars1 karsiya
kaldiklarinda sorumlusunun kim olacagin1 bilmek maksadiyla, temin ettikleri esyalarin
ve duvarlarim iizerlerine bazi isaretler koyduklar1 gériinmektedir (Cifci ve Cop, 2007:1-

28).

Arkeologlar tarafindan yapilan kazilarda, Fransa’nin giineyinde yer alan Lascaux
Magaralar’’nin duvarlarinda Milattan Once 15.000 yillarma kadar dayandigi ortaya
cikarilan ve aitlik gostergesi sayilan ¢ok sayida el izleri bulunmustur. Cin, Misir, Yunan,
Roma gibi kokli medeniyetler de hem sahiplik ve hem de kaliteyi belirtmek amaciyla
canak ¢omleklerin ve diger bir¢ok esyalarin {izerlerine miihiirler koymuslardir (Perry ve

Wisnom, 2004: 47-63). Antik donemlerde sembolik ve dekoratif figiirler, mal ve
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hizmetlerin yan1 sira kralliklar, imparatorluklar ve ¢esitli yonetimler tarafindan gii¢ ve
otoriteyi ilan etmek icin amblemler olarak kullanilmiglardir. Japonlar krizantem
semboliinii, Romalilar kartal semboliinii, Fransizlar ise aslan semboliinii kullanmislardir

(Knapp, 2000: 18-26).

Giliniimtizde yerlestigi sekliyle marka kavrami ise, pazarlama bilesenleri iginde
giin gectikce onem kazanan ve artik daha fazla {izerinde durulmaya baslanan bir konu
haline gelmistir. Bu nedenle giiniimiizde kurulan ticari isletmelerin tamamina yakim
marka haline gelmeye, ¢esitli markalar1 kendi ¢atisi altinda toplamaya ya da isim hakki
satin alma yoluyla bir markanin catis1 altina girmeye calismaktadirlar. Isletmeciler,
tirlinlerinin giiciinii ve etkisini miisterilere hissettirebilmek amaciyla markay1 bir arag

olarak kullanmaktadir (Crimmins ve Horn, 1996: 11-22).

Bin yillardir var olmasina ragmen marka kavrami esas gelisimini kapitalizmin
ortaya ¢ikistyla yasamistir. Ozel tesebbiisiin hizla gelismesinin marka sayisina ve marka
kavramimnin i¢inin doldurulmasina yol actig1 sdylenebilmektedir. Markalar, kapitalist
ekonominin ihtiyag i¢in degil, pazar i¢in liretim anlayiginin diinya ¢apinda hakim olmaya
baslamasiyla ciddi gelisme gostermistir. Her mal ve hizmetin birgok tiirli ve benzerinin
iiretildigi kapitalist ekonomi modelinde, tiiketicilerin en kaliteli mali en ucuza nasil
alacag1 sorununu yasamasi ve ayirt ediciligin giindeme gelmesiyle marka kavrami hizl
bir gelisim gostermistir denilebilir. Giiniimiize gelindiginde ise marka kavraminin temsil
ettigi iiriinden ziyade, bir imaji ve bir yasam tarzini ifade ettigini sdylemek yanlis
olmayacaktir. Giinlimiiz diinyasinda bir¢ok markanin, iiriin ya da hizmetlerinin gergek
degerlerinden ziyade, s6z konusu mal ya da hizmetlerin insanlara ifade ettigi degerleri

satt1ig1 ifade edilebilir (Vazquez ve digerleri. 2002: 27-48).
2.3. Markanin Onemi

Marka kavramin1 6nemi kilan durum, onun mal ve hizmetlere deger katmasi
seklinde ifade edilebilir. S6z konusu deger; bir markanin kullanilmasiyla elde edilmis
olan tecrilbbe, mal-hizmete yakinlik ya da asina olmak, giivenirligin artmasi ve
karsilagilabilecek risklerin azaltilmasi seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Marka kavraminin,
fiziksel ve psikolojik islevlere sahip oldugu sdylenebilmektedir. Markalar; etiket, paket,
logo, isim gibi fiziksel Ozellikleri sayesinde miisteriler tarafindan rahatlikla ayirt

edilebilmektedir. Bir mal ya da hizmetin algilarda edindigi yer ve miisterilerinin aklinda
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kalabilmesi de marka kavraminin psikolojik yoniiyle ilgili olmaktadir (Palumbo ve

Herbig, 2000: 3-36).

Marka kavrami, miisterilerin karar verme slireglerini basitlestirerek, onlarin
beklentilerini karsilayabilen bir yap1 ya da kurum olarak da adlandirilabilmektedir
(Keller, 2003; 1-24). Marka, sadece bir mal ya da hizmeti digerlerinden ayirmak amaciyla
degil, iireticiyle tiiketici arasinda bir baglanti noktasi olarak da kabul edilmektedir
(Blythe, 2001: 1-18). Markalarin 6nemi tiiketici acisindan ve kurum agisindan olmak

tizere ikiye ayrilmaktadir.
2.3.1. Markanin Tiiketici A¢isindan Onemi

Markalama islemi, kaliteli bir mal ya da hizmetle dogru bir yoOntemle
iliskilendirilebilirse, firmalar kendilerine sadik miisteri kitleleri olusturabilmektedir. Satin
alacaklar1 tirlinlerin markali olmasinin tiiketicilere de bir¢ok faydasi bulunmaktadir.
Marka, miisterinin satin almak istedigi mal ya da hizmetleri tanimasin1 saglamaktadir.
Miisterilere, hangi iirliniin, ihtiyaclarim1 gercekten karsilayabilecek o6zellikte oldugunu

belirlemelerinde yardimei olmaktadir (Odabast ve Oyman, 2004: 20-42).

Marka, ayn1 zamanda miisterilere, satin aldiklart mal ya da hizmetlere anlam ve
duygular yiiklemeleri konusunda yardimci olmaktadir. Marka, satin alma kararlarini
vermelerinde tam anlamiyla miisterilerde giiven duygusu saglamaktadir (Aaker, 1995: 1-

16).

Marka kavramu, tiiketiciler agisindan aligverisi daha uygun, kolay ve hizli hale
getirmektedir (Murphy ve Enis, 1985). Miisteriler, satin aldiklar1 iiriiniin hangi sirket ve
fabrika tarafindan iiretildigini bilme ve degerlendirme yapma imkanina sahip olmaktadir.
Bu yolla meydana gelebilecek herhangi bir olumsuzlukta kime basvuracaklarini da

ogrenmektedirler (Stanton, 1975: 34-48).

Marka kavrammin miisteri agisindan Onemi dikkate alindiginda, oOncelikle
miisterinin aldig iirliniin markali olmas1 halinde, miisterinin sahip oldugu {irliniin satig
garantisi ve satig sonrast hizmetlerinin bulundugunu bilmesi sonucunu dogurmaktadir
(Akdeniz, 2003: 29).  Tiiketiciler, ayn1 markanin iiriinlerini her satin aldiklarinda, o
triinlerde aymi Ozelligi, faydayr ve kaliteyi bulacaklarii bilmektedir (Kotler ve

Armstrong, 2004: 45-52).
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Marka, miisterinin riskini de azaltmaktadir. Miisterilerin iirlin satin alirken
karsilastiklar riskler, Keller’e gore (2003) alt1 ana baglikta toplanmaktadir. Bu riskler;
fonksiyonel risk, fiziksel risk, finansal risk, sosyal risk, psikolojik risk ve zaman riski

olarak siniflandirilmaktadir.

Bu risk tiirlerini ele almak gerekirse fonksiyonel risk kavrami, satin alinan mal
ya da hizmetin miisterinin beklentilerini karsilayip karsilamamasiyla ilgili risk tiirline
denilmektedir. Fiziksel risk, satin alinan mal ya da hizmetin kullanicis1 ya da diger
insanlarin sagligini tehdit edip etmedigini ifade etmektedir. Finansal risk kavrami ise satin
alinan mal veya hizmetin 6denen paraya degip degmemesini i¢eren risk tliriidiir. Sosyal
risk, iirtiniin kullanilmasi sonucu toplumda kabul goriip gérmemeyi ifade eden risk
cesididir. Psikolojik risk ise mal ya da hizmetin kullaniminin misterisinin psikolojik
durumunu etkileyip etkilemeyecegi riskidir. Zaman riski de satin alinan {iriiniin yarattig1
basarisizligin, miisteriyi tatmin edecek diger bir tiriinti bulmanin firsat maliyetine yol agip

acmayacagi riskine denilmektedir (Keller, 2003: 36-38).
2.3.2. Markanin Kurum Acisindan Onemi

Bir markanin, diger bir deyisle mal ve hizmetlerin markalanmasinin, iireticiler ve
miisteriler acisindan yararlar1 ele alindiginda onemli bir tablo ortaya c¢ikmaktadir.
Markanin f{ireticiler agisindan Onemine deginildiginde, iireticilerin markalamayla
kendilerine saglayabilecegi bazi temel faydalarin bulundugu gériilebilecektir. Ureticiler
acisindan marka kavrami, etkili reklamlar ve diger tutundurma faaliyetleri kullanilarak,
irlin ve isletme agisindan imaj olusturmaya yardimci olmaktadir. Marka sayesinde
ureticiler, rakiplerine gore daha farkli fiyat olusturma imkanina kavusabilmektedir.
Gilintimiizde bir¢ok firma, fiyat dis1 rekabeti tercih etmekte ve markalama yontemi belirli
bir diizeyde bunu gerceklestirmeye yardimei olmaktadir. Firmalar, belirli imaj ve ayirt
edebilme gibi 6zellikleri nedeniyle {iretici markasi yoluyla hedef kitlelerini belirli 6l¢iide

koruyabilme imkanina kavugmaktadirlar (Odabas1 ve Oyman, 2004: 24-45).

Diger bir yandan firmalarin mal ve hizmetleri i¢in markalama yontemini
kullanmalari, onlarin hedef kitlelerini boliimlemelerine de yardimci olmaktadir. Firmalar,
cok sayida marka kullanarak, farkli pazar boliimlerine ulasilabilmektedirler (Evans ve
Berman, 1992: 1-20). Piyasada basarili olan bir markanin {iriinlerine, araci kuruluslar,

piyasa fiyatindan daha farkli bir fiyat koymakta zorlanmaktadir. Bu yolla firmalar
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irlinlerinde sabit bir fiyat tutarlilig1 saglayabilmektedir. Ayn1 zamanda mal ya da
hizmetler, markalama yontemiyle tescil edilerek yasal konum kazanmakta ve marka
sahibine giivence saglayarak yasayabilecegi magduriyetlerin biiyiilk oranda Oniine

gecilmektedir (Akdeniz, 2003: 29).

Marka, tiiketicileri tatmin etmek icin belirlenen kalite diizeyleri hakkinda
firmalara bilgi vermekte ve finansal agidan geri doniis saglamaktadir (Keller, 2003: 36-
38). Firmalar, giiclii bir tiiketici sadakatiyle, gii¢lii marka olusturabilirlerse, o mal ya da
hizmetin piyasasinin kolayca kontrol altina alabilme imkanina sahip hale gelmektedir
(Assael, 1993: 16-26). Marka, aynm1 zamanda tiiketicilerden alinan siparislerin
karsilanmasinda da saglikli ve daha az riski bulunan bir diizen olusturmaktadir. Marka
sayesinde tiiketicilerden gelen talepte istikrar saglanmakta ve firmalar Onlerini
gorebilmektedirler. Bu durum, siparigleri karsilama maliyetinin de en az diizeye
diismesine yol a¢gmaktadir. Marka sistemi ayni zamanda firmalarin, karli bir pazar
olusturabilmelerine olanak saglamaktadir (Yiikselen, 1994: 28-32). Tiiketiciler tarafindan
1yi taninan ve giivenilir markali mal ya da hizmetlere sahip olan firmalar, yeni piyasaya
stirdiikleri markal1 iiriinlerinin satisa sunulmasinda zorluk ¢gekmemektedir (Arpaci, 1992:

1-16).

2.4. Marka ile lgili Temel Kavramlar
2.4.1. Marka Kimligi

Marka kimligi kavrami, bir ticari isletmenin miisterilerine ve topluma sundugu
tim hizmetlerin toplamini ifade etmektedir. Yiiriittiigli ticari faaliyet sirasinda hem
miisterilerini, hem rakiplerini ve hem de kendisini analiz eden ticari isletmelerin,
markalarin1 olustururken dncelikle marka kimligini net bir sekilde belirlemesi gerektigi
sOylenebilir, Giiclii bir marka kimligi yaratmanin ticari isletmelere ¢ok sayida faydasi

bulunmaktadir (Aaker, 1995: 209).

Marka kimligi; satilan mal ya da hizmetlerde var olan 6zellikler, miisteriye
katkilar1 ve faydalari, gdsterecegi performansi, kalitesi, isletmenin tecriibesi ve markaya
sahip olundugunda elde edilen degerin toplami olarak ifade edilebilir. Marka kimligi
kavramu, ticari isletmelerin miisterilerinin goziinde nasil algilandiklarini genel bir sekilde

ifade etmektedir. Marka kimligi kavramiyla esanlamli olarak marka bagdaslastirma
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ifadesi de kullanilmaktadir. Marka kimligi, miisterilerin zihninde, s6z konusu markaya
kars1t dogrudan ve dolayl sekilde iliski kurduklar1 her seyi ifade ettigi soylenebilir. Bir
markanin ismi kullanildiginda genel itibariyle akla ilk gelen iiriin ve hizmet 6zellikleri, o

markanin kimliginin biiyiik bir boliimiinii olusturmaktadir (Cifci ve Cop, 2007: 69-8).

Marka kimligi, bir isletmenin digerlerinden farklilagmasini saglamaktadir.
Miisteriye, soz konusu mal ve hizmetleri satin almak i¢in hakli nedenler sunmaktadir.
Miisterilere, firmayla ilgili tutarlilik ve giliven asilamaktadir. Miisterinin, satin aldigi
irtine karsi hislerini olumlu yonde etkilemektedir. Markanin yayilmasi i¢in saglam
temeller sunmaktadir. Ticari isletmelere, pazarda giiglii bir konum saglamaktadir

(Vazquez ve digerleri, 2002: 27-48).

Ticari isletmeler agisindan olduk¢a Onemli bir yere sahip marka kimliginin
olusturulabilmesi i¢in isletmelerin birtakim araglart kullanmalari gerekmektedir.
Oncelikle marka, miisteriye sdylendiginde miisterinin zihninde bir olumlu s6zciigii ifade
etmelidir. Ornegin; A markas1 sdylendiginde emniyet, B markasi kalite, C markas1
rahatlik sozciiklerini hatirlatiyorsa, marka kimliginin bu asamasi olusturulmustur

denilebilir (Cunningham, 1956: 116-128).

Marka kimliginin olusturulabilmesi i¢in bir bagka unsur da slogandir. Pek ¢ok
ticari isletme, kendi isletme ya da markalar1 i¢in, tim reklamlarda tekrarlanan bir slogan
tiretmektedir. Bu slogani tekrar tekrar kullanmak, marka imajina hipnotik ve bilingalt1 bir
etkide bulunmaktadir. Sabit renklerin secilmesi de marka kimliginin olusturulmasinda
onem tasimaktadir. Isletmelerin birbiriyle zit 6zellikler arz etmeyen renk ya da renk
gruplarin1 kullanmasi gerekmektedir. Logolar ve semboller de ticari isletmelerin,
misterileriyle kurduklart iletisimde onemli bir yer tutmaktadir. Kullanilan logo ve
semboller, tek basina s6z konusu markayla ilgili tiim diisiinceleri akla getirebilmektedir

(Kotler, 2003:93-95).

Marka isminin secilmesi de satilacak mal ya da hizmetlerin basarisi igin son
derece Onemli bir islemdir. Secilecek marka isminin mutlaka, markanin
konumlandirmasiyla ilgili verilen kararla baglantili ve tutarli bir sekilde kararlastiriimasi
gerekmektedir. Isim, bir markada ayricalik ve farklilik saglayan ve ifade eden bir kavram
olarak on plana ¢ikmaktadir. Basarili sekilde secilmis marka isminin, satilan mal ya da

hizmetlere deger katacagi ve onu rakiplerinden farklilastiracag sdylenebilir. Isletmeler,
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isim se¢iminde insan, yer, lilke, yasam tarzi, cisim isimlerini ya da kulaga hos gelen
iiretilmis ancak gergekte bir anlam1 olmayan sozctikleri kullanabilmektedir (Keller, 2003:

2).

Iyi bir isim, markaya deger katan dnemli bir unsur olarak dne ¢ikmaktadir. Marka
isimleri miisterilerin aligveris tercihlerinde c¢ok etkili olmaktadir. Marka isminde
bulunmasi gereken 6zellikler; kulaga hos gelmesi, anlasilir olmasi, telaffuzunun kolay
olmasi, zihinlere markadan bagka ¢agrisimlar getirmemesi, rakiplerinden kolaylikla ayirt
edebilmesi seklinde siralanmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2004). Segilecek marka isminin
taklit unsurlar tasimamasina ve estetik agidan ¢ekici bulunmasina da dikkat edilmelidir

(Altunisik ve digerleri, 2002).
2.4.2. Marka Kisiligi

Markalarin rakip sirketlerden farklilagsmasini saglayan diger bir 6nemli kavram da
marka kisiligi kavramidir. Marka kisiligi, en genel anlamiyla markalarin da insanlar gibi
cesitli kisilik 6zelliklerine duygu ve izlenim gibi siibjektif 6zelliklere sahip oldugu
tespitine dayanmaktadir. Boylelikle markalar; yas, ekonomik ve toplumsal sinif gibi
cesitli kisilik ozellikleriyle iligskilendirilmektedir. Marka kisiligi kavrami bir markanin
insasinda zorunlu siireglerden biri olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bunun nedeni, markay1
meydana getiren fiziki, ekonomik ve psikolojik etmenlerin, markanin pazarda

tutunmasina yeterli olmayabilecegi seklindeki goriisle agiklanmaktadir (Kotler, 2005).

Marka kisiliginin, tiiketicinin satillan mal ya da hizmetle 6zdeslesmesini
saglamasinin yani sira, {irliniin kisisel anlamini da arttirdig1 sdylenebilmektedir. Marka
kisiligi, miisterilerin yan1 sira, toplumsal kiiltiirle ya da alt kiiltiirlerle de uyumlu olmasi

diisiiniilmektedir (Vazquez ve digerleri, 2002: 27-48).

Marka adina gerceklestirilen biitlin iletisim ¢aligsmalarinin markanin degerlerine
ve kisiligine uygun olmas1 gerekmektedir. Aksi takdirde tiiketicide marka ile ilgili farkli
bir alg1 olusmasi ve markanin zarar goérmesi s6z konusu olabilmektedir (Erdil ve Uzun,

2010: 147).

Marka kisiligi, o markanimn tiiketicileriyle ve diger insanlarla etkilesiminden
meydana gelmektedir. Uriin tiiriiniin yapt181 ¢agrisimlar, markanin adi, sembolii, slogani,

reklamcilik tarzi ve fiyati, marka kisiligini meydana getiren etmenler olarak karsimiza
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ctkmaktadir. Marka kisiliginin; samimiyet, cosku, ustalik, segkinlik ve sertlik olmak iizere

bes ana boyutu oldugu belirtilmektedir (Aaker, 1997).
2.4.3. Marka Imaji

Aaker (2001), marka degerini, bir isletme veya miisterilerle ilgili olarak, {iriinlerle
saglanan katma degere eklenen ya da ¢ikarilan, markayla, marka ismiyle veya sembollerle
iliskili varlik ve yiikiimliiliikkler olarak tanimlamaktadir. Marka degerini olusturan en
onemli 6gelerden biri de marka imajidir. Marka imaji, {iretilen bir mal ya da hizmetin
iiriiniin, hedef kitlesinde olusturdugu duygusal ve estetik izlenimlerin toplam1 anlamina

gelmektedir (Ker, 1998: 25-28).

Marka imaji, bir markanin gii¢lii ve zayif noktalarinin, olumlu ve olumsuz
yonlerinin ¢ogunlukla kontrol edilebilir yonlerinin bir araya getirilmesidir. Bu algilar
markayla dogrudan ya da dolayli sekilde yasanan tecriibeler sonucunda zamanla
olugmaktadir (Perry ve Wisnom 2004). Marka imajiyla ilgili farkli tanimlarin ortak
noktas1 ise marka imaj1 kavraminin, insanlarin markayla ilgili algilamalari, yorumlari ve
marka hakkindaki pazarlama ¢aligmalarinin sonucunda hedef kitlenin zihinlerinde olusan
algilamalar oldugu sdylenebilir. Tiiketiciler, bir marka hakkinda zihinlerinde olusan
cagrisimlara dayanarak o markayla ilgili imaja sahip olmaktadir. Dolayisiyla marka imaji
siibjektif bir kavram olarak ortaya ¢ikmakta ve bireylere gore farklilik gostermektedir

(Hung, 2005: 237-246).

Marka imaj1 yaratma silirecinde Onemli unsurlar bulunmaktadir. Bunlarin bir
boliimii iirtinle ilgili olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bir boliimii de tiiketicilerin ihtiyag, deger
ve yasam bicimi gibi unsurlardir. Hedef kitlenin satin alma karar stirecindeki
degerlendirmeleri hakkinda yapilan arastirmalarda tiiketiciler, sembolik ve biligsel
yaklagimlarla incelenmektedirler. Birinci yaklasim olarak kabul edilen sembolik
yaklagim, tiiketiciyi duygusal ac¢idan degerlendirmektedir. Bilissel ya da faydaci olarak
tanimlanan diger yaklasim ise, tiiketicileri faydali ya da biligsel olarak degerlendirilen
bazi adimlar1 gerceklestiren bir karar alic1 seklinde gormektedir (Odabast ve Oyman,

2004).
2.4.4. Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma kavrami, bir isletmenin faaliyet gosterecegi pazarda mal
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ya da hizmetlerinin nerede ve nasil duracaginin tanimlanmasi siireci olarak
adlandirilmaktadir.  Konumlandirma  kavrami, markanin  rakip  markalardan
farklilastirilmasi olarak tanimlanmaktadir (Bradley, 1995: 549). Miisteri bakis1 ile marka
konumlandirmasi ise, miisteri grubunun, s6z konusu markanin pazarda elde ettigi sabit

bir yeri algilay1s bi¢imidir (Blythe, 2001: 81).

Marka konumlandirmasi stireci, miisterilerin markalar hakkinda diizenli olarak
bilgi almalara da yardimci olabilmektedir. Marka konumlandirmasi islemi, pazarlama
yoneticilerine de marka icin daha yeni ve uygun c¢esitli pazarlama stratejileri
tretmelerinin  Oniinii  agmaktadir (Aaker, 1996: 201-202). Basarili bir marka
konumlandirmasi, bir iiriiniin basarisi i¢in ¢ok onemli olarak degerlendirilmektedir.
Ticari isletme, markasini bilingli ve dogru bir seklide pazarda konumlandirmazsa,
misterilerin akli karisabilir ve marka rekabet siirecinde dezavantajli bir hale gelebilir
(Bradley, 1995: 550).

Ayn1 veya benzeri iriinleri satan ticari isletmeler, miisterilerin zihninde degisik
sekilde konumlanarak, markay1 miisterilerinin goziinde farkli bir hale getirebilirler. Hedef
sectikleri pazarda basarili bir sekilde konumlanan ticari isletmeler, rakip markalara
kiyasla fayda saglayabilirler. Markanin fiyatin1 degeri belirleyecektir boylece isletmeler

ilk fiyat1 kendiler koyabilmektedir (Elitok, 2003: 78).
2.4.5. Marka Denkligi

Marka denkligi kavrami, sadece markaya bagli pazarlama faaliyetlerini ifade
etmektedir denilebilir. Cesitli iletisim kanallar1 ile pazarlama faaliyetleri kullanilarak
tilkketicilerin marka tutum ve tercihlerinde degisiklikler yaratmak, marka denkliginin ana
amaci olarak degerlendirilmektedir. Marka denkligi kavramimi belirleyen ilk kesim
tiiketicilerdir. Marka denkligi; marka tarafindan kazandirilmakta olan ek deger; yaratilan
olumlu izlenim, davranigsal istek ve tercihler; marka farkindaligi, bagliligi, imaj ile
algilanan marka kalitesi, toplam fayda, artan fayda, nesnel dl¢iilebilen niteliklere bagh
genel marka tercihleri ve ¢ok 6zellikli tercih arasindaki fark seklinde siralanabilmektedir.
Bu baglamda marka denkligi kavraminin isme bagli olarak {iriiniin artan degeri olarak

tanimlanmas1 miimkiin olabilmektedir (Karacan, 2006: 51-52).

Diinya genelindeki iiretim artisinin dogal bir sonucu olan artan rekabet, degisen

pazar sartlari, tiiketicilerin biling diizeyinin artmasi ve aligveris i¢in daha az ¢aba harcama
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istegi, marka denkligi kavraminin 6nemini artiran etmenler olarak siralanabilir. Marka
denkligi, tiiketicilerin karar alma siireclerini kisaltmak ve satin alma kararlar1 nedeniyle
duyabilecekleri endiseyi ortadan kaldirma ve azaltma gorevi listlenmektedir. Tiiketicilere,
karigikliga yol agmadan mesajlarin ayirt edilmesi, miisterinin giiven duygusunun
arttirilmas1 ve miisteri memnuniyetinin saglanmasi gibi avantajlar saglayan marka
denkligi; firmada ise pazarlama faaliyetlerinin artirilmasi, miisterilerde marka
bagliliginin olusturulmasi, firmanin karliligmin artmasi ve rakiplerinden farklilagsma

seklinde katkilarda bulunmaktadir (Lin ve Kao, 2004).

Marka denkligiyle ilgili tanimlamalar dikkate alindiginda, bu tanimlarda bes
onemli faktér bulundugu tespitinde bulunmak miimkiindiir. Oncelikli olarak marka
denkligi kavrami objektif bazi degerlendirme kriterlerinden ¢ok tiiketicilerin
algilamalarina baghdir. Marka denkligi kavrami, markayla ilgili olan genel bir degere
bagli bulunmaktadir. Markayla ilgili bu genel deger ise sadece iiriiniin fiziksel
Ozelliklerinden degil, aym1 zamanda marka adindan da kaynaklanmaktadir. Marka
denkligi goreli olarak rekabet unsuruna baglidir. Marka denkligi kavrami, finansal
performansi da olumlu yonde etkilemektedir. Marka denkligi kavraminin 6zlinde mal ya
da hizmetlerin 6zellikleriyle ilgili olmadiginmi belirtmek gerekmektedir. Marka denkligi,
marka adi1 disinda kalan tiim 6zelliklerin aynm1 goriilen iki ticari {irliniin karsilastiriimasi
durumunu igermektedir. Marka denkligi, tiiketicilerin kararlarinda bir markanin digerinin

yerine satin alinmasinda 6nemli bir rol oynayabilmektedir (Karacan, 2006: 51-52).

Marka denkligi kavrami kurumlarin degerli varliklar1 olan markalarin degerini
ifade etmek i¢in kullanilan bir terimdir. Marka denkligi finansal temelli ve tiiketici temelli

olmak iizere iki boyuttan olusmaktadir (Erdil ve Uzun, 2010: 165).
2.4.5.1. Finansal Temelli Marka Denkligi

Metodolojide bir firmanin tiim menkul kiymetleri, somut ve somut olmayan
varliklara ayrilmakta ve marka denkligi de diger somut olmayan varliklardan
ayrilmaktadir. Bir markaya sahip firmalarin degerinin tamamimin hesaplarda
goriilmemesi ve borsa degerine yansitilamamasi, marka gibi soyut varliklarin 6nemini
ortaya koymaktadir. Marka sahibi lider firmalar, marka finansman yontemini
kullanmaktadirlar. Finansal yaklasimda, firma {riiniinii pazardaki ¢ogunluk fiyatin

lizerinde satabiliyorsa ve prim fiyat markanin kendisine baglanabiliyorsa, marka
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denkliginin pozitif oldugu belirtilmektedir (Thode ve Maskulka, 1998).

Finansal temelli marka denkliginde ‘““markay1 {iriin veya hizmeti iliskilendirerek
elde edilen ek nakit akisi olarak degerlendirilmektedir. Bu ek nakit akiglar1 miisterilerin
bir diger marka daha ucuz olmasina ragmen pahali olan markay1 rakiplerinden daha fazla

alma istegine sebep olmaktadir’” (Denecli, 2015: 59).
2.4.5.2. Tiiketici Temelli Marka Denkligi

Keller (1993) marka denkligi kavramini, marka bilgisinin pazarlamaya olan
tiiketici tepkilerindeki farklilik etkisi seklinde tanimlamaktadir. Tiiketici, herhangi bir
markaya asina olarak, zihninde s6z konusu markayla ilgili olumlu birtakim ¢agrisimlar
uyandiginda bu etki ortaya ¢ikmaktadir. Hedef kitlenin s6z konusu marka hakkinda sahip
oldugu bilgiler ile bu bilgilerin pazarlama yontemleri agisindan ne énem tasidigi ise son
derece 6nemli kabul edilmektedir. Burada 6nemli bir unsur olarak farklilik etkisi 6n plana
cikmaktadir. Bu etki, markanin pazarlanmasina yonelik tiiketici tepkileriyle, isimsiz
rtinlerin pazarlanmasina yonelik tiiketici tepkilerinin karsilastirilmas: sonucunda
belirlenmektedir. Bu unsur olmadan, bir markanin digerlerinden farki agikca ortaya
konamamaktadir. Farkindalik ve ¢agrisimlarin arasindaki iligkilerden ise marka imaji
olusmaktadir. Tiiketicilerin farklilagsmalardan haberdar olmalariyla birlikte, bu
degisikliklerin kendileri agisindan yararli oldugunu belirlemeleri gerekmektedir (Dick ve
Basu, 1994: 99-113).

Tiiketici temelli marka denkligine gore, giiclii bir marka yaratmak icin dort
asamadan ge¢mek gerekmektedir. Birinci adimda, s6z konusu markanin tiiketicilerce
taninmasinin ve tiiketicilerin zihninde belli bir iiriin grubu ve ihtiyagla iliskilendirilmesi
saglanmalidir. ikinci adimda, marka anlann tiiketicilerin zihinlerine somut ve soyut bazi
cagrisimlar yerlestirilmelidir. Uciincii adimda ise marka kimligi ve anlamma uygun
tiiketici tepkisinin ag¢iga ¢ikmasi saglanmalidir. Son asamada ise, markaya gelen tepkiler,
miisteriler ile marka arasinda yogun baglilik iliskisine doniistiiriilerek marka sadakati
yaratilmasidir (Keller, 2001: 14-19).

2.4.6. Marka Sadakati
2.4.6.1. Marka Sadakati Tanimi
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Marka sadakati kavramu, ticari sirketlerin mal ve hizmetlerinin tiiketicilere basarili
sekilde ulastirilmasinda ve satin alma - tiiketme - yeniden satin alma seklindeki zincirinin
istikrarli  gsekilde siirdiiriilebilmesinde en Onemli olgulardan birisi olarak
tanimlanabilmektedir (Vazquez ve digerleri, 2002: 27-48). Marka sadakatinin, literatiirde

¢ok sayida tanimi bulunmaktadir.

Bu tanimlara kronolojik sirayla bakildiginda, Cunnigham (1956), marka
sadakatini, toplam satin alma islemleri icerisinde en ¢ok satin alinan marka seklinde ifade
etmektedir. Tucker’in (1964) tanimi ise markalanmis ticari iirlinlere meyilli se¢im
davranis1 seklindedir. Marka sadakati, benzerlerine gore daha sik satin alma olarak ifade
edilmektedir. Day ise (1969) marka sadakati kavramini sahte ve gercek olarak ayirdiktan
sonra; sahte marka sadakatini markanin aligkanlik nedeniyle tekrar satin alinmasi olarak
tanimlamistir. Gergcek marka sadakatini ise bir baglilik olusturan olumlu marka tutumlari

ve istikrarli satin alma seklinde degerlendirmistir.

Jacoby (1971), marka sadakatini; egilimli, davranissal tepkiyle, siirekli, bir karar
verme birimince alinan, ¢ok sayida markanin arasindan se¢im yapilarak alinan ve gesitli
psikolojik siireglerin fonksiyonu seklinde siniflandirmistir. Blattberg ve Sen (1975) de
marka sadakati kavraminin davranigsal Olgiitiiniin satin alma siralamasindan ¢ok satin

alinma orani oldugunu savunmaktadir.

Jarvis ve Wilcox (1977), marka sadakatini marka farkindalig: indeksi tarafindan
tanimlanmis olan ve reddedilmis markalarin kabul edilmis markalara orani seklinde
tanimlamistir. Raj (1982) ise marka sadakati taniminda yiizdelik dilim kullanarak,
tilkketicilerin bir {irlin sinifinda yaptig1 satin almalarin % 50’den fazlas1 icin belirli bir
markay1 tercih etmeleri gerektigini belirtmistir. Moschis, Moore ve Stanley’e gore (1984)
marka sadakati, tiiketicinin farkli iki donemde ayn1 marka i¢in yaptigi tercihtir. Onkvisit
ve Shaw ise (1989) satin alma sonrasindaki hislerin ve bir markaya yonelik zaman i¢inde

olusan tutarli tercihlerin, tutum ve davranis haline gelmesi olarak degerlendirmektedir.

Dick ve Basu ise (1994) marka sadakatini, bir ticari {irline kars1 gelistirilen goreli
tutumlarla tekrar eden satin alma davranisi arasinda meydana gelen iliskinin giici
seklinde ele almaktadir. Bloemer ve Kasper de (1995) ger¢ek marka sadakatinin,

baglilikla bir sonraki sefer ayn1 markay1 alma ihtimalinin ¢arpimiyla olustugunu ifade
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etmektedir. Oliver (1999) ise kavrami, durumsal etkilenme ve tliketicinin degistirme
davranislarina neden olabilecek pazarlama g¢abalarina ragmen, bir ticari iiriin ya da
hizmetin istikrarli sekilde yeniden satin alinacagina ya da tekrar tiiketici olunacagina
iliskin giiglii baghlik seklinde aciklamaktadir (Devrani, 2009:408). Hallberg (2004)
marka sadakati kavramini, yiiksek marka tercihi ve siirekli satin alma davranisiyla
sonuglanan, markaya duygusal baglanma seklinde tanimlamaktadir. Agustin ve Singh
(2005) sadakati, yeniden satin alma ya da daha fazla harcama gibi davraniglar1 goniilli

olarak yapmak tanimini gelistirmistir.

Tanimlarin tamami incelendiginde tiiketicinin marka sadakati kavraminda bazi
ortak Ozelliklere yer verildigini belirtmek miimkiindiir. Tanimlarin tamamina yakininda
arastirmacilarin iizerinde fikir birligine vardiklari, sadakati olusturan unsurlardan
birincisi stirekliliktir. Stireklilik unsuru, bir mal ya da hizmetin tiiketici tarafindan kisa ya
da uzun sekilde degisken periyotlarla satin almasi olarak degerlendirilebilir. Tanimlardaki
ortak bir diger unsur da psikolojik agidan bagliliktir. Tanimlarin ¢ogunda, tiiketicinin s6z
konusu markanin iiriin ya da iiriinlerine kendisini yakin hissetmesi ve onu benimsemesi
durumu s6z konusudur denilebilir. Bu durum bir baglilig: da ifade etmektedir. Marka
sadakati tanimlarinda yer verilen bir diger unsur ise davranigsal sekilde satin alma
durumudur. Bilgi, deneyim, fayda, sevgi gibi ¢ok farkli etkenler sonucunda olustugu
varsayilan marka sadakatinin deneme siirecinin ardindan bir davranig bi¢imine doniistiigii
ve kolay kolay degismedigi yorumunu yapmak miimkiindiir. Ancak marka sadakatinin,
tilkketicinin ticari Uriin ve hizmetlere korii koriine baglilig1 olarak da yorumlanmamasi
gerekmektedir. Tiiketicilerin marka sadakati, aliskanlik gibi ¢cok sayida etkiye ragmen,
olumsuz etkilerle hizla degisim gdsterebilmektedir degerlendirmesi yapilabilir (Vazquez

ve digerleri, 2002: 27-48).

Aaker (2007) ise marka sadakati kavramini ¢esitli seviyeler halinde ele almistir.
Bu degerlendirmeye gore her seviye farkli bir pazarlama giiciinii simgelemektedir. Ancak
ayni ¢alismada, s6z konusu seviyelerin tamaminin, her {iriin tiiriinde bulunmadig: ifade
edilmektedir. Bu siralamaya gore, piramidin tabaninda fiyat konusunda daha hassas ve
markalarin1 sik degistiren tiiketiciler bulunmaktadir. Ikinci seviyedeyse, satin aldiklari
tirlinden memnun olanlarla hognutsuz olmayanlar yer almaktadir. S6z konusu seviyede,
tiiketicileri bagka bir markaya ge¢meye yoneltecek diizeyde bir memnuniyetsizlik

bulunmamaktadir. Ugiincii seviyede memnun olan tiiketicilere yine yer verilmektedir.
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Onceki seviyeden farkli olarak bu tiiketiciler igin degistirme maliyetleri &nem
tasimaktadir ve bu tiiketicilerin bagka markalar tarafindan cezbedilebilmesi i¢in 6nlerine
ciddi cikarlar sunulmasi gerekmektedir. Piramidin dordiincii seviyesinde ise markay1
gercekten sevmekte olan tiiketiciler grubu yer almaktadir. Tercih nedenleri herhangi bir
somut ya da soyut nedene dayanmakla birlikte, ayirt edici 6zellik markayla aralarinda
duygusal bir bag olusmasi seklinde belirtilmektedir. Bu seviyede simiflandirilan
tilketiciler ayni zamanda marka dostu olarak tanimlanmaktadir. Piramidin en {ist
seviyesindeyse bir markaya kendini adayan tiiketiciler yer almakta ve bu tiiketiciler bir
markay1 kesfetmek ve kullanicist olmakla gurur duymaktadir. S6z konusu markanin
kullanicis1 olmak onlar i¢in biiylik 6nem tasimaktadir ve bu nedenle giivendikleri markay1

cevrelerine de 6nermektedirler (Aaker, 2007).

Marka sadakatinin sirketler i¢in yararlarini bir ka¢ yonden incelemek gerekirse,
bunlardan birincisi yiiksek satig hacmi olmaktadir. Marka sadakati, sirketlerin {irtinlerinin
yuksek satis rakamlarina ulasmasinda énemli bir rol oynamaktadir. Marka sadakatinin
sirketlere kazandirdig: bir diger yarar ise fiyatlandirmada goreli bir serbestlik olmaktadir.
Marka sadakati bulunan miisteriler, sirketlerin iirlinlerindeki fiyat artislarin1 daha az
onemsemekte ve bu durum sirketlere 6nemli kazanclar getirmektedir. Marka sadakatinin
sirketlere bir diger yarar1 da yeni miisteriler aramanin maliyetlerinden kurtarmasidir. Yeni
misteriler bulmak ve edinmenin, var olan miisteriyi elde tutmaktan daha pahali bir

yontem oldugu kabul edilmektedir (Tiirker ve Tiirker, 2013: 55-67).
2.4.6.2. Sadakat Asamalar

Oliver (1999)’ a gore marka sadakati bilissel, duygusal, davranigsal, eylemsel
olmak tizere 4 asamadan olusmaktadir (Oliver, 1999: 35-36). Calismanin igiinci
boliimiinii olusturan arastirma asamasinda sponsorlugun marka sadakati tizerindeki
etkisinin Ol¢iimlenebilmesi adina kullanilan, Quester ve Lim (2003:36) tarafindan
olusturulmus marka sadakati Olgeginde marka sadakatinin biligsel, duygusal ve
davranigsal olmak iizere iic boyutta ele alinmasindan otiirli calisgmamizda sadakat

asamalarinin 3 agamasinin tanimlamasi yapilmaktadir.
2.4.6.2.1. Biligsel Boyut

Marka sadakatinin biligsel boyutu ele alindiginda, miisterinin bir ticari mal ya da

hizmeti satin alma karar1 verirken, piyasada bulunan diger alternatifleri diislinmemesi
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durumu olarak tanimlanmaktadir. Burada tiiketicilerin fiyat, kalite, ulasim kolaylig1 gibi
cok sayida etkeni diisiinmeden, satin alma karar1 verirken, daha 6nceden mal ya da hizmet

satin aldig1 ticari isletmeyi tercih etmesi s6z konusudur (Alexandris ve digerleri,

2002:12).
2.4.6.2.2. Duygusal Boyut

Bir markanin ticari mal ya da hizmetlerinin, onu satin alan tiiketicinin
beklentilerini karsilamasi sadakatinin olusumunda olduk¢a 6nemli bir yer tutmaktadir.
Burada, biligsel boyuttan farkli olarak olumlu sonuglanan bir tecriibeden bahsetmek
miimkiindiir. Miisteri memnuniyeti olarak da adlandirilan duygusal boyutta tiiketicinin
markadan aldig1 mal ya da hizmeti begenmesi, sonug olarak bir memnuniyet halini yaratir
ve bu durum, sonraki siiregte karsilasilacak satin alma kararlarmi da etkiler. Duygusal
boyutta, satin alinan mal ya da hizmetin, tiiketicinin beklentilerini karsilamasi sonucunda
tilketicinin markaya karst bir benimseme tavri gelistirmesi s6z konusudur denilebilir

(Devrani, 2009:410).
2.4.6.2.3. Davramssal Boyut

Bir markaya ait mal ya da hizmetin, onu satin alan tiikketicinin beklentilerini
karsilamas1 durumunda marka sadakatinin davranigsal boyutuna geg¢ilmektedir. Burada
ayirt edici ozellik, tiiketicinin markaya karsi olumlu bir tutum gelistirmesi olarak
degerlendirilmektedir. Bu yaklagima gore sadakat yalnizca tekrarli satin alma davranisi
olarak ele alinmaktadir (Brown, 1952, Cunningham, 1961; Tucker, 1964). Bu yaklasima
gore marka sadakati “ayni {irtin grubundaki bir¢ok marka arasindan istikrarli olarak tek
bir markay1r segcme ve satin alma egilimi” seklinde tanmimlanmaktadir (Vazquez ve

digerleri.2002: 27-48).

UCUNCU BOLUM
3.SPONSORLUK FAALIYETLERININ MARKA SADAKATI
UZERINDEKI ETKiSi UZERINE BIR ARASTIRMA
3.1. Arastirmanin Amaci, Onemi ve Siirhliklar

Her gecen giin rekabetin arttig1 pazarlarda kurumlar tiiketicilerin markalarina
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sadik hale gelmesi i¢in ¢esitli arayiglar i¢ine girmektedirler. Bu sebeple kurumlarin ¢ogu
son yillarda iginde bulunduklar1 bu rekabet ortamindan siyrilmak adina sponsorluk

faaliyetlerine biiylik biitceler ayirmaktadirlar (http://www.sponsorluk.gov.tr).

Arastirma, Tiirkiye’de faaliyet gdsteren iki GSM sirketinin kiiltlir sanat alaninda
gerceklestirmis olduklar1 sponsorluk faaliyetleri ¢ergevesinde sponsorlugun marka

sadakati lizerinde etkisi olup olmadiginin él¢iimlenmesi amaglanmustir.

Sponsorluk faaliyetlerinin marka sadakati tizerindeki etkisinin dl¢iimlenmesini
hedefleyen bu ¢alismada sponsorluk ¢esidi olarak sponsorluga ayrilan biitgede en biiyiik
paya sahip spor sponsorlugu degil ikinci biiyiik paya sahip kiiltiir sanat sponsorlugu ele
alinmistir http://www.capital.com.tr). Bunun sebebi spor alaninda bireylerde fanatiklik

boyutunun olmast durumudur.

Tiirkiye’de en ¢ok sponsorluk harcamasi yapan sektorlerin basinda GSM
operatorlerinin (http://www.gazetevatan.com) olmasi sebebiyle arastirmada Tiirkiye’de

faaliyet gosteren ve sponsorluk faaliyeti gergeklestiren iki GSM operatorii ele alinmustur.

Arastirmada tiiketicilerin az sponsorluk gerceklestirmis ve c¢ok sponsorluk
gerceklestirmis iki ayri GSM operatorii markasina iliskin sponsorluk algilamalar
degerlendirilmis olup, bu dogrultuda sponsorlugun marka sadakati iizerindeki rolii
belirlenmeye c¢alisilmistir. Arastirmanin bagimli degiskenini iki GSM operatoriiniin
marka sadakati olustururken, bagimsiz degiskenini ise sponsorluk faaliyetleri
olusturmaktadir. Aragtirmada marka sadakati; bilissel sadakat, duygusal sadakat ve

davranissal sadakat kapsaminda ele alinmaktadir.
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3.2. Arastirmanmin Hipotezleri ve Modeli

Bu arastirma “tarama modeli” olarak tasarlanmistir. Arastirmaya yonelik sematik

model asagida verilmektedir.

-

/g >

[ Bilissel Sadakat }::_"_'_'_'_'_'_'_'_'_'_'_'_'_'_'_'_'_'_'_'_'_'_'_'_'_'_'__':}{ Biligsel Sadakat J

i ™y i Ty
Duygusal Sadakat J """"" T h Duygusal Sadakat

vy . A

'd ™ e Ty
Davranigsal Sadakat [~~~} Davranigsal Sadakat

N\ ") \ ")

Az Sponsorluk Faaliyeti Cok Sponsorluk Faaliyeti

Gergeklegtiren Marka Gergeklegtiren Marka

Sekil 1. Arastirma Modeli

Hipotezler:

H1. Sponsorluk faaliyeti daha ¢ok gergeklestiren markanin tiiketicilerinin marka
sadakat diizeyi daha az sponsorluk faaliyeti gerceklestiren markanin tiiketicilerinin

marka sadakat diizeyinden daha yiiksektir.

(@) Sponsorluk faaliyeti daha ¢ok gergeklestiren markanin tiiketicilerinin marka
sadakat diizeyinin bilissel boyutu daha az sponsorluk faaliyeti gerceklestiren

markanin tliketicilerinin marka sadakatinin bilissel diizeyinden daha yiiksektir.
(b) Sponsorluk faaliyeti daha ¢ok gergeklestiren markanin tiiketicilerinin marka

sadakat diizeyinin duygusal boyutu daha az sponsorluk faaliyeti gerceklestiren

markanin tliketicilerinin marka sadakatinin duygusal diizeyinden daha ytiksektir.
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(c) Sponsorluk faaliyeti daha ¢ok gerceklestiren markanin tiiketicilerinin marka
sadakat diizeyinin davranissal boyutu daha az sponsorluk faaliyeti gerceklestiren
markanin tliketicilerinin marka sadakatinin davranigsal diizeyinden daha

yiiksektir.

3.3. Arastirma Y ontemi

3.3.1. Ana Kiitle ve Ornek Kiitle

Arastirmanin ana kiitlesini Tiirk tiiketicileri olusturmaktadir. GSM operator
hizmetlerinin her yas ve her gelir diizeyine sahip bireyler tarafindan alinmasi sebebiyle

arastirmanin 6rnek kiitlesini GSM operatorii hizmeti alan bireyler olusturmaktadir.

Pazarlama aragtirmalarinda tipik 6rneklem hacminin 300-500 arasinda olmasi
gerekliliginin (Gegez, 2007:259) bulunmasindan 6tiirli arastirmada belirtilen 6rneklem
miktarina ulasilmasi amaglanmistir. Kolayda 6rneklem yontemi ile belirlenmis 538 kisi

sayesinde amaglanan 6rneklem sayisina ulasilmistir.

3.3.2. Veri Toplama Yontemi

Arastirma yOntemi olarak anket uygulamasi yapilmistir. Arastirma kolayda
ornekleme yontemiyle ulagilmis 650 kisi lizerinde gergeklestirilmistir.  Arastirma
cevrimici bir anket sitesi iizerinde hazirlanan anket formu farkli sosyal medya
platformlarinda paylasilmistir. Ancak eksik cevaplarin oldugu anket formlar1 saptanarak
bu anket formlar1 arastirma disinda birakilmistir. Buna ek olarak arastirma arastirma
kapsaminda yer alan az sponsorluk faaliyeti gerceklestiren ve ¢cok sponsorluk faaliyeti
gerceklestiren GSM operatdrleri disinda diger operatorleri kullananlarin yanitlart ve bu
GSM operatorlerinin gerceklestirdikleri sponsorluk faaliyetlerini bilmeyenlerin anket
formlar1 arastirma disinda birakilarak aragtirmaya toplam 487 anket formu dahil

edilmistir ve analizler bu dogrultuda gergeklestirilmistir.
3.3.3. Arastirmada kullanilan Olcekler

Aragtirmada veri toplama amaciyla yararlanilan anket formu toplam 4 boliimden
olugmaktadir. Anket formunun birinci boliimiinde katilimcilarin hangi  operatorii
kullandigina iligkin bir soru sorulmustur. Anket formunun ikinci bdliimiinde ise

katilimcilarin az sponsorluk gergeklestiren ve ¢ok sponsorluk gergeklestiren markalara
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yonelik sadakatlerini 6lgmeye yonelik bir 6lgek; tigiincii boliimiinde ise katilimceilarin bu
markalarin yaptiklar1 sponsorluk faaliyetlerinden haberdar olup olmadiklari, bu
markalarin  yaptiklar1 sponsorluklart uygun bulup bulmadiklar1 ve markalarin
gerceklestirmis olduklar1 sponsorluklart bilip bilmedikleri gibi sorular yer almaktadir.
Anket formunun son boliimiinde ise katilimcilarin demografik 6zelliklerine iligkin sorular

bulunmaktadir.

Sponsorlugun marka sadakati {izerindeki etkisinin Ol¢iimlenebilmesi adina
Quester ve Lim (2003) tarafindan Cooper-Martin (1993), Beatty ve Kahle (1988),
Lichtenstein vd. (1990), Raju (1980), Holbrook (1986) ve Mano ve Oliver (1993)’dan
yararlanarak gelistirilmis 6lcek kullanilmustir. Olgek marka sadakatini bilissel, duygusal
ve davranissal olmak iizere ii¢ boyutta degerlendirmektedir. Olgek 5°li Likert dlgeginde
diizenlenmis olup (5: Kesinlikle Katiliyorum, 1: Kesinlikle Katilmiyorum) toplam 16
ifadeden olusmaktadir. Katilimc1 5’11 skala iizerinde her bir ifadenin ilgili marka i¢in
uygunlugunu degerlendirmektedir. Her boyutta elde edilen yiiksek puan ilgili markanin
s6z konusu sadakat boyutunda olumlu degerlendirildigini, diisiik puan ise tam tersi

durumu gostermektedir.

Olgek i¢in gerceklestirilen faktdr analizi varimax rotasyon ile gerceklestirilmistir.
Analiz sonucu 6lgegin {i¢ boyuttan olustugunu gostermektedir. Olgekteki tiim ifadelerin
faktor yiikleri 0,40’tan yukaridir. Ancak analizde dlgekte yer alan 1. ifade olan “Diger
operator(ler)den ¢ok bu operatorii kullanmak benim i¢in ¢ok 6nemli.” ifadesi duygusal
ve davranmigsal faktor olmak tizere iki faktor altinda toplanmistir. Yine benzer sekilde
Olcekte yer alan 12. ifade olan “Diger operator(ler)e nazaran bu operator ile daha
ilgiliyim” ifadesi hem biligsel ve duygusal faktorler altinda yer almistir. Bu nedenle
oleekte yer alan 1. ve 12. ifadeler olgekten ¢ikartilarak faktdr analizi tekrar
gergeklestirilmistir. Olgek icin gerceklestirilen faktdr analizi sonucu dlgegin ii¢c boyuttan
olustugunu (bilissel boyut; 3.,6. ve 10.ifadeler; duygusal boyut; 2., 5., 7., 8., 11., 13., ve
15. ifadeler; davranigsal boyut, 4., 9., 14. Ve 16. Ifadeler) gostermektedir (KMO=0,93
Bartlett’s Test=4313,340  p=0,00<0,01). Olgegin boyutlarma iliskin hesaplanan
Cronbach’s Alfa degerleri (0,72 ile 0,91 arasinda degismektedir) dlgegin i¢ tutarhiliga
sahip oldugunu gosterirken (0>0,60), Cronbach’s Alpha katsayisinin 0,40’dan diisiik

olmasi giivenilir olmadigini, 0,40-0,59 arasi diisiik giivenilirlikte, 0,60-0,79 aras1 oldukga
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giivenilir, 0,80-0,1 aras1 ise yiiksek derecede giivenilir oldugunu gésterir (Ozdamar, 2002,

s.45).

3.3.4. Verilerin Analizinde Kullanilan istatistiki Yontemler

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for
Windows 22.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Verilerin degerlendirilmesinde
tanimlayict istatistiksel yontemleri olarak sayi, yilizde, ortalama, standart sapma

kullanilmstir.

Aragtirmada verilerin analizinde hangi tlir analiz yonteminin uygulanacagina
karar vermek admna verilerin normal dagilim gosterip gostermedigi incelenmistir.
Arastirmada puanlarin  normallige uygunlugunu incelemek amaciyla grup
biiytikliiklerinin 50’den kii¢iikk olmast durumunda Shapiro Wilks, grup biiyiikligiiniin
50’den biiyiik olmasi durumunda ise Kolmogorov —Smirnov testi kullanilan testlerdir
(Biiyiikoztiirk, 2011: 42). Bu calismada grup biiytkliiklerinin 50’den biiylik olmasi
nedeniyle Kolmogorov — Smirnov normallik testi uygulanmig olup (Tablo 1), iliskili
puanlarin dagiliminin normal oldugu goriilmektedir (p>0,05). Buna gore verilerin normal

dagildig1 ve parametrik testlerin uygulanabilecegi sOylenebilir.

Tablo 1. Kolmogorov Smirnov Normal Dagilim Testi

Marka Sadakati
N 487
Kolmogorov-Smirnov Z 1,121
P 0,162

Arastirmada iki bagimsiz grup arasinda niceliksel siirekli  verilerin
karsilastirilmasinda t-testi, ikiden fazla bagimsiz grup arasinda niceliksel siirekli verilerin
karsilagtirilmasinda Tek yonlii (One way) Anova testi kullamilmistir. Anova testi
sonrasinda farkliliklar1 belirlemek tizere tamamlayici post-hoc analizi olarak Scheffe testi

kullanilmastir.

Arastirmanin  stirekli degiskenleri arasinda pearson korelasyon analizi
uygulanmustir. Elde edilen bulgular %95 giiven araliginda, %5 anlamlilik diizeyinde
degerlendirilmistir.
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3.4. Arastirma Bulgular1 ve Bulgularin Degerlendirilmesi

3.4.1. Demografik veriler

Bu boliimde az ve ¢ok sponsorluk faaliyeti ger¢eklestiren marka kullanicilarina
iliskin marka sadakati diizeyleri ile ilgili elde edilen bulgular yer almaktadir. Elde edilen

bulgulara dayali olarak agiklama ve yorumlar yapilmistir.

Tablo 2. Az ve Cok Sponsorluk Faaliyeti Ger¢eklestiren Marka Kullamicilarinin Demografik

Ozellikleri
Az Sponsorluk Faaliyeti Cok Sponsorluk Faaliyeti
Gerceklestiren Marka Gerceklestiren Marka
N % N %
L Kadin 144 %48,8 100 %052,1
Cinsiyet
Erkek 151 %51,2 92 %47,9
18-25 18 %6,1 26 %13,5
26-35 91 %30,8 89 %046,4
Yas 36-45 89 %30,2 35 %018,2
46-55 84 %28,5 42 %21,9
56 ve tizeri 13 %4,4 0 %0,0
Medeni Bekar 121 %41,0 91 %47,4
Durum Evli 174 %59,0 101 %52,6
Ik ve Orta 22 %75 8 %4,2
okul
Ssren Lise 47 %15,9 26 %13,5
Erentm - Iy iksekokul 46 %15,6 26 %13,5
Durumu .
Lisans 156 %52,9 111 %57,8
Yiksek 24 %8,1 21 %10,9
Lisans

Arastirmada az sponsorluk faaliyeti gerceklestiren marka kullanicilarinin
144'iniin (%48,8) kadin, 151'1 (%51,2) erkek; ¢ok sponsorluk faaliyeti gergeklestiren
marka kullanicilarinin - 1001intin = (%52,1) kadin, 92'si  (%47,9) erkek oldugu

goriilmektedir.

Az sponsorluk faaliyeti gerceklestiren marka kullanicilarinin 18'i (%6,1) 18-25,
91'i (%30,8) 26-35, 89'unun (%30,2) 36-45, 84'iniin (%28,5) 46-55, 13"iniin (%4,4) 56
ve lizeri; ¢ok sponsorluk faaliyeti gerceklestiren marka kullanicilarinin 26'sinin (%13,5)
18-25, 89'unun (%46,4) 26-35, 351 (%18,2) 36-45, 42'si (%21,9) 46-55 oldugu
goriilmektedir.
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Az sponsorluk faaliyeti gerceklestiren marka kullanicilariin 121'1 (%41,0) bekar,
174" iniin (%59,0) evli; ¢ok sponsorluk faaliyeti ger¢eklestiren marka kullanicilarinin 91'i
(%47,4) bekar, 101'1 (%52,6) evli oldugu goriilmektedir.

Az sponsorluk faaliyeti gerceklestiren marka kullanicilarinin 22'si (%7,5) ilk ve
ortaokul, 47'si (%15,9) lise, 46'simnin (%15,6) yliksekokul, 156'simnin (%52,9) lisans,
24'iniin  (%8,1) yiiksek lisans; ¢ok sponsorluk faaliyeti gerceklestiren marka
kullanicilarinin 8'1 (%4,2) ilk ve ortaokul, 26'sinin (%13,5) lise, 26'sinin (%]13,5)
yiiksekokul, 111'1 (%57,8) lisans, 21'1 (%10,9) yiiksek lisans oldugu goriilmektedir.

3.4.2. Sponsorluk Faaliyeti Ger¢eklestiren Markalara iliskin Marka Sadakat
Diizeyleri

Arastirmaya katilan kullanicilarin biligsel sadakat puanlari ortalamalarinin marka
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi (Tablo 3) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan
anlamli bulunmustur (t=11.18; p=0.00<0,01). Az sponsorluk faaliyeti gerceklestiren
markanin biligsel sadakat puanlari (x=3,01), ¢ok sponsorluk faaliyeti gergeklestiren

markanin biligsel sadakat puanlarindan (x=2,07) yiiksek bulunmustur (Hipotez 1a, ret).

Arastirmaya katilan kullanicilarin duygusal sadakat puanlar1 ortalamalarinin marka
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh
bulunmustur (t=10.22; p=0.00<0,01). Az sponsorluk faaliyeti gerceklestiren markanin
duygusal sadakat puanlar1 (x=2,96), cok sponsorluk faaliyeti gerceklestiren markanin

duygusal sadakat puanlarindan (x=2,09) yiiksek bulunmustur (Hipotez 1b, ret).

Arastirmaya katilan kullanicilarin  davranigsal marka sadakati puanlari
ortalamalarinin marka degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark
istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (t=10.49; p=0.00<0,01). Az sponsorluk faaliyeti
gerceklestiren Markanin davranigsal marka sadakati puanlar (x=2,96), cok sponsorluk
faaliyeti gerceklestiren markanin davranigsal marka sadakati puanlarindan (x=2,10)

yiiksek bulunmustur (Hipotez Ic, ret).

Arastirmaya katilan kullanicilarin marka sadakati genel puanlar1 ortalamalarmin
marka degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla

yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli
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bulunmustur (t=11.10; p=0.00<0,01). Az sponsorluk faaliyeti ger¢eklestiren markanin
marka sadakati genel puanlar1 (x=2,97), ¢ok sponsorluk faaliyeti ger¢eklestiren markanin

marka sadakati genel puanlarindan (x=2,09) yiiksek bulunmustur.

Tablo 3. Az ve Cok Sponsorluk Faaliyeti Gerceklestiren Markalara fliskin Marka Sadakati

Diizeyleri
Az Sponsorluk Faaliyeti Cok Sponsorluk Faaliyeti
Gruplar Gerceklestiren Marka (n=295) | Gerg¢eklestiren Marka (n=192) t p
Ort SS Oort SS
Bilissel Sadakat 3,01 0,96 2,07 0,81 11,18 (0,00**
Duygusal Sadakat 2,96 0,99 2,09 0,77 10,22 |0,00**
Daviagehgl 2,96 0,95 2,10 0,76 10,49 |0,00%*
Marka Sadakati ’ ' ' ' ' '
Marka Sadakati 2,97 0,93 2,09 0,73 11,10 |0,00%*
Genel
**p<0,01
5 9 < < 0
= g 8 o

M Az Sponsorluk Faaliyeti
Gergeklestiren Marka (n=295)

m ok Sponsorluk Faaliyeti
Gerceklestiren Marka (n=192)

Biligsel Sadakat Duygusal Sadakat Davranigsal Marka Sadakati
Marka Sadakati Genel

Sekil 2. Az ve Cok Sponsorluk Faaliyeti Ger¢eklestiren Markalara Iliskin Marka Sadakat
Diizeyleri
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3.4.3. Sponsorluk Faaliyeti Gerceklestiren Markalara fliskin Memnuniyet
Diizeyleri ve Sponsorlugu Uygun Bulma Durumlari
Arastirmada katilimcilara az sponsorluk gergeklestiren ve ¢ok sponsorluk
gerceklestiren markalara iliskin memnuniyet diizeylerini 6l¢gmek ve katilimcilarin  bu
markalarin gergeklestirmis olduklar1 sponsorluk faaliyetlerini markaya uygun bulup
bulmadiklarin1 belirlemeye yonelik ¢esitli sorular sorulmustur. Arastirmaya katilan
katilimcilarin markalardan aldiklar1 hizmet memnuniyetlerine diizeylerine iliskin

ortalamalar karsilastirildiginda asagida tabloda yer alan sonuglar elde edilmistir. (Tablo
4).

Arastirmaya katilan kullanicilarin operatér markalarin hizmetten memnuniyet
puanlar1 ortalamalariin marka degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigini  belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar
arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmustur (t=-2.01; p=0.03<0,05). Cok
sponsorluk faaliyeti gerceklestiren markanin hizmetten memnuniyet puanlar1 (x=3,51),
az sponsorluk faaliyeti gergeklestiren markanin hizmetten memnuniyet puanlarindan

(x=3,29) yiiksek bulunmustur.

Tablo 4. Az ve Cok Sponsorluk Faaliyeti Ger¢eklestiren Markalara iliskin Memnuniyet Diizeyleri

Az Sponsorluk Faaliyeti Cok Sponsorluk Faaliyeti
Grupl Gerceklestiren Marka Gerceklestiren Marka T p
rupfar (n=295) (n=192)
Ort SS Ort SS
Hizmetten 3,29 1,22 351 108 | -201 |0,03*
Memnuniyet
**n<0,05
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3,55

3,51

3,5

3,45

3,4

3,35

3,292
3,3

B Hizmetten Memnuniyet

3,25 -

3,15 -
Az Sponsorluk Faaliyeti Cok Sponsorluk

Gergeklestiren Marka Faaliyeti Gergeklestiren
(n=295) Marka (n=192)

Sekil 3. Az ve Cok Sponsorluk Faaliyeti Ger¢eklestiren Markalara iliskin Memnuniyet Diizeyleri

Diger yandan arastirmaya katilan katilimcilarin hizmet aldiklar1 markanin

gergeklestirmis  oldugu  sponsorluk  faaliyetlerinin  markaya  uygunlugunu
degerlendirmelerine iliskin ortalamalar karsilastirildiginda ise asagida tabloda yer alan

sonuglar elde edilmistir. (Tablo 5).

Arastirmaya katilan kullanicilarin = sponsorlugu  uygun bulma puanlar
ortalamalarinin marka degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip gdstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark
istatistiksel agidan anlamli bulunmustur(t=-2.54; p=0.01<0,05). Cok sponsorluk faaliyeti
gergeklestiren markanin sponsorlugu uygun bulma puanlart (x=3,81), az sponsorluk
faaliyeti gergeklestiren markanin sponsorlugu uygun bulma puanlarindan (x=3,53)

yiiksek bulunmustur.

Tablo 5. Az ve Cok Sponsorluk Faaliyeti Ger¢eklestiren Marka Kullanicilarinin Sponsorlugu
Uygun Bulma Durumlari

Az Sponsorluk Faaliyeti Cok Sponsorluk Faaliyeti
Gruol Gerceklestiren Marka Gerceklestiren Marka i p
ruplar (n=295) (n=192)
Ort SS Ort SS
Sponsorlugu 3,53 1,23 3,81 1,13 -2,54 |0,01*
Uygun Bulma
**p<0,05

45




3,85
3,8
3,75
3,7
3,65
3,6
3,55 3,536
35 - B Sponsorlugu Uygun Bulma
3,45 -
3,4 -
3,35 +
Az Sponsorluk Cok Sponsorluk
Faaliyeti Faaliyeti
Gergeklestiren Marka Gergeklestiren Marka
(n=295) (n=192)

Sekil 4. Az ve Cok Sponsorluk Faaliyeti Ger¢eklestiren Marka Kullanicilarinin Sponsorlugu Uygun
Bulma Durumlar

3.4.4. Sponsorluk Faaliyeti Gergeklestiren Marka Kullanicilarimn Marka
Sadakati Boyutlar1 ile Memnuniyet ve Sponsorlugu Uygun Bulma

Durumlar Arasindaki liski
Arastirmada katilimcilarin markalardan duyduklart memnuniyet diizeyi ve
markalarin gergeklestirdigi sponsorluk faaliyetlerinin markaya uygun bulup bulmama
diizeylerinin marka sadakati ile iligskisini saptamak amaciyla korelasyon analizi
gerceklestirilmistir. Analizler az sponsorluk faaliyeti gerceklestiren ve ¢ok sponsorluk

faaliyetli gergeklestiren markalar i¢in ayr1 ayri gergeklestirilmistir (Tablo 6 ve Tablo 7).

Az sponsorluk faaliyeti gerceklestiren marka ile ilgili gergeklestirilen korelasyon
analizi (Tablo 6) sonucunda katilimcilarin sponsorlugu uygun bulma ve hizmetten
memnuniyet diizeyleri arasinda zayif, pozitif yonde anlamli iliski bulunmaktadir (r=0.35;
p=0,00<0.05). Bilissel sadakat ve hizmetten memnuniyet arasinda orta, pozitif yonde
anlamli iligki bulunmaktadir (r=0.57; p=0,00<0.05). Bilissel sadakat ve sponsorlugu
uygun bulma arasinda zayif, pozitif yonde anlamli iligki bulunmaktadir (r=0.34,
p=0,00<0.05). Duygusal sadakat ve hizmetten memnuniyet arasinda orta, pozitif yonde

anlamli iliski bulunmaktadir (r=0.59; p=0,00<0.05). Duygusal sadakat ve sponsorlugu
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uygun bulma arasinda zayif, pozitif yonde anlamli iligki bulunmaktadir (r=0.32;
p=0,00<0.05). Duygusal sadakat ve biligsel sadakat arasinda , pozitif yonde anlaml iligki
bulunmaktadir(r=0.89; p=0,00<0.05). Davranigsal marka sadakati ve hizmetten
memnuniyet arasinda orta, pozitif yonde anlamli iliski bulunmaktadir (r=0.58;
p=0,00<0.05). Davranigsal marka sadakati ve sponsorlugu uygun bulma arasinda zayif,
pozitif yonde anlamli iligki bulunmaktadir(r=0.31; p=0,00<0.05). Davranigsal marka
sadakati ve biligsel sadakat arasinda yliksek, pozitif yonde anlamli iliski bulunmaktadir
(r=0.80; p=0,00<0.05). Davranigsal marka sadakati ve duygusal sadakat arasinda yliksek,
pozitif yonde anlamli iliski bulunmaktadir (r=0.85; p=0,00<0.05). Marka sadakati genel
ve hizmetten memnuniyet arasinda orta, pozitif yonde anlamli iliski bulunmaktadir
(r=0.61; p=0,00<0.05). Marka sadakati genel ve sponsorlugu uygun bulma arasinda zayif,
pozitif yonde anlamli iligki bulunmaktadir (r=0.34; p=0,00<0.05). Marka sadakati genel
ve biligsel sadakat arasinda cok yiiksek, pozitif yonde anlamli iliski bulunmaktadir
(r=0.93; p=0,00<0.05). Marka sadakati genel ve duygusal sadakat arasinda ¢ok yiiksek,
pozitif yonde anlamli iligki bulunmaktadir (r=0.97; p=0,00<0.05). Marka sadakati genel
ve davranigsal marka sadakati arasinda ¢ok yiiksek, pozitif yonde anlamli iliski
bulunmaktadir (r=0.93; p=0,00<0.05). Diger bir deyisle, katilimcilarin kullandiklar
operatoriin hizmetinden memnun olma diizeyleri ve operatoriin gerceklestirdigi
sponsorlugu markaya uygun bulma diizeyleri arttikca bu operatorii sevmeleri, aldiklar
hizmetten duymus olduklari memnuniyet, kullanmis olduklar1 bu operatorii diger
operatorlere tercih etme, kendilerini kullanmis olduklar1 bu operatore bagli hissetme gibi

marka sadakati ile ilgili degerlendirmeleri de olumlu yonde artmaktadir.
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Tablo 6. Az Sponsorluk Faaliyeti Gergeklestiren Marka Kullanicilarinin Marka
Sadakati Boyutlari ile Memnuniyet ve Sponsorlugu Uygun Bulma Durumlari

Arasindaki Tliski
- =i ="
- © ] —_ © | ®©
c 9 |, E 2 = .32
2T 23 = ST |23 |8 =
T S = m ] S5 X E o |o @
2| 2 n D28 |[sn | §
e 2 c —_ 50T | &
SE|E5 |3 |Z3|ig|so
[ (=2 @ A w e —
Is| &> = =
wn 5 =
=) = (2
R| 1,00
Hizmetten Memnuniyet
P | 0,00

R|0,35**| 1,00
Sponsorlugu Uygun Bulma

P| 0,00 0,00

R |(0,57**| 0,34** | 1,00
Biligsel Sadakat

P| 0,00 0,00 0,00

R(0,59** | 0,32** [0,89**| 1,00
Duygusal Sadakat

P{ 0,00 0,00 0,00 | 0,00

R (0,58**| 0,31** |0,80**|0,85** | 1,00
Davramssal Marka Sadakati

P{ 0,00 0,00 0,00 | 0,00 | 0,00

R|0,61**| 0,34** |0,93**(0,97**|0,93**| 1,00
Marka Sadakati Genel

P| 0,00 0,00 0,00 | 0,00 | 0,00 |0,00

*p=0,00<0.05

Cok sponsorluk faaliyeti gerceklestiren marka ile ilgili gergeklestirilen korelasyon
analizi sonucunda (Tablo 7) katilimcilarin Sponsorlugu uygun bulma ve hizmetten
memnuniyet arasinda orta, pozitif yonde anlamli iligki bulunmaktadir (r=0.52;
p=0,00<0.05). Duygusal sadakat ve biligsel sadakat arasinda yiiksek, pozitif yonde
anlaml iligki bulunmaktadir (r=0.83; p=0,00<0.05). Davranigsal marka sadakati ve
biligsel sadakat arasinda yliksek, pozitif yonde anlamli iliski bulunmaktadir (r=0.79;
p=0,00<0.05). Davranigsal marka sadakati ve duygusal sadakat arasinda yiiksek, pozitif
yonde anlamli iligki bulunmaktadir (r=0.82; p=0,00<0.05). Marka sadakati genel ve
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biligsel sadakat arasinda ¢ok yiiksek, pozitif yonde anlamli iliski bulunmaktadir (r=0.92;
p=0,00<0.05). Marka sadakati genel ve duygusal sadakat arasinda ¢ok yiiksek, pozitif
yonde anlamli iligki bulunmaktadir (r=0.96; p=0,00<0.05). Marka sadakati genel ve
davranmigsal marka sadakati arasinda cok yiiksek, pozitif yonde anlamli iligki
bulunmaktadir (r=0.92; p=0,00<0.05). Diger degiskenler arasindaki iligkiler istatistiksel
olarak anlamli degildir (p>0.05).

Tablo 7. Cok Sponsorluk Faaliyeti Gerceklestiren Marka Kullanicilarinin Marka Sadakati
Boyutlari ile Memnuniyet ve Sponsorlugu Uygun Bulma Durumlar1 Arasindaki iliski

-
- © = =
© S = —_ © IS]
ce |@E| % s AR
L .= = = = © z’, < < _—
L O ) m wn — = (f,? % c
E < 2 c —_ < 8 ©
N & S S ) [%2] 5 < < O
TS |22 2 2 |Z= |2
= w3 E > = <
& 2 = (=
R| 1,00
Hizmetten Memnuniyet
p|{ 0,00

r|0,52** | 1,00
Sponsorlugu Uygun Bulma

p| 000 [0,00

r{ -0,00 | 0,08 1,00
Bilissel Sadakat

p| 095 |0,22 0,00

r| 0,04 0,10 | 0,83** 1,00
Duygusal Sadakat

p| 053 0,15 0,00 0,00

r{ 0,04 0,10 | 0,79** | 0,82** 1,00
Davramigsal Marka Sadakati

p{ 0,50 0,16 0,00 0,00 0,00

r| 0,03 0,10 | 0,92** | 0,96** | 0,92** | 1,00
Marka Sadakati Genel

p| 0,62 0,15 0,00 0,00 0,00 0,00

*p=0,00<0.05
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3.45. Sponsorluk Faaliyeti Gerceklestiren Markalara Yonelik Sadakat
Diizeylerinin Demografik Degiskenlere Gore Farkliliklar:

Arastirmada katilimcilarin  az sponsorluk faaliyeti gerceklestiren ve c¢ok
sponsorluk faaliyeti gergeklestiren markalara yonelik sadakat diizeylerinin demografik
degiskenlere gore anlamli farklilik gosterip gostermedigi analiz edilmistir. Cinsiyet
degiskeni iki kategorili bir degisken oldugundan kategoriler arasindaki farklilik t testi ile
analiz edilmistir. Diger taraftan Ogrenim durumu ve yas degiskenleri ikiden fazla
kategoriye sahip oldugundan kategoriler arasindaki farkliliklar tek yonli ANOVA ile

analiz edilmistir.

Asagida katilimcilarin az sponsorluk faaliyeti gerceklestiren markaya yonelik
sadakatlerinin yasa, 6grenim durumuna ve cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigi

test edilmistir.

Gergeklestirilen analiz sonucunda (Tablo 8) yas degiskenine gore bilissel sadakat,
duygusal sadakat, davranigsal marka sadakati, marka sadakati genel boyutlarinda anlaml
farklilik olmadig1r goriilmektedir (p>0.05). Yas bilissel sadakat, duygusal sadakat,
davranigsal marka sadakati, marka sadakati genel diizeylerini anlamli o6lgiide

etkilememektedir.
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Tablo 8. Az Sponsorluk Faaliyeti Gergeklestiren Marka Kullanicilarimin Marka Sadakatinin
Yasa Gore Ortalamalar

Grup N | Ort SS F P

18-25 18 | 2,95 1,18
26-35 91 | 3,16 0,95

Bilissel Sadakat 36-45 89 | 2,94 0,87 1,14 0,33
46-55 84 | 2,91 0,98
56 Ve lizeri 13 | 3,26 1,01
18-25 18 | 2,96 1,13
26-35 91 | 3,07 1,01

Duygusal Sadakat 36-45 89 | 2,90 0,94 048 | 0,74
46-55 84 | 2,89 1,01
56 Ve lizeri 13 | 3,06 1,01
18-25 18 | 2,93 1,26
26-35 91 | 3,03 0,96

Davranigsal Marka Sadakati 36-45 89 [ 2,89 0,87 0,22 0,92
46-55 84 | 2,96 0,98
56 Ve tizeri 13 | 3,00 0,90
18-25 18 | 2,95 1,15
26-35 91 | 3,08 0,93

Marka Sadakati Genel 36-45 89 | 2,91 0,86 0,53 0,71
46-55 84 | 2,91 0,95
56 Ve lizeri 13 | 3,09 0,93

Gergeklestirilen analiz sonucunda (Tablo 9) 6grenim durumu degiskenine gore
biligsel sadakat, duygusal sadakat, davranigsal marka sadakati, marka sadakati genel

boyutlarinda anlamli farklilik olmadig1 goriilmektedir (p>0.05).
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Tablo 9. Az Sponsorluk Faaliyeti Gerceklestiren Marka Kullanicilarimin Marka Sadakatinin
Ogrenim Durumuna Gore Ortalamalari

Grup N Ort SS F P

[k ve Ortaokul 22 | 353 | 1,10
Lise 47 | 3,01 | 1,02

Biligsel Sadakat Yiiksekokul 46 | 3,00 | 0,79 | 1,77 | 0,13
Lisans 156 | 2,96 | 0,96
Yiksek Lisans 24 | 294 | 0,83
[k Ve Ortaokul 22 | 3,24 | 0,94
Lise 47 |1 293 | 1,10

Duygusal Sadakat Yiiksekokul 46 | 3,02 | 0,83 | 0,58 | 0,67
Lisans 156 | 2,92 | 1,03
Yiiksek Lisans 24 | 2,88 | 0,88
Ik Ve Ortaokul 22 | 3,26 | 1,00
Lise 47 |1 298 | 1,10

Davranigsal Marka Sadakati Yiiksekokul 46 | 294 | 0,85 | 1,12 | 0,34
Lisans 156 | 2,96 | 0,94
Yiksek Lisans 24 | 266 | 0,90
Ik Ve Ortaokul 22 | 3,32 | 0,95
Lise 47 | 2,97 | 1,04

Marka Sadakati Genel Yiksekokul 46 | 2,99 | 0,77 | 0,95 | 0,43
Lisans 156 | 2,94 | 0,94
Yiksek Lisans 24 | 283 | 0,82

Aragtirmaya katilan kullanicilarin biligsel sadakat, duygusal sadakat, davranigsal

marka sadakati, marka sadakati genel puanlari ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore

anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi

sonucunda (Tablo 10) grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli

bulunmamistir (p>0,05).
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Tablo 10. Az Sponsorluk Faaliyeti Gergeklestiren Marka Kullanicilarinin Marka Sadakatinin
Cinsiyete Gore Ortalamalari

Grup N Ort SS t P

Kadin 144 | 3,06 0,93
Biligsel Sadakat 0,87 0,38
Erkek 151 | 2,97 0,98

Kadin 144 | 2,99 0,97
Duygusal Sadakat 0,45 0,65
Erkek 151 | 2,93 1,01

Kadin 144 | 2,93 0,93
Davranigsal Marka Sadakati -0,52 0,60
Erkek 151 | 2,99 0,98

Kadin 144 | 2,99 0,91
Marka Sadakati Genel 0,21 0,78
Erkek 151 | 2,96 0,95

Asagida katilimcilarin ¢cok sponsorluk faaliyeti gerceklestiren markaya yonelik
sadakatlerinin yasa, 6grenim durumuna ve cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigi

test edilmistir.

Arastirmaya katilan kullanicilarin biligsel sadakat puanlari ortalamalarinin yas
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark
istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=3,30; p=0,02<0.05). Farkliliklarin
kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. Yas1 26-35
olanlarin biligsel sadakat puanlar1 (2,25 £+ 0,85), yas1 18-25 olanlarin bilissel sadakat
puanlarindan (1,77 £ 0,65) yiiksek bulunmustur. Yasi 26-35 olanlarin bilissel sadakat
puanlart (2,25 + 0,85), yast 36-45 olanlarin bilissel sadakat puanlarindan (1,90 £ 0,65)
yiiksek bulunmustur (Tablo 11).

Arastirmaya katilan kullanicilarin marka sadakati genel puanlari ortalamalarinin
yas degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark
istatistiksel agidan anlamhi  bulunmustur(F=2,81; p=0,04<0.05). Farkliliklarin
kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. Yas1 26-35

olanlarin marka sadakati genel puanlar1 (2,23 +0,76), yas1 18-25 olanlarin marka sadakati
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genel puanlarindan (1,83 + 0,58) yiliksek bulunmustur. Yast 26-35 olanlarin marka
sadakati genel puanlart (2,23 + 0,76), yas1 36-45 olanlarin marka sadakati genel
puanlarindan (1,92 + 0,62) yiiksek bulunmustur (Tablo 11).

Aragtirmaya katilan kullanicilarin duygusal sadakat, davranissal marka sadakati
puanlar1 ortalamalarinin yas degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda
grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmamistir (p>0.05)
(Tablo 11).

Tablo 11. Cok Sponsorluk Faaliyeti Gerceklestiren Marka Kullamicilarinin Marka Sadakatinin
Yasa Gore Ortalamalari

Grup | N | Ort SS F p Fark
18-25 |26 | 1,77 0,65
. 26-35 |89 | 2,25 0,85 2>1
Bilissel Sadakat 3,30 0,02
36-45 |35 1,90 0,65 2>3

46-55 |42 | 2,02 0,87
18-25 |26 | 1,85 0,70
26-35 |89 | 2,23 0,78
Duygusal Sadakat 2,55 0,05
36-45 |35 1,90 0,68
46-55 |42 | 2,11 0,84
18-25 |26 | 1,85 0,52
) 26-35 |89 | 2,21 0,81
Davranigsal Marka Sadakati 1,89 0,13
36-45 |35 | 1,97 0,68
46-55 |42 | 2,12 0,80
18-25 |26 | 1,83 0,58
] 26-35 |89 | 2,23 0,76 2>1
Marka Sadakati Genel 2,81 0,04
36-45 |35 | 1,92 0,62 2>3

46-55 |42 | 2,09 | 0,77

Arastirmaya katilan kullanicilarin biligsel sadakat, duygusal sadakat, davranigsal
marka sadakati, marka sadakati genel puanlari ortalamalarinin 6grenim durumu
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda (Tablo 12) grup ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (p>0.05).

54



Tablo 12. Cok Sponsorluk Faaliyeti Gerceklestiren Marka Kullanicilarinin Marka Sadakatinin
Ogrenim Durumuna Gore Ortalamalari

Grup N | Ort SS F p

Ilk Ve Ortaokul 8 | 243 | 0,83
Lise 26 | 2,27 | 0,92

Bilissel Sadakat Yiksekokul 26 [ 203 | 0,61 | 0,94 | 0,43
Lisans 111 | 2,01 | 0,84
Yiiksek Lisans 21 | 2,06 | 0,70
flk Ve Ortaokul 8 | 2,26 | 0,65
Lise 26 | 2,28 | 0,92

Duygusal Sadakat Yiksekokul 26 | 2,08 | 0,64 | 0,60 | 0,66
Lisans 111 | 2,04 | 0,78
Yiiksek Lisans 21 | 2,05 | 0,73
fIk Ve Ortaokul 8 | 220 | 0,70
Lise 26 | 2,30 | 0,92

Davranigsal Marka Sadakati Yiiksekokul 26 | 207 | 0,56 | 0,63 | 0,63
Lisans 111 | 2,07 | 0,79
Yiiksek Lisans 21 | 1,98 | 0,57
flk Ve Ortaokul 8 | 2,28 | 0,67
Lise 26 | 2,28 | 0,87

Marka Sadakati Genel Yiiksekokul 26 | 207 | 0,54 | 0,73 | 0,56
Lisans 111 | 2,05 | 0,76
Yiiksek Lisans 21 | 2,03 | 0,60

Arastirmaya katilan kullanicilarin biligsel sadakat, duygusal sadakat, davranigsal
marka sadakati, marka sadakati genel puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda (Tablo13) grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmamastir (p>0,05).

Tablo 13. Cok Sponsorluk Faaliyeti Ger¢eklestiren Marka Kullanicilarinin Marka Sadakatinin
Cinsiyete Gore Ortalamalari

Grup N Ort SS t p
Bilissel Sadakat Iéff;ﬁ 19020 géi 8::2 0,60 | 0,54
Duygusal Sadakat Iéﬁf; E 19020 ;ég 8;; 0,69 0,48
Davranissal Marka Sadakati Iéflfel E 19020 ;:é; 8:;; 0,22 0,82
Marka Sadakati Genel Iéf:; E 19020 ;(1)2 8?3 0,56 0,57

55



3.5. Arastirmanin Sonucu

Sponsorluk faaliyetlerinin marka sadakati tizerindeki roliiniin ortaya ¢ikarilmasi
amaglanan bu caligmada Tiirkiye’de faaliyet gosteren iki GSM operatoriiniin yapmis
olduklar1 sponsorluk faaliyetleri dogrultusunda sponsorlugun marka sadakati tizerindeki

rolii analiz edilmeye ¢alisilmistir.

Arastirma konusu olan her iki GSM markasinin memnuniyet diizeylerinin anlamli
farkliliga sahip oldugu belirlenmistir. Diger taraftan her iki GSM markasinin
gerceklestirdikleri sponsorluk faaliyetlerini uygun bulma diizeylerinin de anlaml

farkliliga sahip oldugu ortaya konulmustur.

Aragtirmaya katilan katilimcilarin her iki markaya iliskin sadakat diizeyleri
incelendiginde az sponsorluk gergeklestiren GSM operatdr markasinin biligsel, duygusal
ve davranissal olmak {izere {li¢ boyutta da sadakat diizeyin ¢cok sponsorluk gerceklestiren
GSM operatorii markasinin sadakat diizeyinden daha yiiksek ¢iktig1 ortaya konulmustur.
Cok sponsorluk faaliyeti gergeklestiren ve daha diisiik marka sadakatine sahip olan GSM
Operatorii markasinin markaya iliskin memnuniyet diizeyi ve sponsorluk faaliyetini
uygun bulma diizeyinin az sponsorluk faaliyeti gerceklestiren ve daha yiiksek marka
sadakatine sahip olan GSM operatorii markasina iliskin memnuniyet diizeyi ve
sponsorluk faaliyetini uygun bulma diizeyi arasinda anlamli farklilik bulunmasinin
nedeninin GSM operatorlerinin kullanicilarinin memnuniyet diizeylerine kapsama alani,

fiyat vb. farkl birtakim faktorlerin etki edebilme olasiligi oldugu diistiniilmektedir.

Az sponsorluk faaliyeti gergeklestiren marka kullanicilarinin marka sadakati ile
memnuniyet ve sponsorlugu uygun bulma durumlar arasindaki iliskiyi belirlemek
amaciyla gergeklestirilen korelasyon analizi sonucunda az sponsorluk faaliyeti
gergeklestiren markalarin  kullanicilarinin marka sadakat diizeyleri ile markanin
hizmetinden duymus olduklart memnuniyet arasinda anlamli bir iligki saptanmistir. Ayni
sekilde markalarin  kullanicilarinin  marka sadakat diizeyleri ile markalarin
gerceklestirmis olduklar1 sponsorluklart markaya uygun bulma diizeyleri arasinda
anlamli bir iliski saptanmigtir. Analiz sonucunda marka sadakat boyutlarindan bilissel,

duygusal ve davranigsal olmak {izere ii¢c boyutun da katilimcilarin markanin hizmetinden
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duymus olduklart memnuniyet ve markalarin gerceklestirmis olduklar1 sponsorluklari

markaya uygun bulma diizeyleri ile arasinda pozitif yonde bir iliski oldugu saptanmustir.

Cok sponsorluk faaliyeti ger¢geklestiren marka kullanicilarinin marka sadakati ile
memnuniyet ve sponsorlugu uygun bulma durumlart arasindaki iliskiyi belirlemek
amaciyla gergeklestirilen korelasyon analizi sonucunda ¢ok sponsorluk faaliyeti
gergeklestiren marka kullanicilarinin marka sadakat diizeyleri ile markanin hizmetinden
duymus olduklar1 memnuniyet ve sponsorlugu markaya bulma diizeyleri arasinda bir
iligki saptanmamistir. Ancak analiz sonucunda markanin gerceklestirmis oldugu
sponsorlugun markaya uygun olarak degerlendirme diizeyi ile markanin hizmetinden

memnuniyet durma diizeyi ile arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski saptanmustir.

Arastirma sonucu elde edilen sonuglar dogrultusunda her iki operatdr markasina
yonelik memnuniyet diizey ve markalarin gerceklestirmis olduklari sponsorluklarin
markaya uygun bulunma diizeyleri uygun bulunsa da az sponsorluk faaliyeti
gerceklestiren GSM operator markasinin bilissel, duygusal ve davranigsal olmak iizere li¢
boyutta da sadakat diizeyin ¢ok sponsorluk faaliyeti gerceklestiren GSM operatorii
markasinin sadakat diizeyinden daha yiiksek ¢ikmasi GSM operatorii markalarinin
gerceklestirdikleri sponsorluk faaliyetlerinin tiiketicilerin marka sadakati {izerinde bir

etkiye sahip olmadig1 seklinde yorumlanabilir.
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SONUC

Urettikleri ya da aracilik ettikleri ticari mal ve hizmetlerin tiiketicilere ulagmasini
hedefleyen sirketlerin, hi¢ kuskusuz bu amagclarina ulasabilmek i¢in yapmalar1 gerekenler
arasinda marka sadakatini saglamak oOnemli bir yer tutmaktadir. Sirketler, mal ve
hizmetlerini tiiketicilerle bulustururken; bunu hizli, ucuz, daha az emekle, daha etkili
sekilde ve siirekli olarak gerceklestirmeyi hedeflemektedirler. Bu hedeflerin tamamini ya
da en azindan birkagin1 basarili bir sekilde yerine getirebilen sirketlerin genel olarak
basarili sayildig1, satiglarinin arttig1 ve daha kolay gelistigini sdylemek miimkiindiir. Bu
somut durum, tiiketicilerde sirketlerin marka sadakatinin gelistirilebilmesi amaciyla
yapilan c¢alismalara olan ilgiyi de arttirmaktadir. Bu c¢alismalar arasinda oOzellikle

sponsorluk ¢alismalar1 olduk¢a 6nemli bir yer tutmaktadir.

Ozellikle son yillarda, ticari mal ve hizmetlerin iiretiminin hem nicelik hem de
nitelik acisindan gelismesi, tiiketicilere ihtiyaclarini giderirken genis se¢im yapma
imkanin1 da beraberinde getirmistir. Tiiketiciler, bir mal ya da hizmet satin alim
konusunda se¢im yaparken; fiyat, dayaniklilik, goriiniis, servis agi, kullanim kolayligi,
yedek parga, geri bildirim, halkla iligkiler gibi c¢ok sayida faktorii goz Oniinde
bulundurarak, en avantajli gordiigii trlinleri satin almaktadir. Hem iiretilen mal ve
hizmetlerin tiirliniin ve sayisinin artmasi, hem de fiyat konusunda ¢ok sayida seg¢enegin
ortaya ¢ikmasi, tiiketicilerin secim siirecini de karmasiklastirmaktadir. Iste bu noktada,
tiiketicilerin tercihlerini etkileyebilmek icin sirketler dnemli harcamalar yapmaktadir.
Sirketler; satis fiyatin1 diisirmek, ulasilir hale gelmek, kolay ulasim, kolay kullanim,
genis servis agi, sikayet hatti, imaj, rahatlik, goriiniim gibi ¢ok sayida unsuru kullanarak,
miisterilerinin satin alma siireclerinin devamliligini saglamaya ¢aligmaktadir. Bu
devamlilik marka sadakati olarak tanimlanabilir. Marka sadakatinin saglanmasi i¢in ¢ok

sayida yontem kullanan kurumlarin kullanmakta olduklar1 bir yontem de sponsorluktur.

Latince kokenden gelen ve sozle taahhiit olarak adlandirilabilecek sponsor
kavrami, bilinen anlamiyla ilk kez Antik Yunan’da ortaya g¢ikmistir. Soylularin,
caligmalarim1 begendikleri sanatgilar1 ekonomik yonden destekledikleri sponsorluk,
ozellikle 2. Diinya Savasi’ndan itibaren mal ve hizmet liretiminin ve tiiketiminin énemli
oranlarda artmasmin ardindan sirketler tarafindan bir pazarlama ve algi olusturma

yontemi olarak kullanilmaya baslanmistir. Sirketler, bir yandan mal ve hizmetlerini
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pazarlarken, bir yandan da hedef kitlelerine, kendilerini olumlu y6nlerden tanitabilmek
amaciyla ¢alismalar yiiriitmeye baslamislardir. Ozellikle toplumun genelinin ya da hedef
kitlenin ortak begeni ve beklentilerine uygun caligsmalarin maddi ve manevi olarak
desteklenmesinin, miisteri tercihlerinin olusmasinda etkili olacagindan hareketle

sponsorluk ¢alismalar1 hiz kazanmstir.

Sponsorluk calismalarina bakildiginda, toplumun genelinin begenisini kazanan
spor miisabakalari, kiiltiir-sanat faaliyetleri, ¢evre, saglik ve egitim faaliyetleri gibi
dallarin maddi olarak desteklenmesi icin sirketlerin Onemli biitgeler ayirdiklar:
bilinmektedir. Bu durum da sponsorluk faaliyetlerinin 6nemini ve etkisini artirmaktadir.
Sirketler, biiyiikliiklerine ve beklentilerine gore, sponsor olduklari ¢galisma ve hizmetlerin
kapsamini genisletmektedir. Ancak, kapsami ne olursa olsun sponsorluk faaliyetlerinin
asil amaci, sirketlerin, “yararli” oldugunu kanitlayabilmektir. Bu yolla sirketler, hedef
kitlelerine verdikleri paranin bosa gitmedigini ve toplum yararina kullanildigini, tercih
ettikleri markanin kendilerinden biri oldugunu, kendilerinin de yaptiklar1 aligverislerle
toplumsal faaliyetlere katki saglayabileceklerini kanitlamaya ¢alismaktadir. Sponsorluk
calismalarinin profesyonelce ve hedefli bir sekilde yapildigi takdirde basariya ulagsma

sansinin ¢ok yiiksek oldugu gortilmektedir.

Marka sadakatinin unsurlar1 arasinda yukarida yer verdigimiz psikolojik baglilik
konusu ac¢isindan bakildiginda, sponsorluk faaliyetlerinin 6nemi daha iyi anlagilacaktir.
Tiiketicilerin biiylik bir cogunlugu, sirketleri ve markalar1 sattiklari iiriin ve hizmetlerin
yani sira, toplumsal hayattaki rol ve yerleriyle de tanimaktadir. Bu durum, bazi tiiketiciler
agisindan tercih sebebi iken, bazilar1 igin ise o markadan uzaklasma sebebi
olabilmektedir. Sirketlerin siyasi iligkileri, toplumsal olaylar karsisinda takindiklari
tavirlar, misterileriyle olan iligkileri, toplumun genel sosyal ve Kkiiltiirel yapisi
icerisindeki yerleri gibi olgular sponsorluk faaliyetleriyle tanitilabilmekte veya
savunulabilmektedir. Bir sirket yetkilisinin bir devlet adami ya da siyasetgiyle fotograf
cekilip maddi destek vermesi, o gorlisii savunan kitle tizerinde olumlu etkiler
yapabilmektedir. Yabanci bir {ilkeye ait markanin, faaliyet gosterdigi iilkenin arkeolojik
arastirmalaria sponsor olmasi da kendisini o toplumun bir pargasi olarak gostermek
istemesinin sonucu olarak ortaya c¢ikmaktadir. Maddi imkansizlik nedeniyle tedavi

olamayan bir hastanin masraflarinin girket tarafindan karsilanmasi da sponsorluk 6rnegi
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olarak ortaya ¢ikmaktadir. Cevre arastirmalar1 ya da caligmalarina sponsor olan
sirketlerin miisterileri, mal ya da hizmetlere harcadiklar1 parayla ¢evreyi de koruduklarini
diisiinebilmektedir. Bunun gibi bir spor takimina goniil vermis spor severlerin takimlarina
sponsor olan sirketler, genel itibariyle diger sirketlerden daha yakin olarak goriilmektedir.
Ornekler daha da gogaltilabilir. Ancak sdylenmesi gereken, sponsorluk faaliyetlerinin
tiikketicilerde marka sadakatinin olusturulmasi ya da siirdiiriilmesi noktasindaki

beklentileri karsilamak amacini tagidigidir.

Sponsorluk marka sadakati iligkisini inceler ve yorumlarken, gbéz Oniinde
bulundurulmas: gereken bir kavram da imaj kavramudir. Ozellikle son yiizyilda
gerceklestirilen iletisim, halkla iliskiler ve reklam caligmalar1 sonucunda literatiirde
onemli bir yer edinen imaj kavrami, sponsorlugun hedefledigi marka sadakatinin
gerceklesmesi siirecinde onemli bir yer tutmaktadir. Bir baska deyisle, sponsorlukla
saglanan imajin marka sadakatine doniismesinin hedeflendigi sdylenebilir. Sirketlerin,
faaliyet alanlartyla ilgili imaj olusturma faaliyetlerinin ardindan hedef kitlenin zihinlerine
yerlestirilmek istenilen imaj1 basarili bir sekilde gerceklestirebilmesi i¢in ihtiyag duydugu
kanallardan birisi de sponsorluk faaliyetleridir. Sirketler, faaliyet alanlarina gdre spor
dostu, doga dostu, ¢evre dostu, insan dostu, sanat dostu gibi imajlar olusturmak igin
sponsorluk faaliyetlerini kullanmaktadirlar. Burada spor ayakkabisi iireten bir firmanin
spor faaliyetlerine sponsor olmak istemesi 6rnek verilebilir. Yine bir bolgede faaliyet
gosteren fabrikanin, bagh bulundugu bolgedeki egitim faaliyetlerine destek vermesi de

yukarida sozii edilen imaj hedeflerine ulagilmasinda 6nemli bir yer tutmaktadir.

Sponsorluk faaliyetlerinin marka sadakatine olumlu ve olumsuz etkilerini
islerken, unutulmamasi gereken bir unsur da sirketlerin ¢aligan iliskilerine verdigi 6nemle
Olciilebilmektedir. Bazi sirketlerin ¢alisanlarina yonelik olumlu ya da olumsuz uygulama
ve tavirlarinin tiiketimde dogru orantili sonuglar dogurdugunu sdylemek miimkiindiir. Bu
nedenle sirketler ¢calisanlarina yonelik olumlu sponsorluk faaliyetlerine yer vermektedir.
Diger yandan c¢alisanlariyla olumsuz iliskileri bulunan sirketlerin de bu yonlerini
sponsorluk faaliyetleriyle unutturmaya calismasi dikkat cekicidir. Sonug olarak, her ne
amagla olursa olsun, sirketlerin sponsorluk ¢alismalarinin ve bu calismalara ayirdiklar:

biitcenin marka sadakatinin olusturulmasinda tayin edici bir rolii bulundugu sdylenebilir.
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Bu calismada sponsorluk faaliyetlerinin marka sadakati {izerindeki roliiniin ortaya
cikarilmasi amaglanarak Tiirkiye’de faaliyet gOsteren iki GSM operatoriiniin yapmis
olduklar1 sponsorluk faaliyetleri dogrultusunda sponsorlugun marka sadakati tizerindeki

rolii analiz edilmeye calisilmistir.

Arastirmada katilimcilarin az sponsorluk faaliyeti ve ¢ok sponsorluk faaliyeti
gerceklestiren iki GSM operatdr markasina yonelik marka sadakatleri dl¢limlenmistir.
Bunun yani sira katilimcilarin bu markalardan duyduklari memnuniyet diizeyleri ve bu
markalarin gerceklesirmis olduklar1 sponsorluk faaliyetlerinin markaya uygun olarak
degerlendirme diizeyleri analiz edilmistir. Analiz sonuglarina gore katilimcilarin her iki
operator markasindan da memnun olduklar1 ve markalarin gerceklestirmis olduklar
sponsorluk faaliyetlerini markaya uygun bulduklar1 saptanmistir. Ancak arastirma
sonucunda az sponsorluk faaliyeti gerceklestiren GSM operatdr markasinin biligsel,
duygusal ve davramigsal olmak ilizere iic boyutta da sadakat diizeyin ¢ok sponsorluk
faaliyeti gerceklestiren GSM operatdrii markasinin sadakat diizeyinden daha ytiksek
cikmigtir. Bu sonu¢ GSM operatorii markalarinin  gerceklestirdikleri sponsorluk
faaliyetlerinin tiiketicilerin marka sadakati tizerinde bir etkiye sahip olmadigi seklinde

yorumlanabilir.

Ancak bu aragtirma GSM operatorler markalari ile iligkili olarak gergeklestirilmis
bir arastirma oldugundan farkli sektorlerde farkli sonuglarin ortaya c¢ikabilecegi
diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda gelecekte konu ile ilgili yapilacak arastirmalarda, farkl
sektor ve liriin kategorilerinde markalarin gergeklestirdikleri sponsorluklarin tiiketicilerin

marka sadakatleri tizerindeki etkisinin incelenmesi Onerilir.
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EKLER

. Asagidaki operatorlerden hangisini kullaniyorsunuz?
() TURKCELL

() VODAFONE

() TURK TELEKOM

( ) DIGER

Asagida bulunan sorulari, rakamlarin yanlarinda belirtilen ifadeleri dikkate alarak

degerlendiriniz.

(1) Kesinlikle katilmiyorum

(2) Katilmiyorum

(3) Ne katiliyorum ne katilmiyorum
(4) Katiliyorum

(5) Kesinlikle katilryorum

Asagida bulunan sorular: her iki kurum icin de degerlendiriniz. Az Sponsorluk Cok Sponsorluk
Sorular1 cevaplarken sectiginiz cevabin iizerine X isareti | Gergeklestiren Marka | Gergeklestiren Marka
koyunuz.

1. Diger operator(ler)den ¢ok bu operatdrii kullanmak benim igin 1) 2 (3) 4) (5) 1)@ GB)@) O
¢ok 6nemli.
2. Son birka¢ ay/yildir hep bu operatorii kullaniyorum ¢iinkii bu | (1) (2) (3) (4) (5) 1) 2) (3) (4) (5)

operatorii gercekten ¢ok seviyorum.

3. Tim operatorler arasinda bu operatérii segmek i¢in biiytik efor | (1) (2) (3) (4) (5) 1) 2) (3) (4) (5)
sarfediyorum.

4. Diger operatdr uygun fiyattan hizmet verse bile ben yinede bubu | (1) (2) (3) (4) (5) 1) 2) (3) (4) (5)
operatdrden hizmet alirim.
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5. Eger sevdigim operatoriin hizmeti yoksa, diger operatérden D2 ) @) (5) @) (2 (3) (4) (5
hizmet alacagimdan dolay1 mutsuz olurum.

6. Hizmet satin alacagim zaman diger operator(ler)den ziyade her D2 ) @) (5) @) (2 (3) (4) (5
zaman bu operatorii diigtintiriim.

7. Diger operator(ler)den ziyade bu operatérden hizmet almak beni 2 3) @) (5 Q) (2 (3) (4) (5)
heyecanlandirir.

8. Bu operatérden hizmet almaya devam edecegim ¢iinkii bu 1) (2) (3) (4) (5) 1) 2 (3) (4) (5)
operatorii cok seviyorum.

9. Diger operator(ler) varken ben siirekli olarak bu operatérden 1) (2) (3) (4) (5) 1) 2 (3) (4) (5)
hizmet aliyorum.

10. Operator hizmetini segerken bu markanin ¢ok 6nemli oldugunu 1) (2) (3) (4) (5) 1) 2 (3) (4) (5)
disiindiim.

11. Diger operator(ler)e gore bu operator ile kendimi daha iyi | (1) (2) (3) (4) (5) 1) 2 (3) (4) (5)
hissediyorum.

12. Diger operator(ler)e nazaran bu operator ile daha ilgiliyim. Q) (2) (3) (4) (5) 1) 2 (3) (4) (5)
13. Diger operator(ler)e kiyasla kendimi bu operatore daha bagh D 2 ) 4) (5 Q) (2 (3) (4) (5)
hissediyorum.

14. Tim operatorler arasinda bu operatore bir kere karar verirsem, D 2 ) 4) (5 Q) (2 (3) (4) (5)
ona bagh kalirim.

15. Bu operatore diger operator(ler)den daha fazla ilgim var. D 2 3) ) (5 Q) (2 (3) (4) (5)
16. Bu operator hizmet vermiyorsa ve diger operatorii segmem | (1) (2) (3) (4) (5) 1) 2) (3) (4) (5)
gerekirse hizmet almamay tercih ederim.

17. Aldigimiz hizmetten memnun musunuz? 1) 2) (3) 4) (5) 1) @) (3) (4) (5)
18. Bu operatoriin kiiltiir sanat alaninda sponsorluk yapmasini | (1) (2) (3) (4) (5) 1) 2 (3) (4) (5)

uygun buluyorum.

20. Bu operatorin kiiltiir sanat alaninda sponsorluk faaliyeti
gerceklestirdigini biliyorum.

(evet) (hayir)

(evet) (hayir)
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Demografik Bilgiler

1. Cinsiyetiniz?

Kadin () Erkek ()
2. Yasimiz?
18-25 () 26-35 () 36-45 ()

3. Medeni durumunuz?
Bekar () Evli ()
4.0grenim durumunuz?
Ilkokul ( )

Ortaokul ()

Lisans ( ) Yiiksek Lisans ( )
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46-55 ()

Doktora ( )

56- iizeri ()

Lise ( ) Yiiksekokul ( )

Ankete katildiginiz i¢in tesekkiir ederiz. ..
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