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OZET

SPONSORLUKLARIN MARKA BIiLINIRLIGINE VE SATIN ALMA
KARARINA ETKIiSi: UNIVERSITE OGRENCILERI UZERINDE BiR
UYGULAMA

Kiiresel Pazarlama ve Marka Y onetimi
Yiiksek Lisans Programi

Bayrak, Furkan

Tez Danigmani: Dr. Ogr. Uyesi Adnan Veysel Ertemel

Subat 2020

Isletmeler, pazarlama stratejileri dogrultusunda hedef kitle ile iletisim kurmak,
tilkketici zihninde yer edinebilmek ve satin alma karar asamasinda tercih edilmek
amactyla tutundurma araglari arasindan etkili bir yontem olan sponsorluk
faaliyetlerini kullanmaktadirlar. Bu arastirmada sponsorluklarin marka bilinirligine
ve satin alma kararima etkisinin incelenmesi hedeflenmistir. Arastirmada bu
baglamda 2019-2020 akademik yilinda Istanbul Ticaret Universitesi’nde &grenim

hayatini siirdiiren 549 6grenci iizerinde anket uygulamasi yapilmstir.

Arastirma sonuglarina gore sponsorluk faaliyetlerinin marka bilinirligi ve satin alma
karar1 iizerinde anlamli diizeyde pozitif katki sagladigi goriilmektedir. Bununla
birlikte marka bilinirliginin de satin alma karari lizerinde anlamli diizeyde pozitif bir

katkisinin oldugu gortilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sponsoriuk, Marka Bilinirligi, Satin Alma Karart



ABSTRACT

THE EFFECT OF SPONSORSHIPS ON BRAND AWARENESS AND
PURCHASING DECISION: A PRACTICE ON UNIVERSITY STUDENTS

Global Marketing and Brand Management

Bayrak, Furkan

Thesis Advisor: Dr. Ogr. Uyesi Adnan Veysel Ertemel

February 2020

Businesses use sponsorship activities which are an effective method among the
promotion makers 1n order to ommunicate with target audience and to gain a place in
their minds to be preferred on the decision process. In this resarch, 1t 1s aimed to
examine the effect of sponsorships on the awareness of brand and purchasing
decision. In this essay, a survey was applied among 549 students in 1stanbul

commerce university i 2019-2020 academic year.
According to the research results, sponsorship activities make a significant positive
contribution on the awareness of brand and the purchasing decision. Moreover, 1t 1s

seen that the brand awareness has a significant positive contribution on the

purchasing decision.

Key Wo rds: Sponsorship, Brand Awareness, Purchasing Decision
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GIRIS

Siirekli degisen ve gelisen glinlimiiz piyasa sartlar1 ve marka savaglart yasanacak
seviyelere gelinen rekabet ortami geregi isletmeler pazarlama hedefleri
dogrultusunda hedef kitleye daha hizli ve etkin bir bicimde ulasabilmek amaciyla
tutundurma araglart arasindan sponsorluk faaliyetlerini tercih etmektedirler.
Sponsorluk, isletmelerin bir marka ya da organizasyonu maddi olarak ya da malzeme
ve teghizat bakimindan desteklemesi faaliyetlerinin biitiinii anlamina gelmektedir.
Sponsorluk faaliyetleri isletmelerin tiiketicilere kolaylikla ulasabilme ihtimalinin
olmasi, marka bilinirliklerini artirmak ve tiiketici zihninde yer edinebilmek igin
yapilabilecek en saglikli faaliyetlerden biri olmasi amaciyla énemlidir. Markalarin
pazarlama faaliyetinde bulunma amaci yogun bicimde yasanan rekabet ortaminda
rakipler karsisinda farkindalik olusturmak, marka bilinirligini artirmak, tiiketici

zihninde pozitif algi olusturarak giiniin sonunda bunu satisa ¢evirmektir.

Marka bilinirligi, markanin tliketici zihninde edindigi bilgilerin toplami ve
tiketicinin o marka hakkinda o giine kadar Ogrendigi bilgilerin timiini
kapsamaktadir. Markalarin pazarlama faaliyetinde bulunurken uyguladiklar: her tiirlii
islem tiiketici algisinda markanin bilinirlik seviyesini artirdigi i¢in yapilan bu tanitim
caligmalarinin hepsi marka bilinirligini olumlu etkileyen etkenlerdir. Miisteriler satin
alma eylemi gerceklestirecekleri zaman markanin tiiketici zihninde olusturdugu algi
devreye girer. Marka tutundurma g¢aligmalarini saglikli yapmus, tiiketici zihninde
olumlu algilar yaratmis ise ve bilinirlik seviyesini artirarak giivenilirligini olusturmus

ise tercih edilme seviyesi her zaman daha fazla olacaktir.

Satin alma davranigi ise bir {riin ya da hizmet hakkinda, o iiriin ya da hizmeti
kullanan ya da kullanabilecek olan miisterilerin satin alma eylemine gegmesi olarak
nitelendirilebilir. Markalarin tutundurma araglar1 arasinda bulunan sponsorluk
faaliyetlerinde bulunma amaci daha fazla tiiketiciye hitap ederek tercih edilme
oranlarin1 artirmaktir. Tiiketicinin bir iiriin ya da hizmet karsisinda bunu gérmesi,
duymasi, tecriibe etmesi sonucu kafasinda o iiriin ya da hizmete karst olusan bir
tutum bulunmaktadir. Bu durum da satin alma karar siirecini etkiler. Isletmeler bu

yiizden tiiketici tutumlarimi inceler ve hangi durumlara karsi tliketicinin ne tepki



verecegini yapilan arastirmalar sonucu ortaya koyarak pazarlama hedeflerini bu

durumlara gore belirler ve tutundurma faaliyetlerini bu dogrultuda yiiriitiirler.

Bu arastirmanin amaci sponsorluk faaliyetlerinin marka bilinirliligi ve satin alma
egilimleri tizerindeki etkisinin incelenmesidir. Bununla birlikte marka bilinirliliginin
satin alma karar1 ilizerindeki etkisi ve cinsiyet, egitimde goriilen diizey ve gelir
diizeyinin sponsorluk faaliyetlerine yaklasim, satin alma egilimi, takimla 6zdeslesme,
bagliilk ve marka bilinirliligi tizerindeki etkisinin incelenmesi de arastirma

kapsaminda tutulmustur.

Bu amaglar dogrultusunda hazirlanan ¢alisma bes boliimden olusmaktadir. Birinci
boliimde sponsorluk konusuna yer verilmistir. Sponsorluklarin tanimi, tarihgesi,

Onemi, amagclar1 ve ¢esitleri hakkinda genel bilgiler verilmistir.

Ikinci béliimde marka ve marka bilinirligi konularma deginilmistir. Marka ve marka
bilinirligi kavramlari, marka bilinirliginin bilesenleri olan marka imaji ve marka

farkindalig1 ve son olarak marka bilinirliginin 6nemi bu boéliimde islenmistir.

Uciincii boliimde tiiketici satin alma davranisi konu edilmistir. Tiiketici davranislart
kavrami, satin alma davraniglarini etkileyen faktorler ve satin alma siireci asamalari

bu boliimde agiklanmustir.
Dordiincii boliimde arastirma kismi bulunmaktadir. Arastirmanin amaci, Onemi,
hipotezleri ve modeli, kapsam ve sinirliliklari, yontemi ve veri toplama araci ve

arastirmanin Olcekleri bu boliimde yer almaktadir.

Besinci boliimde ise bulgular ve sonug kismi yer almaktadir.



BIiRINCi BOLUM

1.SPONSORLUK

1.1. Sponsorluk Kavramm

“Sponsorluk kelimesi, Latince “sponsor / sponsoris” kelimesinden gelmektedir ve
Almancada “bir seye iyi oldugunu sdyleyen, onun kefilidir” gibi anlamlar ortaya
cikmaktadir. Daha detayl1 olarak yapilan arastirmalarda ise, ayni kelime kdkeni olan
“sponsio” ya ulagilmaktadir. Sponsio, sozlesmelerde, miizakerelerde ve yapilan
ortakliklarda, iki taraf arasindaki merasimli sponsorluk anlamina gelmektedir.”

(Okay, 20124, s. 3-4)

M.O 700’lii yillarda Antik Yunan devrinde krallarin, soylularin ve varlikli aristokrat
ailelerin tnlerini yaymak ve sosyal konumlarini korumak igin spor ve sanat
faaliyetlerini destekleme c¢alismalari ile birlikte sponsorluk olusmaya baglamistir.
Marka iletisim aract olarak ticari kar giitme amaci ile ilk olarak 1896 Atina
Olimpiyat Oyunlarindaki reklamlarin siniflandirilmasi olarak goriilmektedir. (Argan,
Metin, 20014, s. 23)

Sponsorluk kavrami reklam ve bagli amaglarin iizerine gegen bir kavram haline
gelmistir. Firmalarin kendilerini daha iyi tanitip marka imaj1 olusturabilmeleri i¢in
tutundurma faaliyetlerinde etkili rol almalari, bu firmalarin sponsorluga daha 6nem

vermelerine neden olmustur. (Akdag, 2005, s. 2)

Sponsorluk, isletmelerin sosyal, kiiltiirel veya spor faaliyetlerini pazarlama
stratejileri dogrultusunda tutundurma faaliyeti olarak maddi bedel karsiliginda
destekleme c¢alismalar1 anlamina gelmektedir. Kelime anlami olarak destek olmak,
korumak ve kollamak anlaminda dilimize yerlesmistir. Sponsorluk c¢aligmalari
1980’li yillardan sonra profesyonel olarak daha etkin kullanilmaya baglanmis ve
zaman gectikce etkisinin arttigi goriilmiistiir. Isletmeler artik radyo ve televizyon
reklamlarinin ciddi maliyetler olusturmasi sebebiyle sponsorluk faaliyetlerine daha

stk yonelmeye baslamistir. Genis kitlelere hitap edebilme &zelligi bulunan



sponsorluk ¢aligsmalart maddi olarak da kurumlart ¢ok zorlamamaktadir. Bu sebepler
g6z oniinde bulunduruldugunda, zaman gegtik¢e tutundurma aract olarak sponsorluk
faaliyetlerinin 6nemi zamanla artmaktadir. Markalar, iletisim stratejilerini sponsorluk
faaliyetleriyle desteklemektedir. Marka savaslarinin yasandigi ve rekabetin en iist
seviyeye ulastig1 bu cagda isletmeler tiiketici ile iletisim kurmak, tiiketicinin zihninde
yer edinebilmek, farkindalik olusturabilmek ve bilinirliklerini artirabilmek igin
kendilerini maddi olarak da reklam kadar yormayan sponsorluk faaliyetlerini tercih
etmektedirler. Tiiketicilerin iriinden ¢ok markalara para harcadigi bu doénemde
markalar da hedef kitlelerinin ilgi duydugu alanlar1 sponsorluk c¢aligmalariyla
destekleyerek tiiketici ile iletisim kurmay1 hedeflemektedir.

(http://www.sponsorluk.gov.tr/#1, 2013)

Asagidaki tabloda goriilecegi gibi her yil sponsorluk faaliyetlerinde maddi olarak
artis goriilmektedir. Sponsorluk faaliyetlerinin isletmelere marka bilinirligini artirma,
tilkketici zihninde markayla ilgili algi olusturma ve marka imaj1 olusturma katkilari
vardir. Bu amagla sponsorluk faaliyetleri yiiriitiilmekte ve sponsor olunan firma
acisindan da maddi kazang saglama avantaji bulunmaktadir. Isletmeye asagidaki gibi

yararlar1 bulunmaktadir. (Baybars, 1997, s. 328)

e Isletmenin, marka bilinirligi artirmak ve marka imajini olusturmak,

e Tiiketici ve marka arasinda manevi bag kurarak sadik miisteri kitlesini
artirmak,

e Tiiketici zihninde marka ile ilgili ¢agrisimlar olusturarak, tiiketici tarafinda

satin alma eylemine doniismesini saglamak (Taskin & Kosat, 2016, s. 4)
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Sekil 1: Diinya’da sponsorluklar i¢in yapilan harcamalar

Kaynak: (https://www.statista.com/statistics/196864/global-sponsorship-spending-
since-2007/, 2007)

1.2. Sponsorlugun Tanim ve Ozellikleri

Ingilizce kaynakli olan sponsor kelimesi kendini tamitmak yada desteklemek
anlaminda kullanilmaktadir. Sponsorluk kavrami kiiltiir-sanat  veya  spor
etkinliklerinin  giderlerinin bagis adi1 altinda karsilanmasi anlaminda da
kullanilmaktadir. Oxford’da yapilan bir bagka tanima gore, kitle iletisim araglarindan
televizyon ve radyo yaymlarinda belirli sekillerde tanitilmasi ve karsilanan bagis
miktarmin agiklanmas1 olarak tanimlanmaktadir. (Tengilimoglu & Oztiirk, 2008, s.

193)

Sponsorluk kelimesinin farkli amaglar1 diisiiniilerek fazla sayida tanimi mevcuttur.
Yine farkli bir tanima goére sponsorluk kiiltiirel, sportif veya sosyal platformlarda
isletmenin pazarlama stratejileri dogrultusunda tutundurma faaliyetlerinde bulunmasi
amaci ile maddi bedel karsiliginda yapilan destek c¢alismalaridir. Sponsor olan

isletme pazarlama iletisimi saglamayi, {irlin veya hizmetinin tutundurma



faaliyetlerini yiiriitmeyi hedeflerken, sponsor olunan marka maddi kazang elde etme

amactyla sponsorluk faaliyetlerinde bulunmaktadir. (Meb, 2011, s. 4)

Sponsorluk dendigi zaman isletmelerin tutundurma faaliyetlerinde bulunmak ve

marka imajimi gelistirmek amaciyla kiiltiirel, sosyal ve spor faaliyetlerinde bulunan

organizasyonlart maddi olarak veya malzeme bakimindan desteklemesi anlamina

geldigini gormekteyiz. Bununla birlikte sponsorlugun ozelliklerini su sekilde

aciklayabiliriz:

Sponsorlukta marka imajini artirmaya calismak icin sponsor olan isletme
ile maddi kazan¢ saglamak amaci ile sponsor olunan organizasyonun
karsilikli menfaatine dayanan bir aligveris ile siirdiiriilmektedir.

Isletmeler sponsor olduklar1 organizasyonlarr maddi olarak desteklemek
anlaminda sponsorluk faaliyetlerini yiiriittiikleri gibi bu organizasyonlarin
planlama ve yiiriitme kisimlarinda da aktif olarak rol alabilmektedirler.

Sponsorlugu iistlenen taraf, sponsor olan isletmenin pazarlama stratejileri
dogrultusunda marka iletisim amaglarini iistlenmekle sorumludur.

Ozel isletmeler, kamu kurumlari ve sahislar sponsorluk faaliyetlerinde
bulunabilme hakkina sahiptirler.

Sponsorluk faaliyetleri iki taraf arasinda yapilacak olan s6zlesme ile zaman
ve 1 tanim1 anlaminda sinirlarin adi konularak yiiriitiilmektedir.

Sponsor olan igletmenin sponsorluga bakis agis1 yaptigi oteki tutundurma

faaliyetlerini tamamlayici unsurda olmaktadir. (Okay, Aydemir, 2005b, s. 10)

Sponsorlugun ayr1 bir boliimlendirmedeki 6zelliklerini ise asagidaki gibi maddeler

halinde siralayabiliriz:

Sponsorluk, sponsor olan ve sponsor olunan olarak iki organizasyonun
karsilikli aligverisi olarak nitelendirilir.
Sponsorluk, sponsor olan tarafa marka imajini arttirmak, sponsor olunan

tarafa ise maddi yonden kazang elde etmek anlaminda yarar getirir.



o Ticari karsilik beklenmeden krallarin ve soylu ailelerin sosyal konumlarini
korumak amaciyla tiireyen sponsorluk bugiinlerde ticari amag¢ ile
uygulanmaktadir.

. Sponsorluk faaliyetleri isletmelerin marka iletisim amaglarini yiiriitmek ve
marka bilinirligini artirarak tiiketicinin zihninde yer edinebilmek hedefiyle

uygulanmaktadir. (Cotuk, 2007, s. 21-22)

1.3. Tarihsel Siirecte Sponsorlugun ve Mesenligin Gelisimi

Mesenlik kelimesinin kokeni Roma Imparatoru Augustus’un danigmani Gaius
Clinius Maecenas’in adindan gelmektedir. M.O 70°li yillarda yasayan Maecenas
bilim ve sanatin koruyucusu olarak nitelendirilmektedir. Mesenligin ilk 6rnegi olarak
Gainus Clinius Maecenas’in Roma Imparatorlugu déneminde yaptigr kiiltiir
faaliyetleri olarak kabul edilmektedir. Sonrasinda Orta Cag’da Ronesans doneminde
sanatin ve sanat¢ilarin korunmasi ve desteklenmesi ile devam etti. Mesenlik, o0
tarihlerde  bilimin ve sanatin korunmast ve desteklenmesi anlaminda
kullanilmaktaydi. Bugiinlerde ise maddi bedel ile ticari hedefler karsiliginda
yapilmaktadir. Bilim ve sanati destekleme caligmalar1 ile dogan mesenlik zaman
igerisinde ticari karsilik 1ile yapilan sponsorluga doniigmiistiir. Gilinlimiizde
sponsorluk calismalari maddi karsilik ile yapilmakta ve sponsor olan taraf agisindan
pazarlama hedefleri dogrultusunda marka iletisimi kurmak amaci ile itibar kazanimu,
marka bilinirligini ve marka imajini artirmak i¢in kullanilmaktadir. (Ulger, 2003, s.

106)

Mesen denince akla ilk gelen Floransa’li Medici ailesidir. Medici ailesiyle beraber
diger mesenlerin destekleriyle sanatcilar bir¢cok yeniligin pesinden kosmus ve sanat
basta olmak iizere bir¢cok yenilikler gelmistir. Bu desteklerle yapilan galismalar
sonucu mesenlik faaliyetleri Ronesans’in da kapisini agmistir. Medici ailesi onceleri
ticaretle, sonrasinda ise bankacilik isi ile ugrasan bir aile olmustur. O donemde insa
edilen yapilara kaynak anlaminda destek olarak ve aile simgesini koyarak ilk
mesenlik 6rneklerinden birini sunmuslardir. Medici ailesinin bu mesenlik ¢alismalari

biraz da mecburiyetten olusmustur. O donemdeki hiikiimetin aileyle ilgili yaptigi



olumsuz iddialar sonrasi imajinit diizeltmek anlaminda bu ¢alismalar1 yapma ihtiyaci

duymuslardir. ik sponsorluk 6rnegi ise Avustralya firmasi olan Spiers ve Pond’ un

Avustralya’nin Ingiltere ile olan ilk turuna sponsor olmasi olayidir. Firma bu

sponsorluktan 11.000 dolar kar elde etmistir. (Biilbiil, 2004, s. 70)

Sekil-2: Sponsorlugun Tarihi Zaman Cizelgesi

M.O- 1631 1924- 1970- 1984 1990 2000

1600 1970 1984

Hamilik | Reklamin | ilk Gelisme | Sponsorlugun | Katma | Teknoloji

Donemi | Dogusu | Ornekler | Dénemi | Patlamasi Deger | Donemi
Donemi

Kaynak: (Skinner & Rukavina, 2003, s. 11)

Sponsorluk faaliyetlerinin Avrupa’daki tarihi 4 boliimde siniflandirilmistir:

Birinci asamada 1960’lardan 1970’lere kadar kitle iletisim araclartyla yapilan
reklam ¢alismalar1 bulunurken 1970 yilindan sonra spor alaninda yapilan
reklam faaliyetleri 6n plana ¢ikmaktadir.

Sonraki asamada 1980°li yillarda spor sponsorlugu diginda kalan sponsorluk
cesitleriyle ilgili ilk calismalarin yapilmaya baslandigi goriilmektedir. Bu
gelisme Avrupa’da sponsorluk alanlarin genisledigi anlamina gelmektedir.
Bir diger asamada 1990’11 yillarda artik isletmeler sponsorlugu pazarlama
hedefleri dogrultusunda kullanmaya baglamislardir ve sponsorlugu artik
isletmenin tutundurma faaliyetlerini gerceklestirmek amaciyla calismalarini
yiiriitmeye devam etmislerdir.

Son asamada ise 2000°1i yillarda artik tutundurma faaliyeti olarak kullanilan
sponsorluk ¢alismalar1 igletmelerin biiyiimeleri ve hedeflerine ulagsmalari

acisindan kullanilmis ve 6nemli bir yer tutmustur. (Okay, Ayla, 2012a, s. 46)



Tablo-1: Mesenlik, Bagiscilik ve Sponsorluk Ozellikleri

Desteldeme Tiiril
Ozellikderi Mesenlik Bagizailik Sponsoriuk
Ozel kngiler, Ozel lgiler,
Para verenin tiri Enmluglar
Vakiflar Faoluglar
Eismen Evet (Spon
Desteklenenler
(desketleme alan- Har sorhugon uy
icin igbirlig
lar tizerinden) gulanmastyla) Evet (aleni)
Havr Neredeyse
Medya ethisi
(daha ¢ok Gzel) yok
Spor. alaninda
Cok nadiren Wadiren Cok sayida
faaliyet
Kiiltiir alaninda Nadiren
Cok nadiren Sikca
faaliyet (Cok sayida)
Cevre alaninda Nadiren
Cok nadiren Sikca
faalivet (Cok sayida)
Sosyal alanda Cok nadiren
Sikeca Cok sayida
faalivet (s1kca)
Y Enetim
Enmlugta Finans kuulo, PR,
Girigimei
karar verenler alam Pazarlama,
Eeklam

Kaynak: (Bruhn & Mehlinger, 1992, s. 5)

Gilinlimiizde maddi bedel karsiliginda yapilan sponsorluk isleri ilk ortaya ¢iktig
donemlerde maddi karsilifi olmadan, hayirseverlik anlaminda yapilmaktaydi.
Mesenlik adi1 verilen bu faaliyetler o donemde bilimi ve sanat1 desteklemek anlamini
tasimaktaydi. Bilimi ve sanati destekleyen kisilere de mesen adi veriliyordu. O
donemlerde mesenlik yapan kisiler isimlerini yaymak ve itibar kazanmak amaciyla
bu isleri yiiriitiyordu. Mesenlik kavrami sonraki donemlerde geliserek sponsorluk
ismini almistir. Sponsorluk maddi karsilik ile yapilan, sponsor olan ve sponsor

olunan seklinde iki tarafin bulundugu faaliyetler sekline gelmistir. Sponsor olan



tarafin, pazarlama stratejileri dogrultusunda tutundurma faaliyetinde bulunarak
marka bilinirligini artirmak, marka imaji olusturmak ve iletisim amaglarin
gerceklestirmek sebepleriyle bu faaliyetleri yliriitmektedir. Sponsor olunan taraf ise
maddi bedel karsihiginda sponsorluk faaliyetinde bulunmaktadir. Sponsor olan
markalar 6zellikle spor alaninda markalarint ciddi bedeller karsiliginda tanitmaya

calismaktadir. (Okay, Ayla; Okay, Aydemir, 200143, s. 224)

1.4. Tiirkiye’de Sponsorlugun Tarihcesi ve Gelisimi

Tiirkiye tarthinde mesenlik faaliyetleri Osmanli Devleti zamanlarinda hiikiimdarlarin
o donemdeki bilim ve sanat adamlarin1 korumasi ve desteklemesi olarak baglamistir.
Donemin hiikiimdarlar1 bilimi ve sanat1 koruyup gelistirmek amaciyla o donemdeki

bilim ve sanat adamlarimni desteklemislerdir. (Okay, Aydemir, 2005b, s. 31)

Osmanli Imparatorlugu zamaninda mesenlik islerine cok benzer destekleme
uygulamalan yiiriitiilmekteydi. “Hami-mahmi” sistemi koruyan ve korunan anlamina
gelmektedir. Osmanli Devletinde padisahlar, vezirler, pasalar ve beyler 6zellikle
pehlivanlar olmak iizere sporculari himayelerine alirlar ve sporcularin bakimin
istlenirlerdi. Destekleyen kisilere hami adi verilmekteydi. Maddi beklenti
gbzetmeksizin itibar kazanimi amaciyla yapilan bu uygulama Orta Cag donemindeki
mesenlik faaliyetlerine ¢ok benzemektedir. 2. Abdulhamit’e kadar devam eden bu
uygulama 2. Abdulhamit’in Istanbul’da giiresleri yasaklamasiyla sona ermeye

baslamigtir. (Soyer, 2003, s. 27)

Tiirkiye tarihinin ilk sponsorluk 6rnegi ise Atatiirk’in 1931 yilinda Tirkiye nin
tanitimi1 ve yabanci basinda yer almasi icin ABD’li iki pilota maddi destek vermesi
olayidir. Ustii agik ve tek pirpir ucakla Atlas Okyanusu'nu gegerek rekor kirmak
isteyen ABD'li iki pilotun sponsor aradigini 6grenen Atatiirk {ilkenin tanitimi igin
destek vermistir. Atatiirk'iin direktifiyle saglanan kaynakla ABD'li pilotlar John
Polando ile Russell Boardman ugus rotasini New York'tan Istanbul'a cevirmistir.
ABD'li pilotlar 28 Temmuz 1931'de, 48 saat 5 dakikada New York'tan Istanbul'a
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ucuyor. Bu, Tiirkiye'de ilk sponsorluk girisimi olarak kayitlara gecmistir. (Sahin,
Kog, & Yilgin, 2003, s. 127)

Tirkiye’de bugiinlerde sponsorluk isleri tiim Diinya’daki isleyisi gibi maddi bedel
karsihiginda iki tarafin c¢ikarlarint gozeterek, karsilikli menfaatler dogrultusunda
yiirlitilmektedir. Marka savaglarinin yasandig1 ve rekabetin {ist seviyede oldugu bu
cagda isletmeler tutundurma faaliyetleri arasindan sponsorluk ¢alismalarini yiiriiterek
tilketici zihninde marka algis1 olusturmayi, marka bilinirligini artirmay1 ve marka
imaj1 yaratmayi bagararak tiiketici ile marka arasinda o6zel bir bag kurmayi
hedeflemektedir. Kurulacak bu 6zel bag ile tiiketici ve marka arasinda sadik bir iligki
olusturularak sadik miisteri kitlesini artirmak ana amaclar arasindadir. Iletisim
stratejileri dogrultusunda birgok firma hedef kitleye bu amaglarla ulasmak icin
sponsorluk faaliyetleri yiiriitmektedirler. (Tengilimoglu & Oztiirk, 2008, s. 197)

Diinya’da oldugu gibi Tiirkiye’de de 90’lar ile birlikte sponsorluk faaliyetleri
genislemeye baglamistir. Spor sponsorlugu ile birlikte kiiltiir-sanat sponsorlugu,
sosyal sponsorluk ve ¢evre sponsorlugu tarafinda ¢alismalar yapilmaya baglamistir.
Burada amac¢ yeni kitlelere ulasarak kurumlarin ekonomik anlamda biiylimelerini
saglamakti. Bu amagla yapilan sponsorluk faaliyetleri kurumlarin pazarlama
stratejileri dogrultusunda ulastiklar1 kitleleri genisleterek tiiketici ile markalar
arasinda duygusal bag kurmakti. Bu donemlerde tutundurma faaliyetleri arasina giren
sponsorluk kavrami anlam olarak deger kazanmis ve kurumlarin amaglarina
ulagmasina giden yolda daha profesyonel olarak kullanilan bir arac¢ haline gelmistir.

(Gross, 2015, s. 24)

Sponsorluk kavraminin tarihi ve genislemesi Antik Yunan donemine kadar
dayanmaktadir. O dénemde soylu kisilerin iin kazanma amaciyla yaptiklar1 mesenlik
faaliyetleri olarak adlandirilan bu ¢aligmalar giiniimiizde maddi bedel karsilig
markalarin  kendilerini tanitmalarin1  hedefleyerek gerceklestirdigi ¢alismalara
dontismistiir. Osmanli Devleti’'nde de “hami-mahmi” adiyla siirdiiriilen mesenlik
caligmalar1 zaman igerisinde geliserek bugiinkii halini almistir. 80’li yillar ile birlikte
tutundurma karmasi elemanlarindan biri haline gelen ve markalarin kendini tanitarak

hedef kitleye ulasabilecekleri bir platforma donlismiistiir. Giiniimiizde sponsorluk, iki
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tarafin karsilikli ¢ikarlarini gozeterek maddi bedel karsiliginda yapilan ve markalarin
iletisim hedeflerini gerceklestirme amacina dayanan bir faaliyet haline gelmistir.
Sponsorluk faaliyetleri zaman gectikce daha da biiyiiyerek ve genisleyerek yeni
calismalarla desteklenecektir. (Gross, 2015, s. 30)

1.5. Sponsorlugun Onemi

Giliniimiizde sponsorluk faaliyetleri daha etkin ve sik bir sekilde kullanilmaktadir.
Markalarin, pazarlama stratejileri dogrultusunda sonuca gitmek icin kullandig: etkili
bir tutundurma araci olan sponsorluk faaliyetleri, tiikketiciye ulagsmak i¢in en etkili

yollar arasindadir.

Sponsorluk, isletmelerin bir marka ya da organizasyonu maddi olarak veya malzeme
bakimindan desteklemesi faaliyetlerinin biitiinii anlamina gelmektedir. Sponsorluk
faaliyetlerinin yaygin olarak kullanilmasinda, isletmelerin tiiketicilere kolaylikla
ulagabilme ihtimalinin olmasi, marka bilinirliklerini artirmak ve tiiketici zihninde yer
edinebilmek igin yapilabilecek en saglikli faaliyetlerden biri olmasi amaciyla
onemlidir. Sponsorlugun etkin bir tutundurma araci1 olmasinin énemli bir sebebi de
cok genis alanlarda yapilan caligmalara verilecek destek ile tiiketiciye ulasabilme
olanagi sunmasidir. Kitle iletisim araglar1 {izerinden yapilan faaliyetlere destek
olmaktan, bir organizasyona destek olmaya kadar farkli alanlarda bu calismalar

yiiriitiilebilir. (Peltekoglu, 2007a, s. 379)

1980 yillariyla birlikte sponsorluk kavrami pazarlama terimi olarak tutundurma
faaliyetleri arasinda profesyonel anlamda kullanilmaya baglanmistir. Bunun 6nemli
sebepleri arasinda maddi olarak kurumlar agisindan daha avantajli olmasi yer
almaktadir. Kitle iletisim araclariyla yapilan reklam ¢aligmalarinin son dénemlerde
ciddi bedeller ile yapilmasi sponsorlugun yayginlasmasinda énemli yer tutmustur.
Bunun yaninda sponsorluk faaliyetlerinin vergi avantaji saglamasi da isletmelerin
sponsorluk faaliyetlerine yonelmesinin temel sebepleri arasinda bulunmaktadir.
Sponsorlugun isletmelere cazip gelen taraflarindan biri de hedef kitlelere kolay
ulasilabilme olanagi saglamasidir. Isletmeler, sponsorluk faaliyetleriyle birlikte
tikketicilerin ~ zihnine markalarint  konumlandirma  ¢alismalarin1  rahatlikla
uygulayabilmektedir. Sponsorluk ¢aligsmalari isletmelere maddi olarak daha avantajh

bedeller karsiliginda hedef kitle ile iletisime gegme olanag: saglamaktadir. Kurumlar
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sponsorluk calismalarina iten bir diger sebep ise son yillarda reklam yasag: getirilen
sektorlerin  bulunmasidir. Bu sektorlerde bulunan isletmeler de sponsorluk
faaliyetlerine basvurmak zorunda kalmislardir. (Brassington & Pettitt, 2000, s. 802-
803)

Sponsorlugun marka agisindan farkindalik olusturabilmesi, hedef kitle ile iletisime
gecebilmede etkili bir ara¢ olmast ve bilinirligi artirmasi goz Oniinde
bulunduruldugunda oneminin biiylik oldugu goriilmektedir. Son donemlerde
sponsorlugun reklam ¢alismalarina gore hizla biiylimesi de bunun sonucudur. Hedef
kitlede sonradan degistirilmesi zor olan yanlis algi olusturmamak i¢in faaliyet
yapilacak alanlar iyi segilmelidir. Isletmeler, marka ve hedef kitle arasindaki iletisim
bagimi artirmak amaciyla giicli ve samimi hikayeler olusturarak tiiketiciye bu
deneyimi yasatmayr hedeflemektedir. Bu sayede sadik miisteri kitlesini artirma
hedefiyle sponsorluk faaliyetleri daha etkin kullanilmaktadir. Sponsorluk, marka ve
hedef kitle arasinda gii¢lii iletisim kurma imkani sagladig: i¢in ve tiiketici zihninde
olusturulacak algiy1 istenilen agidan yonlendirebilme ve yonetebilme imkani
sagladigi i¢in 6nemli bir tutundurma araci olarak etkin bi¢cimde kullanilmaktadir.
Sponsorluk faaliyeti yapan markalar ac¢isindan da bu ¢alismalar tiiketici zihninde yer
edinmeyi ve zihinde olusan algiy1 istenilen acidan yonlendirebilme firsatini en etkili
bicimde kullanmay1 hedeflemektedir. Bu sebepler goéz oOnilinde bulundurularak
sponsorluk calismalar tiiketiciye ulasmada etkin bir gorev tstlenmektedir. (Esenel,
2006, s. 6)

Sponsorluk faaliyetleri tutundurma araci olarak Onemini zaman gegtikce
artirmaktadir. Ik uygulamalar goriildiigiinde itibar agisindan yapilan destek
caligmalar1 olarak ortaya ¢ikan sponsorluk artik isletmelerin iletisim araci olarak
profesyonel anlamda kullandigi, ciddi biitgeler ayirdigi ve pazarlama stratejileri
dogrultusunda destekledigi bir ara¢ haline gelmistir. Isletmeler, sponsorluk
caligmalart ile bir markanin ya da organizasyonun sempatizant konumunda bulunan
Kitlelere hitap etmeyi ve bu tiiketiciler ile aralarinda bag kurmay1 hedefleyerek son
donemlerde bu faaliyetlere ciddi anlamda destek saglamistir. Bu faaliyetlerin
kurumlar tarafindan desteklenmesi de sponsorlugun giin gectikge biiyiimesini

saglamistir. (Meenaghan, 2001, s. 95)
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Kotler’in Soru Cevaplarla Giliniimiizde Pazarlamanin Temelleri adli eserinde
sponsorlugun énemi hakkinda bu ifadeleri kullanmaktadir: “Her Yerin bu kadar ¢ok
ticari tanittm unsuruyla oldugu bir diinyada bir sirketin mesajin1 hedef aldig1 pazara
giderek ulastirmasi giderek zorlasiyor. Ben televizyon reklamlarimin etkinliginde
stirekli bir diislis bekliyorum. Bu nedenle sirketlerin akilli davranarak kaynaklarini
olaylara, dava ve kisilere sponsorluk yapmak gibi halkla iliskiler araglarina
kaydirmalar1 gerekiyor. Sponsorluk faaliyetleri miisterilerin ilgisini daha ¢ok

cekmektedir” (Kotler, 2004, s. 122-123)

Marka ve hedef kitle arasindaki iletisimi giiglendiren bir faaliyet olan sponsorluk,
hedef kitle lizerinde olusturulmak istenen algiy1 etkin bigimde olusturabilmektedir.
Tiiketim ¢ilginhigimin yasandigi giiniimiizde tiiketiciler artik daha bilingli hareket
etmektedirler. Tiiketicilerin satin alma davraniglari teknoloji ¢caginda bulundugumuz
bu donemde artik hikayeleri olan ve deneyim yasatan markalar {iizerinde
yogunlagmustir. Isletmeler de mal ve hizmetten ¢ok markalara para ddeyen miisteri
kitlelerinin zihninde yer edinebilmeyi ve kuracaklari gii¢lii iletisim ile bu temelleri
daha saglam atmayr hedeflemektedirler. Giiclii hikayeler olusturarak tiiketiciyi
kendine ¢ekebilen markalar, bunu hedef kitlenin kendine yakin hissettigi kurum ya
da organizasyonlar1 sponsorluk faaliyetleriyle desteklediginde tiiketicinin zihninde
kalic1 olarak sadik miisteri kitlesi olusturmay basarabileceklerdir. (Cliffe & Motion,
2005, s. 1075)

Sponsorluk c¢aligsmalar1 yapan isletmeler tliketici ile marka arasindaki bagi
olusturmak, bilinirliklerini artirmak, hedef kitle ile giiclii bir sekilde iletisim kurmak
ve marka farkindaligini olusturmak gibi sebeplerden dolayr bu faaliyetleri
yiriitmektedirler. Kitle iletisim araglariyla yapilan reklam caligmalarinin biitgeleri
zorlamasi sebebiyle gliniimiizde sponsorluk calismalar1 daha etkin kullanilmaktadir.
Markanin hedef kitle zihninde yer edinebilmesi amaciyla isletmeler artik pazarlama
stratejileri dogrultusunda bir tutundurma araci olarak sponsorluk faaliyetlerini
kullanmaktadirlar. Tutundurma faaliyetleri arasinda tiiketici ile olusturulacak
kuvvetli bagin en etkili yollarindan birisi de sponsorluk c¢alismalar1 olarak

giinlimiizde kullanilmaktadir. (Yiiceer, 2012, s. 16)

1980 yillart itibariyle sponsorluk faaliyetleri Diinya’da oldugu gibi Tiirkiye’de de
gelismeye baglamistir. Son donemlerde reklam calismalarinin ¢ok maliyetli olmasi
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sebebiyle firmalarin sponsorluga yonelmesiyle birlikte sponsorluk faaliyetlerinin
etkinligi ve iletisim faaliyetleri igerisindeki maddi pay1 da ciddi anlamda artmistir.
Tutundurma karmasi elemanlar1 arasinda hedef kitle ile iletisime gegme anlaminda
etkili araglardan biri olan sponsorluk ¢alismalari kurumlarin farkindalik yaratma ve
bilinirliklerini artirma hedeflerini gerceklestirme olanagi saglamaktadir. Hedef kitle
ile kurulacak iletisim ile marka ve tiiketici arasinda bag kurma hedeflenerek tanitim
caligmalar1 gercgeklestirilmektedir. Kurumlarin dikkat ettigi bir nokta da sponsor
olunacak kisi yada organizasyon ile kurum Kkiiltiiriiniin Ortiismesi olmalidir.
Sponsorluk faaliyetlerinin etkinligi bu sayede daha etkili olacaktir. (Durmus, 2008, s.
2)

1.6. Sponsorlugun Hedef Kitlesi

Sponsorluk calismalar1 yapan firmalar agisindan hedef kitle ile iletisim kurma
amaglarimi yerine getirirken oncelikle hedef kitleyi dogru belirleyerek tiiketicilerin
zihninde dogru alg1 olusturmak asil amaglar1 olacaktir. Sponsorluk ¢alismalarinin
Oonemi bu asamayla baslamaktadir. Belirlenen hedef kitlenin sempati duydugu
alanlara sponsorluk ¢alismasi yaparak marka farkindaligi olusturulmali ve tiiketici ile
marka arasindaki duygusal bagi artirma calismalar1 yapilmalidir. (Yeoman, Martin,

Jane, Drummond, & Una, 2004, s. 263)

Isletmeler, sponsorluk c¢alismalar1 yaparken oncelikle hitap ettikleri kesimin
demografik 6zelliklerini arastirmalilar. Hitap edecekleri kesimin 6zelliklerine ve ilgi
alanlarna gore sponsorluk calismalarma yonelerek farkindalik olusturulmali ve bu
sayede sponsorlugun amaglari daha saglikli hale gelmis olacaktir. Giiniimiizde
sponsorluk ¢aligmalar1 degisik sebeplerle yapilmaktadir. Bu dogrultuda farkli
alanlarda sponsorluk faaliyetleri yiiriitilmektedir. Isletmeler, bir tutundurma araci
olarak sponsorluk faaliyeti yliriitmek i¢in oncelikle sponsorluk calismasi yapilacak
kurum ya da organizasyona hitap edilen kesimin ilgi derecesi Olgiilmeli ve bu
dogrultuda ¢alismalar yiiriitiilmelidir. Sponsorluk c¢aligmasinin saglikli sonuglar
dogurmasit ve kurumu hedeflerine giden yolda desteklemesi i¢in en Onemli

etkenlerden biri bu arastirma c¢alismasidir. (Sargin, 2011, s. 69)

Meenagham, sponsorluk faaliyetlerinin hedef kitlesini su sekilde kategorize

etmektedir:
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Sekil-3: Sponsorlugun Hedef Kitle Simiflandirmasi

Finansal Kuruluglar Medya
Hissedarlar
™~ Sirket — Pazar — Halk
Hpmmadde =
sirket Galiganlan Politikacilar

Kaynak: (Okay, Aydemir, 1998c, s. 169)

Sekilde kategorize edilen sponsorluk calismalarinin hedef kitlesi, aktif katilimeilar,

izleyiciler ve medya izleyicileri olarak ii¢ sinifta incelenmektedir.

Aktif katihmeilar: Sponsorluk ¢alismasi yiiriitiilen aktivitelere katilan kisiler aktif
katilimc1r pozisyonunda olmaktadir. Olimpiyat oyunlarina katilan sporcular ya da
sporcularla birlikte yer alan teknik ekipler ve bir konserde yer alan miizisyenler aktif

katilimc1 pozisyonunda yer almaktadir. (Tosun, 2003, s. 66)

izleyiciler: Sponsorluk calismas: yiiriitiilen organizasyonlarda saha igerisinde aktif
olarak gorev almayan, ancak saha disindan sponsorluk calismasi yapilan aktiviteleri
izleyen kesim izleyiciler statiisiinde bulunmaktadir. Avrupa Futbol Sampiyonasi
organizasyonunda saha disinda organizasyona pasif olarak katilan seyirciler izleyici

pozisyonunda siiflandirmaya katilmaktadir. (Tosun, 2003, s. 66)

Medya izleyicileri: Sponsorluk c¢alismasi yiiriitilen organizasyonlarda aktif olarak
gorev almayan ve organizasyonu yerinde degil de radyo ve televizyonda takip eden
seyirci kitlesi de medya izleyicileri olarak nitelendirilmektedir. Universite Oyunlart
ya da Kis Olimpiyatlar1 organizasyonlariin radyo veya televizyondan takip edilmesi

medya izleyicileri grubunda yer almaktadir. (Tosun, 2003, s. 66)

1.7. Sponsorlugun Amaclar

Sponsorluk faaliyetleri ¢ok farkli hedeflere ulasmak i¢in markalarin pazarlama
stratejileri dogrultusunda kullandiklar1 bir tutundurma aracidir. Bilinirligi artirma,

farkindalik yaratma, kurum ile hedef kitle arasinda bag olusturma ve hedef kitle ile
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iletisime ge¢me amaclarini igerisinde barindirmaktadir. Sponsor olan firma igin bu
hedefler ¢ok Onemli bir yere sahiptir. Sponsor olan firma acisindan sponsorluk
faaliyeti yiirtitmek ekonomik hedeflerini ve pazarlama hedeflerini gerceklestirmek

icin ¢ikilan yolda gerceklestirilen bir faaliyet anlam1 tagimaktadir.

Bu hedefler dogrultusunda isletmeler agisindan sponsorluk faaliyetlerinin amaglar

asagidaki gibi siralanmaktadir (Karadeniz, 2009, s. 63-64):

e Kurum kiltiiriini ve marka imajimi hedef kitleye yansitarak algi olarak
olumlu bir ¢agrisim yansitmak,

e Kurumun sosyal sorumluluklarini gergeklestirmek,

e Kurumun ekonomik hedeflerini ve pazarlama hedeflerini uzun vadede
gerceklestirmeye olanak yaratmak,

e Isletme agisindan pazarlama stratejileri dogrultusunda hedef kitle ile iletisime
gecme amactyla bir tutundurma araci olarak sponsorluk faaliyetlerini etkin
bicimde kullanmay1 saglamak,

e Markalarin reklam ve iletisim faaliyetlerini olabilecek en erken zamanda

gerceklestirmek.

Marka savaslarinin ve tiiketim ¢ilginliginin yasandigr bu cagda artik miisteriler
tiriinden ¢ok markayr satin alma iggiidiisiiyle hareket etmektedirler. Bu satin alma
egilimi de isletmelerin pazarlama ¢alismalarina biiyilk Onem vermesini
desteklemistir. Isletmeler, pazarlama stratejileri dogrultusunda tutundurma
caligmalar1 yiriitiirken tiiketiciler ile iletisim baglarin1 kuvvetlendirme, markalarinin
bilinirliklerini artirma, farkindalik olusturarak tiiketicinin zihninde yer edinebilme ve
tiiketici zthninde olusturulacak bu pozitif algiyr yoneterek marka ile tiiketici arasinda
bir bag kurmayi hedeflemektedir. Bu sayede kurum kimligini tiiketici zihninde

olusturarak giiclii bir marka olmay1 amaglamaktadirlar. (Gorpe, 2001, s. 939)
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Sekil-4: Tletisim Karmasi1 Olarak Sponsorluk

Halkla
iliskiler

Satis
Promosyon

Dogrudan

Pazarlama

Sponsorluk

Kaynak: (Masterman, 2007, s. 30)

Sponsorluk c¢aligmalar: yiiriiten isletmelerin hedefleri dogrultusunda dikkatli olmasi

gereken maddeler su sekilde siralanabilir:

e Oncelikle, isletmenin sponsorluk faaliyetlerini yiiriitmesindeki sebepleri net

olarak siralamasi saglanmalidir,

e Isletmenin pazarlama stratejileri ile sponsorluk faaliyetlerinin pazarlama

stratejilerini belirleyerek tutundurma araci olarak sponsorluk calismalarinin

isletmeye sunacagi yonleri belirlemelilerdir,

e Sponsorluk faaliyeti yiiriitecek isletmeler bu siiregte sonuglar1 gozlemlemeli

ve denetlemesini yapmalidir ve hangi alanda sponsorluk calismasi yapilacagi

dogru belirlenmelidir,

e Isletmenin sponsorluk hedeflerinin isleyis asamasinda dogru uygulanmasi

gerekmektedir,
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e Isletmeler pazarlama amaglariyla ortiisen kurum ya da organizasyonlara
maddi anlamda uygun bedeller karsiliginda dogru hedef kitleye ulasip
iletisime gecebilecekleri faaliyetler yliriitmeliler,

e Isletmenin belirlemis oldugu hedefler dogrultusunda net olarak anlasilir

sponsorluk faaliyetleri gergeklestirilmelidir. (Koekemoer, 2001, s. 399)

Isletmeler, sponsorluk c¢alismalar1 yiiriitiirken bagli kalmas: gereken amaglar su

sekilde siralanabilir:

e Hedef kitlenin sosyal calismalara ilgisini g¢ogaltmaya yonelik eylemler
gerceklestirmek,

e Hedef kitle ile giiglii iletisim baglar1 olusturularak satin alma eylemi
gerceklestirmek icin calismalar yiirtitmek,

e Marka ile tiiketici arasinda kurulacak bag ile tiiketici zihninde marka
hakkinda pozitif algilar yaratmak,

e Daha fazla tiiketiciye ulasarak marka bilinirligini artirmak ve tiiketici
zihninde farkindalik olusturmak,

e Marka hakkinda etkili ve dogru tanitim calismalar1 yiiriiterek medyada ve
hedef kitlede pozitif diisiinceler olusturmak ve isletme elemanlariin kuruma
bagliligin1 artirmak,

e Isletme kimligi net bir sekilde hedef kitleye aktarilarak kurum kiiltiirii
olusturulmali ve bu sayede bilinirlik artirilmali. (Biilbiil, 2004, s. 79)

Pazarlama hedeflerini ve ekonomik hedeflerini gerceklestirmek i¢in sponsorluk

faaliyeti yiiriiten isletmelerin amagclar1 su sekilde de agiklanabilir:

Hedef kitlenin yasam tarziyla dzdeslesmek: Isletmeler tutundurma faaliyeti yiiriitme
amactyla sponsorluk calismalar1 yaparak marka bilinirligine pozitif katki saglamayi
hedeflemektedirler. Tiiketicilerin 1ilgi duydugu alanlar {zerinden sponsorluk
faaliyetleri yiiriiterek isletme ve tiiketici arasinda bag kurmaya calismaktadirlar.
Uriin ve hizmetten ¢ok marka satin alma egiliminde olan tiiketiciler ile ilgi alanlar:
tizerinden sponsorluk faaliyeti yiiriiterek iletisime ge¢mek bu anlamda olumlu

sonuglar getirmektedir.
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Kurum ve markanmn bilinirliligini arttirmak: Isletmelerin sponsorluk ¢alismalart
yiirlitmesinin en 0nemli nedenlerinden biri de bilinirligi pozitif anlamda ¢ogaltma
sonucuna ulasmaktir. Isletmeler onde gelen ve kitlelere hitap eden kurum ve
organizasyonlar iizerinden sponsorluk caligsmasi yiirliterek o organizasyonun hitap
ettigi kesim ile iletisime ge¢gmektedirler. Bu sayede sponsor olunan tarafa ilgi duyan
ve takip eden kitle ile arada bag kurmak hedeflenir. Onemli bir kazanim da yazili ve

gorsel basinda da organizasyon sponsorlugu sayesinde yer bulabilme imkanidir.

Hedef kitlede marka ile ilgili bir ¢agrisim olusturmak ve gii¢lendirmek: Isletmeler
sponsorluk faaliyetlerini bulunduklar1 sektore bagli veya yakin endiistriler igerisinde
yiirliterek tiiketicide marka ile ilgili ¢agristm olusturmak ve sponsor olduklar
organizasyona ilgi duyanlarla arasinda bag olusturmay1 hedeflemektedirler. Ornek
olarak Adidas markasinin en iyi futbolculardan olan Messi ile sponsorluk ¢aligmasi

yiirlitmesi gosterilebilir.

Kurum veya marka imaji olusturmak, var olan imaji korumak veya gelistirmek:
Isletmeler tiiketici zihnine pozitif anlamda yerleserek itibar kazanma cabasiyla
sponsorluk faaliyeti yiiriitmektedirler. Sosyal sorumlulugun yiiksek oldugu alanlarda
sponsorluk faaliyeti yliriiterek pozitif anlamda zihinlerde yer edinebilme ¢abasi
isletmeler icin miimkiindiir. Tiiketici zihninde olusturulacak pozitif imaj ve yer
edinme sayesinde lirlin ve hizmetlerinin hedef kitle tarafindan satin alma eylemine
dontigmesini  hedeflemektedirler. Sponsorluk c¢alismalar1 sayesinde yeni imaj
caligmalarinin yaninda var olan itibarlarint da biiyliterek devam ettirmek miimkiin

olmaktadir.

Hedef kitlenin duygularin1 harekete gecirmek: Isletmeler sponsorluk ¢alismasi
yiriitiirken toplumun duygularini harekete geciren alanlara yonelerek tiiketici ile
daha samimi bir sekilde iletisime gecebilmektedir. Tiiketici ile arada duygusal bag
kurma olanagi bu sayede kazanilabilir. Bu aksiyon da tiiketici tarafinda satin alma
eylemi gerceklestirmekle sonuclanabilir. Konserlere yada spor organizasyonlarina

sponsor olmak buna 6rnek olarak gosterilebilir.

Topluma ve toplumsal konulara olan duyarlilign gostermek: Kurumlar sosyal

alanlarda sponsorluk c¢aligmalar1 yiiriiterek sosyal sorumluluklarini yerine
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getirdiklerini ve bu konudaki duyarliliklarini tliketiciye gostermektedirler. Bu

caligmalar sayesinde tiiketici zihninde pozitif imaj olusturabilmektedirler.

Miisterileri eglendirmek ve calisanlar1 Odiillendirmek: Belirli 6lgekte biiylime
saglayan ve tiiketicilerine tesvik amagl hos aktivitelerde bulunma imkani saglayan
kuruluglar tiiketici goziinde olumlu imaj kazanma amaciyla bu c¢alismalari
yiirtitmektedirler. Kurum ¢aligan kitlesine yonelikte moral saglama ve kuruma

baglilig1 artirma adina bu ¢alismalari yiiriitmektedir. (Keller, 1998, s. 261-262)

Sponsorluk faaliyetlerinin diger amaglar1 ise su sekilde 3 ana madde ile

siiflandirilabilir;

e Halkla Iliskiler amaclari
e Reklam amaglari

e Pazarlama amaglari

1.7.1. Halkla Iliskiler Amagclar

Markalar, sponsorluk calismalarini pazarlama hedefleri dogrultusunda tutundurma
aract olarak kullanmaktadir. Buradaki ama¢ marka bilinirligini artirmak, marka
farkindaligi olusturmak, marka kimligi kurmak, marka imajimi tiiketici zihnine
yerlestirmek, tiiketici ile iletisim kurarak marka ve tiiketici arasinda duygusal bag
kurmak ve bu sayede tiiketici zihninde satin alma eylemi olusturmaktir. (Se¢im,

2003, s. 469)
Bu dogrultuda sponsorluk ¢alismalarinin halkla iliskiler amaglari:

Kurum imajin1 giiclendirmek: Isletmeler, tiiketicilerin kendi markalarma ilgi
duymasii saglamak, tiiketici goziinde olumlu imaji olan bir marka olmak
hedefleriyle sponsorluk ¢alismalar1 yapmaktadir. (Peltekoglu, Filiz Balta, 2005b, s.
291)

Marka imaj1 olusturmak, tiiketicinin markayla ilgili olumlu diisiincelere sahip olmasi
ile saglanmaktadir. Bu olumlu diisiinceleri saglamak i¢in ise isletmeler tiiketici ile
aralarinda bag olusturabilecek iletisim stratejileri belirlemelidir. Gtlivenilirlik ve
kalite tiiketici zihnine pozitif anlamda yerlesmenin en 6nemli etkenleridir. Tiiketici

zihninde marka ile ilgili yer edinen fikirler biitiini o markanin imajim
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yansitmaktadir. Markalar tiiketici ile tutundurma araglarini kullanarak iletisime gecer
ve tliketici zihninde yer edinip, aralarinda pozitif bir bag kurmay1 hedefler. Tiiketici
zihninde olusturduklar1 algilar da o markanin imajimni yansitir. Markalar, inang ve
giiven ilkelerine dayali bir iletisim faaliyeti yiiriiterek sadik miisteri kitlesi
olusturmay1 hedefler. Bu ilkelere dayanarak kurulan iletisim stratejileri markanin

imajin1 olumlu yonde olusturmasini ve gelistirmesini saglar. (Kiigiik, 2005, s. 46)

Kurum kimligini pekistirmek: Isletmeler, marka kimligi olusturmak ve kimliklerini
giiclendirmek i¢in tutundurma araci olarak sponsorluk calismasi yiirlitmektedirler.
Duyu organlariyla hissedilebilen nitelikteki 6zellikler yani markanin adi, simgesi,

kullandigi renkler markanin kimligini gostermektedir. (Haywood, 1991, s. 249)

Hedef kitlenin iyi niyetini kazanmak: Isletmeler, insanlarin eksikligini yasadiklar:
taraflarda sponsorluk faaliyetleri yiiriiterek itibar kazanmak ve tiiketici goziinde
olumlu bir imaj edinmek isterler. Sosyal konularda duyarlilig1 yiiksek faaliyetler

gostermek tiiketici kitlesinin markaya olan diisiincesini de pozitif anlamda gelistirir.

(Soyer, 2003, s. 64)

Sosyal alanlara yapilan sponsorluk c¢alismalari ile toplumun eksiklik hissettigi
alanlart doldurmak ve toplumun duyarliligina karst olumlu faaliyetler yiiriitmek
isletmeler acisindan en 6nemli halkla iligkiler amaglar1 arasinda bulunmaktadir. Bu
sayede hedef kitlenin markaya duydugu ilgi ve sempati artar. Marka yazili ve gorsel
basinda da olumlu tepkilerle karsilagir. Bu sonuglarin hepsi tiiketici ile marka

arasinda pozitif bir bag kurulmasini tetikler ve satin alma niyetine donmeye baglar.

(Yavuz, 2006, s. 128)

Medyanin ilgisini ¢ekmek: Markalar, yiiriittiikkleri sponsorluk ¢alismalarini yazili ve
gorsel basinin takip etmesi amaciyla "en iyi fotograf" ve/veya "en iyi haber"
yarismalart diizenlemektedirler. Bu sayede marka olarak basinda yer bulmak ve

tilketici goziinde olumlu imaj kazanmak hedeflenir. (Irak, 2009, s. 39)

Kurulusun ismini halka duyurmak: Markalarin sponsorluk faaliyeti yiiriitmesindeki
en onemli sebeplerden biri de marka bilinirligini artirma hedefleridir. Tiiketicinin
kafasinda yer edinebilme amaciyla bu caligmalar yiiriitiillmektedir. Marka bilinirligi
oldugu taktirde imaj ¢aligsmalar1 yiiriitiilebilir ve tiiketici ile marka arasinda istenilen

bag kurma ¢aligmalar1 yapilabilir. (Goksel & Yurdakul, 2007, s. 350)
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Sponsorluk faaliyetlerinin diger halkla iliskiler amaclar1 ise su sekilde:

e Kurum kiiltiirlinii yansitmak ve kurum kimligini kuvvetlendirmek,

e Kurumun, marka bilinirligini artirmak,

e Isletmenin marka imajmin hedef kitle zihninde yer edinmesini saglamak,

e Toplum bilincinde olumlu yer edinebilmek,

e Isletmenin medya tarafinda pozitif anlamda yer edinebilmesini saglamak igin

caligmalar yliriitmek.

Sponsorluk faaliyeti gerceklestiren isletmeler halkla iligkiler konusunda kurum
kiiltiirtinii yansitmak ve hedef kitle ile marka arasinda giiglii bir bag kurarak
toplumun zihninde olumlu anlamda yer edinebilmeyi amacglamaktadir. Markalar
sponsorluk faaliyetlerini pazarlama hedefleri dogrultusunda tutundurma araci olarak

halkla iliskiler ¢aligmasi olarak kullanmaktadirlar. (Karadeniz, 2009, s. 65-66)

1.7.2. Reklam Amaclari

Sponsorluk faaliyetlerinin reklam amaclari:

e Radyo ve televizyon programlart ile birlikte isletmelerin veya markalarin
tanitim ¢aligmalarini yiiriitmek,

e Isletmelerin pazarlama hedefleri dogrultusunda tutundurma faaliyetlerinin
yiiriitiilmesini gergeklestirmek,

e Yeni hedef kitlelere ulasilmasi saglanarak marka bilinirligini artirmaya

yonelik ¢aligmalar yapmak,

Sponsorluk faaliyetlerinin reklam amagclar1 incelendiginde eski tip reklam
stratejilerinin  yaninda sponsorluk caligmalarinin  getirdigi yeni tutundurma
sekillerinin bir biitlin halinde sunulmaya calisildig1 goriilmektedir. Sponsorlugun
reklam amacglar1 arasinda marka bilinirligini artirmak ve marka farkindalig
olusturmak anlaminda bu faaliyetlerin yiritildigi goriilmektedir. (Okay, Ayla;
Okay, Aydemir, 2005b, s. 442)

Kitle iletisim araglarinda reklami yasak olan {rlinleri duyurmak: 2000°1i yillar ile
birlikte getirilen yasal diizenlemeler ile birlikte tiitin ve alkol gibi zararli

maddelerinin insanlar1 6zendirici sekilde yazili ve gorsel basinda yer almasi ve
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reklamimin yapilmasi yasak hale getirilmistir. Bu sektorlerde bulunan firmalarin
pazarlama c¢alismalart kisitlandigi i¢in tutundurma faaliyeti yliriitmek icin geriye
kalan en gii¢lii kaynaklar1 sponsorluk ¢alismalarinda bulunmak olmustur. Alkol ve
tiitlin Uriinleri iireten firmalar i¢in tiiketici ile iletisim kurma ve markalarini1 tanitma
imkan1 saglayan en Onemli ara¢ sponsorluk calismalar1 olmaktadir. Uriin ve
hizmetlerinin satisin1 gerceklestirmek ve hayatta kalmak i¢in pazarlama stratejileri
dogrultusunda tutundurma faaliyeti yapmak zorunda olan firmalar sponsorluk
caligmalarinm1 etkin bir bicimde kullanarak iletisim stratejilerini gergeklestirmek ve
tilkketici zihninde yer tutmaya devam edebilmeyi siirdiirerek pazarlama faaliyetinde

bulunmak amaciyla bu ¢alismalari yiiriitmektedirler. (Tasyiirek, 2010, s. 14-15)

1.7.3. Pazarlama Amaclari

Sponsorluk ¢aligmalar1 pazarlama faaliyetleri odakli yapildiginda ¢ok daha saglikli
sonuclar dogurmaktadir. Orta ve biiyiik Olgekli her isletme pazarlama faaliyeti
yirlitmekte ve hedef kitle ile iletisime ge¢me cabasi igerisinde bulunmaktadir.
Sponsorluk c¢aligmalart da pazarlama faaliyetleri icerisindeki tutundurma
araglarindan bir tanesidir. Pazarlama stratejileri dogrultusunda sponsorluk caligmalari
yirliten kurumlar uzun vadede bunun kazanimlarimi goérmektedir. Bunun igin
kurumlar, sponsorluk ¢aligmalarmin ciddiyetini kavrayarak dogru c¢aligmalar

yuriitmelidirler. (Gezgin, 1997, s. 5-9)
Sponsorlugun pazarlama amaglari:

e Bir iiriinii piyasaya yerlestirmek
e Pazarlama politikalarinda degisiklik yapmak
e Yeni bir {iriin ve hizmeti tanitmak

e Uriin kullanimimi desteklemek

Bir {iriinii piyasaya yerlestirme: Isletmeler iiriinlerinin piyasada tanitimin1 yapmak ve
tiketici  zihninde yer edinebilmek amaciyla sponsorluk  ¢aligmalarina
yonelmektedirler. Bu amagla yapilan sponsorluk ¢alismalarina érnek olarak Italya’da
araba iireticisi olarak faaliyet gdsteren Lancia isletmesinin piyasaya yeni cikardigi
lirlinlinlin tutundurmasii sponsorluk ¢alismasi olarak at yariglarini destekleyerek

yiirlitmesidir.
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Italya’da hedef kitle olarak olgun yas seviyesindeki elit tabakaya hitap eden arag
firmasinin bu sponsorluk ¢aligmasindaki amaci olgun yas seviyesindeki elit
tabakanin at yarislarini takip etmesiydi. Hedef kitlenin sempati duydugu ve takip
ettigi bu alana sponsorluk ¢alismasi yiiriiterek {iriinlerinin tutundurma ¢alismasini bu
sekilde desteklemislerdir. Hedef kitle ile dogru yerde iletisim kurarak tanitim
calismasi yapmiglardir. (Tiiregiin, 2013, s. 22)

Pazarlama politikalarinda degisiklik yapmak: Pazarlama faaliyetleri icerisinde
bulunan ve tutundurma araci olan sponsorluk ¢alismalari, mal ve hizmetlerin
tutundurmasinda ve tanitiminin yapilmasinda kullanilan etkili yontemlerden birisidir.
Isletmeler, piyasaya yeni mal ve hizmet sunduklarinda veya pazarlama stratejilerinde
farkliliga gittiklerinde tiiketiciye bunun tanitimini ve tutundurmasini yapmalidirlar.
Sponsorluk ¢aligmalari da igletmeler agisindan bu yeni gelismelerin tutundurma araci
olarak kullanilmasinda etkin rol almaktadir. Bu amagla yapilan ¢alismalardan biri de
bayan parfiim markasi olan Yardley firmasinin her iki cins i¢in iiretime ge¢gmesinin
ardindan tanitim ve tutundurma ¢aligmasi olarak araba sporlarini desteklemesi olarak

gosterilebilir. (Okay, Aydemir, 1998c, s. 64)

Yeni bir iiriin veya hizmeti tanitmak: Isletmeler piyasaya yeni mal ve hizmet
sunduklarinda veya {irlin kategorilerinde degisiklige gittiklerinde bunun
tutundurmasin1  yaparken sponsorluk c¢alismalarini etkin bi¢imde kullanirlar.
Tiirkiye’de gida sektdriinde bir¢ok alanda iiriin kategorisi bulunan Ulker firmasinin
kola iiretmeye baslamasiyla birlikte bunun tutundurmasini sponsorluk ¢aligmalariyla
destekleyerek tiiketicilere ulasma ¢abasi buna 6rnek olabilir. (Sahin, Kog¢, & Yilgn,
2003, s. 43)

Uriin  kullanrmin1 ~ desteklemek: Isletmeler sponsorluk faaliyetleri yiiriiterek
bilinirliklerini artirmak, farkindalik olusturmak ve pazarlamanin asil amaci olan
satis1 desteklemeyi hedeflemektedirler. Tiiketici ile iletisime gecerek tiiketici
zihninde yer edinmeyi ve olumlu alg1 birakmay1 bu sayede de mal ve hizmetlerinin
satigint artirmak asil amagclaridir. Bu dogrultuda yapilan biitiin sponsorluk
caligmalarinin asil amaci hedef kitle tarafindan talep gormektir. Coca cola firmasinin
Diinya’nin en biiyiik spor organizasyonu olan Olimpiyat organizasyonuna sponsorluk
caligmasi yiiriitmesi ile Diinya’da en ¢ok talep goren kola iireticisi olmas1 da dogru

orantilidir. (Peltekoglu, 2007a, s. 372)
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1.8. Sponsorlugun Giiclii ve Zayif Yonleri

Isletmeler, sponsorluk ¢alismalarmni marka bilinirligini artirmak, hedef kitle gdziinde
farkindalik olusturmak, marka imajin1 yiikseltmek, tiiketici ile marka arasinda bag
olusturmak, tiiketici zihninde olumlu algi olusturmak sebepleriyle yiiriitmektedir.
Sponsorluk faaliyetleri yiiriitilmeden oOnce kurumlarin sponsorluk yapacaklari
alanlarla ilgili analiz ¢aligmalarina 6nem vermeleri ve sponsorlugun giiclii ve zayif
yanlarinin analizini dogru yaparak bu faaliyetleri yiiriitmeleri en saglikli sonucu alma
konusunda 6nemli etkenlerden birisidir. Sponsorluk faaliyetlerinin markaya kattiklari
kadar yanlis faaliyet yiiriitildiigli taktirde istenilen hedeflere ulasma konusunda
yasanilacak olumsuzluklar da bu g¢aligmalar yiiriitiilmeye baslanmadan 6nce goz
onlinde bulundurulmasi gereken 6nemli unsurlar arasinda yer almaktadir. Tiiketim
cilginliginin ve marka savaglarinin yasandigi bu dénemde rekabet en iist boyutlara
ulagmis iken pazarlama hedefleri dogrultusunda tutundurma araci olarak sponsorluk
faaliyetleri yiiriiten isletmeler uzun vadede bunun faydalarini gormektedir.
Sponsorluk ¢alismalarinin  markalara olumlu anlamda kattig1 ciddi faydalar
bulunmaktadir. Tiiketici zihninde yer edinebilmek ve markayla ilgili olumlu
cagrisimlar uyandirmak hedef kitle ile iletisim kurma anlaminda en 6nemli sebepler
arasinda bulunmaktadir. Bu nedenle sponsorluk faaliyetlerinin baslangicinda
sponsorlugun gii¢lii ve zayif yonlerinin iyi anlamda belirlenip dogru alanlara
faaliyetlerde bulunup en saglikli sonuglar1 alarak dogru tutundurma galigmalar

yiirtitmek markalarin hedefleri arasinda yer almaktadir.
Sponsorlugun Giiglii ve zayif yonleri agsagidaki tablodaki gibi siralanabilir:

Tablo-2: Sponsorlugun Giiglii ve Zayif Yonleri

Sponsorlugun Giiglii Yonleri Sponsorlugun Zayif Yonleri

Sponsorluk faaliyetlerinin sadece yapildig1 | Belirlenen amaclara ulasilmasi i¢in uzun bir
alan ile sinirli kalmayip kitle iletisim zaman gerektirir.
araglar ile genis kitlelere ulagabilme

olanag vardir.

Sponsorluk, diger reklam faaliyetlerinin de | Uzun bir hazirlik ve plan dénemi gerektirir.

farkindaligini artirir.

Tiiketicilerin, sponsor markanin {iriin ve Yogun bir ¢aligma temposu gerektirir.
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hizmetlerini tercih etmesine katki saglar.

Sponsorun yaptigi ¢calismayla gurur Genis capta bir personel kaynagina ihtiyag

duymasini saglar. duyulur.

Rakiplerine karsi rekabet iistiinltigii saglar. | Caba ve bilgi gerektirir.

Uriin, hizmet ve faaliyet arasinda bag Marka ve faaliyet arasinda bag kurulamadigi

kurarak onurlu bir ¢agrisim yaratir. zaman mesaj tagima giicii zayif kalabilir.

Belirgin bir ticari goriiniimii yoktur.

Kaynak: (Odabasi, Yavuz; Oyman, Mine; Canan, Gonca, 2004a)

1.9.Sponsorlugun Cesitleri

Sponsorluk c¢aligsmalar1 isletmelerin pazarlama stratejileri i¢in tutundurma araci
olarak tiiketici ile iletisim kurma anlaminda 6nemli bir yere sahiptir. Her markanin
kendi igerisinde iletisim stratejileri bulunmaktadir. Bu iletisim stratejileri
dogrultusunda tiiketici ile temas kurmayi hedeflemektedirler. Tiketici zihninde
edinme c¢abasi, marka bilinirligini artirmak, farkindalik olusturmak amaclariyla
yapilan bu sponsorluk calismalari markalar i¢in uzun vadede kazang elde etmek
anlaminda hayati 6neme sahiptir. Markalar bulunduklar1 sektore, hitap ettikleri
kesimin demografik O6zelliklerine ve yeni hedef kitlelere ulasma cabalarina gore
farkli alanlarda sponsorluk g¢alismalar1 yiiriitmektedirler. Rekabetin en iist diizeye
ulastig1 bu donemde markalar i¢in hangi alanlara sponsorluk ¢alismalar1 yapmalari
gerektigi onemli bir konu haline gelmistir. En saglikli sonuglar1 elde edebilmek ve
pazarlama hedeflerini ger¢eklestirmek amaciyla sponsorluk ¢aligmalar1 yapacaklar

alanlar1 dogru segmek gerekmektedir. (Karadeniz, 2009, s. 68)
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Sekil-5: Sponsorluk Alanlari ve Yapilma Sebepleri
Kaynak: (De Pelsmacker, Geuens, & Van Den Bergh, 2013, s. 353)

Isletmeler tiiketici ile bag olusturmak ve tiiketici zihninde yer edinerek farkindalik
olusturmak amaciyla iletisim stratejileri dogrultusunda cogu alanda sponsorluk
faaliyeti yiiriitmektedirler. Pazarlama stratejilerinde saglikli sonuglar elde edebilmek
icin igletmenin biitgesi, pazarin genel durumu, rekabet seviyesi ve rakiplerin
calismalari, isletmenin kullandig1 tutundurma araglart gibi konularin siki1 bir sekilde

degerlendirilerek sponsorluk faaliyetleri yiiriitiilmelidir. (Coban, 2003, s. 219)
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Sekil-6: Sponsorluk Faaliyetlerinin Secimi
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Kaynak: (Walliser, 1995, s. 22)

1.9.1. Kiiltiir-Sanat Sponsorlugu

Kiiltiir ve sanat islerine yapilan maddi ile olusan sponsorluk ¢esitlerine kiiltiir sanat
sponsorlugu adi verilmektedir. Orta Cag doneminde soylu ailelerin isimlerini
yaymak ve san kazanmak amaciyla sanatc¢ilart maddi anlamda desteklemesi ile ilk
temelleri atilan bu sponsorluk ¢esidi spor sponsorlugunun ardindan sponsorluk
cesitleri arasinda en yaygim kullanilan sponsorluk tiiriidiir. Bu donemde maddi
karsilik ile yapilan ve isletmelerin pazarlama stratejileri dogrultusunda tiiketici ile
iletisim kurmak, marka bilinirligi olusturmak, farkindalik yaratmak ve tiiketici ile
marka arasinda bag kurarak tliketici zihninde yer edinmek amaglariyla
uygulanmaktadir. Kiiltiir sanat alaninda yapilan sponsorluk faaliyetleri markalar
acisindan itibar kazanimi ve marka bilinirligi anlaminda 6nemli hale gelmistir.
Sanatsal alanlarda sponsorluk ¢alismalar1 yiiriitmek, kiiltiir sanat alanlarina ilgisi olan
kitlenin gbziinde olumlu bir imaj birakarak bu tiiketici kitlesi ile iletisime ge¢me

olanagimi igletmelere sunmaktadir. (Okay, Aydemir, 1998c, s. 100-101)
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Kiiltiir ve sanat organizasyonlarint maddi anlamda veya techizat bakimindan yapilan
yardimlara  kiiltiir-sanat ~ sponsorlugu  denilmektedir. Kurumlar kiiltiir-sanat
sponsorlugu faaliyetleri yliriiterek hem pazarlama ve iletisim hedeflerini uygularken
hem de tiiketicinin bu tip sosyal alanlardaki beklentilerini karsilayarak hedef kitleye
hitap etmektedirler. Ulkemizde Tofas markasinin “Zeugma Antik Kentini Kurtarma
Projesi” ad1 altinda yapilan kiiltiirel degerlere sahip ¢ikma projesine sponsor olmasi
ve Sabanci Holding tarafindan sponsorluk c¢alismalar yiiriitilen “Altin Harfler”

projesi Kkiiltiir-sanat sponsorlugunun Ornekleri arasinda yer almaktadir. (Avcikurt,

2005, s. 96)

Tablo-3: Degisik Kiiltiir-Sanat Sponsorlugu Alanlar:

Alanlar Ortaya Cilas Seldlleri

Opera
Operet
Bale
Tiyatro Cyun

Miize
Galeri
Sergiler Eumuluga ait binalar

Klasik miizik (konserler. orkestra. koro vh.)
Mhidzik Eglence miizigi (festivaller, konserler, turneler

Sevahat rehberleri
resimili yayinlar
Basim Yayin | diger kitaplar
Sinema filmleri
Film Televizyon yaymlan

Kaynak: (Okay, Aydemir, 2005b, s. 129)

Isletmeler, kiiltiir-sanat alanlarinda sponsorluklariyla ilgili faaliyetler yiiriitiirken
oncelikle hedef Kkitleleri ile sponsor olduklar1 organizasyonun hedef kitlesinin
denkligine dikkat etmesi gerekmektedir. Bu denkligin saglanmasi halinde dogru
tiiketici kitlesine ulagmis olacak olan marka en saglikli sonuglar1 yakalar ve iletisim
hedeflerini gerceklestirmis olur. Bunun sonucunda marka bilinirligine, marka imajina
ve farkindalik olusturmaya olumlu anlamda katki saglar. (Eser & Dolunay, 2014, s.
33)
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Sponsorluk calismalar i¢erisinde dnemli bir yere sahip olan kiiltiir-sanat sponsorlugu
spor sponsorlugundan sonra igletmelerin en ¢ok tercih ettigi sponsorluk seklidir.
Toplum tarafinda kiiltiir ve sanat alanlarinda beklentileri karsilama anlaminda biiyiik
oneme sahiptir. Isletmeler, kiiltiir-sanat sponsorlugu ile ilgili faaliyetler yiiriiterek
hedef kitle ile sosyal anlamda iletisim kurma imkanina sahiptir. Kiiltiir-sanat
sponsorlugunda miizik, opera, tiyatro, heykeltiraslik, resim, fotograf, sahne sanatlari,
orkestra, koro, edebiyat, kisisel sanatgi, film, televizyon programi, sergi, miize gibi

alanlar desteklenmektedir. (Can6z & Dogan, 2015, s. 28)

Isletmeler, kiiltiir-sanat sponsorlugu faaliyetlerinin uygulanmasmni kitle iletisim
araglartyla yapilan programlar icerisinde reklam alani iizerinden marka ve iriin
tanitim1 seklinde uygulayabilmektedirler. Bunun yaninda yine kitle iletisim araglari
tizerinden yapilan programlarin yapim asamasina sponsor olarak markalarmi ve

tirtinlerini tanitabilirler. (Okay, Aydemir, 1998c, s. 126-134)

1.9.2.Sosyal Sponsorluk

Isletmeler, sponsorluk faaliyetleri yiiriitiirken pazarlama hedefleri dogrultusunda
hareket ederler ve marka bilinirligi olusturma, farkindalik yaratma, tiiketici ile
iletisim kurarak arada bag olusturma hedefleriyle bu desteklemeleri yaparlar. Ancak
hedef kitle ile iletisim kurmak anlaminda yapilan bu c¢alismalar her zaman maddi
beklenti hedefiyle uygulanmaz. Sosyal alanlarda yiiriitiilen sponsorluk faaliyetleri
maddi beklenti icerisinde olmadan insanlarin destegini kazanmak, tiiketici goziinde
olumlu izlenim yaratmak ve sosyal sorumluluklarini yerine getirmek amaciyla
uygulanmaktadir. Hedef kitlenin zihninde marka ile ilgili olumlu bir alg: yaratarak
kurulmak istenilen iletisim marka agisindan ayni zamanda etkili bir imaj ¢aligmasi
anlamina da gelmektedir. Tiiketici, sosyal sponsorluk faaliyetleri yiiriiten sorumluluk
bilinci yiiksek ve duyarli markalara karsi olumlu diislincelere sahip olmaktadir.
Markalarin sosyal sponsorluk caligmalar1 yliriitiircken hedefi de tiiketici zihninde
olumlu ¢agrisimlar uyandirmak oldugu i¢in bu anlamda sosyal sponsorluk énemli bir

yere sahiptir. (Okay, Aydemir, 1998c, s. 134)

Sosyal sponsorluk faaliyeti yiirliten isletmeler sosyal sorumluluklarin1 yerine
getirmek ve toplumun goéziinde duyarli olduklarini gdstermeyi amacglamaktadirlar.

Sosyal sponsorluk faaliyetlerinde sosyal c¢alismalar desteklendigi icin cok ilgi
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cekmez ve gdzden uzak olunur. Isletmelerin maddi karsilik beklemeden yiiriittiigii
sosyal sponsorluk caligmalarinda ana amag, topluma duyarli bir marka olduklarini
gostermektir. Sosyal sorumluluk konusunda bilingli ve duyarlilik sahibi bir marka
oldugunu gostererek tiiketici gdziinde pozitif bir imaj yaratmak ve tliketici zihninde
olumlu alg1 yaratarak pazarlama stratejileri dogrultusunda iletisim hedeflerini
gerceklestirmektir. Isletmeler, sosyal anlamda yiiriittiikleri bu faaliyetlerin hedef kitle
goziinde inandirict olabilmesini saglamak ve samimi bir izlenim yaratmak igin
gosterdikleri her tavrin ve uyguladiklar1 her politikanin bu caligmalarla Grtlismesi
gerekmektedir. Aksi taktirde bu c¢aligmalart yiiriiterek sergiledikleri sosyal bilinci
yiiksek ve duyarli marka modelinin samimiyeti sorgulanmaya baslar. Ornek olarak
kendini cevreci nitelendiren ve bu anlamda sponsorluk c¢alismalari yiiriiten bir
markanin ¢evreye zarar veren iiretim tesislerine sahip olmasi c¢eliski arz eder ve

tiiketici goziinde samimiyetsiz olmasina neden olur. (Grassinger, 2003, s. 56)

Sosyal alanlarda yapilacak sponsorluk caligmalar tiiketici goziinde duyarliligi
yiiksek olaylar oldugundan isletmeler sosyal sponsorluk faaliyetlerinde bulunurken
ciddi arastirma yaparak sahaya inmelidir. Tiiketici zihninde yanlis algilara sebep
verebilecek veya olumsuz algi olusturabilecek ¢alismalarin 6niine gegmek en 6nemli
konudur. Samimiyetsiz sdylemler ya da gayri ciddi davraniglar ile hedef kitle
tarafinda tepkiler olusturulmamali ve markaya bu anlamda ciddi zararlar doguracak
hareketlerden kaginilmahidir. Yiiriitiilecek sponsorluk calismalarinda objektif
davranarak higbir kesimin tepkisi ¢ekilmemelidir. Bu anlamda saha aragtirmasi en
saglikli sonuglar1 doguracak sekilde yapilmali ve uygulama kisminda isletmeler
samimi ve giliven veren hareketlerle bu calismalar1 desteklemelidir. Hedef kitle
tarafinda objektif olmaktan c¢ikan veya samimiyetsiz gelecek olan davraniglarin
sezilmesi durumunda markalar ciddi anlamda zarar gorebilir ve yillarca ugrasi

verilerek olusturulan imaj ve marka degeri zedelenebilir. (Ozkan, 2009, s. 120-121)

1.9.3. Macera ve Seyahat Sponsorlugu

Sponsorluk cesitleri igerisinde kisitlt bir alan1 kapsayan macera seyahat sponsorlugu
rekor kirmak ve rekorlar kitabina girmek i¢in yapilan faaliyetler, diinya turlari, genis
alanlar1 kapsayan gezintiler, dagcilik ve tirmanma sporlari, heyecani yiiksek su

sporlar1 ve okyanus asir1 gezintileri olarak kategorize edilmektedir. Isletmelerin
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hedef kitlelerine ulagmak ve pazarlama stratejileri dogrultusunda iletisim hedeflerini
gerceklestirmek amaciyla bu alanlarda yapilan caligmalari desteklemesi macera

seyahat sponsorlugu olarak adlandirilmaktadir. (Akyiirek, 1998, s. 14)

Markalarin macera seyahat sponsorlugu alaninda faaliyetlerde bulunmay1 istemeleri
icin kurumun hedef kitlesinin bu alanlara ilgi duymasi ya da sponsor olunacak
organizasyon ve kurumun hedeflerinin bagdasmasi gerekmektedir. Sponsorluk
faaliyeti yaparken amac hedef kitle ile iletisim kurmak ve tiiketici zihninde markayla
ilgili olumlu ¢agrigimlar yaratmak oldugu i¢in isletmeler macera seyahat sponsorlugu
adina ¢alismalar yiiriitirken bu iki kriteri goz Oniinde bulundururlar. Yap: Kredi
Bankasi’nin Nasuh Mahruki isimli gen¢ tirmanma sporcusunun Everest Dagi
tirmanigina sponsor olmasi bu alandaki en 6nemli 6rnekler arasinda yer almaktadir.

(Tasdemir, 2001, s. 102)

Tutku ve heyecana dayali macera seyahat sponsorlugunda isletmeler agisindan
sporcularin rekor denemeleri veya macera sporlarinda basarisiz olmalar1 ihtimali bir
risk tasisa da bu alanlarda sponsorluk ¢alismalar1 yiiriitmektedirler. Oncii firma
olmak, global anlamda pazarlama faaliyetleri yiiriitmek ve sporcular1 destekleyerek
yeni sporcu kazanimlari saglamak gibi amaclar dogrultusunda bu faaliyetleri
destekleyen markalar i¢in ayn1 zamanda hedef kitle ile iletisim kurmak ve pazarlama
hedeflerini gergeklestirmek imkani da bulunmaktadir. (Okay, Aydemir, 1998c, s.
147)

1.9.4. Spor Sponsorlugu

Isletmelerin bireysel sporculari, spor takimlarini ve spor organizasyonlar maddi
anlamda ya da malzeme anlaminda desteklemesi olay1 spor sponsorlugu olarak
adlandirilmaktadir. Sponsorluk tiirleri igerisinde en ¢ok tercih edilen spor
sponsorlugu, diger sponsorluk tiirlerine goére daha ¢ok insana hitap ettigi, kitleleri
pesinden siiriikledigi ve ¢ok yaygin alanlarda kullanildig: i¢in en yaygin sponsorluk

tiridir. (Gigld, 2001, s. 232)
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Spor faaliyetleri ile kitleler bir araya gelerek birlikte aktivite yapmaktadirlar. Spor
sponsorlugu faaliyeti yiiriiten isletmeler de pazarlama hedefleri dogrultusunda bu
kitleler ile iletisim kurmak ve markalarini tanitmak igin sporculara, takimlara ve
organizasyonlara sponsorluk caligmalar1 yiiriiterek tutundurma araci niteliginde
kullanmaktadir. Spor aktiviteleri genis kitlelere hitap ettigi ve ¢ok genis alanlarda
faaliyet gosterdigi icin markalar agisindan spor sponsorlugu hedef kitle ile bulusup
iletisim kurmak anlaminda biiyiik bir firsattir. Markalar pazarlama hedeflerini
gerceklestirmek icin tutundurma faaliyetleri yiiriitmektedir ve geri doniisii en ¢abuk,
mantikli iletisim stratejileri ile hedef kitleye ulasilmas:t en kolay yontemde spor

sponsorlugu faaliyetidir. (Akdag, 2005, s. 25)

Markalar, pazarlama hedeflerini gerceklestirmek i¢in hitap ettikleri kesim ile iletisim
kurmak, marka bilinirliklerini artirmak, farkindalik olusturmak ve tiiketici zihnide
yer edinebilmek amaciyla spor sponsorlugu calismalarinda bulunmaktadir. Spor
sponsorlugu genis kitleleri bir araya getirdigi ve ¢cok genis alanlarda yapildig: icin
markalarin iletisim stratejilerinde 6nemli rol almaktadir. Tiiketici ile arasinda bag
olusturmak ve tiiketici zihninde yer edinebilmek amaciyla spor sponsorlugu
caligsmalar1 ylriiten markalar i¢in genis kitlelere ulasabilecekleri bu sponsorluk tiirii

en etkin yontemler arasinda yer almaktadir. (Cotuk M. , 2007, s. 52)

Isletmelerin, sponsorluk faaliyetleri yiiriitiirken en ¢ok tercih ettigi sponsorluk gesidi
spor sponsorlugudur. Spor alami kitleleri bir araya getirdigi gibi genis alanlarda
uygulanmakta ve insanlarin duygu diizeylerini yogun bir sekilde kontrol
edebilmektedir. Markalar da bu avantajlari etkin bir sekilde kullanarak hedef kitle ile
iletisim kurmay1 ve pazarlama hedeflerini gerceklestirmek anlaminda tanitimlarim
yapmak, tiiketici zihninde olumlu ¢agrisimlar olusturmak, tiiketici ile aralarinda bag
olusturmak ve marka bilinirliklerini artirarak {irin satisinin hizlanmasini saglamay1

hedeflemektedir. (Tiiregiin, 2013, s. 30)

Sponsorluk ¢esitleri arasinda en ¢ok tercih edilen spor sponsorlugu biitiin spor
aktivitelerini kapsamaktadir. Spor sponsorlugu isletmelere hedef kitle ile rahat bir
sekilde iletisim kurma imkani sunar. Bu sebeple de sponsorluk ¢esitleri arasinda en

cok kullanilan ve en etkili sonug¢ alinan tiir olmaktadir. Spor genis kitlelere hitap
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ettigi ve insanlari pesinden siiriikkledigi icin medya organlarmin da yakin takibi
altindadir. Medya kuruluslarinin bu takibi sayesinde spor organizasyonuna sponsor
olan markalar da daha fazla dikkat ¢ekecek ve gdz dniinde bulunacaktir. isletmeler
g6z oniinde olan spor aktivitelerine sponsor yatiriminda bulunarak spor izleyicilerine
markalarinin  tanittimint yapmak ve iletisime ge¢meyi hedeflemektedir. Spor
sponsorlugu igletmeler agisindan marka bilinirligini artirmak, farkindalik olusturmak
ve marka degerini artirmak amaciyla kullanilabilecek en etkili ve en ¢ok tercih edilen
sponsorluk cesididir. Spor sponsorlugu, sponsorluk tarihinde her donemde ciddi
yatirimlar almistir ve gelecekte de bu yatirnmlar artarak devam edecektir.

(Grassinger, 2003, s. 54)

Isletmeler pazarlama stratejileri dogrultusunda tutundurma araci olarak sponsorluk
faaliyetlerini etkin bir bi¢imde kullanmaktadirlar. Spor sponsorlugu bu anlamda
kullanilan en etkili sponsorluk ¢esidi olmaktadir. Isletmelerin genis Kkitlelere
ulasabilecekleri ve iletisim kurabilecekleri spor sponsorlugu faaliyetlerine ciddi
yatirnmlar yaptig1 ve her gegen giin bu yatirimlarin arttigi goriilmektedir. 1970’li
yillarda Ingiltere’de sponsorluk faaliyetlerine yatirm 18 milyon sterlin
civarindayken 2000’li yillara yaklasildiginda 286 milyon sterlin rakamlarina
gelmistir. Spor faaliyetlerinin genis kitlelere hitap eden biiyiikk endiistriler haline
gelmesi sayesinde yapilan yatirimlarin ileri yillarda artarak devam edecegi ve daha

etkin kullanilacagi 6ngoriilmektedir. (Yaman & Acikgozoglu, 2016, s. 537)

Spor sponsorlugu yapacak isletmeler i¢in 6nemli unsur kurumun hedefleri ile
sponsor olduklar1 kisi yada organizasyonun hedeflerinin ortiigmesidir. Hedef kitle ile
kurulacak iletisimde verilecek mesajlarin samimiyeti ve giivenilirligi kurum ve
sponsor olunan organizasyonun hedeflerinin 6rtiismesi ile saglanabilir. Bu anlamda
isletmeler sponsorluk c¢alismasi yaparken sponsor olacaklar1 alanlar1 bu bakimdan
inceler. (Okay, Aydemir, 2005b)

Spor sponsorlugunun talep gérme sebepleri asagidaki gibi siralanmistir. (Akdag,

2005, s. 26-27)
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e Kitle iletisim araclariyla yapilan reklam c¢alismalarinin ciddi bedeller
karsiliginda  yapilmasi  sebebiyle markalar pazarlama hedeflerini
gerceklestirmek amaciyla spor sponsorlugu faaliyetlerine yonelmistir.

e Refah seviyesi arttikca insanlarin kiiltiirel ve sportif faaliyetler ile vakit
gecirmeleri olanagi yiikselmistir. Bu sebeple spor faaliyetlerinin izleyicileri
artmistir ve insanlarin ilgisini ¢ektigi i¢in bu faaliyetlere medya ayagi ve
yayin organlar1 da katilmistir. Bu kadar gbz 6niinde olan spor faaliyetlerini de
markalar ciddi anlamda tercih etmeye baglamstir.

e Alkol ve sigara gibi maddelerin iilkemizde ve ¢esitli iilkelerde tesvik edici
reklam c¢alismalarinin yasaklanmasi ile birlikte bu sektorlerde bulunan
markalarin hedef kitleleriyle iletisim kurmak i¢in yogun izleyicisi olan spor
sponsorlugu faaliyetlerinde bulunmasi.

e Spor aktivitelerinin yogun izleyici kitlesi oldugu i¢in diger sponsorluk
alanlara gére medya ayaginin daha giiglii olmasi.

e Televizyon reklamlarinin artik eski ilgisini yitirmesi sebebiyle artik insanlarin
televizyon izleme oran1 diismiis ve internet cagiyla beraber reklamsiz yayinlar
tercih edilir hale gelmistir. Bu sebeple markalar reklam ¢aligmalarina nazaran
spor sponsorlugu faaliyetlerini tercih etmektedirler.

e lzleyici kitlesi genis olan ve ¢ok yaygin alanlarda uygulanan spor
faaliyetlerinin fanatik anlamda adlandirilan taraftar kitleleri bulunmaktadir.
Bu kitlelerin takima sponsor olan markalara da ciddi anlamda ilgi duymasi ve
bu reaksiyonun takima destek anlaminda yapilast markalarin spor
sponsorlugunu destekleme sebepleri arasinda yer almaktadir.

e Igerisinde bulundugumuz bu cagda spor organizasyonlar: ciddi yatirimlar
gerektirmektedir. Bu kaynaklarin bulunmasi i¢in 1se ayr1 kuruluglar
bulunmaktadir ve bu kuruluslar spor organizasyonlariin hayatlarini
stirdiirebilmeleri i¢in bu kaynaklar1 bulmaktadir. Spor sponsorlugu da bu

kaynaklar arasinda en ciddi anlamdaki yatirimlarda biridir.

2006 yilinda yapilan arastirma ile futbol dalinin spor sponsorlugu alaninda en ¢ok

tercih edilmesindeki sebepler su sekilde siralanmistir. (Biihler, 2006, s. 72)
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Diinya’da en ¢ok izlenen ve medya ayagi olan spor alani futbol olarak
gorilmektedir. Spor dallar1 arasinda ¢ok eskiye dayanan ve gelenegi olan
futbol bu anlamda genis kitlelere hitap etmektedir

Futbol dalinda faaliyet gosteren farkli organizasyonlarin uzun dénemli olmasi
ve yil igerisinde siirekli devam etmesi

Futbol dalinin medya ayaginin kuvvetli olmasi ve talebin dogmasi sonucu
stirekli giincel yayilar yapilasi

Glig, dayaniklilik ve yogun rekabet gibi gelenekleri olan futbol dalinin
olusturdugu bu ruh ve sinerji ile genis kitleleri pesinden siiriiklemesi
Futbolun izleyicilere talep ettikleri heyecan ve duygulart sunmasi

Futbolun genis kitleleri bir araya getirmesi ve c¢ok yaygin cografyalarda
aglariin bulunmasi

Futbol takimlarinin ciddi anlamda fanatik seyirciler tarafindan desteklenmesi
ve yapilacak sponsorluk caligmasi ile bu taraftar gruplarinin kuliiplerine

destek verecegi amaciyla ilgisinin ¢ekilmesi
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Tablo-4: isletme Bakis Acisindan Spor Sponsorlugu Amaclar

FirmaGenel Pazarlama Amaclan Medva Amaglarn Kisisel Amaglar
Amaclart
-  Eamm Marka Medvada -Yonetim kadrosumuin
f'arhndahgi komumlandarma gorintrligi ilsisini cekebilme
- Firma Imaji Hedef pazara artwrma b
- EKamm alzilayis wlagma Dy
- Tophunsal Satiglan artirma fazlalagtorma
Biitiiniik Ornek iiriin Reklam
- Finanszal dagitiom kampanyasim
Tighiler - Is iliskilerini destelleme
- Miigter: gelistirme Werilen mesaj
Eglendirme acismdan
- Hiildimet dagmildildan
Iligkileri kacinma
- (;'ah?a.u Hedefi kesin
iliskilerini olarak belirleme
gelistirme
- Pazardald diger
firmalarla
relabet

Kaynak: (Pope, 1998, s. 2)

1.9.4.1. Spor Sponsorlugunun Tarihcesi ve Gelisimi

Spor sponsorlugunun tarihi M.O 700’lii yillarda Antik Yunanistan doneminde soylu
ailelerin ve aristokratlarin isimlerini duyurmak ve tinlerini yaymak amaglariyla o
donemde yasayan sporcular1 desteklemeleriyle baslamistir. Bu mesenlik
calismalariyla dogan destekleme calismalar1 giiniimiizde ticari amaclar ile maddi
bedel karsiliginda yapilan ve sponsor olan kuruluglarin pazarlama hedeflerine katkida
bulunmak i¢in tutundurma aract olarak kullandiklar1 faaliyetler olarak yer
almaktadir. Gilinlimiizdeki amaclariyla ilk spor sponsorlugu uygulamasi ise 1896

Olimpiyat Oyunlari ile hayata gegirilmistir. (Alay, 2004, s. 22)

Spor sponsorlugunun giintimiizdeki modern amagclara hizmet ederek kullanilmaya
baslamasi ise 1975 tarihinden sonra ortaya c¢ikmistir. 1976 Montreal Olimpiyat
Oyunlar1 ve 1984 Los Angeles Olimpiyat Oyunlar ile birlikte spor sponsorlugu hizla
gelismeye baslamis ve giiniimiizdeki modern anlamda kullanilmaya baglamistir.

(Alay, 2004, s. 23)
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1.9.4.2. Sporcu Sponsorlugu

Spor dallarinda bireysel anlamda belli bir izleyici kitlesinin ilgisini kazanarak ismini
duyurmus, geg¢mis tarihlerde basar1 kazanmig veya ileride iyi isler yapacagini
diisiindiigii sporcularin maddi bedel karsiliginda desteklenmesi olarak yiiriitiilen
sponsorluk caligmas1 sporcu sponsorlugu olarak adlandirilmaktadir. (Camci, 2009, s.

49)

Isletmeler, spor sponsorlugu faaliyeti yiiriitiirken pazarlama amagclarina ulasmak igin
tutundurma araci olarak bireysel sporcular1 ve onlarin izleyici kitlesini kullanmak
amacindadir. Sporcularin kendi {riinlerinin tanitimin1 ve pazarlamasini yaparak
onlarin hedef kitlesi ile iletisim kurmalar1 daha rahat olacaktir. Bu anlamda kariyeri
ve belirli izleyici kitlesi olan sporcular araciligi ile bu faaliyetleri yiiritiirler.

(Yetkiner, 2011, s. 32)

Isletmelerin yapmus olduklar1 spor sponsorlugu faaliyetleri sonucunda yapilan
mantikli yatirrmlar markalarin degerine, bilinirligine, farkindalik olusturmasina ve
tilkketici gozilinde yaratilacak olumlu algilara ciddi katkilar sagladigir goriilmiistiir.
Nike markasinin NBA basketbol ligi sporcularindan Michael Jordan {izerinden
yiirtitmiis oldugu sponsorluk faaliyeti ile bir ayakkabi tasarimi gergeklestirmis ve bu
faaliyetin sonucu olarak sponsorluk ¢aligmasinin yapildig: ilk yil 100 milyon dolar
kar elde edilmistir. Nike markasimnin giiniimiizdeki degerine ulasmasinda yiiriitiilen
bu sponsorluk ¢alismasinin ciddi anlamda katkis1 bulunmaktadir. (Yetkiner, 2011, s.
32)

Yine Nike markasi 1992 yilinda Diinya Tenis Sampiyonasi’nda dénemin basarili
teniscilerinden Andre Agassi ile yiiriittiigli sponsorluk faaliyeti bulunmaktadir.
Donemin {inlii tenis sporcusu Andre Agassi o sampiyonada zafere ulasmig ve Nike
markas1 bu sayede basin ve yayin organlari ayaginda da géz oniinde olarak basarili

bir sponsorluk ¢aligmasina imza atmustir. (Fidan, 2009, s. 87)

Isletmelerin spor sponsorlugu alaninda yiiriittiigii basarili sponsorluk ¢aligmalarina

bir 6rnek de Quantum saat markasinin 1996 tarihinde Tiirkiye pazarinda faaliyete
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baglamasi ile birlikte dalis sporcusu olan Yasemin Dalkilig ile yiiriittiigii sponsorluk
faaliyetidir. 1999 yilinda Quantum markast Yasemin Dalkili¢ ile sponsorluk
anlagsmas1 yapmis ve yerel pazarda hedef kitle ile iletisimini bu sekilde kurmay1
hedeflemistir. Bu sponsorluk calismasi ile marka Tiirkiye pazarinda hedef kitle
gbzliinde marka bilinirligini artirmis, farkindalik olusturmus ve tliketici zihninde
olumlu anlamda ¢agrisimlar yaratmayi basarmistir. Sponsorluk c¢aligsmasi yiiriitiilen
sporcunun basarili olmasi sonucu basin ve yayin organlar1 kanadinda da sponsorluga
destek olusturarak dogru bir sponsorluk faaliyeti yiiriitildiiglinii pazara

gdstermislerdir. (Inan, 2011, s. 25)

Tiirkiye’ de basarili bir sponsorluk faaliyeti de Yap1 Kredi Bankasi’nin Nasuh
Mahruki isimli dagcilik ve tirmanis sporcusunu Everest Dagi tirmanist denemesinde
finansal anlamda desteklemesidir. Spor sponsorlugu faaliyetleri yiiriitiirken
isletmeler bireysel sporcular iizerinden c¢alismalar yiiriitiirken sporcularin 6zel
hayatlarina, bireysel kisiligine, spor ahlakina ve aile yasantisina dikkat ederek
sponsorluk calismalar1 yiiriitmelidirler. Aksi taktirde sporcularin topluma aykiri
davraniglarinin bulunmasi sponsor olan markalar agisindan da risk tasimaktadir.
Doping kullanim1 ya da sporcunun 6zel hayatiyla ilgili toplum tarafindan aykir
bulunacak bir hareketinin olmasi o sporcu iizerinden sponsorluk faaliyeti yiiriiten
markaya da ciddi zararlar verir. Markalar da spor sponsorlugu ¢aligmalar: yiiriitiirken
bireysel sporculara destek olacak ise siyasi ve dini goriisleri dahil toplumun her
kesimine hitap edebilecek ve aykirt hareketleri bulunmayacak sporculara
yonelmelidirler. Sporcularin yapacagi yanlis bir hareket ile marka iizerinde de yanlis
algilar olusturacagi icin sponsor olan isletmelerin tiiketici gdziinde marka degerini
korumak ve olumsuz g¢agrisimlar birakmamak i¢in bu kriterlere uyan spor ahlaki
gelismis sporculara yonelmesi gerekmektedir. Kellogs markasinin 2008 Pekin
Olimpiyat Oyunlarinda Yiizme sporcusu olan Michael Phelps ile yaptig1 sponsorluk
caligmasit olumsuz anlamdaki sponsorluk ¢aligmalarina o6rnektir. Marka bu
sponsorluk faaliyetini yiiriitmeye devam etmemistir. Michael Phelps’in uyusturucu
kullanim1 ve bunun goriintiillenmesi sonucu hedef kitle géziinde markanin da yanlis
taninmasina ve olumsuz imaj yaratmasina sebep olmustur ve marka da bu sponsorluk
caligmasini iptal etmek durumunda kalmistir. Bireysel sporcu sponsorlugu faaliyeti

yiirliten markalar acisindan risk olusturan bu durumu ortadan kaldirmak i¢in sponsor
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olunacak sporcularin insan iligkileri ve aile yasantilar1 gibi konular arastirilarak bu

caligmalar yiriitiilmelidir. (Sahinolanlar, 2015, s. 103-104)

Asagidaki tabloda farkli diizeylerde sporculara verilen destekler gosterilmektedir.

Tablo-5: Bireysel Sporcularin Sponsorlugunda Sponsorluk Diyagram

Diizeyler | 1. Katego- | 2. Kategori | 3. Kategori | 4. Kategoni | 5 kategoni
n Ucretsiz Masraflan | Tesvik ve | Ucretler
Iskontolar | iiriinler ddeme ikramiyeler

1. Diizey X

2. Diizey X X

3. Diizey X X X

4. Diizey X X X X

5. Diizey X X X X X

Kaynak: (Drury & Elliot, 1998, s. 4)

Yukarida farkli diizeylerdeki sporcularin aldiklari destekler tablosunda degisik
standartlardaki sponsorluk calismast yiiriiten firmalarin sponsorluk faaliyeti
yirlittigli sporcular lizerinden hangi sekillerde sponsorluk faaliyeti yirittigi ve
sporcularin diizeyleri gosterilmistir. 1. ve 2. dilizeylerdeki sponsorluklar daha c¢ok
yeni baglayan ve amator sporculara, 3. ve 4. diizeylerdeki sponsorluklar iist diizey
uzman sporculara ve 5. diizeydeki sponsorluklar ise profesyonel sporculara yapilan

desteklemeleri gostermektedir. (Argan, Metin, 200143, s. 31)

Spor sponsorlugu ¢aligmalar: yiiriiten firmalar acgisindan sponsor olacaklar bireysel
sporcularin marka ile biitiinlesmesi, markayi en 1yi sekilde temsil etmesi ve markanin
kimligini ve kisiligini hedef kitleye dogru aktarmasi konularina 6nem vermeleri
gerekmektedir. Daha sonra ise sponsorluk sekli belirlenmelidir. Bireysel sporcu
sponsorlugunda genel olarak malzeme tedarik etme seklinde sponsorluk ¢alismalari
yuriitilmektedir. Nike markasinin NBA basketbol ligi sporcularina 6zel ayakkabi
tasarlayarak bunu magazalarinda satisa ¢ikarmasi 6rnek olarak gosterilebilir. Bireysel
sporcu sponsorlugu faaliyeti yiiriiten isletmeler i¢in Onemli nokta sporcularin
markaya farkindalik olusturmalar1 ve deger katmalaridir. Serbest dalis sporcusu
Yasemin Dalkili¢ ile Quantum saat markasi arasindaki sponsorluk caligmasi da
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zamanlama agisindan gosterilebilecek en dogru calismalar arasindadir. (Tiiregiin,
2013, s. 32)

Markalar, bireysel sporcu sponsorlugu faaliyeti yiiriitlirken sponsor olacaklar
sporcularin pazarlama hedeflerine ulasmada markaya ne kadar yardimci olacagi ve
tiikketici ile iletisim kurma konusunda markanin mesajlarini tiiketiciye nasil bir
sekilde aktaracagi risk tasiyan en Onemli unsurlardir. Bu dogrultuda markalar
acisindan bireysel sporcu sponsorlugu faaliyetleri yiiriitiirken sporcu se¢iminde su

noktalara dikkat etmelidirler. (Cavusoglu, 2011, s. 36)

e Markalar acisindan bireysel sporcu sponsorlugu faaliyeti yiiriitiirken
sponsorluk ¢alismasi yapilan sporcunun iletisim kurulma konusunda
markanin mesajlarini tiiketiciye ulagtirma siiresi

e Sponsorluk ¢alismas: yiiriitiilen sporcunun tiiketici goziindeki degeri ve bu
deger aracilig ile ulasabilecegi kitlenin genisligi

e Sponsorluk caligmasi yiiriitiilen sporcunun isletmenin pazarlama hedeflerine
katki saglama orani1 ve marka degerine verecegi katki

e Sponsorluk faaliyeti yiiriitiilen sporcunun kurumun tiiketici algisindaki marka

farkindaligini nasil yonlendirecegi

Gérsel-1: Bireysel Sporcu Sponsorlugu Ornegi

Kaynak: (Ricardo Quaresma Instagram Hesabi (Erisim Tarihi: 16.08.2019)

42



1.9.4.3. Takim Sponsorlugu

Markalarin sponsorluk ¢aligmalari igerisinde yer alan bir diger faaliyet bi¢imi de spor
takimlarinin ~ sponsorluk  caligsmalar1  olarak  goriilmektedir. Spor takimi
sponsorlugunda kurum ve kuruluslarin, bir spor takimmi maddi bedel karsiliginda ya
da malzeme bakimindan desteklemesi ¢alismalar1 yer almaktadir. Markalar spor
takimlarma sponsor olduklarinda marka adi ve sponsor olunan takimin adi beraber
bulunur ve bu sekilde uygulanir. Spor takimlarinin izleyici kitlesi genis oldugu i¢in
takim sponsorlugunun etkisi de yiiksek oranda olabilmektedir. Spor takimlarinin
desteklenmesi diger spor sponsorlugu faaliyetlerine gore daha pahali olabilmektedir.
Takimlarin maliyeti yliksek oldugundan ve genis yelpazede faaliyet gosterdikleri icin
markalar agisindan daha masrafli sponsorluk c¢alismalari olabilmektedir. (Argan,

Metin, 2001a, s. 34)

Spor takimlarina sponsorluk c¢aligmasi yiiriiten bir kurulusun destekledigi takimin
Olimpiyat Oyunlari, Diinya Kupalar1 veya Avrupa Sampiyonalar1 gibi genis olgekli
turnuvalarda miicadele etmesi halinde sponsorluk ¢alismalar yiiriiten markalarin bu
turnuvalarin simgelerini kullanarak reklam faaliyetlerinde bulunabilmektedirler.
Herhangi bir iilke atletizm takimina techizat bakimindan sponsorluk faaliyeti yliriiten
bir markanin o {iilke takiminin Diinya Sampiyonasi’na katilmasi halinde Diinya
Sampiyonas1 organizasyonunun resmi malzeme tedarikgisi olarak reklam caligmalari
uygulamast mimkiin olabilmektedir ve markalar bu caligmalar1 yiiriitebilirler.

(Tiiregiin, 2013, s. 33)
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Gorsel-2: Spor Takimlar: Sponsorlugunda En Cok Desteklenen Alan Futboldur

Kaynak: (Meb, 2011, s. 16)

Spor takimlarinin sponsorluk faaliyetleri genis alanlarda birden fazla sekilde
uygulanabilmektedir. Spor takimlar1 isim sporlugu, stat ismi igin sponsorluk,
formalarin gdgiis sponsorlugu, sort sponsorlugu, sirt sponsorlugu, maclarda
kullanilan ayakkabi sponsorlugu gibi mali agidan farkli girdiler saglamak i¢in degisik
sponsorluk faaliyetlerini ayni1 anda kullanabilmektedirler. Markalar agisindan ise spor
takimlarina sponsor olduklarinda takimlarin maglarinin medya kuruluglar1 tarafindan
verilmesi halinde izleyicilerin sponsor olan markalar1 da tanimalar1 ve gormeleri
miimkiin olmaktadir. Markalar spor takimlarina sponsorluk calismalar1 yiiriitiirken
istedikleri sayida spor takimi ile degisik sekillerde sponsorluk sozlesmesi

imzalayabilirler. (Meb, 2011, s. 16)

Isletmeler, spor takimlarina sponsorluk faaliyeti yiiriitirken goéz Oniinde
bulundurmalar1 gereken en Onemli konulardan bir tanesi de takimin basar
durumudur. Sponsor olunan takim basarili ise sponsor olan marka oynanan
miicadelelerin medya tarafindan sunulmasi sayesinde daha cok izleyici kitlesi
tarafindan goriilmektedir. Sponsorluk c¢aligmas: yiiriitiilen takimin basarisiz olma
durumunda medya ayaginda maglarinin yayilanmasinin da azalacak ve sponsor olan
marka acisindan hedef kitleye ulasma orani da azalacaktir. Sponsor olacak markalar
acisindan spor takimlarina sponsor olmak bireysel sponsorluk faaliyetine gore risk
oran1 daha diisiiktiir. Markalar spor takimlarina sponsorluk c¢aligmasi yiiriitiirken

kendi mal ve hizmetlerinin sponsor olduklari takimlarin seyircileri ile uyusmasi
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gerekmektedir. Erkek giyim markasi olan bir isletmenin seyircilerinin ¢ogunlugunun
bayan oldugu bir bayan voleybol takimina sponsor olmasi saglikli sonuglar
doguracak ve sponsor olan markanin pazarlama hedeflerini gerceklestirme konusuna

uygun sponsorluk caligmasi olarak goriilmemektedir. (Akdag, 2005, s. 29)

Spor takimlari iizerinden yiiriitiilen sponsorluk ¢alismalarinda takimlarin basarisiz
olma durumlarinda markalar agisindan da yiriittiikleri sponsorluk caligmasinin
basarisiz olma ihtimali dogmaktadir. Spor takimlar1 olumsuz sonuglar alir ve
basarisiz olurlar ise takimlarin seyirci kitlesinde azalma olur, ayni zamanda
maglarinin izlenme orani diiser ve popiilerligi azalir. Bu demek olur ki basarisiz olan
takimin medya ayagi ve maclarinin basin ve yayin organlari tarafindan yayinlanmasi
da olumsuz etkilenir. Biitiin bu olumsuzluklar sponsorluk ¢alismas1 yiiriiten marka
acisindan da risk tasimaktadir. Sponsorluk faaliyeti yiiriittiikleri takimin maglarinin
basin ve yayin organlari tarafindan yayinlanmasmin azalmasi, takimm medya
tarafindaki giicliniin azalmasi, takimin popiilerliginin azalmasi ve izlenme oranlarinin
diismesi marka acisindan da pazarlama hedeflerine ulasmada iletisim kuracagi hedef
kitle oranmin diismesi anlamima gelir. Ayn1 zamanda basarisiz olan takimlar
tizerinden sponsorluk ¢aligmasi yiirliten markalarin da popiilerliginde ve marka
imajinda azalma olabilme ihtimali dogar. Sponsorluk ¢aligmas: yiiriitiilen bir takimin
taraftar kitlesi ve yonetim kadrosunun siddet ile anilmasi o takimin medya ayaginda
stirekli siddet konusu ile giindeme gelmesine neden olur ve sponsor olan marka
acisindan bu hedef kitle ile iletisim kurulacak saglikli bir mecra olmaktan ¢ikar.

(Argan , Metin, 2004b, s. 63-64)

Isletmeler, spor takimlari iizerinden sponsorluk faaliyetleri yiiriitiirken saglikli
sonuglar alacaklar1 ve pazarlama hedeflerini gerceklestirmede olumlu katki
saglayacak sponsorluk calismalar1 yiiriitmeleri i¢in sponsor olacaklart markanin
gecmis basarilar ve giincel durumu, popiilerlik seviyesi, izleyici kitlesi ve seyirci
oran1 gibi konular1 detayli olarak inceleyerek ve izleyici kitlesinin demografik
ozelliklerini g6z oniinde bulundurarak bu faaliyetleri yiiriitmelidirler. Yine takimin
medya ayaginin giiclii olmas1 ve basin be yayin organlar tarafindan maglariin

gosterilme oranlar1 da dnemli konulardir. (Tiiregiin, 2013, s. 34)
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1.9.4.4. Spor Organizasyon Sponsorlugu

Diinya Sampiyonalari, Avrupa Sampiyonalari, Olimpiyat Oyunlar1 gibi uluslararasi
anlamda tim Diinya’da milyonlarca izleyici kitlesine ulagan ve takip edilen ayni
zamanda medya ayagi ¢ok giiglii olan, basin ve yaymn organlari tarafindan tiim
Diinya’da gosterime sunulan organizasyonlar markalar agisindan tiiketiciye ulagsma
ve iletisim kurma anlaminda ¢ok biiyiik 6nemi bulunmaktadir. Hedef kitleye istenen
mesajlar1 verip, tiiketici zihninde olumlu anlamda algi olusturabilmek i¢in markalar
bu organizasyonlara sponsorluk ¢aligmalar1 yiiritmektedirler. Organizasyonlar
acisindan ise maliyetleri karsilamak ve maddi anlamda kazang elde etmek icin bu tiir
sponsorluk ¢aligmalarinin yiiriitiilmesi avantaj olarak gosterilmektedir. Sponsorluk
calismasi yiirliten ve sponsor olunun taraflar agisindan kazangli ve fayda saglayan bir
calisma oldugundan siirekli gelismekte ve yapilan yatinmlar her gegen yil

artmaktadir. (Fidan, 2009, s. 85)

Isletmeler agisindan sponsorluk galismalar yiiriitiiliitken 6nemli konularin basinda
genis kitlelere hitap etmektir. Bu anlamda spor organizasyonlarina yapilan
sponsorluk calismalar1 isletmeler agisindan biiyiik bir firsat olarak goriilmektedir.
Uluslararas1 anlamda kitlelere seslenen bu tip organizasyonlar biiylik biitcelerle
uygulandigindan organizasyonu yapan firmalar ya da kurumlar i¢in de sponsorluk
gelirleri 6nemli bir yere sahiptir. Bu organizasyonlarin stirdiiriilebilirligini devam
ettirebilmeleri icin bu sponsorluk calismalarina ihtiyaglart bulunmaktadir. (Celik,

1999, s. 39)

Tablo-6: izlenme Biiyiikliiklerine Gére Bazi Spor Organizasyonlar

Orpanizasvon Kargilagma/ Yl izleyen Brilt
Gilin Ulke Kamillatif
Sanin Tzleyici
(Milyon)
Diinya Fuiboal Kupasi 52 Kargilagma 24 188 31.200*
Diinya Futbol Kupasi 52 Kargilagma 90 167 26,693
Yaz Olimpiyatlan 16 Giin o2 193 16.600*
Kis Olimpiyatlan 16 Giin 92 86 8.000*
Avrupa Futbal Samp, 15 Kargilagma 92 137 4.064
Dinya Atletizm Samp, 8 Gln 83 201 3.403
Wimbledon Tenis Tur. 15 Gin o2 78 1.600*
Diirya Rughy Kupas: 32 Karsilagma 21 1040 1.500

Kaynak: (Okay, Aydemir, 1998c, s. 80)
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Isletmeler, spor organizasyonlarma sponsorluk ¢aligmasi yiiriitirken adim
organizasyona vererek ya da organizasyona sponsor olarak iki sekilde
uygulamaktadir. Ornek olarak Spor Toto Siiper Lig, Ziraat Tiirkiye Kupas1 gibi
sponsorluk calismalar1 gosterilebilir. Biiylik 6lgekli uluslararasi is yapan markalar bu
sponsorluk ¢aligsmalarimi daha c¢ok tercih etmektedirler. Spor organizasyonlar
faaliyetleri yiiriiten isletmelerin bu calismalar ile kazanacagi yararlar su sekilde

siralanabilir. (Camci, 2009, s. 51)

e Markalar spor sponsorlugu faaliyetleri yiiriittiikleri spor organizasyonlarinda
miisabakalarin  yasandigi sahalarda, saha kenarinda bulunan reklam
panolarinin kullanilabilmektedir

e Markalar sponsorluk ¢alismalari yiiriitiilen organizasyonlara katilim saglayan
sporcularin giysilerinde ya da araglarinin tizerinde reklam olarak tanitimlarini
yapabilmektedir

e Spor organizasyonlarinda saha igerisinde tanitim yapilabilecek alanlarda
marka ad1 ya da simgesi kullanilabilmektedir

e Spor sponsorlugu faaliyeti yiiriiten isletmenin ismi Sponsor olunan

organizasyon ile birlikte kullanilabilmektedir
Spor sponsorlugu calismalari yiiriiten isletmeler agisindan sagladigi bu yararlarin

yaninda sozlesmeye koyulacak maddeler sayesinde yarar saglayacagi diisliniilen

baska konularda da tanitim olanaklar1 bulunmaktadir.
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IKINCi BOLUM

2. MARKA VE MARKA BILINIRLiGi KAVRAMI
2.1. Marka Kavrami

Marka kavramiin ortaya ¢ikmasi eski dénemlere kadar dayanmaktadir. ilk ¢aglarla
birlikte o donemde yasayan topluluklar iirettikleri {iriinlerin kime ait oldugunun
toplum tarafindan bilinmesi i¢in marka kavramini gelistirmislerdir. Markanin ¢ikis
siireci incelendiginde M.O 5000°li yillarda o donemlerde yasayan toplumlarin yagam
alanlarinda bulunan bulgular marka kavraminim baslangic1 olarak bilinmektedir. M.O
2. Yiizyilda Antik Yunanlarda ¢omlek ustalar1 ¢dmlek yapiminda islak iken {izerine
desen veya isaretler koyarak markalarini belirlemiglerdir. 19. Yiizyllda Amerika’da
hayvancilik yapan toplum hayvanlarimi farklilastirmak ve kolay se¢mek icin
miihiirler kullanmiglardir. Mezopotamya’da ise bakircilar {iriinlerine isimlerini ve
tarihleri koyarak yine iriinlerini farklilastirmislardir. Tirk Hukukunda markalar,
1965 yilinda kabul edilerek 551 sayili Markalar Kanunu ile yiiriirliige girmistir ve
giintimiizde marka tescil iglemleri 1994 yilinda kurulan Tiirk Patent Enstitiisii (TPE)
tarafindan yiiriitilmektedir. (Cakirer, 2013, s. 3-5)

1900°li yillarla beraber insanlar arasinda olusmaya baslayan marka kavrami icinde
bulundugumuz bu devirde ¢ok yayginlasti ve sik kullanilmaya baslandi. Toplumlar
icerisinde yasayan insanlarin {rettikleri mallar1 birbirlerinden ayirmalart igin
kullandiklar1 marka kavrami o donemlerde insanlarin kendi mallarin1 miihiirlemeleri
ve kendilerine ait olmasini saglamaya calismalariyla kullanilmaya baslamistir. Marka
kavraminin ilk orneklerinden birine Birlesik Krallikta rastlanmaktadir. O dénemde
insanlar hayvanlar1 ayirt etmek i¢in damgalama islemi ile mallarin1 ayirmislardir.
Marka kavrami tanim olarak en kolay sekliyle farkli olmak, ayirt edilebilmek

anlamina gelmektedir.

Marka bir tiriinii, hizmeti benzerlerinden ayirmaya yarayan; sézciikler, sayilar, sesler,

harfler, sekiller, renkler, ambalaj, isaret, tasarim gibi kendine 6zgii isaretlerle ifade
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edilen; yapisal, islevsel, duygusal veya tutku boyutu olabilen; belirli bir kisilige sahip

olmas1 gereken deger sunum kiimesidir. (Degirmeni, 2008, s. 54)

Tiketicinin zihninde yer edebilme ve fikir olusturabilme 6zelligi bulunan marka
kavrami bir mal satin alirken g6z Oniinde bulundurulan ana unsurlar arsinda yer
almaktadir. Tiiketici satin alma eylemine gegmeden 6nce malin sagladig1 faydaya ve
teknik Ozelliklerine bakar. Ancak son asamada satin alma karar1 verilirken marka

tiiketiciye verdigi gliven ve yarattig1 algi ile on plana ¢ikar. (Kaputa, 2011, s. 32)

Marka kavrami mal ve hizmetlerde farkindalik yaratilmasini ve 6zgiinlestirilmesini
saglamaktadir. Tutundurma faaliyetleriyle tiiketici zihninde yer edinen ve kalite
algisin1 olusturan markalar da son asamada miisterinin karar vermesinde Onemli
etken olusturmaktadir. Markalarin pazarlama politikalarinin temelini mal ve
hizmetlerinin  miisteri zihninde yer edinebilmesi olustururken, reklam
uygulamalarinin temelinde ise mal ve hizmetin tanitiminin yapilmasi ve miisteri ile
iletisime gecerek tiiketici ve marka arasinda bir bag kurmayi hedeflemektedir.

(Aktuglu, 2011, s. 11)

Markalagmis mal veya hizmetler tiiketici zihninde daha kolay yer edinebilmekte ve
olumlu imaj olusturarak satin alma eylemi gergeklestirirken daha kolay tercih
edilebilmektedir. Pazarlama stratejileri dogrultusunda marka seviyesine ulagan mal
ve hizmetlerin bu asamalardan gegerken tiiketici ile arasinda bir bag kurularak ve
tiikketici goziinde pozitif imaj yaratilarak istek ve ihtiyaglarin karsiligi olarak talebi
destekler. Bu sayede iirlin fiyatlar1 da digerlerine gore daha yiliksek olur ve
markalagmus tiriinler tiiketici zihninde kalite ¢agrisimini uyandirir. (Kaputa, 2011, s.

35)

2.1.1. Markanin Tarihsel Gelisimi ve Tanimi

Tarihi milattan oncelere kadar uzanan marka kavram tiiketici goziinde kalite ve imaj
gostergesi olarak yer almaktadir. Eski uygarliklardan baglayarak tarih boyunca
toplum igerisinde {iretim yapan kisilerin mallarin1 digerlerinden ayirmak,

farklilastirmak ve 6zgiin hale getirmek amaciyla ¢esitli simgeler ve sembollerle isaret
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koymuslardir. Bu semboller sayesinde digerlerinden farklilasan {irlinlerin tercih

edilmeleri sirasinda taninmalari kolay hale gelmistir. (Hart & Murphy, 1998, s. 1)

1700’li yillara gelindiginde iiretilen mallar ile markalar arasindaki iliskiyi tiiketiciye
aktarabilmek adina soy isimler, hayvan adlari ve hayvan gorselleri markalara isim
olarak verilmeye baglamistir. 1800’1 yillarin tiglincii geyregi itibariyle teknolojik
gelismelerin de yaganmasiyla beraber iireticiler, tiiketici zihninde pozitif marka algisi

olusturma ¢abasi igerisine girmislerdir. (Farquhar, Herr, & Fazzio, 1990, s. 7)

1800’ yillarin sonlarinda Amerika Birlesik Devletleri kokenli markalar olan Levis,
Maxwell House, Budwise, Coca-Cola markalari tutundurma faaliyetleri arasinda
bulunan reklam calismalar1 yapmaya baslamistir. 20. Yiizyila gelindiginde {iretim
artmis ve arz talep dengesinde artik arz tarafinin agir bastiginin goériilmesiyle beraber
rekabet artmaya baglamistir. Bu sayede satig artirici faaliyetler ortaya c¢ikmis ve
isletmeler markalarin1 olusturmak, tiiketici zihninde yer edinebilmek, tiiketici ve
marka arasinda duygusal bir bag kurabilmek adina pazarlama stratejileri
dogrultusunda daha profesyonel tutundurma faaliyetlerine basvurmak durumunda

kalmistir. (Aaker, 1991, s. 7)

1900’li yillarin ortalarina kadar arz az talep ¢ok oldugu ig¢in iiretilen her mal
satilmaktaydi. O donemde kalite anlayisi, rekabet, farkindalik olmadig igin tiiketici
bilinci de olugmamisti. Ancak 1900’1t yillarin ortalarindan sonra arzin talep
dengesinde arzin artmasiyla ve tiiketicinin artik daha bilingli olmasiyla beraber {iriin
kalitesi ve pazarlama anlayis1 ortaya ¢ikti. Bu donemden sonra artik iiretilen her iiriin
satilir kurali ortadan kalkti ve markalasan, kaliteli olan, tiiketiciye gliven veren
uriinler talep goriir hale geldi. Arz talep dengesinin bu yonde degismesi rekabet
seviyesini artird1 ve tireticiler artik birbirleri ile rekabet edebilmek adina markalagma
ve Urettigi iirlinii pazarlama yoluna gitmek zorunda kaldi. Rekabetin en iist seviyede
yasandig1 bu giinlerde ise artik marka savaslari yaganmakta ve tiretici konumda
bulunan firmalar pazarlama stratejileri olusturarak ve bunu tutundurma faaliyetleriyle
destekleyerek tiiketici ile markalar1 arasinda 6zel bir bag kurmay1 ve sadik miisteri

kitlesi olusturmay1 hedeflemektedirler. (Uztug, 2002, s. 15)
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Bu nedenle pazarlama tarihi baslarinda iiriin iireten ireticiler artik hangi alanda
olursa olsun “marka” tiretmektedirler.

Tirkiye acisindan bakildiginda Endiistri Devrimi ile seri liretim artmig ve Uriinlerin
birbirinden ayirt edilmesi zorlagsmistir. Bununla birlikte Tirkiye’de de marka
hakkinda yasal diizenlemeler birer ihtiyac¢ haline gelmistir. Bu nedenle 1871 tarihli
Fabrika Malumatiyla Esya-i Ticariyeye Mahsus Alamet-i Farikalara Dair
Nizamname {ilkemizin ilk, Avrupa’nin ikinci marka kanunu olarak kabul edilmistir.
Alamet-i Farika (Marka) Nizamnamesine gore marka ile ilgili is ve islemleri
mahkeme, idare heyeti ve Sanayi Vekaleti yiiriitmiistiir. Marka ile ilgili islemler
1965’ten 1994’¢ kadar ise Sanayi ve Teknoloji Bakanligi tarafindan yerine
getirilmistir. 24 Haziran 1994 tarihinde Tiirk Patent Enstitiisii’niin kurulmasiyla

marka ile ilgili islemleri bu kurum yiiriitmeye baslamistir. (Kala, 2008, s. 89-90)

Bu agiklamalarla birlikte marka kavraminin tarihsel gelisimi asagida Tablo 7’°de

gosterildigi gibidir:

Tablo-7: Marka Kavraminin Tarihsel Gelisim Siireci

Donem Yasanan Gelismeler

M.0 2000 | Misir’da insanlarin ciftlik hayvanlarin1 markalamas.

M.O 600 Babil’de, tiiccarlarin diikkanlarina faaliyet alanlarini ifade eden ve kendilerini

rakiplerinden ayiran ifadeler asmasi.

M.O 560 Lidya krali Kreziis’iin kendi igaretlerini tagiyan altin para basmasi.

M.O 300 Romalt tliccarlarin iiriinlerini tiretenleri ya da saticilar1 sembolle tanimasi.

100 Inanglarml gostermek icin Hristiyanlarin balik semboliinii kullanmasi.

1200-1600 | Avrupa’da kilise ve manastirlarin bira ve ickileri tanimlamak amaciyla marka

kullanmasi.

1400’1ler Markanin bir Ingiliz kelimesi olarak ortaya ¢ikmasi ve miilkiyet gdstergesi

olarak hayvanlara vurulan damgay1 géstermesi.

1600’ler Okuma yazma bilmeyen kisiler igin iiriin ve ticari faaliyetleri tanitici gorsel

sembollerin kullanilmasi.

1760 Josiah Wedwood’un markaya yonelik ilk ticari isletmeyi kurmasi.
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1870 Teksasli ¢iftlik sahibi Samuel A. Maverick’in sigirlarin1 markalamay1
reddetmesi.

1886 Coca-Cola markasinin bir ticaret iinvani olarak alinmas.

1910’1ar Cloud Hopkins’in “kimse soytarilardan aligveris yapmaz” diyerek marka
imajini yiikseltmesi.

1922 “Marka ad1” nin Ingilizceye girmesi.

1950’ler Madison Avenue’nin marka ve marka bilinirligi kavramlarimi, riskli yeni TV
ortaminda biiyilk miisteri harcamalarin1 agiklayabilmek i¢in kritik bir
pazarlama amaci olarak yeniden konumlandirmast.

1954 Drucker’in markalama icin bilimsel baz olan “The Practice of Management”
kitabinda yonetimi uygulamacilar toplulugu ile beraber bir disiplin olarak
siirlandirmasi.

1969 Trout ve Al Reis’in “Positioning The Battle for Your Mind” adli kitabinda
marka fikri ve pazarlamanin amacinin miisteri zihninde yer almak seklinde
ifade edilmesi.

1984 Apple’in 1984 Macintosh televizyon reklamlarini ilk kez yayimladiginda
Diinya’nin her yerinde biiyiik ilgi uyandirmasi ve bir ticari markanin adeta
bir efsaneye doniigsmesi.

1994 Ag ekonomisinin ilk atesten markasi olan “Netscape Navigator” iin grafik
marka imajlarini igeren bir ticari web yapmasi.

1995 Yahoo’nun ilk siiper siteyi kurmasi.

Kaynak: (Moon & Millison, 2005, s. 35-37)’dan derlenerek olusturulmustur.

Markanin tanimi ve bu tanimlamada kullanilan degiskenler ise asagidaki tabloda yer

almaktadir.
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Tablo-8: Markanin Tanimi ve Tanimlamada Kullanilan Degiskenler

Kullanilan Degisken Tanim Sonuclar

Yasal arag olarak [saret, isim, logo, tasarim Taklide kars1 haklarin korunmasi

Kimlik sistemi olarak | Isim 6tesinde kisiligi iceren | Stratejik konumlandirmasi

boyutlar
Imaj olarak Tiiketici odakli ve tiiketici | Kimlik degisimi i¢in firmanin girdi
algisinda marka gecerliligi | olusturan faaliyetlerinin yonetilmesi
Firma olarak Bilinen firma ad1 ve imaj1 Uzun vadeli degerlendirilmesi ve
ilgili tiim g¢evreler i¢in tutarl
mesajlarin verilmesi
Deger sistemi olarak Tiiketiciyle ilgili degerler Marka degerlerinin tiiketici
degerleriyle eslesmesi
Kisilik olarak Reklam ve paketleme ile Insani degerlerin yansitilmas1 ve

iletilen psikolojik degerler | eklenmesi

Risk azaltma olarak Beklentilerin karsilanmast | Anlagma ya da s6zlesme olarak

konusunda giiven marka algist
Mliski olarak Tiiketici markaya ve marka | Kisilik i¢in taninma, saygi ve iligki
da tiiketiciye yonelik bir gelistirilmesi

tutuma sahiptir

Kaynak: (De Chernatony & Riley, 1998); (Ries & Trout, 1993)” dan

derlenerek olusturulmustur.

2.2. Marka Bilinirligi Kavramm

Marka bilinirligi, markanin tiiketici zihninde edindigi bilgilerin toplami1 ve
tiketicinin o marka hakkinda o giine kadar ogrendigi bilgilerin tiimiinii

kapsamaktadir. (Cavusoglu, 2011, s. 10)

Markalarin pazarlama faaliyetinde bulunurken uyguladiklar: her tiirlii islem tiiketici
algisinda markanin  bilinirlik  seviyesini artirdigi i¢in yapilan bu tanitim
caligmalarmin hepsi marka bilinirligini olumlu etkileyen etkenlerdir. Miisteriler satin
alma eylemi gerceklestirecekleri zaman markanin tiiketici zihninde olusturdugu algi
devreye girer. Marka tutundurma ¢aligsmalarini saglikli yapmis, tiiketici zihninde
olumlu algilar yaratmig ise ve bilinirlik seviyesini artirarak giivenilirligini
olusturmugsa bunlar1 yapmayan markalara gore tercih edilme seviyesi her zaman
daha fazla olacaktir. Bu sebeple markalar pazarlama stratejileri dogrultusunda

tutundurma faaliyetleri gerceklestirerek tiiketici zihnine yerlesmek isterler. Marka
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bilinirliklerini artirarak, farkindalik olusturarak, markaya kimlik ve kisilik katarak
yiiriitiilen bu faaliyetlerin biitiinii glinlin sonunda tiiketici ile marka arasinda 6zel bir
bag kurmak amaciyla yapilmaktadir. Tiiketicinin markaya olan gliveni saglanarak ve
tiikketici zihninde olumlu ¢agrisimlar birakarak satin alma eylemi gerceklestirilirken

tercih edilme olasiligini artirmak gerekmektedir. (Cevikbas, 2007, s. 27)

Asagidaki sorularin karsiliginda marka bilinirligi 6l¢timii yapilabilir. (Franzen, 2005,
s. 98)

e Herhangi bir alan tizerinde diisiiniildiigiinde akla ilk gelen marka nedir?
e Herhangi bir alan {izerinde diisiiniildiiglinde tiim markalar1 sdyleyiniz?
e Herhangi bir alan iizerinde tanidiginiz markalar nelerdir?

Asagidaki sorular ile destekli marka bilinirligi belirlenmistir:

e Herhangi bir alanda bulunan markalar asagida bulunmaktadir. Icinde
bildiginiz ya da duydugunuz hangileridir?

e Herhangi bir alanda bulunan Y markasini ad ile de olsa biliyor musunuz?

Sekil-7: Marka Bilinirlik Piramidi

/\

/ Akla gelen ik marka olma

/L=
// Markayy hatirlama
/ \

// Markaw tanumlama

/ N

Ay
/ Markamin farkinda olmama

Kaynak: (Aaker, 1991, s. 62)

54



Miisteri goziinde satin alma eylemi gergeklesirken marka olmayan {iriin ya da hizmet
tercih edildiginde destekli marka bilinirligi g6z oOniinde bulundurulmaz. Miisteri
tarafindan satin alma eylemi gerceklestirildigi sirada dikkat ettigi noktalarda marka
bilinirligi ilk siralarda gelmektedir. Tiiketici genelde bilmedigi ve daha Oncede
duymadig1 markay1 tercih etmemektedir. Markalar da zaten biitiin bu pazarlama ve
tutundurma faaliyetlerini tiiketici algisina olumlu anlamda girebilmek ve tiiketici
zihninde yer edinebilmek amaciyla uygulamaktadir. Yani markalasma siirecinde
tutundurma faaliyetlerinde bulunularak tiiketici géziinde marka bilinirligini artirmak,
marka farkindalig1 olusturmak, markaya kimlik ve kisilik katarak tiiketici ile marka
arasinda 6zel bir kurmak hedeflenir. Bu sayede sadik miisteri kitlesi olusturularak

pazarda yer edinmek hedeflenir. (Franzen, 2005, s. 98)

Tiiketici zihninde daha kolay yer edinme marka adi ile dogru orantilidir. Marka adi
daha basit, kullanish ve zihinde kalacak sekilde olan markalar tercih edilme orani ile
diger markalardan 6nde olmaktadirlar. Ciinki tiiketici marka isimlerini sayarken
aklina ilk gelen markalar onun zihninde yer edinmis, olumlu ¢agrisim uyandiran ve o
tilketiciye gore gilivenilir marka olmaktadir. Tiketiciler de satin alma eylemi
gerceklestirirken zihinlerinde ilk siralarda gelen markalar1 daha sik tercih ederler. Bu
olaya “Top of Mind Awareness” denmektedir. Tiirk¢e karsiligi “akla ilk gelenin
bilinirliginin” (TOMA) olarak adlandirilir. Bu da herhangi bir konumdaki tiiketici
Kitlesinin bir markay1 ilk aklina gelerek saymasi anlamina gelir. Tiiketici zihninde ilk
sirada gelen bu markadan sonra siralanan markalar o tiiketicinin zihninde deger

olarak diistiigli anlamina gelir. (Franzen, 2005, s. 99)

Diinya {izerinde var olan markalar arasinda ger¢ek anlamda tiiketici ile igsel iletisim
kuran markalar vardir. Oyle hikayeler yazarak insanlar ile bag kurarlar ki tiiketiciler
o markalar1 zihinlerinden hicbir zaman ¢ikarmazlar. “Kendiliginden bilinirlik” bu
i¢selligin ve marka ile tiiketici arasindaki bagm bir sonucu olarak ortaya ¢ikar.
Tiiketici gruplar1 arasinda zihinde yer edinmis ve olumlu ¢agrisim yaratan bu
markalar daha onceden tercih edilmis ve yine tercih edilecek anlamina gelmektedir.
Tiiketici goziinde o markanin satin alma eylemi gercgeklestirilirken degerlendirilecek
markalarin arasinda oldugu anlamma gelmektedir. Markalarin kendiliginden

bilinirlik olusturup olusturmadigini 6grenmek amaciyla incelenmesi gerekmektedir.
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TOMA puanlar1 markalar agisindan tiiketici zihninde yer edinme derecesinin oranini

gostermektedir. (Franzen, 2005, s. 99)

Marka bilinirligini  6lgmek anlaminda miisterinin tepkilerini g6z Oniinde
bulundurarak sorulan sorular asagidaki sekilde olusturulmustur. (Franzen, 2005, s.
99)

e Markayi hi¢ tanimiyorum.

e Markanin sadece adin1 biliyorum.

e Markay1 ¢ok az tantyorum.

e Markay1 oldukea iyi tantyorum.

e Markayi ¢ok iyi taniyorum.
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Sekil-8: Marka bilinirliginin boyutlari

Marka
Hatirlanirliga

Marka
Farkindahg

Fiyat
Marka
Tammrhi Uriine
Bagh ]
Ambalaj
/ Uriin
D
. ! Kullameci
} Mitelikler tmai
Marka At
Bilinirlig )
% ararlar Islevsel Kullamm
imaj:
Marka Cagrnsimlarmimn Deneysel
Tiirii Tutum
Marka Marka Cagrnsimlarmin Sembolik
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Kaynak: (Keller, Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer- Based
Brand Equity, 1993, s. 7)

Tiiketiciye marka bilinirligi ile ilgili bir ¢agrisim verildiginde 6l¢iilmek istenen oran
sadece marka bilinirligi ile kisitl kalmamaktadir. Markanin iiriin gesitliligi ile ilgili
baglantisin1 da gdstermektedir. Uriin ve marka arasindaki baglanti herhangi bir iiriin
sOylendiginde akla gelen markalar1 da etkiledigini gosterir. Semsiye markalarda
markanin ¢agristirma giicli, ¢ogu kez kapladig1 gesitli iiriin kategorilerine gore
onemli Ol¢lide degismektedir. Bu da marka Ozvarliginin, bulundugu pazar
kategorilerinde degisiklik gosterdigini ifade etmektedir. Ornegin Harley Davidson'un
marka bilinirligi “motosiklet” ipucuyla yiiksek seviyelere ¢ikarken, “sigara” ipucuyla
daha diisiik bir seviyededir. Bundan dolay1 semsiye markalar i¢in kapsadiklari ¢esitli

iirtin kategorileri ya da alt kategorileriyle zihinlerde yarattig1 ¢agristirma giiglerinin

Ol¢iimii yasamsal bir onem tasimaktadir. (Franzen, 2005, s. 100)
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Tiiketici algisindaki 6l¢imii yapilan marka bilinirligi bes sekilde degerlendirilir. Bu

degerlendirmeler asagidaki sekildedir. (Aktuglu, 2011, s. 38)

e Markay1 kabul etmeme

e Markanin taninmamasi

e Marka tanima

e Marka tercihi

e Marka 1srar1

2.2.1. Marka Bilinirliginin Bilesenleri

Uriinleri ayirt etmek icin iiretici firmalarin isimlerini verdikleri ya da cesitli
sembollerle destekledikleri sekilde ortaya c¢ikan marka kavrami iginde
bulundugumuz bu ¢agda rekabetin en iist seviyede yaganmasi ve tiiketici zihninde yer
edinebilmek i¢in olusturulan pazarlama faaliyetlerinin biitiinii anlamina gelmektedir.
Markalarin uyguladiklar1 tiim tutundurma faaliyetlerinin asil sebebi marka
bilinirligini olusturmak ve tiiketici zihninde yer edinebilmeyi basarmak amaciyladir.

(Keller, 1998)

Tiim pazarlama ve tutundurma faaliyetlerinin temel sebebini olusturan satisa giden
yolda gergeklestirilen bu uygulamalar markay1 tanitmak amaciyla yapilmaktadir ve
marka bilinirliginden ge¢cmektedir. Marka bilinirligini etkileyen unsurlar ve

bilesenlerinin de incelenmesi gerekmektedir.

2.2.2. Marka Imaji

Bir varligin, canlinin veya yasanilan durumun disaridan diger kisiler tarafindan
anlasilma sekline imaj adi verilmektedir. Diinya iizerinde olan veya yasanilan bir

seye karsi diger insanlarm yaklasim bicimi olarak da anlatilabilir. Imaj insanlar
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tarafindan yonlendirilemez ya da kontrol altinda tutulamaz. Bunun sebebi de imaji
insanlarin kontrolii disinda bir siirii etken belirlemektedir. Herhangi bir cisim farkli
gbzlerle ayn1 algilanamaz ve insanin goziinde birakti1 imaj ayn1 olamaz. insanlarin
edindigi tecriibeler, egitim seviyeleri, hayat goriisleri, demografik 6zellikleri, iginde
bulunduklart durum, gelenek ve gorenekleri, daha onceden benzer durumlara
verdikleri tepkiler bir olayr ya da cismi algilarken zihinlerinde ayni imaj

birakmalarini1 engeller. (Kusak¢ioglu, 2003, s. 111-112)

Tiiketicilerin marka ile ilgili o giine kadar edindigi bilgi, kafasinda olusan
diisiinceler, yargilar biitiinline marka imaji adi verilmektedir. Tiiketici zihninde
olusan bu diisiincelerin biitliinii satin alma eylemi gergeklestirildigi sirada fikri
etkilememektedir. insanlarin marka ile ilgili bu deger yargilarina sahip olmasinda
isletmenin o giline kadar uyguladig1 pazarlama stratejileri ve tutundurma faaliyetleri
yon vermektedir. Tiiketici zihninde olusan marka ile ilgili olumlu veya olumsuz tiim
deger yargilariin biitiinli o markanin tiiketici goziindeki imajini yansitmaktadir.

(Tolungiig, 1992, s. 13)

Sekil-9: Marka imajinin unsurlari

Ureticinin Iinaj Ulrilntin Tmaj Tiketicinin/
(Eumimsal Imaj) Eullamcimn Imaj
MARK A IMATI Rakip Markalarnn

fmay

Markaun Tiiketic Markanin
s (s

Agismdan Degermi Markanm Tilketici .

-- ark Piyasadaki Degen
Etkaleyen hMarka 3 o
Imajp Dismndaki
Tiim Faktarler

> Acismdan Degenn |, .. | (Brand Value)

Kaynak: (Yildiz, 2015, s. 23)
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Marka imajin1 etkileyen faktorler sekildeki gibi fireticiler, {irlin, tiiketiciler ve
rakiplerin imaj1 olmak iizere degerlendirilmektedir. (Yildiz, 2015, s. 23)

Markanin uyguladigi pazarlama politikalar1 ve tutundurma faaliyetlerinin sonucunda
toplumun zihninde o marka ile ilgili olusan deger yargilar1 ve algilarin biitliniine
marka imaj1 denilmektedir. Isletmeler tiiketici zihninde yer edinebilmek ve olumlu
algt olusturabilmek amaciyla marka imajlarin1 olusturmayr hedeflerler. Marka
kimligi o markanin somut olarak bulunan 6zellikleri olmaktadir. Marka kimligi ve

marka kisiligi birbiriyle iligkili ve birbirini tamamlayan kavramlar olmaktadir.
Marka imaji marka kimligi olusturulduktan sonra belli evreler sonrasi ortaya
cikmaktadir. Asagida yer alan gorselde marka imaji olusumunu gorebilirsiniz.

(Kusakc¢ioglu, 2003, s. 180)

Sekil-10: Marka Kimligi ve Marka imaji

Ginderme EKanalMedva/Arag Alymlama

Marka Kimligi

gostergeler

" Marka Tmaj

Eflanin diger
kaynaklan
*Talkdit etme
*Fusateilik

*Idealizm Fekabet ve Giriilla

Kaynak: (Kusakgioglu, 2003, s. 180)

Marka imaji herhangi bir markanin tiiketici zihninde olusturdugu algilarin ve
cagristmlarin biitlinli olarak tanimlanabilir. Bu imaj olusumunda tiiketicinin o
markay1 tercih etmesi ya da kullanmasi etkili olabilmektedir. Imaj olusumunu
etkileyen diger faktér de markanin uyguladigr tutundurma faaliyetleri ve pazarlama
caligmalaridir. Yazili ve gorsel medyada ya da sosyal medyada uygulanan bu
tutundurma faaliyetleri tiiketici goziinde markanin olumlu imajin1 olusturmak

amaciyla yiiriitilmektedir. Bu mecralar tiiketicilerin markalar hakkinda bir fikre
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sahip olmasi adina 6nemli ortamlardir. Tiiketici goziinde yazili ve gorsel basinda ya
da sosyal medyada olusturulan bu c¢alismalarin biitiinii marka imajini olumlu

anlamda saglamak amaciyla yapilmaktadir. (Dogan & Ozkara, 2013, s. 7)

Marka imaji o markanin tiiketici zihninde hissettigi ve algiladigi diisiincelerin
biitiiniinii olusturmaktadir. Markalar biitiin bu imaj c¢aligmalarini tiiketicinin satin
alma eylemini gerceklestirdigi sirada tercih edilmek amaciyla uygulamaktadir.
Tiketici goziinde o marka hakkinda duyduklari, gordiikleri ve yasadiklari sonucu
olusan algilarin biitlinii tercih sebeplerini olusturur ve zihinde algi olarak o markaya

kars1 yerlesir. Bu da markanin imajini olusturur. (Cakirer, 2013, s. 24)

2.2.3.Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, tiiketici zihninde markanin goriintiisii olarak adlandirilabilir.
Markanin adi gectiginde tiiketicinin o marka ile ilgili aklinda olusan bilgilerin
biitiiniidiir. Yani markanin tiiketici zihninde olusturdugu izlenimlerin tiimiine marka
farkindalig1 ad1 verilmektedir. Tiiketicinin markay1 hatirlama olasilig1 da farkindalik
olmaktadir. (Keller, Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer- Based
Brand Equity, 1993, s. 3)

Tiiketici zihninde marka bilinirligini olusturmak imaj ¢caligmasinin ilk asamasidir.

Marka bilinirligi piramidi asagidaki sekilde gosterilmektedir.

Sekil-11: Marka Farkindahk Piramidi

Marka Hatirlama

Marka Tanima

Kaynak: (Aaker, 1991, s. 62)
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Tiiketiciler satin alma eylemini gerceklestirirken cogu zaman tercih ettikleri markalar
bulunmaktadir. Bunun yaninda zihninde yer edinen ve ikinci tercihi olarak bulunan
baska bir marka da bulunur. Marka bilinirligini tiiketici zihnine yerlestirip, dogru bir
sekilde farkindalik olusturup marka degerini sagladiktan sonra tercih edilme oraninda
artig olacaktir. Her durumda tercih edilmeyen ancak tiiketici zihninde yer edinen bir
marka bu asamalar1 basarili bir sekilde uygularsa tercih edilme sikliginda da artis
olacaktir. Tiiketicinin zihninde tercih etme durumu olustugunda yani se¢imini
yaparken farkinda oldugu, bildigi ve tanidigi markalara yonelecektir. Bu farkindalig
olusturmak markalar agisindan giiniimiiz rekabet kosullarinda oldukga zor bir siireg
gerektirmektedir. Toplumlarin algisint yonetmek ve zihinlerine marka imajim
yerlestirmek ciddi ¢aligmalarin sonucu yapilabilmektedir. Markalar da bu dogrultuda
hedef kitlelerini etkilemek ve gerekli ¢agrisimlari zihinlerinde oturtmak i¢in bu
faaliyetleri en saglikli bigimde ve asiriya kagmadan yiiriitmelidirler. (Elitok, 2003, s.
103)

e Marka Tammmshg, tiiketici goziinde daha 6nceden marka ile ilgili bilgi
sahibi olma durumuna marka taninmishig ad1 verilir. Isletmeler markalarinin
taniimin1  yaparken pazarlama stratejileri dogrultusunda tutundurma
faaliyetlerinde bulunurlar. Bunun sebebi hedef kitle ile iletisim kurmaktir. Bu
faaliyetlerle birlikte tiiketici o markayr onceden duymus, kullanmis ya da
tercih etmis olabilir. Bu etkenlerin her birinin sonucunda tiiketici zihninde o

marka ile ilgili taninma seviyesi olusmaktadir.

e Marka Hatirlanmasi, tiiketici zihninde markalar ile ilgili bilgiler ya da {iriin
cesitliligi kategorize bicimde yer almaktadir. Herhangi bir sektorde bir iiriin
kategorisi belirtildiginde tiiketici zihninde beliren markalar hatirlanabilen
marka olmaktadir. Bu hatirlanma seviyesine gelebilmek i¢in markalar ciddi
siirecler ve pazarlama yatirimlar1 yapmaktadir. Tiiketici satin alma eylemini
gerceklestirirken o sektorde bulunan markalarla ilgili zihninde olusan
hatirlanma seviyesi tercih edilme sebeplerinden bir tanesini gostermektedir.

Markalar bu hatirlanma seviyesini tiiketici zihninde gerekli cagrisimlari
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uyandirarak ve bilinirligi saglayarak olusturmaktadirlar. Bu sayede diger

markalara gore tercih edilme oranlar artar.

e Akla fIk Gelen Marka Olmak, Kurum ve kuruluslar markalasma siirecinde
marka  bilinirligini  saglayarak tiiketici  zihninde algi  olusturup
farkindaliklarin1 ortaya koymaya c¢alisirlar. Zihinde olusturulan ¢agrisimlarla
hatirlanma seviyelerini artirarak o marka hakkinda farkindalik olusturmak
hedeflenir. Bu sayede satin alma karar siirecinde tiiketici tarafindan tercih
edilmek ana sebep olarak degerlendirilir. Tiiketici karar verme siirecinde akla
ilk gelen marka olmak farkindalik ve bilinirlik seviyesi en iist diizeyde olmak
anlamia gelir. Bu da akla ilk gelen marka olma durumunun marka degerine

olumlu bir katki sagladigini gosterir.

e Marka ismi Hakimiyeti, herhangi bir sektorde tiiketici kitlesine bir cagrisim
ya da iirlin kategorisi verildiginde biiyiik ¢ogunlugun aklina ilk gelen marka
ayni marka ise bu marka ismi hakimiyeti olarak adlandirilmaktadir. Tiiketici
kitlesinin ¢ogunun aklina ilk gelen marka olmak marka degerinin en {ist
seviyeye gelmesi anlamini tasimaktadir. Hedef kitle zihninde bu durumu
olusturabilen markalar basarili pazarlama ¢alismalar1 ve tutundurma
faaliyetleri yiirlitmiis demektir. Tiiketici zihnine artik marka ismi yerlesmis,
bilinirlik saglanmis ve farkindalik olusturulmustur. Bu da tiiketicinin
algisinda giiven oldugunu gosterir. Marka ismi hakimiyetinin sonraki seviyesi
arttk marka isminin iiriin ismi yerine ge¢gmesi durumudur. Ornegin ufo
markas1 bir elektrikli 1siticidir. Ancak bu sektorde bir¢cok farkli marka
bulunmasina ragmen tiiketici zihninde ufo markasi iirliniin ismi olarak
bilinmektedir ve iirlin ismi olarak kullanilmaktadir. (Aktepe & Bas, 2008, s.
84)

Hedef kitle goziinde marka farkindaliginin saglikli sekilde oturtulmasi: ve olumlu
sonuglar alinmasi icin asagidaki marka farkindaligi asamalar1 g6z Oniinde

bulundurularak faaliyetler yiiriitiilmelidir. (Elitok, 2003, s. 107-108)

63



Uriin kategorisi sektorde bulunan markalara ve o markalarm iiriinlerine gore

farkindalik olusturmali,

Tiiketici zihnine oturacak ve o duydugunda o markay: hatirlatacak, markayla

biitiinlesecek ve markay1 temsil edecek bir slogan olusturulmali,

Yine markay1 temsil edecek ve markayla biitiinlesecek, tiiketici zihninde o

markanin ¢agrisimini uyandiracak bir simge olusturulmali,
Marka degerini artirmak ve pazarlama hedeflerine ulasmak amaciyla
yapilacak tutundurma faaliyetleri maddi olarak yeterli ~miktarda

desteklenmeli,

Halkla iligkiler faaliyetleri yiriitillerek toplum goziinde farkindalik

olusturulmali ve markanin duyarlilig1 gosterilmeli,

Reklam ve sponsorluk calismalar yiiriitiilerek marka bilinirligi artirilmali ve

hedef kitle ile iletisim kurulmali,

Yazili ve gorsel basinda yer edinecek degerde faaliyetler siirdiiriilerek medya

ayag aktif halde kullanilmals,

Farkli segmentlerde yan markalar gelistirilmeli ve yeni iirlin kategorileri

hizmete sunularak cesitlilik olusturulmali.
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UCUNCU BOLUM

3. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI
3.1. Tiiketici Davranisi Kavram

Toplum algist olusmaya basladigindan itibaren insanlik yasam sartlarin1 gelistirmek
ve hayatini siirdiirebilmek amaciyla mal {iretmis ve bunu tiikketmistir. Zaman gectikce
iiretilen mallarin kalitesi artmaya baslamis, insanlar daha kullanish ve ihtiyaglari
karsilayacak sekilde iiretim yapmaya baglamistir. Satilan mal kadar iiretim yapilmasi
her kosulda saglanmalidir. Gereginden fazla stoklu iiretim yapmak mal satisi
olmadig1 durumda bir anlam ifade etmemektedir. Zaman igerisinde tiiketici istek ve
ihtiyaglarina gore sekillenen iiretim fonksiyonlar1 talebe gore devam etmistir.
Isletmeler tiiketici davramislarini kontrol ederek istek ve ihtiyaglar1 belirlemek
istemis ciinkii talep en saglikli bu sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Uretim yapan firmalar
istek ve ihtiyaglar1 belirlerken pazardan gelen tepkileri o6lgerek, tiiketici
davraniglarin1 gozlemleyerek ve satin alma kararmi etkileyen unsurlari inceleyerek
bir talep olusturmaya calisirlar. Buradaki kilit noktayr tiiketici davranislari

olusturmaktadir. Arz talep dengesi bu sekilde olusturulmaktadir. (Ak, 2009, s. 30)

Tiiketici kitlesi 7 ayr1 asamada degerlendirilmektedir. (Penbece, 2006, s. 6)

Markay1 daha 6nce duymamis ancak potansiyel miisteri olan kitle

e Markay1 daha 6nce duymus olan miisteri kitlesi

e Marka hakkinda bilgi sahibi olan miisteri kitlesi

e Markaya kars1 sempatisi olan miisteri kitlesi

e Markay1 kullanan miisteri kitlesi

e Markay1 kullanmay1 diislinen miisteri kitlesi
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e Markayi tercih edip satin alan miisteri kitlesi

Insanlarin maddi karsihig olan iiriin ve hizmetleri satin almalar1 ve tecriibe
etmeleriyle olusan faaliyetler ve bu faaliyetleri olusturan karar agamalarina tiiketici

davranigi ad1 verilmektedir. (Tek, 1999, s. 185)

Mal ve hizmetlerin tercihi, tecrilbbe edinmesi ve alinmasi ile ilgili sonuglarin
biitiiniinii tiiketici davramst kavrami olusturmaktadir. Isletmeler bu anlamda
pazarlama hedeflerini belirlemektedirler ve satis aksiyonlar1 almaktadirlar. Tiiketici
davraniglarinin iizerine arastirmalar yapilmasi isletmeleri dogru yol almada ve
talepleri ongdrmede bir adim One tasimaktadir. Tiiketici davraniglarini arastiran ve
bunun {iizerine yatirim yapan igletmeler iiriin ¢esitliligini ve sayisal degerlerini bu
arastirma sonucglarina gore ayarlayabilir ve tiiketici istek ve ihtiyaglarima daha
saglikli karsilik verebilir. Tiiketici davraniglarinin arastirilmasi sadece isletmeler icin
gerekli degildir. Tiiketiciler agisindan da karar verme asamasinda daha dogru ve

saglikl1 hareket etme anlaminda gereklidir. (Ozgiiven , 2011, s. 49)

3.2. Tiiketici Satin Alma Davramisim1 Etkileyen Faktorler

Tiketici satin alma davranisi iizerinde duruldugunda satin alma niyeti asamasina
gelen tiiketicinin bu siirecte etkilendigi bir¢ok sebep bulunmaktadir. Markalar satin
alma davranisin1 incelerken ve tiiketicinin bu asamaya gelene kadar etkilendigi
sebepleri incelediginde etkilendigi bir¢ok durum ortaya ¢ikmaktadir. Bu etkenler
karsisinda tiiketicinin ortaya koydugu tutumlar bulunmaktadir. Tiiketiciyi etkileyen
sebepler 2 sekilde incelenmektedir. Tiiketicinin i¢ faktorlerden etkilendigi i¢

durumlar ve dis faktérler olarak incelenmektedir. (Islamoglu, 2003, s. 52-53)

Tiiketici davranislar1 konusu arastirildiginda en fazla iizerine deginilen konu tutumlar
olarak goze ¢arpmaktadir. Tutum bir tanima gore herhangi bir konu ile ilgili tecriibe
edinilerek yaklasilan durum olarak belirtilmistir. Bir konu iizerinde hoslanma ya da
hoslanmama durumu ile yaklasilan tutumlar satin alma siirecini en ¢ok etkileyen

etkenler arasindadir. Tiiketicinin bir {irlin ya da hizmet karsisinda bunu gormesi,
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duymasi, tecriibe etmesi sonucu kafasinda o iirin ya da hizmete karsi olusan bir
tutum bulunmaktadir. Bu durum da satin alma karar siirecini etkiler. Isletmeler bu
yilizden tiiketici tutumlarmi inceler ve hangi durumlara karsi tiiketicinin ne tepki
verecegini yapilan arastirmalar sonucu ortaya koyarak pazarlama hedeflerini bu
durumlara gore belirler ve tutundurma faaliyetlerini bu dogrultuda yiiriitiirler.
Isletmeler tutundurma faaliyetlerini tiiketici algistm1 olumlu ydnde olusturarak
tilketicinin markaya karst pozitif bir tutum sergilemesini amaglayarak
olusturmaktadirlar. Tiiketici satin alma davranisi siirecinde her zaman o markaya
kars1 olusturdugu tutuma gore hareket etmese de belirleyici etkenler arasinda yer

almaktadir. (Belch & Belch, 1998, s. 117)

Tiiketici davranislar1 insanin psikolojik ve i¢sel durumuyla ilgili konu oldugu igin
incelenmesi ve sebeplerinin ortaya koyulmasi zor bir durum olmaktadir. Tiiketici
davraniglarinin altinda yatan temel sebepler insanin istek ve ihtiyaglari, bilingaltinda
yatan giidiiler, onceden yasadigi tecriibeler, gelenek ve gorenekleri, anlama ve
Ogrenme seviyesi, siyasi ve dini inanglari, toplum igerisindeki sinifi gibi durumlar
sosyo-kiiltiirel faktorleri olusturmaktadir. Isletmeler bu etkenleri inceleyerek
pazarlama hedeflerini bu etkenlere gore olustururlar. Tiiketici satin alma karar
stirecini psikolojik, sosyal ve kisisel faktorler olarak incelenir. (Mucuk, 2012, s. 75-
76)

Sekil-12: Tiiketici Satin Alma Karar Siirecini Etkileyen Faktorler

Ayl Fakeiwie Pellila] ik Fakilirler Kigisel Nakifrlor

=BLGlehr v Ale Aol v neynn I.'ﬁl'l1|'\l.r.'|hk Urmllikler
EdlHir ‘ i L binian Lirumisal Fakor
=Eusvnl Emal | £ hhiddiiid

e e iruian { Tt bag

Modler ve Atk | Kigillke

Kaynak: (Mucuk, 2012, s. 77)
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Tiiketiciler satin alma eylemini gergeklestirirken farkli degiskenlerden etkilenerek
karar siirecini sekillendirirler. Tiiketici satin alma davraniginmi etkileyen faktorler 3
ana grupta incelenmektedir. Demografik, psikolojik ve sosyo-kiiltiirel faktorler

olarak bir diger sekilde asagidaki gibi gosterilmektedir.

Sekil-13: Tiiketici Satin Alma Davramisi Uzerinde Etkili Faktorler

Demografilk Falktirler Psikolojik Faktirler Sosvo-Kiiltirel Faktdrler
Yag Tutam Aile
Meslek Kisilik Eiiltiir
Cinsiyet O Tophum
Gelir Diizeyi Alail Q Sosyal Sunsf
Ezitim Ditzevi D ahvramrf Yasam Tarzi
Cografi Yerlesim Motivasyon Beferans Gruplan

Tiiketict Satn Alma Davrams

Kaynak: (Engel & vd, 1990); (Kotler, 2004); (Mucuk, 2012)’ den derlenerek

olusturulmustur.

3.2.1. Demografik Faktorler

Satin alma davranmisimi etkileyen 6nemli faktdrlerden biri demografik faktorlerdir.
Tiiketicilerin cinsiyeti, yasi, medeni durumu, egitim seviyesi, gelir diizeyi, kiiltir
seviyesi, kisilik yapis1 ve yagam alan1 gibi alanlar demografik 6zellikleri olusturur.
Tiiketicilerin demografik 6zellikleri satin alma niyetini ve bu karar1 verirken istek ve
ithtiyaclarim belirleyen bir faktordiir. Tiiketicinin hangi yas araliginda oldugu satin
alma kararinda ve yonelecegi markalar konusunda 6nemli rol oynar. 18-25 yas
araliginda 6grenci olan bir bireyin satin alma tercihleri ile 25-40 yas araligindaki bir
bireyin satin alma tercihleri ayn1 olmaz. Bu demografik 6zellikler insanlarin yagam
alanlarinin farkli olmasi durumunda da satin alma tercihlerini etkiler. Dogdugu ve
bliylidiigli cevrenin Ozellikleri, yas1 ve medeni durumu istek ve ihtiyaglar1 belirler.

Bir kadin ve erkegin ihtiyaglar1 ve satin alma kararlar1 farkli olacag:i gibi, yas
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araliklari, yasadigi ¢evre ya da medeni durumu farkli olan iki kadimin da istek ve
ihtiyacglart farkli olmaktadir. Refah seviyesi de tiiketicilerin satin alma kararlarinda
onemli etken olusturur. Aylik gelir diizeyi ortalama hayat standartlarinin iizerinde
olan bir tiiketici ile mavi yaka is¢i sinifi bir tiiketicinin de satin alma davranislar1 ve
kararlar1 birbirinden farkli olmaktadir. Tiiketicilerin yasam alanlari da satin alma
kararlarinda onemli rol oynamaktadir. Tiiketicilerin yasadigt bolgenin kiiltiirel
yapisina gore istek ve ihtiyaglar sekillenir. Bu da bolgesel talep durumunu olusturur.
Ayni sekilde tiiketicilerin yasadigr bolgede yaptigi is de satin alma kararlarinda
etkilidir. Cilinkii bir bankaci ile bir mimarin ¢alisma sartlari, ¢alisma alanlar1 ve
meslegin gerektirdigi istek ve ihtiyaclar tamamen birbirinden farkli olmaktadir.
Tiiketicilerin medeni durumu ve c¢ocuklarinin olmast da yine satin alma
davraniglarin1 ve kararlarin1 belirleyen onemli faktorler arasinda yer alir. (Mucuk,

2012, s. 81)

Tablo 9: Kadin ve Erkeklerin Tiiketim Davramislarinin Karsilastirilmasi

Erkek Kadmn
Her hang bir seve thiivag duvdugu zaman ahiyveris Eendind 1v1 hissetmek, keyif almak eflenmek,
yapmaktadir. ddiillendirmek istegiyle ahsvens yapmaktadur.
Oneeligi; fivat, dzellik, performans ve hizdir. Omneelifi: kalitesi, paranti, servis ve givendir.
Alzvenste uygulanabilir cevaby veterhdir. Alsvenigte mikemmel cevaby bekler.
Tletizimde statii ve bagmmsizhk dilini kullamr. Tletisimde iliski ve samimiyet dilin kullani.
Alyzvenste daha az zaman ve para harear. Algveriste daha gok zaman ve para harcar.
Bir ey bulwrsa binik nuktarlarda almaktadar. Alhgverijte daha tedbrh davranmaktador.
Evle ilgih kararlarda etkisi azdr. Evle 1lgih kararann cofunu almaktadir.
Algvenste gok arashrma yapmaz. Alhgverijte daha kapsamh arastumaktadir.
Feklamlarda akil veren, uzman rollerde ver alir. Eeklamlarda cinsel rollerde, gizellifivle rol alir.
Reklamlarda siddet pozitif olarak degerlendirebilir. Feklamlarda siddeti negatif olarak alglamaktadur.
Bilz kullammunda tek bir kavram Gzerinde odaklamr. | Bilgi kullamminda baval ghiciine odaklanr.
Aktiie]l konulardza daha az yer almaktadw. Aktiiel konularda daha gok ver almaktadur

Kaynak: (Sarikaya, 2007, s. 217)

Tiiketici kitlesinin maddi geliri ve refah seviyesi satin alma kararlarmi da dogru
orantili olarak etkilemektedir. Refah seviyesi diisiik olan bir insan ihtiya¢larin acil
olma durumuna gore siraya koyarak satin alma islemini gerceklestirir. Maddi

anlamda giiclii olan bir insan istek ve ihtiyaglarini diledigi gibi satin alir. Maddi
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anlamda giiclii olan bir insan ihtiyac¢larinin disinda da harcamalar yapabilmektedir.

(Esener, 2006, s. 74)

3.2.2. Psikolojik Faktorler

Tiketicilerin i¢ diinyasinda olusan diisiince yapisiyla ilgili verdigi kararlara
psikolojik etkenler denmektedir. Algilama, giidiilleme, 6grenme, inang ve tutumlar
psikolojik etkenleri olusturan satin alma karar siirecini etkileyen faktorler olarak

siralanabilir. (Mucuk, 2012, s. 78)

3.2.2.1. Algilama

Canlilarin, duyu organlartyla hissettikleri tiim faktorlerin zihinde olusturdugu
cagrisgimlarmn biitiiniine algilama adi verilmektedir. Zihinde gozle goriilmeyen, elle

tutulmayan 6geler somut hale getirilmektedir. (Islamoglu, 2003, s. 90)

Algilama goriilen, duyulan, hissedilen nesnelerin ya da olaylarin zihinde
yorumlanarak biitiinsel anlamda disiiniilmesi olayidir. Herhangi bir nesneyi ilk
seferde gordiigiimiizde tam olarak algilayamasak da gorme siklig1 arttik¢a o nesne ile
ilgili zihinde gorsel boliimler oturur ve tam anlamiyla tarif edilebilir hale gelir. Bu
parca parga gdrme islemi sonucu biitiin olarak algilama saglanmaktadir. (Ozer, 2012,
s. 151)

Tablo-10: Tiiketiciler Tarafindan Algilanan Riskler

Risk Tiirii Risk Nedeni Negatif Sonuglara Yonelik Akla Gelen
Sorular

Fonksiyonel | Uriiniin beklendigi gibi Bu otomobil gergekten kisa siirede 100
caligmama riski km hiza ulagir mi?

Fiziksel Uriiniin sagladig1 olumsuz Bu otomobil bir kaza aninda beni korur
etkileme riski mu?

Finansal Satin almanin tiiketiciye finansal | Bu otomobili almak beni finansal agidan
acidan zarar verme riski zorlar m1?

Sosyal Uriiniin ¢evre tarafindan Arkadaslarim bu arabay1 hava atmak i¢in
onaylanmama riski satin aldigimu diistiniir mii?

Psikolojik Uriiniin tiiketicinin benligine Bu arabay1 alirsam siradan bir erkek gibi
uymama riski mi gorlintirim?
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Zaman Uriiniin alinmasinda ya da Istedigim 6zelliklerde bir araba bulmam
servisinde gereken zamanin icin fazla vakit harcamam gerekecek mi?

fazlaligi riski

Kaynak: (Unal, 2008, s. 17)

3.2.2.2. Giidiilleme (Motivasyon)

Gudiilleme diger adiyla motivasyon kelimesi bireyleri hareketlerini yonlendiren
istekleri ve tedirginlikleridir. Yani canlilar1 duruma gore tedbir alma ve harekete

gecirme igglidiisiine verilen addir. (Findike1, 2009, s. 371)

Insanlar giidiileri ile kisisel tatminlerini yasamak ve isteklerini gidermeyi
hedeflemektedirler. Motive olunan bir durum olumsuz sonuclandiginda kisi sinirlenir

ve agresif durum olusturur. (Islamoglu, 2003, s. 77)

Isletmeler acisindan sattiklari iiriin ya da hizmetin tiiketicide biraktigi izlenimi
Olgmek ve degerlendirmek hayati agidan degerlidir. Sattiklar: iiriinlerin tiiketici
tizerinde biraktig1 etki yani giidii arz talep dengesini olusturmak agisindan énemlidir.
Pazarda yer edinebilmek i¢in isletmeler agisindan giiniimiiz yogun rekabet ortaminda
tiiketici glidiilerini kontrol etmek icin talebi olusturmay1 ve yonlendirmeyi etkiler.
Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini pazardan 1yi geri bildirim alarak olusturmak ve
arzt bu dogrultuda yonlendirmek basartya giden yolda onemli bir etkendir. Bu
dogrultuda istek ve ihtiyaglar1 yani pazardan geri bildirim almayr da bilmek
gerekmektedir. Tiiketicilerin kisisel tatminini ve isteklerini gidermeyi hedefleyen
giidiileme yani motivasyon i¢in igletmeler tiiketicilerini 1yl anlamak durumundadir.
Aksi halde tiiketicileri anlamakta zorlanan isletmeler acisindan pazarda yer

edinebilmek zor bir hale gelecektir. (Hacioglu Deniz, 2011, s. 254)

Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi agagidaki sekilde gosterildigi gibidir.
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Sekil 14: Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Bayminlik
[rtivacy

Soaval

Ihtivaciar

Grirvenhk
[htivae:

Fizyvolojik
Thtivac lar

Kaynak: (Kogel, 2010, s. 624)

Isletmeler, pazarda yer edinebilmek icin ve iiriinlerini satmak icin tiiketici istek ve
ithtiyaglarini arastirmaktadir. Tiiketici giidiilerini kontrol edebilmek ve altinda yatan
sebeplere ulagarak istek ve ihtiyaglari arza ¢evirmeli ve satisini artirmalidir. Arzi
olustururken tiiketici giidiilerini g6z Oniinde bulundurarak ve pazarlama hedefleri
dogrultusunda tutundurma faaliyetleri ile destekleyerek hedef kitle ile iletisim
kurarak satis1 artirmak ve pazarda yer edinebilmeyi hedeflemektedirler. (Kog, 2015,
S. 244)

3.2.2.3. Ogrenme

Insanlarin deneme ydntemi ile tecriibe ettigi ve daha sonrasinda o olaya kars1 aldig
aksiyonlarin biitiinline 6grenme ad1 verilmektedir. Tiiketiciler tercih ettikleri mallar
tecriibe ettikten sonra eger o maldan istedigi verimi almis ise tekrar tercih edecektir.
Iste 6grenme islemi de iiriiniin tecriibesini yasamak ile olusmaktadir. Ogrenme
isleminin baglangici tiiketicinin bir {iriin ya da hizmete ilgisi ile baslamaktadir.
Uretici firmalar reklam ve tanitim faaliyetleri uygularken tiiketiciye tecriibe

yasatmak iizerine kurgularmi yapmaktadirlar. Ciinkii en 6nemli tanitim faaliyetleri
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tecriibe edinerek yasanan uygulamalardir. Bu siire¢ de o&grenme islemini
baslatmaktadir. Ogrenme siirecinin baslamas1 ile tiiketici {iriiniin tecriibesini
yasamistir. Tiiketiciler bu tecriibe sonrast memnun kalmigsa, bu iiriin ya da hizmetin
istek ve ihtiyaglarin1 karsiladigini diisiiniiyorsa zaten satin alma islemini tekrar
gerceklestirecektir. Yani isletmeler tiiketiciye yasatilan bu tecriibe ile miisteri
kazamimi ve satislar1 hizlandirmay: hedeflemektedirler. Ogrenme islemi tiiketiciye
yasatilan tecriibenin bir agsamasi oldugu i¢in biiyiik 6neme sahiptir. Bu sebeple iiretici
isletmeler iirlin ya da hizmet sunarken reklam ve tanitim faaliyetleri uygulamalarinda

tiiketiciye {irlin ya da hizmetin tecriibesini yagatmalar1 gerekmektedir. (Karafakioglu,
2006, s. 98-99)

3.2.2.4. inanc¢ ve Tutumlar

Inang ve tutumlar, tiiketicilerin zihninde olusan algilar sonucu verdikleri tepkiler ile
sekillenir. Yasanilan tecriibeler ile birlikte olusan algilar ve verilen bu tepkiler

sonucu satin alma davranisini etkileyerek yonlendirir. (Yiikselen, 2009, s. 133)

Herhangi bir konu, cisim ya da canli varlik ile ilgili pozitif veya negatif diislincelerin
ve devaminda uygulanan hareketlerin tiimiine tutum denmektedir. Yani bir konu ile
ilgili uygulanan pozitif ya da negatif hareketler o konuya karsi olusan tutumu
gostermektedir. O konuyla ilgili zihinde olusan algilar biitiinii sonucunda kafada
olusan analizler ve devaminda verilen tepkiler tutumu olusturmaktadir. Uretim yapan
isletmeler reklam ve tanitim faaliyetlerinin bir kismi olarak iirlin ya da hizmetin
tecriibesini tiiketiciye yasatarak Ogrenme asamasini saglamaktadir. Yasanilan bu
tecrilbe sonucu tiiketici zihninde o iiriin ya da hizmetle ilgili bir kaniya varilir.
Zihinde olusan pozitif ya da negatif algi sonucu tiiketici o iiriin ya da hizmete kars1
bir tutum icerisine girer. iste bu ilk tecriibe sonrasi olusan algi ile birlikte tiiketici
zihninde gerceklesen tutumun degismesi ya da bu fikirlerin tersine doniistiiriilmesi

zor bir hale gelebilmektedir. (Eroglu & Bayraktar, 2008, s. 187)

Insanin bir durum, konu ya da cisim ile ilgili edindigi tecriibelerin ve o konu
hakkinda bulundugu sosyal ortamin etkisi ile birlikte olusan zihinsel algilaridir.
Insanlarin yaratilisinda fitratinda bulunan 6zellik olarak bir olaya ya da varliga

yaklasirken giiven hissini duymak isterler. Bu giiven 1s18inda hayatlarini idame
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ettirmeleri i¢in inanca ihtiya¢ duyarlar ve inanglarina dayali yasamlarini siirdiiriirler.

(Karafakioglu, 2006, s. 97)

Inanglar, dogru veya yanlis durumlart olusturabilir. Inanglarin mal veya hizmetle
ilgili olan kism1 marka imajina yonelik ¢aligmalari kapsamaktadir. (Tek, 1999, s.

211)

3.2.3. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tiiketici davranislarini etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorler kiiltiir ve alt kiiltiir, sosyal

siif, referans gruplari, roller ve ailedir.

3.2.3.1. Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

Sosyo-kiiltiirel faktorlerin bir alt dali olan kiiltiir toplumda paylasilan orf, adet,
tutum, inang, gelenek ve gorenekler gibi soyut kavramlarin biitlinlini
olusturmaktadir. Toplumun yapisini olugturan ve hareketlerini belirleyen kavramlarin
basinda kiiltiir gelmektedir. Ayni zamanda kiiltiir kavrami toplumun kisiligini

belirlemektedir. (Tek, 1999, s. 198)

Egitim ve 6gretimi, sosyal hayati, inanclari, ahlak kurallarini belirleyen toplumlarin
kiiltiirleri olusturur. Toplumlar1 ve insanlar1 birbirinden ayiran o6zellikler de
sergiledikleri kiiltiirel faaliyetlerdir. Kiiltiir kavrami hayatin her boyutunda insanlarin
yaninda iken tiiketici davraniglarini olustururken de satin alma kararinda biiytik etki
gosterir. Tiiketiciler satin alma kararini verirken biiylik 6lclide yasadiklar: bolgenin

kiiltiriine uygun hareket etmektedirler. (Mucuk, 2012, s. 76)
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Tablo-11: Kiiltiir Ogelerinin Tiiketici Davramslarina Etkileri

Kiiltiir Ogeleri Muhtemel Tiiketim Davranisi

Cevreyi koruma degeri tiiketiciyi geri donligiimli paketlerde
satilan tirtinlerden almaya itebilir. Materyalist degere sahip olup

Degerler sembolik degerler. Cevreyi yeniden koruma degeri ile yeniden
doniistiirtilebilir paketli tirtinler almay ister.
“Dusty” diyen sampuan reklamina negatif tutum gelistirebilir.
. Reklamlarda kullanilan dilden rahatsiz olan biri,”Ok” ya da banka-
Dil kanka ikileminden dile yerlesen ve dost deyiminin yerini alan
“kanka” terimini kullanmaya baglayabilir.
Din Faizsiz kuruluslara yonelme, helal yiyeceklerin se¢imi vb.
Tiirbelere adak adama, iki bayram arasi evlenmeme gibi. Batida
. yilbaginda Noel babanin getirdigine inanilan hediyelerin anne
Inanglar babalarca alinmis olmasi da aile bilincini yansitir.
Gelenek Bayramlarda ¢ocuklara yeni elbiseler almak, bilyiikleri ziyarete

gitmek geleneklerin yarattig kiiltiir birikimlerimizdendir. Goriicti
usulii ile evlilik, dnemli kararlarda biiyiiklerin onayim almak.

Toren Kina gecesi, siinnet toreni gibi. Evlenme, nikah, nisan, s6z
olaylarinda farkli davraniglar sergilenir.

Maddi Kiiltiir Alyans, ¢eyrek altin takmak, nazar boncugu gibi. Batida tek tag

Unsurlar yiiziik, ilkemizde iste alyans evliligin temsili.

Kaynak: (Odabasi, Yavuz; Baris, Giilfidan, 2010b) ve (Kog, 2015)’ dan

derlenerek olusturulmustur.

Alt kiiltiir kavrami da kiiltiir kavraminin belirli evrelerini igerisine alan bir alt dali

olarak goriilebilir. (Mucuk, 2012, s. 76)

3.2.3.2. Sosyal Simif

Toplum igerisinde belirli 6zelliklere gore soyut bicimde olusturulan alt iist
kategoriler olarak sekillenen siniflara sosyal simif adi verilmektedir. Bu kategoriler
toplum igerisinde kendiliginden olusabilir ya da birtakim ¢evrelerce olusturulabilir.

(Islamoglu, 2003, s. 177)

Isletmeler agisindan pazarlama hedefleri belirlenirken yapilan Pazar béliimlendirme
konusunda sosyal sinif ayrimi kullanilmaktadir. Ayn1 markaya ait iist ve alt segment
tiiketici kitlesine yonelik tretilen iki farkli Girlin kategorisi i¢in diisiinecek olursak

ayni Uretici firma tarafindan {retilmekte ancak farkli sosyal siniflara hitap
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etmektedir. Sosyal siniflar arasi istek ve ihtiyaglarin siralamasi, tiiketici harcama
dagilimi ve maddi gelir seviyesi farkli oldugu i¢in isletmeler iiretim yaparken ve
tirettikleri bu {riinler i¢in tutundurma faaliyetlerinde bulunurken bu sosyal smif

ayrimlarini goz 6niinde bulundurmalilar. (Hacioglu Deniz, 2011, s. 250)

Pazarlamacilar agisindan sosyal siniflar arasi ayrimi bilmek onemlidir. Asagidaki

tablo Amerika’daki sosyal sinif ayrimin1 géstermektedir.

Tablo-12: Amerika Icin Diizenlenmis Sosyal Siiflar

Ust Simf

Ust-Ust (%0,3): Sosyete olarak da ifade edilen aristokrat sinifidir. Varliklart miras yolu ile
geemistir.

Alt-Ust (%1,2): Sonradan seckin tabakaya girmis kisilerdir. Basarili yoneticiler drnek
verilebilir.

Ust-Orta (%12,5): lyi egitim almig yonetici ve profesyonellerden olusur. Ozel kuliiplerin
dyeleridir.

Orta Simf

Orta sinif (%32): Ortalama gelire sahip beyaz yaka ¢alisanlar1 ve onlarin mavi yakali
arkadaslarindan olusur. lyi vatandas olmaya calisirlar.

Calisan siif (%38): Cogunlukla mavi yakalilardan olusur. Geliri, isi veya egitiminin ne
oldugu 6nemli olmaksizin galisan sinifin yasam tarzini en iyi gruptur.

Alt Simf

Ust-alt (%9): Calisan gruptur. Ancak gelir diizeyleri diisiiktiir. Yoksulluk simirina
yakindirlar. Genellikle kaba davranig sergilerler.

Alt-alt (%7): Sosyal yardim alirlar. Isleri yoktur. Gézle goriiliir sekilde yoksulluk
icindedirler. Basibos, serseri olarak goriiliirler.

Kaynak: (Solomon, 2007, s. 459)

3.2.3.3. Referans Gruplan

Danisma gruplar1 adi ile de bilinen referans gruplart toplumlarin algilarini,
goriislerini ve deger yargilarini dogrudan ya da dolayli yoldan sekillendiren insan

topluluklarina verilen ad olarak tanimlanabilir. (Arslan, 2003, s. 92)
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Danigma gruplari insanlart dogrudan ya da dolayli olarak etkiledigi i¢in pazarlama
konusunda 6nem arz etmektedir. Herhangi bir tiiketici bir {iriin ya da hizmeti tercih
etmiyor ise baska bir kisiden etkilenerek o tecriibeyi yasamak i¢in o iiriinii ya da

hizmeti satin alma davranisi igerisine girebilir. (Mucuk, 2012, s. 78)

Herhangi bir grubun iiyeligi ile sinirli olmayan referans kavrami bir grupla
O0zdeslesme sart1 tasimaz. Yani referans gruplar aile, kisiler, gruplar ya da orgiitler
olabilir. Kisiler s6z konusu bu referans gruplarindan bazilarina dogustan tiye olurlar
bazilarina ise ¢aba gostererek iiye olmaktadir. Bu referans gruplart Sekil 15°te

goriildiigii gibi siniflandirilabilir.

Sekil 15: Referans Grup Tiirleri

Referans
Gruplari
Etkilesimli Kuralei /
Gruplar Olgii Gruplar Etkilesime
Kapali Gruplar
Danisma Pozitif / Model Uye Olunan
] Gruplari — Gruplar — Gruplar
Tartisma Negatif / Uzak Uye
— Gruplari - Durulan | | Olunmayan
Gruplar Gruplar

Kaynak: (Lamb & vd, 2009)’ dan uyarlanmstir.

3.2.3.4. Roller ve Aile

Insanlar igerisinde bulunduklar1 toplumlarda belirli statiidedir ve cesitli kurum ve
kuruluslara iiyedir. Uyesi olduklar1 bu kurum ve kuruluslarda bir gorevleri vardir. Bu

gorevlerin gerektirdiklerini yerine getirmek ic¢in diger insanlar tarafindan beklenti
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icerisinde bulunurlar. Bu gereksinimlerin ve gorevlerin her biri satin alma kararlarini

verirken etkin rol oynar. (Mucuk, 2012, s. 78)

Toplum igerisindeki en kiiciik yapiyr aile olusturur. Insanlar dogduktan sonra bir
ailenin pargasi olarak yetistigi icin satin alma kararlarinda ailenin rolii biiytiktiir. Her
birey aile igerisinde biiyiir ve yetigir. Bu da ailesinden 6grendikleri, gelenekleri ve
goreneklerini olusturur. Aile bireyi yetistirme bigimine gore kiiltiirlinii bireye aktarir
ve devam eden siiregte o bireyin tliketici davranislarinda ve satin alma kararlarinda
ailesinden aldig1 kiiltiirel oOzellikler yansima gosterir. Aile igerisinde tiiketim
yapilacak iken satin alinacak farkli tirlinlerde ev igerisinde son sozii ailenin farkli
fertleri vermektedir. Bu sebeple liretim yapan isletmeler pazarlama politikalarinda ve
tutundurma ¢alismalarinda bu durumu géz oniinde bulundururlar. Aile igerisindeki
bu karar siirecinde iiriin ya da hizmeti kimin kullanacagi, malin maddi karsiligi,
ailenin gelenekleri ve kiiltiir diizeyi ve yine aile bireylerinin egitim seviyeleri etkili

olur. (Karafakioglu, 2006, s. 100)

Markalar bireylerin kisiliklerini ve sosyal rollerini yansitmaktadir. Bireyler tercih
ettikleri markalara gore kendilerini ifade ederler. Bu yiizden bireylerin sosyal
statiilerinin belirli olmasi i¢in marka tercihleri ve satin alma davraniglari bununla
dogru orantili olmalidir. Her birey satin alma kararmi verirken o markanin kendi

imajin1, karakterini ve kisilik 6zelliklerini yansitmasini ister ve kararini buna gore

verir. (Deniz, 2011, s. 252)

3.3. Satin Alma Siireci Asamalari

Tiiketicilerin satin alma islemini gerceklestirirken yasadigi siirece satin alma siireci
denir. Tiiketici davranislart incelendiginde satin alma karar1 verilirken maddi

karsihigina bakilarak, bilingli hareketlerle satin alma davranislar1 gergeklestirilir.
(Tokol, 2007, s. 65)

Tiketiciler acisindan satin alma islemi gergeklestirilirken satin alma islemi oncesi ve
sonrasini olusturan bes asamali bir siire¢ yasanir. Bu siire¢ asagidaki asamalar

yasanarak saglanmaktadir. (Nazik, Hayta, & vd, 2014, s. 22)
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e Ihtiyacin Duyulmasi

e Alternatiflerin Belirlenmesi

e Alternatiflerin Degerlendirilmesi

e Satin Alma Karari

e Satin Alma Sonrasi1 Degerlendirme

Tiiketici satin alma davraniglarini etkileyen birgok farkli unsur bulunmaktadir.
Bununla birlikte tiiketici satin alma karar siirecini de etkileyen faktorler vardir. Iste
bu yiizden isletmeler hedef kitlelerinin satin alma kararlarinda etkili olabilmek icin
oncelikle tiiketici istek ve ihtiyaglarini dogru analiz etmeli, {iriinii dogru zamanda
dogru yerde tiiketici ile bulusturmali ki satin alma karar siirecinde etkili rol
oynayabilsin. Satin alma karar siireci birgok degiskeni igerisinde barindiran karigik
bir bag1 olan yapiya sahiptir. Tiiketiciler satin alma kararin1 verirken hangi {iriinii,
kaca, hangi zaman dilimi igerisinde, hangi konumdan alacaklar1 sorularim
kendilerine sorarlar ve bu siirecte belirledikleri cevaplar 15181inda satin alma islemini

gerceklestirirler. (Kilig & Goksel, 2004, s. 149)

Tablo 13: Satin Alma Karar Siireci Modelleri

Sorun Cozme AIDA | Etldlerin Hiverarzizi | Yeniliklerin Kabulu
Model Model Modeli Modeli
Somnun Belinlenmesn Dukkat Farkina Varma Farkina Varma
Arama il Bilg Dz
Degerlendirme Arzn Benmseme Degerleme
Earar Evlem Tercih Deneme
Satin Alma Somras: Davrams --- Tkna ve Satim Alma Eabul

Kaynak: (Odabasi, Yavuz; Baris, Giilfidan, 2010b, s. 332)
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3.3.1. ihtiyacin Duyulmasi

Ihtiyag kavrami, bireyin yasamini idame ettirebilmesi icin zaruri gerekliliklerinin
olabilecegi gibi tutundurma faaliyetleri sonucu hissedilen gereklilik durumu da
olabilmektedir. Yakin ¢evreden duyularak ya da goriilerek gereklilik haline gelebilen
ihtiyaglari tetikleyen birgok faktdr bulunmaktadir. (Boge, 1994, s. 40)

Satin alma islemi karar siirecinin ilk agamasi olan ihtiyaglarin duyulmasinin sebepleri

asagidaki gibidir;

e Tiiketicinin kullandig1 mal ya da hizmetin bitmesi,

e Tiiketicinin satin aldig1 mal ya da hizmetten hosnut kalmamasi,

e Pazar sartlarinin degismesi ve yeni markalarin pazara girmesi,

e Maddi olanaklarin zaman igerisinde farklilagmasi gibi degisken durumlarin
olusmas1 sonucu satin alma karar siireci ihtiyaglarinin duyulmasi olusur.

(Kog, 2015, s. 485)

3.3.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Ihtiyaglarin duyulmasindan sonraki evre bu ihtiyaglarin giderilmesi igin yapilacak
alternatiflerin belirlenmesidir. Alternatifler belirlenirken tercih edilecek markalar
olusturulur. Zaman ve yer segenekleri de géz oniinde bulundurularak tercih edilme

asamasina ge¢is saglanir. (Mucuk, 2012, s. 83)

Ihtiyag duyulduktan sonra sorun giderilmesi igin alternatifleri bulmak amaciyla
arastirmalar yapilir. Bilgiler toplandiktan sonra secenekler arasindan istek ve
ihtiyaclara en uygun tercih verilmek tizere degerlendirmelerin yapilma asamasina
dogru gecilecektir. Tiketici alternatifler arasindan se¢im yaparken daha rahat
olacaktir ve se¢im yaparken tercihinin dogru olduguna olan inanci yogunlasacaktir.

(Ozcan, 2010, s. 33)
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Alternatifleri belirlemek amaciyla yapilan bilgi toplama islemi tiiketicilerin i¢ dis
kaynaklardan yararlanmasidir. I¢ kaynaklar tiiketicinin kendi zihninde o zamana
kadar olusturdugu yasadigi tecriibelerin sonucudur. Dis kaynak ise yakin gevre,
tutundurma  faaliyetlerinden  gelen  bilgiler ve  satis  temsilcilerinin
yonlendirmelerinden toplanan bilgiler biitliintidiir. Tiiketiciler alternatifleri belirlerken
bu i¢c ve dis etkenlerin tiimiinden yararlanarak bilgi toplar ve seceneklerini toplar.
Daha sonrasinda belirlenen alternatifler arasindan satin alma kararin1 vermek iizere

eleme yapmak durumundadir. (Unal, 2008, s. 124)

3.3.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bilgi toplama ve alternatiflerin belirlenme seviyesi tamamlandiktan sonra
alternatifler degerlendirilecektir. Alternatifler degerlendirilirken bulunan markalar
arasindan bir tanesi secilecegi i¢in karar verme siireci gereklidir. Bu siirecte
yasanilan tecriibeler, ¢evre ve aile etkisi gibi satin alma davranigini etkileyen
faktorler 6n plana ¢ikar ve degerlendirmeler bu ger¢evede devam eder. (Mucuk,
2012, s. 83)

Alternatiflerin belirlenmesi asamasinda bilgiler toplanir ve secenek olusturacak
markalar karar verilmek iizere belirlenir. Daha sonrasinda bu markalar arasindan bir
secenek c¢ikarillacagl icin markalarin tiiketici istek ve ihtiyacin1 ne seviyede
karsilayacagiyla ilgili degerlendirmeler yapilir. Degerlendirme Olgiitleri saglanacak
faydalar ile ilgili olabilecegi gibi tiiketiciyi satin alma karar1 verirken etkileyen
sosyo-kiiltiirel ya da psikolojik faktorler de olabilmektedir. Tiiketici satin alma karari
asamasinda etkilenecegi bu faktorler ve iirlinden saglayacagi faydalar ile ilgili
degerlendirme asamalarindan ne 6lciide etkilenecegi o an i¢inde bulundugu durumla

ilgilidir. (Calik, 2009, s. 81)

3.3.4. Satin Alma Kararimin Verilmesi

Istek ve ihtiyaglarin karsilanmas: tiiketici satin alma karar asamasinda en énemli rolii
oynar. Alternatifler belirlendikten sonra sirada satin alma kararmin verilmesi

gelmektedir. Tiiketiciler satin alma kararinmi verirken {iriine rahat ulasma, alinacak
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hizmetten memnun kalma seviyesi, satis temsilcisinin ilgi ve dogru yonlendirme

basaris1 gibi konularin 15181nda degerlendirmelerini yapmaktadir. (Kog, 2015, s. 489)

Alternatifler arasindan se¢im islemi yapildiktan sonra karar verilecekse tiiketicinin
dikkat ettigi noktalar iiriin ya da hizmetin ¢esidi, markasi, maddi karsiligi, sayisal
karsilig1 ve satin alma igleminin uygulanacagi yer gibi sonuclar i¢in karar asamasina

gelinmistir ve artik satin alma karar siireci son asamadadir. (Mucuk, 2012, s. 83)

Tiiketici satin alma kararin1 verirken istek ve ihtiyaclarini karsilayacak iiriin ya da
hizmete karar verecektir. Ilk asamada istek ve ihtiyaglar duyulur sonrasinda
alternatifler belirlenir ve bilgi toplanir. Alternatifler aras1 degerlendirme yapilir ve
devam eden siiregte satin alma karar1 pozitif ya da negatif anlamda verilir. Satin alma
kararmi etkileyen demografik, sosyal ve psikolojik faktorler ile birlikte
degerlendirme yapilir ve istek ve ihtiyaclarin karsilanmasina goére secim
yapilmaktadir. Bir¢cok degiskenin etkiledigi satin alma karar siirecinde tiiketici
acisindan erteleme, vazgecme, maddi olanaksizlar, karar degistirme gibi sonuclar da

c¢ikabilmektedir. (Ilban & vd., 2011, s. 66)

3.3.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Tiketiciler satin alma islemini gergeklestirdikten sonra aldiklar1 mal ya da hizmet ile
ilgili degerlendirme asamasinda bulunmaktadirlar. Bu degerlendirme asamasinda
satin aldiklari mal ya da hizmet ile ilgili duyduklari memnuniyet veya olumsuzluklar

tizerinden {irlinii kullanmay1 tercih edeceklerdir. (Kog, 2015, s. 490)

Iste bu asama isletmeler acisindan kritik dneme sahiptir. Tiiketicinin bu asamada
memnuniyet duymasi ileride yapacagi satin alma isleminde yine o markayi tercih
etmesi anlamma gelmektedir. Isletmeler de tiiketicilerin satin alma sonrasi
degerlendirme stirecinde etkili olmayr ve tiikketiciyi memnun birakmay1

hedeflemektedir. (Odabasi, Yavuz; Baris, Giilfidan, 2010b, s. 82)
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DORDUNCU BOLUM

4. SPONSORLUKLARIN MARKA BILINIiRLIGINE VE SATIN ALMA
KARARINA ETKIiSI: UNIVERSITE OGRENCILERI UZERINDE BiR
UYGULAMA

4.YONTEM

Aragtirmanin bu kisminda arastirma amaglar1 ve kapsami, veri toplama araglar1 ve
veri toplama araglarna ait yapisal gegerlilik ve giivenirlilik bulgulari, arastirma
hipotezleri, arastirma modeli ve arastirmada kullanilan istatistiksel tekniklerden

bahsedilmistir.

4.1. Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin asil amaci sponsorluk faaliyetlerinin marka bilinirliligi ve satin alma
egilimleri lizerindeki etkisinin incelenmesi olmakla beraber marka bilinirliliginin
satin alma karar1 tizerindeki etkisi ve cinsiyet, egitim diizeyi ve gelir diizeyinin
sponsorluk faaliyetlerine yaklagim, satin alma egilimi, takimla 6zdeslesme, baglilik
ve marka bilinirliligi iizerindeki etkisinin incelenmesi de arastirma kapsaminda

tutulmustur.

Sponsorluk c¢aligmalar: isletmelerin daha genis kitlelere ulasabilmelerini ve tiiketici
ile sosyal ortamlar iizerinden daha samimi iletisim kurabilmelerini saglayan 6nemli
bir tutundurma aracidir. Sponsorluk caligmalar1 yiiriiten isletmeler acisindan fiyat-
fayda dengesini kurmak ve yapilan sponsorluk caligmalar: ile dogru hedef kitleye
ulasarak tiiketici zihninde istenilen marka algisin1 yaratmak dikkat edilmesi gereken
noktalar arasinda yer almaktadir. Isletmelerin dier tutundurma faaliyetleri
yiiriitmesinde oldugu gibi sponsorluk ¢aligmalarinda da temel amaci tiiketici zihninde
pozitif marka algisini olusturarak bilinirligi saglamak ve gilinlin sonunda bunu satin
alma niyetine c¢evirmektir. Yogun rekabet ortammin bulundugu gilinlimiizde
markalarin yiiriittiigli tim pazarlama faaliyetlerinin temel amaci tanitim yaparak
tikketici zihnine yerlesmek ve rakipler icerisinden tercih edilmektir. Tiiketici
tarafindan neden tercih edilmeleri gerektigini anlatmak i¢in de en saglikli sonuglari

elde ettikleri pazarlama faaliyetlerinden biri de sponsorluk ¢aligmalaridir.
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Bu arastirmanin amaci da isletmelerin futbol kuliiplerine yaptig1 sponsorluk
faaliyetlerinin marka bilinirliklerine ve satin alma niyetine olan etkisinin
incelenmesidir. Giinlimiizde ¢ok biiyilik kitlelere hitap eden futbol alan1 dev bir
endiistri haline gelmistir. Bu alanda sponsorluk c¢alismasi yiiriitecek isletmeler de
ciddi bedeller 6demektedir. Arastirmada, sponsorluk faaliyetleri yiiriiten isletmelerin
hedef kitlesi halinde bulunan ve ayni zamanda futbol takimlarinin taraftari olan

tiniversite 6grencileri lizerinden bir degerlendirme yapmak hedeflenmektedir.

Bu amag¢ dogrultusunda Tiirkiye futbol liginde bulunan ve dort biiyiikler olarak
adlandirilan “Fenerbahge, Galatasaray, Besiktas ve Trabzonspor” takimlarinin
taraftarlar1 olan {iniversite Ogrencilerinin sponsorluk ¢aligmalarinin  marka

bilinirligine ve satin alma kararina etkisi incelenmistir.

4.2. Arastirmanin Onemi

Arastirma, biiylik bedeller 6denerek yiiriitiilen sponsorluk faaliyetlerinin isletmelere
geri bildirim oraninin Slglimlenmesi agisindan biiyiik 6neme sahiptir. Bu dogrultuda
orneklemin sponsorluklarin marka bilinirligine ve satin alma kararina etkisi
incelenecektir. Yiriitillen sponsorluk faaliyetlerinin marka bilinirligine ve satin alma
kararina etkisi ortaya koyularak isletmelerin sponsorluk se¢imlerinde daha saglikli
karar vermesi hedeflenmektedir. Arastirma, yeni sponsorluk calismalarinin daha
dogru secimler ile yapilmasmin yaninda mevcut sponsorluklarin da istenilen
sonuglar1 elde edebilme adima gelistirilebilme ihtimalinin saptanmasi amaciyla da

Oonem teskil etmektedir.

4.3. Arastirmanin Hipotezleri ve Modeli

Tiiketiciler satin alma kararin1 vermeden Once istek ve ihtiyaglarin olugsmasi gerekir.
Istek ve ihtiyaclar olustuktan sonra tiiketicilerin markanin farkinda olmasi
gerekmektedir. Hedef kitle zihninde farkindalik olusmadan satin alma eylemine
gecilemez. Yogun rekabet ortaminin yasandigi ve tiiketicilerin artik aligverise
ayirdiklar1 zamanin daha kisitli oldugu giiniimiizde tiiketiciler satin alma kararim

verirken bildikleri ve giivendikleri markalara yonelmektedirler. iste bu noktada
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marka bilinirliginin 6nemi artmaktadir. Satin alma karar siirecinde alternatiflerin
belirlenmesi  asamasinda tiiketiciler bildikleri markalar arasindan seg¢im

yapmaktadirlar. (Montgomery & Wernerfelt, 1992)

Bu baglamda markalarin farkindalik ve bilinirliklerinin satin alma davranislar
lizerinde etkisinin oldugunu ifade eden ¢alismalar bulunmaktadir. Ornegin, (Hoyer &
Brown, 1990); (Lo, 2002); (Wang & Zhilin, 2010); (Kim & Ko, 2010); (Tokatli,
2015).

Marka bilinirligi isletmelerin hedef kitle ile iletisim kurmasini saglayan bir olanak
olarak da goriilebilir. Tiiketici satin alma karar1 asamasinda da etkili bir faktordiir.
Tiiketiciler istek ve ihtiyaclarini belirledikten sonra alternatif aramaya baglar. Bu
noktada bilinirlik devreye girer ve satin alma karar1 verecek olan tiiketici bildigi
markalara yonelir. Sponsorluk ¢aligsmalar1 da marka bilinirligini artirmak amaciyla ve
tikketici ile iletisime ge¢cmek amaciyla kullanilan etkili bir tutundurma araci
olmaktadir. Bu anlamda yazin incelendiginde hem yerli hem de yabanci literatiirde
marka bilinirliginin tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerinde etkili oldugunu ortaya

koyan c¢aligmalara bulunmaktadir.

Bu agiklamalar dogrultusunda asagidaki hipotezler olusturulmustur:

H1: Sponsorluk faaliyetlerinin marka bilinirligine etkisi vardir.

H2: Sponsorluk faaliyetlerinin satin alma kararina etkisi vardir.

H3: Marka bilinirliginin tiiketici satin alma karar1 iizerinde etkisi vardir.

Istatistiksel tarama modelinde gergeklestirilen arastirma icin arastirma amaclar1 ve

hipotezleri géz Oniinde bulunduruldugunda arastirma modeli sekil 16’daki gibi

gorsellestirilebilir.

Arastirma kapsaminda gelistirilen kavramsal model, araci degisken olabilecegi

diistiniilen sponsorluk faaliyetlerinin bagimsiz degisken olan marka bilinirligine ve
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satin alma niyetine etkisi temelinde olusturulmustur. Arastirmanin amacina uygun

olarak gelistirilen kavramsal model Sekil-16’da goriilebilmektedir.

Sekil 16: Arastirma Modeli

Marka
Bilinirligi

Satin Alma
Karari

Sponsorluk

H2 >

LT

Sekil 16’da goriildiigii iizere sponsorluklarin marka bilinirligine ve satin alma
kararina etkisi incelenmistir. Sekil 16’da sponsorluklarin marka bilinirligine ve satin
alma kararma etkisi ve bunun disinda marka bilinirliginin satin alma kararma etkisi

incelenmistir.

4.4. Arastirmanin Yontemi ve Veri Toplama Araci

Bu calismada veri toplama yontemi olarak anket yontemi benimsenmistir. Arastirma
amaglart dogrultusunda olusturulan anket formunda 3 ayr1 Olgek ve bir takim
kategorik sorular bulunmaktadir. Bu kisimda kullanilan 6lgeklerin  yapisal
gecerliliginin ve gilivenirliligin ispati amaciyla aciklayict faktor analizi ve

giivenilirlik analizleri yer almaktadr.

Aragtirma kapsaminda veri toplama tekniklerinden anket yontemi kullanilmistir.
Nicel veri toplama yontemlerinden bir tanesi olan anket yontemi, bilgiye basit ve

hizli1 ulasimi saglayan bir yontem oldugundan dolay1 tercih edilmistir. Ankete
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katilanlardan anket sorularmmi yanitlarken kendi gortislerini belirtmeleri rica

edilmistir.

Yapilan arastirmanin betimsel tarama modelinde desenlenmesi planlanmaktadir.
Betimsel tarama modeliyle, mevcut bir durum nitel ve/veya nicel verilerle ortaya
konmaktadir. Arastirmada {iniversite 6grencilerinin futbol takimlarina sponsor olan
isletmelere karsi marka bilinirlik seviyeleri, bu isletmelerin iiriin ve hizmetlerini satin
alma niyetleri, markaya kars1t baglilik dereceleri ve takimla 6zdeslesme seviyeleri

betimlenmistir.

Anket olarak kullanilacak olan veri toplama envanteri dort bolimden olusacaktir.
Anketin ilk bolimii olan kisisel bilgiler kisminda katilimeilarin demografik
ozelliklerini belirlemeye yonelik 7 kategoriden olusan degiskenlere yer verilmistir.
Bu boéliimde 6grencilerin yasi, cinsiyeti, boliimii, sinifi gibi demografik 6zellikleri

Olclimlenmeye calisilacak.

Ikinci bélimde yine demografik tipte sorulardan olusan, ogrencilerin futbolla
ilgilenme diizeylerini Olgen sorular yer almaktadir. Bu bdéliimde 6grencilerin
takimlarinin maglarina gitme, maglarini izleme ve takimlarini takip etme sikliklari,
takimlarinin sponsorlarini takip etme durumlarina iliskin bilgi diizeyleri 6l¢tilmiistiir.
Ikinci boliimiin 12. sorusunda Olgek en uglarda 1-Kesinlikle Katilmiyorum ile 5-
Kesinlikle Katiliyorum ifadelerinin yer aldigt 5°li Likert tipi sorulardan

olusmaktadir.

Ugiincii  boliimde, “Takim &zdesligi” olgusunun &lgiimiinde kullanilan ¢
degiskenden olusan 10 soruluk olgek Lee ve Trial (2012) ve Won ve Kitamura
(2006)’ nin c¢alismalarindan; “Satin alma niyeti 6lgegi” Lee ve Trial (2012) in
caligmalarindan; “duygusal bagliik 0Ol¢egi” 1ise Lee ve dig. (2010)’nin
calismalarindan uyarlanarak Ciftyilldiz  (2015) tarafindan gelistirilen 0dlgek
kullanilmistir. Olgek en uglarda 1-Kesinlikle Katilmiyorum ile 5- Kesinlikle

Katiliyorum ifadelerinin yer aldig1 5°1i Likert tipi sorulardan olugsmaktadir.
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Dordiincii boliimde ise marka bilinirligi 6l¢iimlenmesi ile ilgili sorular Yoo ve
Donthu’nun (1999) ¢alismasi olan 5 soruluk dlgek kullanilmstir. Olgek en uglarda 1-
Kesinlikle Katilmiyorum ile 5- Kesinlikle Katiliyorum ifadelerinin yer aldigi 5’li

Likert tipi sorulardan olusmaktadir.

4.5. Arastirmanin Kapsam ve Sinirhiliklar

Aragtirmanin kapsamini futbol sponsorlugu, marka bilinirligi, satin alma niyeti,
takimla 6zdeslesme diizeyi ve markaya baglilik diizeyleri olugturmaktadir. Arastirma
kapsaminda tesadiifi olmayan 6rnekleme tekniklerinden biri olan kolayda 6rnekleme
teknigi kullanilmistir. Kolayda oOrnekleme teknidi, ana kiitleye uygun olan veya
arastirmaya katilmak isteyen ve ulagilabilir konumda olan kisilerin drnekleme dahil
edilmesini ifade eden bir arastirma teknigidir. Arastirma baglaminda ana kiitleyi
Tiirkiye Siiper Lig takimlarindan dort biiyiikler olan Fenerbahge, Besiktas,
Galatasaray ve Trabzonspor kuliiplerinin taraftar1 olan Istanbul Ticaret Universitesi
ogrencileri olusturmaktadir. Smirliliklarimi ise Istanbul Ticaret Universitesi’nde
2019-2020 egitim ogretim yilinin gliz doneminde O6grenim goren, dort biiyiik
takimdan birisini tutan ve arastirmaya katilmaya goniillii olan tiniversite dgrencileri

olusturmaktadir.

4.6. Sponsorluk Olgegi

Sponsorluk 6lgegi 7 adet 5°1i likert tipli madde ile katilimcilarin takimlarinin
sponsorlarina karsi tutumlarimi oOlgmek iizere tasarlanmis, toplamsal bir likert
olgektir. Olgege uygulanan agiklayici faktdr analizi ve cronbach’s alpha ig tutarlilik

analiz bulgular tablo 14’deki gibidir.
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Tablo 14: Sponsorluk Ol¢egi Gecerlilik Ve Giivenirlilik Bulgular

©
=
Bilesen 2—
Madde g “ <
s 2 =2 &
S © = o
1 - g 5
QO @© =] =
<> M > (&)
Takimima sponsor olan firmaya destek amagli tercih ederim. .814
Uriin alirken sponsorluk konusu ¢ok fazla aklima gelmez. -.814
Takimima sponsor olan firmanin iirtinii ilk tercihimdir. .809
Takimima sponsor olan firmay1 tantyorum. .804
En uygun fiyatl: tirlinii alirim, sponsorluk ikinci plandadir.  -.801
En Kaliteli {iriinii alirim, sponsorluk ikinci plandadr. -.799 § § o
Takimima sponsor olan firmayla yakindan ilgiliyim. .796 3 3 g
KMO 0.936
Yaklasik Ki-Kare  2100.947
Bartlett Kiiresellik Testi s.d 21
sig. 0.000

s.d: Serbestlik Derecesi

Tablo incelendiginde KMO ornekleme yeterliligi Olgiitiiniin 0.8’in ilizerinde ve
Bartlett kiiresellik testinin ise %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
oldugu goriiliir. Daha acik bir ifade ile s6z konusu maddelerinin bir olguyu
aciklamak iizere oldukca yiiksek yeterlilikte iliskili maddeler oldugu sdylenebilir.
Tabloda dlgek maddelerinin 0.5’in iizerinde faktor puanina sahip oldugu ve Slgege
ters yonde katki yapmast beklenen maddeler i¢in negatif faktér puan1 hesaplandigi
gorilmektedir. Diger yandan tek boyutta 6lgegin varyans agiklama orani da %50’ nin
tizerinde ve %65 olarak hesaplanmistir. S6z konusu bulgular 15181inda sponsorluk
6l¢eginin 7 madde ile yapisal olarak gecerli dlgiimler yapabilecek bir 6lgme araci
yapisinda oldugu soylenebilir. Olgegin i¢ tutarhilik katsayist da dlgegin miikemmel

giivenirlilikte 6l¢lim yapabilecek bir 6l¢me araci oldugu gdostermektedir.

4.7. Satin Alma, Takimla Ozdeslesme ve Baghhk Olgegi

Olgek toplamda 9 adet madde ve satin alma, takimla dzdeslesme ve baglilik olmak
tizere 3 adet alt boyut ile katilimcilarin s6z konusu alt boyutlar bazinda katilimcilarin
diizeylerini belirlemeyi amaglayan toplamsal likert bir dlgektir. Olcege uygulanan
aciklayici faktor analizi ve cronbach’s alpha i¢ tutarlilik analiz bulgular tablo
15°deki gibidir.
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Tablo 15: Satin Alma, Takimla Ozdeslesme ve Baghlik Olcegi Gegerlilik Ve

Giivenirlilik Bulgular

«
=
Bilesen 2—
Madde = = =
£2 =2 3
S8 B3 o
1 2 3 ¥> E2> 5
o @© =N =
<> M> O
Takimima sponsor olan firmanin {riinlerini 761
almay1 seviyorum. '
Takimima sponsor olan firmanin {riinlerini 742
destek olmak amaciyla tercih ederim. '
Takimima sponsor olan bir firmanin {iriiniini 698
aldigimda kendimi daha iyi hissediyorum. '
Takimima sponsor olan firmanin {iriinlerini, o o
diger takimlara sponsor olan firmalarin .688 X £ 9
iiriinlerinden daha ¢ok seviyorum. 7 - 2
Kendimi takimmmin gercek bir taraftari olarak 795
degerlendiriyorum. '
Takimimmin taraftar1 olmak benim igin ¢ok 698
onemlidir. ' o
Takimimin taraftar1 olmayr biraksam, biiyiik 667 = 3 S
eksiklik hissederim. ' - 3 e
Gelecekte takimimin sponsor oldugu firmanin
o A .822
daha fazla {irliniini satin almam olasidir.
)
Gelecekte takimimin sponsor oldugu firmanin bir 720 e P S
{iriniinii almay1 planliyorum. ' N S e
KMO 0.923
Yaklasik Ki-Kare 1909.279
Bartlett Kiiresellik Testi s.d 36
sig. 0.000

s.d: Serbestlik Derecesi

Tabloda goriildiigii lizere 6lcegin KMO oOrnekleme yeterliligi ve Bartlett kiiresellik
testi bulgular1 6lcek maddelerinin birlikte o bir olguyu 6lgmek iizere yeterli iliski
diizeyinde oldugunu gostermektedir. Olgek maddeleri i¢in hesaplanan tiim faktdr
puanlar1 0.5’in {izerindedir. Olgegin 3 boyut ile agiklayabildigi varyans orani
yaklasik olarak %68 iken, giivenirlilik istatistikleri de boyutlarin iyi ve {izerinde

giivenilir derecede ve Ol¢iim yapabilecek yapida oldugu goriilmektedir.
4.8. Marka Bilinirligi Olcegi

Olgek 5 adet likert tipli soru ile katilimcilarin sz konusu markay: tanima diizeylerini
dlgmeyi amaglamaktadir. Olgege uygulanan agiklayic1 faktdr analizi ve cronbach’s

alpha i¢ tutarlilik analiz bulgulari tablo 16’daki gibidir.
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Tablo 16: Marka Bilinirliligi Gegerlilik Ve Giivenirlilik Bulgular

©©
=
Bilesen 2—
Madde = e =
g 2 =2 &
= s = o
1 2> E2> S
O @© H=T =
<> M > (@)
Rakip markalar arasinda bu markay1 tanryabilirim. .823
Bu markay1 hayal etmekte zorlantyorum. -.823
Bu markanin ne oldugunu biliyorum. .815
Bu markanin bazi 6zellikleri cabucak aklima gelir. .798 o ~
Bu markanin  semboliinii  veya logosunu  hemen o b o 2
hatirlayabilirim. ! 8 g i
KMO 0.875
Yaklasik Ki-Kare  1217.196
Bartlett Kiiresellik Testi s.d 10
sig. 0.000

s.d: Serbestlik Derecesi

Tabloda goriildiigi iizere KMO o6rnekleme yeterliligi ve Bartlett kiiresellik testi 6lgek
maddelerinin birlikte olguyu O6lgmek iizere yeterli iliski diizeyinde oldugunu
gostermektedir. Olgek maddeleri icin hesaplanan faktér puanlari 0.5’in iizerindedir
ve ters yonlii soru icin negatif faktdr puam hesaplanmistir. Olgegin varyans
aciklayicilign yaklasik %66 iken, giivenirlilik diizeyi ¢ok iyi derecede giivenilir

Olclim yapabilecek bir 6lgme aracina isaret etmektedir.

4.9 Veri Analizi

Aragtirma kapsaminda anket formlar1 yardimiyla elde edilen veriler IBM SPSS 22.0
versiyonuna aktarilmis, arastirmanin bundan sonraki kisimlarinda s6z konusu paket
program kullanilmistir. Bulgular boliimiiniin ilk kisminda tanimlayici1 ve demografik
istatistikler, ikinci kisminda frekans analizleri, liclincii kisminda betimsel istatistikler
ve normal dagilim testleri, dordiincii kisminda ise hipotez testleri yer almaktadir.

Siirekli degiskenler olan Glgek toplamlart arasindaki iligkilerin tespiti i¢in dogrusal
regresyon analizi yapilmis, katsayi, determinasyon katsayilari ve model f istatistikleri

yorumlanmustir.

Iki grup arasindaki farklarin tespiti amaciyla bagimsiz Srneklem t-testinden

faydalanilmistir. Bagimsiz Orneklem t-testi arastirmacilarin iki grup ortalamasi
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arasindaki farkin istatistiksel olarak 6nemli olup olmadigini incelemek istediginde en
stk bagvurulan hipotez testlerinden biridir. Testin sifir ve alternatif hipotezleri su

sekildedir;
Ho: wu= p, (Grup ortalamalari arasinda fark yoktur.)
Hi: pi# po (Grup ortalamalari arasinda fark vardir.)

Segilen anlamlilik diizeyi icin (%5) sifir hipotezinin reddedilmesi gruplarin
karsilastirma kriteri bakimindan birbirinden 6nemli diizeyde farkli oldugunu ifade

eder.

(Kaynak: SPSS ve AMOS Uygulamalar: Istatistiksel Analizler, Do¢. Dr. Yalcin
Karagoz, Nobel Yayimevi,2016 Ankara-383-392)

Ikiden fazla grup arasindaki farklarin tespiti icin ise tek tarafli anova testine (F testi)

basvurulmustur. Anova testi i¢in sifir ve alternatif hipotez su sekildedir;
Ho: p1= po= ps= p (Grup ortalamalari arasinda fark yoktur.)
Hi: pi# po# ps# 1 (En az bir grubun ortalamasi digerlerinden farklidir.)

Anova testi sonucunda alternatif hipotezin kabul edilmesi yani en az bir grubun
ortalamasinin farkli olmasi durumunda, farkin kaynagi olan grup veya gruplarin
tespiti amaciyla post hoc ikili karsilastirma testlerine bagvurulmustur. Post hoc
testleri her grubu birbiri ile karsilagtirarak anova testinde ortaya ¢ikan farkin hangi
grup ve ya gruplar arasindaki farklardan kaynaklandigini belirlemek ile beraber

farkin yoniinii de tayin etmektedir. (Karagoz, 2016, s. 399-434)
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5.BULGULAR

Arastirmanin bu kisminda anket verilerinin analizi sonucu elde edilen bulgular tablo

ve yorumlar ile birlikte sunulmustur.

5.1 Tamimlayic1 Bulgular

Katilimer 6grencilere ait tanimlayici 6zellikler tablo 17°deki gibidir.

Tablo 17: Tammlayici istatistikler

Frekans (n)  Yiizde (%)

Cinsiyet Kadin 141 25.7%
Erkek 408 74.3%
Toplam 549 100.0%
Yas 18-21 Yas Arasi 238 43.4%
22-25 Yas Arasi 215 39.2%
26-29 Yas Arasi 92 16.8%
Diger 4 0.7%
Toplam 549 100.0%
Boliim Lisans AT7 86.9%
Yiiksek Lisans 41 7.5%
Doktora 31 5.6%
Toplam 549 100.0%
Sinif 1.Smuf 198 36.1%
2.Smmf 208 37.9%
3.Smf 79 14.4%
4.Smuf 64 11.7%
Toplam 549 100.0%
Medeni Durum Bekar 526 95.8%
Evli 23 4.2%
Toplam 549 100.0%
Gelir 0-2000 TL Aras1 464 84.5%
2001-3500 TL Aras1 38 6.9%
3501 TL-5000 TL Aras1 44 8.0%
5001 TL Ve Uzeri 3 0.5%
Toplam 549 100.0%
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Katilimeilarin cinsiyete gore dagilimi su sekildedir; kadin %25.7 (n=141), erkek
%74.3 (n=408). Katilimcilarin yas gruplarina gore dagilimlari su sekildedir; 18-21
yas arasi %43.4 (n=238), 22-25 yas arasi %39.2 (n=215), 26-29 yas aras1 %16.8
(n=92), diger %0.7 (n=4). Katilimcilarin egitim seviyesine gore dagilimlari su
sekildedir; lisans %86.9 (n=477), yiliksek lisans %7.5 (n=41), doktora %5.6 (n=31).
Katilimeilarin sinif diizeyine gore dagilimlar su sekildedir; 1.sinif %36.1 (n=198),
2.smif %37.9 (n=208), 3.smif %14.4 (n=79), 4.smn1f %11.7 (n=64). Katilimcilarin
medeni durumlarina gore dagilimlar su sekildedir; bekar %95.8 (n=526), evli %4.2
(n=23). Katilimcilarin egitim durumlarina gore dagilimlart su sekildedir; 0-2000 TL
aras1 %84.5 (n=464), 2001-3500 TL arast %6.9 (n=38), 3501-5000 TL aras1 %8
(n=44), 5001 TL ve tizeri %0.5 (n=3).

Katilimcilarin futbola ilgi, ma¢ izleme aliskanliklart ile ilgili istatistikler tablo
18°deki gibidir.

Tablo 18: Futbol Ve Mag¢ izleme Aliskanhklar Istatistikleri

Frekans (n) Yiizde (%)

Futbola Ilgi Derecesi Cok 377 68.7%
Orta 45 8.2%
Az 59 10.7%
Hig 68 12.4%
Takiminin ~ Maglarimi  zleme Hig¢ Kagirmam 291 53.0%
Siklig Firsat Buldukea Izlerim 113 20.6%
Ara sira izlerim 51 9.3%
Hig Izlemem 94 17.1%
Takimin  Maglarina  Gitme Hi¢ Kagirmam 148 27.0%
Siklig Firsat Bulduk¢a Giderim 183 33.3%
Avra sira Giderim 121 22.0%
Hig¢ Gitmem 97 17.7%

Katilimer 6grenciler futbola ilgi diizeylerini su sekilde tanimlamislardir; ¢ok %68.7
(n=377), orta %8.2 (n=45), az %10.7 (n=59), hi¢ %12.4 (n=68). Katilimcilarin mag
izleme sikliklarina dair istatistikler su sekildedir; hi¢ kagirmam %53 (n=291), firsat
buldukea izlerim %20.6 (n=113), ara sira izlerim %9.3 (n=51), hi¢ izlemem %17.1
(n=94). Katilimcilarin maca gitme istatistikleri su sekildedir; hi¢ kacirmam %27
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(n=148), firsat bulduk¢a giderim %33.3 (n=183), ara sira giderim %22 (n=121), hig
gitmem %17.7 (n=97).

Katilimcilarin tuttuklart takim ve takimin sponsoru ile ilgili ifadelerine ait

istatistikler tablo 19°daki gibidir.

Tablo 19: Tutulan Takim Ve Sponsor Istatistikleri

Takim

Fenerbah¢e  Galatasaray Besiktas Trabzonspor Diger

Sponsor  Avis n 190 0 0 0 -
% 99.5% 0.0% 0.0% 0.0%
Terra n 1 170 8 1
Pizza % 0.5% 99.5% 6.3% 2.22% -
Vodafone n 0 0 118 0
% 0.0% 0.0% 93.7% 0.0% -
Vestel n 0 1 0 45 -
% 0.0% 0.5% 0.0% 95.7%
Toplam n 191 171 126 46 15
% 34,8% 31.1% 23.0% 8.4% 2.7%

Katilimcilarin  %34°1  Fenerbah¢e (n=191) takimini1 tutmaktadir, Fenerbahce
takimmin tutan katilmeilarin 9%99.5°1  takim  sponsorunu dogru  bilmistir.
Katilimcilarin %31.1°1 Galatasaray (n=171) takimi tutmaktadir, takimi tutanlarin
%99.5’1 sponsoru dogru bilmistir. Katilimcilarin %23°1 Besiktas (n=126) takimini
tutarken, takimi tutanlarin %93.7’si sponsoru dogru bilmistir. Katilimcilarin %8.4’1
Trabzonspor’u/n=46) tutmaktadir. Trabzonspor’u tutan katilimeilarin %95.7’si takim

sponsorunu dogru bilmistir.

5.2 Frekans Analizleri

Aragtirmanin bu kisminda ankette yer alan 6lgek maddelerine verilen yanitlar ile s6z
konusu maddelere ait ortalama ve standart sapma degerleri sunulmustur. Sponsorluk

Olgegi frekans analizleri tablo 20°deki gibidir.
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Tablo 20: Sponsorluk Olcegi Frekans Analizleri

= = <
@ g g § g o % IS
< 2 2 N g = s g
Madde = E E z = T2 5 0
35 & 5 E 25 E K
Y M M M M XM = 2
Rz n % n % n % n % 5 &
Takimima sponsor olan
firmay1 taniyorum. 09 10 20 30 54 124 230 315 570 4.18 1.20
Takimima sponsor olan
firmayla yakindan 54 98 96 175 149 271 160 29.1 90 164 325 121

ilgiliyim.
En uygun fiyath trini
alinm, sponsorluk ikinci 116 21.1 134 24.4 144 26.2 107 195 48 87 270 1.24

plandadir.

En kaliteli triinti alirim,

sponsorluk ikinci 101 184 127 23.1 176 32.1 107 19.5 38 6.9 273 1.17
plandadir.

Takimima sponsor olan

firmaya destek amach 57 104 97 17.7 138 25.1 148 27.0 109 199 3.28 1.26
tercih ederim.

Takimima sponsor olan

firmanin ~ drind ilk 50 9.1 106 19.3 156 28.4 142 259 95 17.3 323 121
tercihimdir.

Uriin alirken sponsorluk

konusu cok fazla aklima 110 20.0 147 26.8 154 28.1 84 153 54 98 2.68 1.23
gelmez.

“Takimima sponsor olan firmay: taniyorum.” maddesine verilen yanitlarin frekans
dagilimlar1 su sekildedir; %0.9 kesinlikle katilmiyorum (n=5), %2 katilmiyorum
(n=10), %5.5 kararsizim (n=30), %23 katiliyorum (n=124), %57 kesinlikle
katihiyorum (n=315). Madde ortalamasi (3.28+1.2) incelendiginde Orneklem

ortalamasinin katiliyorum yanitina yakin oldugu gortiliir.

“Takimima sponsor olan firmayla yakindan ilgiliyim.” maddesine verilen yanitlarin
frekans dagilimlart su sekildedir; %9.8 kesinlikle katilmiyorum (n=54), %17.5
katilmiyorum (n=96), %27.1 kararsizim (n=149), %29.1 katiliyorum (n=160), %16.4
kesinlikle katiliyorum (n=90). Madde ortalamast (3.25+1.21) incelendiginde

orneklem ortalamasinin kararsizim yanitina yakin oldugu gortliir.

“En uygun fiyatl iiriinii alirim, sponsorluk ikinci plandadir. *“ maddesine verilen
yanitlarin frekans dagilimlart su sekildedir; %21.1 kesinlikle katilmiyorum (n=116),
%24.4 katilmiyorum (n=134), %?26.2 kararsizim (n=144), %19.5 katiliyorum
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(n=107), %8.7 kesinlikle katiliyorum (n=48). Madde ortalamas1 (2.7+1.24)

incelendiginde 6rneklem ortalamasinin kararsizim yanitina yakin oldugu goriiliir.

“En kaliteli tiriinii alirim, sponsorluk ikinci plandadir. “ maddesine verilen yanitlarin
frekans dagilimlar1 su sekildedir; %18.4 kesinlikle katilmiyorum (n=101), %23.1
katilmryorum (n=127), %32.1 kararsizim (n=176), %19.5 katiliyorum (n=107), %6.9
kesinlikle katiliyorum (n=38). Madde ortalamasi (2.73+1.17) incelendiginde

orneklem ortalamasinin kararsizim yanitina yakin oldugu goriiliir.

“Takinima sponsor olan firmaya destek amacl tercih ederim.” maddesine verilen
yanitlarin frekans dagilimlart su sekildedir; %10.4 kesinlikle katilmiyorum (n=57),
%17.7 katilmiyorum (n=97), %25.1 kararsizim (n=138), %27 katiliyorum (n=148),
%19.9 kesinlikle katiliyorum (n=109). Madde ortalamasi (3.28+1.26) incelendiginde

orneklem ortalamasinin kararsizim yanitina yakin oldugu gortiliir.

“Takuimima sponsor olan firmamn iiriinii ilk tercihimdir.” maddesine verilen
yanitlarin frekans dagilimlart su sekildedir; %9.1 kesinlikle katilmiyorum (n=50),
%19.3 katilmiyorum (n=106), %?28.4 kararsizim (n=156), %25.9 katiliyorum
(n=142), %]17.3 kesinlikle katiliyorum (n=95). Madde ortalamas1 (3.23+1.21)

incelendiginde orneklem ortalamasinin kararsizim yanitina yakin oldugu goriliir.

“Uriin alirken sponsorluk konusu cok fazla aklima gelmez.” maddesine verilen
yanitlarin frekans dagilimlar su sekildedir; %20 kesinlikle katilmiyorum (n=110),
%26.8 katilmiyorum (n=147), %28.1 kararsizim (n=154), %15.3 katiliyorum (n=84),
%9.8 kesinlikle katiliyorum (n=54). Madde ortalamasi (2.68+1.23) incelendiginde

orneklem ortalamasinin kararsizim yanitina yakin oldugu gortiliir.

Satin Alma, Takimla Ozdeslesme ve Baglhilik Olgegi frekans analizleri tablo 21°deki
gibidir.
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Tablo 21: Satin Alma, Takimla Ozdeslesme ve Baghlik Olcegi Frekans
Analizleri
= =
.2 2z E . & g
x 2 2 S S x 3 S
Madde s 8 : 2 EZ 8
8 = G S G 8 = E E
X M M M M X ¥ = 3
n % n % n % n % n % £ §
@] »
Satin Alma
Gelecekte takimimin sponsor
oldugu firmamn daha fazla 23 42 74 135 151 27.5 178 324 123 22.4 355 1.10
iirlinlinii satin almam olasidir.
Gelecekte takimimin sponsor
oldugu firmanin bir Urinini 35 6.4 78 142 143 26.0 162 29.5 131 239 350 1.18
almayi planliyorum.
Takimla Ozdeslesme
Takimimin  taraftar1  olmayi
biraksam, biiyiik eksiklik 51 9.3 122 222 198 36.1 159 29.0 19 35 295 101
hissederim.
Kendimi takimimin gercek bir
taraftar olarak 36 6.6 123 22.4 215 39.2 153 279 22 4.0 3.00 0.96
degerlendiriyorum.
Takimimin  taraftar1  olmak
51 9.3 114 20.8 194 353 168 306 22 4.0 299 1.02
benim i¢in ¢ok 6nemlidir.
Baglilik
Takimima sponsor olan firmanin
driinlerini,  diger  takimlara
sponsor olan firmalarin 48 8.7 130 23.7 180 32.8 132 24.0 59 10.7 3.04 1.12
iiriinlerinden daha ¢ok
seviyorum.
Takimima sponsor olan firmanin
55 10.0 127 23.1 175 319 128 233 64 11.7 3.03 1.15
iiriinlerini almay1 seviyorum.
Takimima sponsor olan bir
firmanin ~ Griiniind  aldigimda 61 11.1 124 22.6 164 29.9 149 27.1 51 9.3 3.01 115
kendimi daha iyi hissediyorum.
Takimima sponsor olan firmanin
dirtinlerini destek olmak 59 10.7 136 24.8 179 32.6 117 21.3 58 10.6 2.96 1.15

amaciyla tercih ederim.
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“Gelecekte takimimin sponsor oldugu firmanmin daha fazla iiriiniinii satin almam

)

olasidir.” maddesine verilen yanitlarin frekans dagilimlart su sekildedir; %4.2
kesinlikle katilmiyorum (n=23), %13.5 katilmiyorum (n=74), %27.5 kararsizim
(n=151), %32.4 katiliyorum (n=178), %22.4 kesinlikle katiliyorum (n=123). Madde
ortalamasi (3.55£1.1) incelendiginde Orneklem ortalamasinin katiliyorum yanitina

yakin oldugu goriliir.

’

“Gelecekte takimimin sponsor oldugu firmamn bir iiriiniinii almayr planliyorum.’
maddesine verilen yanitlarin frekans dagilimlart su sekildedir; %6.4 kesinlikle
katilmiyorum (n=35), %14.2 katilmiyorum (n=78), %26 kararsizim (n=143), %29.5
katillyorum (n=162), %23.9 kesinlikle katiliyorum (n=131). Madde ortalamasi
(3.5£1.18) incelendiginde 6rneklem ortalamasinin katiliyorum yanitina yakin oldugu

goruliir.

“Takimimin taraftart olmayr biraksam, biiyiik eksiklik hissederim.” maddesine
verilen yanitlarin frekans dagilimlar su sekildedir; %9.3 kesinlikle katilmiyorum
(n=51), %22.2 katilmiyorum (n=122), %36.1 kararsizim (n=198), %29 katiliyorum
(n=159), %3.5 kesinlikle katiliyorum (n=19). Madde ortalamasi (2.95+1.01)

incelendiginde 6rneklem ortalamasinin kararsizim yanitina yakin oldugu goriiliir.

“Kendimi takiminin gercek bir taraftari olarak degerlendiriyorum.” maddesine
verilen yanitlarin frekans dagilimlar su sekildedir; %6.6 kesinlikle katilmiyorum
(n=36), %22.4 katilmiyorum (n=123), %39.2 kararsizim (n=215), %27.9 katiliyorum
(n=153), %4 kesinlikle katiliyorum (n=22). Madde ortalamasi (3.0+0.96)

incelendiginde 6rneklem ortalamasinin kararsizim yanitina yakin oldugu goriiliir.

“Takimimin taraftart olmak benim icin ¢ok dénemlidir.” maddesine verilen yanitlarin
frekans dagilimlart su sekildedir; %9.3 kesinlikle katilmiyorum (n=51), %Z20.8
katilmiyorum (n=114), %35.3 kararsizim (n=194), %30.6 katiliyorum (n=168), %4
kesinlikle katiliyorum (n=22). Madde ortalamasi (2.99+1.02) incelendiginde

orneklem ortalamasinin kararsizim yanitina yakin oldugu gortiliir.

“Takimima sponsor olan firmanmin iiriinlerini, diger takimlara sponsor olan
firmalarin tiriinlerinden daha ¢ok seviyorum.” maddesine verilen yanitlarin frekans
dagilimlar1 su sekildedir; %8.7 kesinlikle katilmiyorum (n=48), %23.7 katilmiyorum
(n=130), %32.8 kararsizim (n=180), %24 katiliyorum (n=132), %10.7 kesinlikle
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katiliyorum (n=59). Madde ortalamasi (3.04+1.12) incelendiginde Orneklem

ortalamasinin kararsizim yanitina yakin oldugu goriiliir.

“Takimima sponsor olan firmanin tiriinlerini almayr seviyorum.” maddesine verilen
yanitlarin frekans dagilimlar su sekildedir; %10 kesinlikle katilmiyorum (n=55),
%23.1 katilmiyorum (n=127), %31.9 kararsizim (n=175), %23.3 katiliyorum
(n=128), %]11.7 kesinlikle katiliyorum (n=64). Madde ortalamas:1 (3.03+1.15)

incelendiginde 6rneklem ortalamasinin kararsizim yanitina yakin oldugu goriiliir.

“Takimima sponsor olan bir firmanmn iiriniini aldigimda kendimi daha iyi
hissediyorum.” maddesine verilen yanitlarin frekans dagilimlar su sekildedir; %11.1
kesinlikle katilmiyorum (n=61), %22.6 katilmiyorum (n=124), %29.9 kararsizim
(n=164), %27.1 katihyorum (n=149), %9.3 kesinlikle katiliyorum (n=51). Madde
ortalamasi (3.01+1.15) incelendiginde 6rneklem ortalamasinin kararsizim yanitina

yakin oldugu goriliir.

)

“Takimima sponsor olan firmann iiriinlerini destek olmak amaciyla tercih ederim.’
maddesine verilen yanitlarin frekans dagilimlart su sekildedir; 9%10.7 kesinlikle
katilmiyorum (n=59), %24.8 katilmiyorum (n=136), %32.6 kararsizim (n=179),
%21.3 katiliyorum (n=117), %10.6 kesinlikle katiliyorum (n=58). Madde ortalamasi
(2.96+1.15) incelendiginde 6rneklem ortalamasinin kararsizim yanitina yakin oldugu

gortliir.
Marka Bilinirligi 6lgegi frekans analizleri tablo 22°deki gibidir.

Tablo 22: Marka Bilinirliligi Olcegi Frekans Analizleri

g g g g <
P Z g E 2 3 £
x = 2 S 1) ) =3
Madde < E = Z z =) s @£
o= b= s = = = =
L < < < < [« ] < ©
v Y Y v < S o
n % n % n % n % n % 5 =
Rakip markalar arasinda bu g g9 108 197 153 279 143 260 96 175 323 121
markay1 tantyabilirim.
Bu markanmn ne oldugunu o g, 199 500 160 201 132 240 101 184 324 1.21
biliyorum.
Bu markanin semboliini
veya  logosunu hemen 41 75 108 19.7 144 26.2 160 29.1 96 175 3.30 1.18
hatirlayabilirim.
Bu markanin bazi Szellikleri ) 75 95 179 157 286 171 311 82 149 328 1.14

cabucak aklima gelir.
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Bu markay1 hayal etmekte

104 189 142 259 152 27.7 113 206 38 69 271
zorlantyorum.

“Rakip markalar arasinda bu markayr taniyabilirim.” maddesine verilen yanitlarin
frekans dagilimlart su sekildedir; %8.9 kesinlikle katilmiyorum (n=49), %19.7
katilmiyorum (n=108), %27.9 kararsizzim (n=153), %26 katiliyorum (n=143), %17.5
kesinlikle katiliyorum (n=96). Madde ortalamasi (3.23+1.21) incelendiginde

orneklem ortalamasinin kararsizim yanitina yakin oldugu gortliir.

“Bu markamin ne oldugunu biliyorum.” maddesine verilen yanitlarin frekans
dagilimlan su sekildedir; %8.4 kesinlikle katilmiyorum (n=46), %20 katilmiyorum
(n=110), %29.1 kararsizim (n=160), %24 katiliyorum (n=132), %18.4 kesinlikle
katiliyorum (n=101). Madde ortalamasi (3.24+1.21) incelendiginde orneklem

ortalamasinin kararsizim yanitina yakin oldugu goriiliir.

“Bu markanin semboliinii veya logosunu hemen hatirlayabilirim.” maddesine verilen
yanitlarin frekans dagilimlart su sekildedir; %7.5 kesinlikle katilmiyorum (n=41),
%19.7 katilmiyorum (n=108), %26.2 kararsizim (n=144), %29.1 katiliyorum
(n=160), %17.5 kesinlikle katiliyorum (n=96). Madde ortalamasi (3.3+1.18)

incelendiginde 6rneklem ortalamasinin kararsizim yanitina yakin oldugu goriiliir.

“Bu markanmin bazi ozellikleri ¢abucak aklima gelir.” maddesine verilen yanitlarin
frekans dagilimlart su sekildedir; %7.5 kesinlikle katilmiyorum (n=41), %17.9
katilmiyorum (n=98), %28.6 kararsizim (n=157), %31.1 katiliyorum (n=171), %14.9
kesinlikle katiliyorum (n=82). Madde ortalamasi (3.28+1.14) incelendiginde

orneklem ortalamasinin kararsizim yanitina yakin oldugu gortiliir.

“Bu markayr hayal etmekte zorlaniyorum.” maddesine verilen yanitlarin frekans
dagilimlar1 su sekildedir; %18.9 kesinlikle katilmiyorum (n=104), %25.9
katilmiyorum (n=142), %27.7 kararsizim (n=152), %20.6 katiliyorum (n=113), %6.9
kesinlikle katiliyorum (n=38). Madde ortalamasi (2.71+£1.19) incelendiginde

orneklem ortalamasinin kararsizim yanitina yakin oldugu goriiliir.
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5.3 Betimsel istatistikler

Arastirmanin 6lgme araglari olan Glgek ve boyutlara ait betimsel istatistikler tablo
23’deki gibidir.

Tablo 23: Betimsel istatistikler

Degisken N Minimum  Maksimum X S.S
Sponsorluk 549 8.00 34.00 22.92 6.86
Satin Alma 549 2.00 10.00 7.06 1.99
Takimla Ozdesleme 549 3.00 15.00 8.95 2.44
Baglilik 549 4.00 20.00 12.05 3.66
Marka Bilinirligi 549 6.00 25.00 16.35 4.81

X: Ortalama, S.S: Standart Sapma

Sponsorluk 6l¢egi minimum 8, maksimum 34, ortalama 22.92 ve 6.86 standart sapma
degerine sahiptir. Satin alma boyutu minimum 2, maksimum 10, ortalama 7.06 ve
1.99 standart sapma degerine sahiptir. Takimla 6zdeslesme boyutu minimum 3,
maksimum 15, ortalama 8.95 ve 2.44 standart sapma degerine sahiptir. Baglilik
boyutu minimum 4, maksimum 20, ortalama 12.05 ve 3.66 standart sapma degerine
sahiptir. Marka bilinirliligi 6l¢egi minimum 6, maksimum 25, ortalama 26.35 ve

4.81 standart sapma degerine sahiptir.
Olgek ve boyutlara ait normal dagilim test istatistikleri tablo 24°deki gibidir.

Tablo 24: Normal Dagilim Test Istatistikleri

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk S K
Degisken _ _ i _ i _

ist. s.d Sig. ist.  sd Sig. st SH st SH
Sponsorluk 129 549 .000 938 549 .000 -.176 .104 -1.270 .208
Satin Alma A77 549 .000 937 549 .000 -536 .104 -.493 .208
Takimla Ozdesleme .128 549 .000 971 549 .000 -.060 .104 -.071 .208
Baglilik .082 549 .000 971 549 .000 .117 .104 -.905 .208
Marka Bilinirligi .095 549 .000 963 549 .000 -.195 .104 -1.008 .208

Ist.: Test istatistigi, s.d.:Serbestlik derecesi, S: Carpiklik, K: Basiklik

Tabloda goriilecegi iizere normal dagilim test istatistikleri anlamlilik degerlerine gore

degiskenlerin normal dagilmadig: goriiliir. (p<0.05). Fakat 6zellikle sosyal bilimlere
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ait 0lcme araclart ile toplanan verilerin normal dagilim testleri bulgularmma gore
normal dagilim gostermesinin pek nadir goriildiigii bilinmektedir. Arastirmacilar
sosyal bilimlere ait veriler i¢in normal dagilim testlerine ek olarak carpiklik
katsayilarinin incelenmesini ve manidar olmayan c¢arpiklik durumunda normal
dagilimin saglandiginin varsayilmasini dnermektedir. S6z konusu manidar ¢arpiklik
katsayist i¢in bir ¢ok farkli gorlis olmakla beraber en tutucu olani +0.5 araliginin
normal sayilabilecegi seklindedir. (Ozer S. , 1996, s. 160)

Carpiklik katsayilar1 bu bakimdan incelendiginde tiim degiskenlerde manidar
olmayan carpiklik oldugu goriiliir. Bu sebeple arastirmanin ilerleyen kisimlarinda

parametrik test tekniklerinin kullanilmasinda karar kilinmistir.

5.4 Hipotez Testleri

Arastirmanin bu kisminda arastirma hipotezleri uygun hipotez testleri ile sinanip
bulgular tablo ve yorumlar ile birlikte sunulmustur. Arastirma hipotezlerinin
sinamas1 regresyon analizleri ile gerceklestirilecektir. Regresyon analizi Oncesi
degiskenler arasindaki korelasyon matrisinin incelenmesinin degiskenler arasindaki

iligkiler bakimindan 6n bilgi vermesi acisindan faydali olacagi diisiiniilm{istiir.

Tablo 25: Degiskenler Arasi Korelasyon Matrisi

Takimla Marka
Satin Alma . Baglilik Sponsorluk
Ozdesleme Bilinirligi

Ryy 1 0.602" 0.619" 0.667" 0.691"
Satm Alma )

sig. 0.000 0.000 0.000 0.000
Takimla Ryxy 1 0.661" 0.719 0.724
Ozdesleme sig. 0.000 0.000 0.000

Ryy 1 0.704" 0.768"
Baglilik )

sig. 0.000 0.000
Marka Ryy 1 0.862"
Bilinirligi sig. 0.000

R 1
Sponsorluk XY

sig.

*%5 anlamlilik diizeyinde anlamli korelasyon iliskisini ifade eder, Ryy: X ve Y gibi iki degisken ¢ifti arasindaki

korelasyon katsayist
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Tablo incelendiginde satin alma ile takimla 6zdeslesme (Rxy=0.602, sig.<0.05),
baglilik (Rxy=0.619, sig.<0.05),marka bilinirligi (Rxy=0.667, sig.<0.05) ve
sponsorluk arasinda (Rxy=0.691, sig.<0.05) pozitif ve orta kuvvette korelasyon
iliskileri mevcuttur. Takim ile 6zdesleme ile baglilik (Rxy=0.661, sig.<0.05), marka
bilinirligi (Rxy=0.719, sig.<0.05), sponsorluk (Rxy=0.724, sig.<0.05) arasinda da
pozitif ve orta kuvvette korelasyon iligkileri s6z konusudur. Baglilik ile marka
bilinirligi (Rxy=0.704, sig.<0.05) ve sponsorluk (Rxy=0.768, sig.<0.05) arasindaki
korelasyon katsayilar1 da pozitif ve orta kuvvette bir iligkiye isaret etmektedir. Marka
bilinirligiyle sponsorluk(Rxy=0.862, sig.<0.05) arasinda ise yliksek kuvvette pozitif

bir korelasyon iligkisi saptanmigtir.
[k Arastirma hipotezi su sekildedir;
Hi: Sponsorluk faaliyetlerinin marka bilinirligine etkisi vardir.

Hipotezin sinanmasi amaciyla marka bilinirligi 6l¢eginin bagimli, sponsorluk
faaliyetleri Ol¢eginin ise bagimsiz degisken olarak tanimlandigi bir dogrusal
regresyon modeli tanimlanmistir. Regresyon modeline ait bulgular tablo 26’deki

gibidir.

Tablo 26: Regresyon Modeli 1 Bulgular:

Standardize Edilmemis Standardize Edilmis

Bagimsiz Degisken t Sig.

p S.H p
Sabit Terim 2.481 0.364 6.809* 0.000
Sponsorluk 0.605 0.015 0.862 39.711* 0.000
R=0.862 D.R?=0.742
F(1,547)=1576.982 P=0.000

%965 anlamlilik diizeyinde anlaml istatistiksel iligkiyi ifade eder. S.h.: Standart Hata, D.R?: Diizeltilmis R?

Tablo incelendiginde kurulan regresyon modelinin bir biitiin olarak anlamliligim
smayan F istatistiginin %35 anlamlhilik diizeyinde anlamli oldugu goriiliir.(
F(1,547)=1576.982, sig.<0.05). Daha agik bir ifade ile kurulan regresyon modeli
istatistiksel olarak anlamlidir denilebilir. Modele ait diizeltilmis determinasyon
katsayist (D.R?) ise sponsorluk faaliyetlerinin marka bilinirliliginin yaklagik

%74’linii agiklayabildigini gostermektedir. Tahmin edilen parametre incelendiginde
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sponsorluk faaliyetlerinin marka bilinirliligi {izerinde %S5 anlamlilik diizeyinde

anlaml1 ve pozitif bir etkisinin saptandigi goriiliir.(t=39.711, sig.<0.05).
Ikinci Arastirma hipotezi su sekildedir;
H,: Sponsorluk faaliyetlerinin satin alma kararina etkisi vardir.

Hipotezin smmanmasi i¢in satin alma boyutunun bagimli, sponsorluk faaliyetleri
6l¢eginin ise bagimsiz degisken olarak tanimlandigi bir dogrusal regresyon modeli

tamimlanmustir. Regresyon modeline ait bulgular tablo 27°daki gibidir.

Tablo 27: Regresyon Modeli 2 Bulgulari

Standardize Edilmemis Standardize Edilmis

Bagimsiz Degisken t Sig.

p S.H p
Sabit Terim 2.443 0.215 11.349* 0.000
Sponsorluk 0.201 0.009 0.691 22.372* 0.000
R=0.478 D.R?=0.477
F(1,547)=500.525 P=0.000

%95 anlamlilik diizeyinde anlaml istatistiksel iligkiyi ifade eder., S.h.: Standart Hata, D.R?:Diizeltilmis R

Kurulan regresyon modeli bir biitiin olarak %5 anlamlilik diizeyinde anlamlidir.(
F(1,547)= 500.525, si.g.<0.05). Diizeltilmis determinasyon Kkatsayisi sponsorluk
faaliyetlerinin  satin alma egiliminin yaklasitk %47’sini  agiklayabildigini
gostermektedir. Tahmin edilen parametre incelendiginde sponsorluk faaliyetlerinin
satin alma egilimi iizerinde %35 anlamlilik diizeyinde anlamli ve pozitif bir etkisinin

oldugu saptanmistir.(t=22.372, sig.<0.05).
Ucgiincii arastirma hipotezi su sekildedir;
Hs: Marka bilinirliginin tiiketici satin alma karari iizerinde etkisi vardir.

Hipotezi sinamak amaciyla satin alma boyutunun bagimli, marka bilinirliligi
6l¢eginin bagimsiz degisken olarak tanimlandigi bir dogrusal regresyon modeli

tanimlanmistir. Regresyon modeline ait bulgular tablo 28°deki gibidir.
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Tablo 28: Regresyon Modeli 3 Bulgulari

Standardize Edilmemis Standardize Edilmis

Bagimsiz Degisken t Sig.
p SH p

Sabit Terim 2.481 0.364 6.809 0.000

Marka Bilinirliligi  0.605 0.015 0.862 39.711 0.000

R?=0.742 D.R?=0.742

F(1,547)=1576.982 P=0.000

%965 anlamlilik diizeyinde anlamh istatistiksel iliskiyi ifade eder.,S.h.: Standart Hata, D.R?: Diizeltilmis R?

Tablo incelendiginde regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamhi
(F(1,547)=1576.982, sig.<0.05) oldugu ve bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni
%74 oraninda aciklayabildigi goriiliir. Diger yandan marka bilinirligi degiskeninin
satin alma egilimi tlizerindeki etkisinin pozitif ve %5 anlamlilik diizeyinde anlamli

oldugu goriilmektedir. (t=39.711 , sig.<0.05)
5.5. Fark Analizleri
Egitim diizeyine gore farklari1 sinayan anova testi bulgulari tablo 29’da sunulmustur.

Tablo 29: Egitim Goriilen Diizeye Gore Farklar1i Siayan Anova Testi

Istatistikleri
Degisken Egitim Diizeyi N X SS F sig. Post Hoc.
A.)Lisans 477 23.85 6.46 A>B>C*
B.)Yiiksek Lisans 41 1746 7.19
Sponsorluk 38.329* 0.000
C.)Doktora 31 1587 4.74
Toplam 549 2292 6.86
A.)Lisans 477 7.37 181 A>B ve C*
B.)Yiiksek Lisans 41 517 2.06
Satin Alma 55.481* 0.000
C.)Doktora 31 468 162
Toplam 549 7.06  2.00
A.)Lisans 477 9.23  2.29 A>B ve C*
- B.)Yiiksek Lisans 41 6.88 3.08
Takimla Ozdesleme 26.389* 0.000
C.)Doktora 31 739 184
Toplam 549 895 2.44
A.)Lisans 477 1245 351 A>B ve C*
B.)Yiiksek Lisans 41 9.85 4.23
Baglilik 24.994* 0.000
C.)Doktora 31 874 218
Toplam 549 12.05 3.66
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A.)Lisans 477 17.04 4.45 A>B ve C*
. B.)Yiiksek Lisans 41 1222 5.26
Marka Bilinirligi 43.910* 0.000
C.)Doktora 31 1116 3.70

Toplam 549 16.35 4381

%95 anlamhlik diizeyinde anlamli istatistiksel iliskiyi ifade eder,X:Ortalama, S.S: Standart Sapma

Sponsorluk faaliyetlerine yaklasim bakimindan lisans (23.85+6.46), yiiksek lisans
(17.46+7.19) ve doktora (15.87+4.74) seviyelerinde egitim goren 6grenciler arasinda
%S5 anlamlhilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli farklar saptanmistir.
(F=38.329,519.<0.05). Farkin kaynag1 olan gruplarin tespiti igin yapilan post hoc testi
bulgular1 su sekildedir; lisans seviyesinde egitim goren Ogrenciler yiiksek lisans
seviyesinde egitim goren O6grencilerden, yliksek lisans seviyesinde egitim goren
ogrenciler de doktora seviyesinde egitim goren §grencilerden daha yiiksek diizeyde

sponsorluk faaliyetleri ile ilgilidirler.

Satin Alma egilimi bakimindan lisans (7.37+1.81), yiiksek lisans (5.17+2.06) ve
doktora (4.68+1.62) seviyelerinde egitim goren 6grenciler arasinda %5 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli farklar saptanmistir. (F=55.481,si9.<0.05).
Farkin kaynagi olan gruplarin tespiti i¢in yapilan post hoc testi bulgular1 su
sekildedir; lisans seviyesinde egitim goren Ogrenciler yiiksek lisans ve doktora
seviyesinde egitim goren Ogrencilerden daha yiiksek satin alma egilimlerinde iken,
yiiksek lisans ve doktora diizeyinde egitim goren 6grenciler arasinda bu bakimindan

anlaml bir fark yoktur.

Takimla 6zdesleme bakimindan lisans (9.23+2.29), yiiksek lisans (6.88+3.08) ve
doktora (7.39+1.84) seviyelerinde egitim goren Ogrenciler arasinda %5 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli farklar saptanmistir. (F=26.389,si9.<0.05). Post
hoc testi bulgulart su sekildedir; lisans seviyesinde egitim goren Ogrenciler yiliksek
lisans ve doktora seviyesinde egitim goren Ogrencilerden daha fazla takimla
0zdeslesme diizeyinde iken, yiliksek lisans ve doktora diizeyinde egitim goéren

ogrenciler arasinda bu bakimindan anlaml bir fark yoktur.

Baglilik bakimindan lisans (12.45+3.51), yiiksek lisans (9.85+4.23) ve doktora
(8.74+2.18) seviyelerinde egitim goren ogrenciler arasinda %5 anlamlilik diizeyinde

istatistiksel olarak anlamli farklar saptanmistir. (F=24.994,sig.<0.05). Post hoc testi
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bulgulart su sekildedir; lisans seviyesinde egitim goren Ogrenciler yiiksek lisans ve
doktora seviyesinde egitim goren 6grencilerden daha fazla baglilik egiliminde iken,
yiiksek lisans ve doktora diizeyinde egitim goren O6grenciler arasinda bu bakimindan

anlamli bir fark yoktur.

Marka bilinirligi bakimindan lisans (17.04+4.45), yiiksek lisans (12.22+5.26) ve
doktora (11.16+3.7) seviyelerinde egitim goren &grenciler arasinda %5 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli farklar saptanmistir. (F=43.910,si9.<0.05). Post
hoc testi bulgular su sekildedir; lisans seviyesinde egitim goren 6grenciler yiiksek
lisans ve doktora seviyesinde egitim goren Ogrencilere gore sponsor markaya daha
fazla ilgili iken, ytliksek lisans ve doktora diizeyinde egitim goren 6grenciler arasinda

bu bakimindan anlamli bir fark yoktur.

Gelir diizeyine gore farklari sinamasi amaciyla yapilan anova testi bulgular1 tablo

30°da sunulmustur.

Tablo 30: Gelir Diizeyine Gore Farklar1 Sinayan Anova Testi Istatistikleri

Degisken Gelir Diizeyi N X SS F sig.  Post Hoc.
A.)0-2000 TL Arasi 464 21.72 6.53 Cve B>A*
B.)2001-3500 TL Arasi 38 28.79 4.63
Sponsorluk 53.459* 0.000
C.)3501 TL-5000 TL Arast 44 30.02 4.28
Toplam 546 22.88 6.85
A.)0-2000 TL Arasi 464 6.83 2.00 Cve B>A*
B.)2001-3500 TL Arasi 38 829 161
Satin Alma 20.274* 0.000
C.)3501 TL-5000 TL Aras1 44 8.32 1.43
Toplam 546 7.05 2.00
A.)0-2000 TL Arast 464 8.48 219 Cve B>A*
. B.)2001-3500 TL Arasi 38 1147 2.48
Takimla Ozdesleme 63.393* 0.000
C.)3501 TL-5000 TL Aras1 44 11.43 2.08
Toplam 546 8.93 2.44
A.)0-2000 TL Arasi 464 11.43 3.33 Cve B>A*
B.)2001-3500 TL Arast 38 15.11 3.60
Baglilik 51.701* 0.000
C.)3501 TL-5000 TL Arast 44 15.82 3.34
Toplam 546 12.04 3.65
A.)0-2000 TL Arasi 464 15.49 4.56 Cve B>A*
L B.)2001-3500 TL Arasi 38 20.55 3.40
Marka Bilinirligi 56.173* 0.000
C.)3501 TL-5000 TL Arast1 44 21.48 3.14
Toplam 546 16.33 4.82
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%95 anlamhlik diizeyinde anlamli istatistiksel iliskiyi ifade eder,X:Ortalama, S.S: Standart Sapma

Sponsorluk faaliyetlerine yaklasim bakimindan 0-2000 TL (21.72+6.53), 2001-3500
TL (28.79+4.63) ve 3501-5000 TL (30.02+4.28) arasinda gelire sahip Ogrenciler
arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli farklar saptanmustir.
(F=53.459,5i¢.<0.05). Post Hoc bulgular1 su sekildedir; 3501 ile 5000 TL arasinda
gelire sahip Ogrenciler ile, 2001 ile 3500 TL arasinda gelire sahip Ogrenciler
sponsorluk faaliyetlerine yaklasim bakimindan 0 ile 2000 TL arasi gelire sahip

ogrencilerden daha olumlu tutuma sahiptir.

Satin alma bakimimdan 0-2000 TL (6.83+2), 2001-3500 TL (8.29+1.61) ve 3501-
5000 TL (8.32+1.43) arasinda gelire sahip Ogrenciler arasinda %35 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli farklar saptanmistir. (F=20.274,sig.<0.05). Post
Hoc bulgular su sekildedir; 3501 ile 5000 TL arasinda gelire sahip dgrenciler ile,
2001 ile 3500 TL arasinda gelire sahip 6grenciler 0 ile 2000 TL arast gelire sahip

ogrencilerden daha yiiksek satin alma egilimindedirler.

Takimla 6zdesleme bakimindan 0-2000 TL (8.48+2.19), 2001-3500 TL (11.47+2.48)
ve 3501-5000 TL (11.4342.08) arasinda gelire sahip Ogrenciler arasinda %5
anlamlilik  diizeyinde istatistiksel olarak anlamli  farklar  saptanmistir.
(F=63.393,5i9.<0.05). Post Hoc bulgular1 su sekildedir; 3501 ile 5000 TL arasinda
gelire sahip 6grenciler ile, 2001 ile 3500 TL arasinda gelire sahip 6grenciler 0 ile
2000 TL aras1 gelire sahip Ogrencilerden daha yiiksek takimla o6zdeslesme

egilimindedirler.

Baglilik bakimidan 0-2000 TL (11.43+3.33), 2001-3500 TL (15.11+3.6) ve 3501-
5000 TL (15.82+3.34) arasinda gelire sahip Ogrenciler arasinda %35 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli farklar saptanmistir. (F=51.701,s1g.<0.05). Post
Hoc bulgular su sekildedir; 3501 ile 5000 TL arasinda gelire sahip 6grenciler ile,
2001 ile 3500 TL arasinda gelire sahip 6grenciler 0 ile 2000 TL arast gelire sahip
ogrencilerden daha yiiksek baglilik diizeyindedirler.

Marka bilinirligi bakimmdan 0-2000 TL (15.49+4.56), 2001-3500 TL (20.55+3.4) ve
3501-5000 TL (21.48+3.14) arasinda gelire sahip 6grenciler arasinda %5 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli farklar saptanmistir. (F=56.173,5ig.<0.05). Post
Hoc bulgulan su sekildedir; 3501 ile 5000 TL arasinda gelire sahip 6grenciler ile,
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2001 ile 3500 TL arasinda gelire sahip 6grenciler 0 ile 2000 TL aras1 gelire sahip

ogrencilerden daha fazla sponsor marka bilinirlilik diizeyindedirler.

Cinsiyete bagl farklarin sinamas1 amaciyla yapilan bagimsiz 6rneklem testi bulgulari

tablo 31°de sunulmustur.

Tablo 31: Cinsiyete Gore Farklar1 Smayan Bagimsiz Orneklem T- Testi

istatistikleri
Degisken Cinsiyet N X S.S t sig.
Kadin 141 19.61 5.98
Sponsorluk -6.931* 0.000
Erkek 408 24.07 6.78
Kadin 141 6.37 1.99
Satin Alma -4.839* 0.000
Erkek 408 7.29 1.94
Takimla Kadin 141 7.97 2.10
. -5.698* 0.000
Ozdesleme Erkek 408 9.29 2.46
Kadin 141 10.58 3.04
Baglilik -5.685* 0.000
Erkek 408 12.55 3.71
Marka Kadin 141 14.02 4.32
-6.931* 0.000
Bilinirligi Erkek 408 17.15 4,71

%955 anlamlilik diizeyinde anlaml istatistiksel iliskiyi ifade eder,X:Ortalama, S.S: Standart Sapma

Sponsorluk faaliyetlerine yaklasim bakimindan kadin (19.61+£5.98) ve erkek
(24.07+6.78) ogrenciler arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlaml
farklar saptanmigtir.(t=-6.931, sig.<0.05). Ortalamalar incelendiginde farkin erkek

ogrenciler lehine oldugu goriilmektedir.

Satin alma egilimi bakimindan kadin (6.37+£1.99) ve erkek (7.29+1.94) 6grenciler
arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli farklar saptanmistir.(t=-
4.839, s1g.<0.05). Ortalamalar incelendiginde farkin erkek 6grenciler lehine oldugu

goriilmektedir.

Takimla 6zdesleme bakimindan kadin (7.97+2.1) ve erkek (9.29+2.46) Ggrenciler
arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli farklar saptanmigtir.(t=-
5.698%*, s1g.<0.05). Ortalamalar incelendiginde farkin erkek 6grenciler lehine oldugu

gorilmektedir.
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Baglilik bakimindan kadin (10.58+3.04) ve erkek (12.55+3.71) 6grenciler arasinda
%35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli farklar saptanmistir.(t=-5.685%,
sig.<0.05). Ortalamalar incelendiginde farkin erkek Ogrenciler lehine oldugu

gorilmektedir.

Marka bilinirligi bakimmdan kadin (14.02+4.32) ve erkek (17.15+4.71) dgrenciler
arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli farklar saptanmistir.(t=-
6.931, sig.<0.05). Ortalamalar incelendiginde farkin erkek 6grenciler lehine oldugu

goriilmektedir.
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6. SONUC

Teknolojinin iist seviyelere ulastifi ve yogun rekabet ortaminin bulundugu
giiniimiizde markalar farkindalik olusturmak ve tercih edilme oranlarimi yiikseltmek
amaciyla  tutundurma  araclarimi  kullanarak  pazarlama  faaliyetlerinde
bulunmaktadirlar. Bilingli tiiketici topluluklar1 karsisinda artitk markalar da hedef
kitle ile sik ve etkin bigimde iletisim kurmak durumunda kalmaktadir. Marka
bilinirliklerini artirarak tiiketici zihninde yer edinmek ve devam eden siirecte tiiketici
zihninde olumlu c¢agrisimlar yaratarak marka farkindaligini olusturmak ve pozitif bir
imaj yaratmak ana amaclar arasinda bulunmaktadir. Bu faaliyetlerin timii giliniin
sonunda tiiketici satin alma karar asamasina geldigi zaman tercih edilmek amaciyla

uygulanmaktadir.

Sponsorluk aslinda yeni bir olgu degildir. Ilk ¢aglardan itibaren giiniimiize kadar
hayirseverlik, mesenlik adi altinda sponsorlugun temelleri atilmistir. O donemlerde
itibar kazanimi1 amaciyla yiiriitiilen bu faaliyetler 1980’11 yillar ile birlikte ticari amag
karsiliginda sponsor olan ve sponsor olunan taraflarinin haklarini koruyarak yapilan

anlagmalar ile birlikte yiiriitiilmektedir.

Diinya’da ve lilkemizde hizla gelisen futbol endiistrisi de markalar agisinda hedef
kitle ile iletisime gegmek anlaminda firsat haline gelmistir. Isletmeler biiyiik bedeller
odeyerek futbol kuliiplerinin taraftar kitleleri ve diger tiiketici kitlelerine hitap etmeyi
hedeflemektedirler.  Yiiriitilen sponsorluk ¢alismalart  markalar  agisindan
bilinirliklerini artirmak, farkindalik olusturmak, pozitif marka imaji yaratmak ve
tilketici zihninde olumlu algilar birakarak tercih edilmek ve satis yapmak
hedefleriyle kazang saglamaktadirlar. Futbol kuliipleri ac¢isindan da maddi anlamda
kazang saglayarak iki taraf i¢in de kazangli bir faaliyet haline gelmistir. Gliniimiizde
ise, isletmelerin kurumsal stratejilerinde yer verdikleri onemli bir halkla iliskiler

faaliyeti olarak goriilmektedir.

Marka bilinirligi, tiiketici zihninde markanin konumunu ve iginde bulundugu
sektorde yer alan diger rakiplere kiyasla tiiketici zihninde bulundugu yeri ifade ettigi
icin, tiiketici satin alma davraniglarini 6nemli Olg¢lide etkilemektedir. Yapilan

arastirmalarda tiiketicilerin herhangi bir sektdrde yer alan {iriin ve hizmetlere yonelik
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satin alma yaparken marka bilinirligi yiiksek {riinleri tercih  ettikleri
gozlemlenmektedir. Yapilan pazar ve tiiketici arastirmalarini, i¢inde bulunduklar
sektorde yer almak istedikleri konumu degerlendiren isletmeler marka bilinirliginin
tiikketici tercihleri iizerindeki etkisini goz ardi edemeyeceginden, giinlimiizde
isletmelerin marka stratejilerini ve yatirimlarini bu yonde gelistirmekte ve marka

bilinirligini arttiric1 faaliyetlerde bulunmaktadirlar.

Bu uygulamada sponsorluklarin marka bilinirligine ve satin alma kararina etkisi
incelenmistir. Bununla birlikte marka bilinirliliginin satin alma karari iizerindeki
etkisi ve cinsiyet, egitim diizeyi ve gelir diizeyinin sponsorluk faaliyetlerine
yaklagim, satin alma egilimi, takimla 6zdeslesme, baglilik ve marka bilinirliligi
tizerindeki etkisinin incelenmesi de arastirma kapsaminda tutulmustur. Arastirmada
bu baglamda sponsorluk faaliyetlerinin Diinya’da ve iilkemizde hizla biiyiiyen futbol
endiistrisi ve Universite 6grencileri tizerinden konu edinmistir. Arastirma, biiyiik
bedeller odenerek yiiriitiilen sponsorluk faaliyetlerinin isletmelere geri bildirim
oraninin Ol¢limlenmesi agisindan biiylik dneme sahiptir. Yiiriitilen sponsorluk
faaliyetlerinin marka bilinirligine ve satin alma kararina etkisi ortaya koyularak
isletmelerin sponsorluk se¢imlerinde daha saglikli karar vermesi hedeflenmektedir.
Arastirma, yeni sponsorluk caligsmalarinin daha dogru segimler ile yapilmasinin
yaninda mevcut sponsorluklarin da istenilen sonuclari elde edebilme adina
gelistirilebilme ihtimalinin saptanmasi amaciyla da onem teskil etmektedir. Bu
calismada veri toplama yontemi olarak anket yontemi benimsenmistir. Arastirma
amaglart dogrultusunda olusturulan anket formunda 3 ayr1 Olcek ve bir takim
kategorik sorular bulunmaktadir. Bu kisimda kullanilan dSlgeklerin  yapisal
gecgerliliginin  ve gilivenirliligin ispati amaciyla aciklayict faktor analizi ve
giivenirlilik analizleri yer almaktadir. Yapilan arastirmanin betimsel tarama
modelinde desenlenmesi planlanmaktadir. Betimsel tarama modeliyle, mevcut bir
durum nitel ve/veya nicel verilerle ortaya konmaktadir. Arastirmada {iniversite
ogrencilerinin futbol takimlarina sponsor olan isletmelere karst marka bilinirlik
seviyeleri, bu isletmelerin iiriin ve hizmetlerini satin alma niyetleri, markaya kars1
baglilik dereceleri ve takimla 6zdeslesme seviyeleri betimlenmistir. Arastirmanin
kapsamini futbol sponsorlugu, marka bilinirligi, satin alma niyeti, takimla

O0zdeslesme diizeyi ve markaya baglilik diizeyleri olusturmaktadir. Arastirma
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kapsaminda tesadiifi olmayan 6rnekleme tekniklerinden biri olan kolayda drnekleme
teknigi kullanilmistir. Kolayda oOrnekleme teknigi, ana kiitleye uygun olan veya
arastirmaya katilmak isteyen ve ulasilabilir konumda olan kisilerin 6rnekleme dahil
edilmesini ifade eden bir arastirma teknigidir. Arastirma baglaminda ana kiitleyi
Tiirkiye Siiper Lig takimlarindan dort biiyiikler olan Fenerbahge, Besiktas,
Galatasaray ve Trabzonspor kuliiplerinin taraftar1 olan Istanbul Ticaret Universitesi
ogrencileri olusturmaktadir. Smrhiliklarini ise Istanbul Ticaret Universitesi’nde
2019-2020 egitim Ogretim yilinin giiz doneminde Ogrenim goren, dort bilyiik
takimdan birisini tutan ve arastirmaya katilmaya goniillii olan {iniversite dgrencileri
olusturmaktadir. Sponsorluk 6lgegi 7 adet 5°li likert tipli madde ile katilimcilarin
takimlariin sponsorlarina karsi tutumlarini 6l¢gmek tlizere tasarlanmis, toplamsal bir
likert Slgektir. Olgege uygulanan agiklayici faktdr analizi ve cronbach’s alpha ig
tutarlilik analiz bulgular1 sonuglarina gére KMO ornekleme yeterliligi Ol¢iitiiniin
0.8’in iizerinde ve Bartlett kiiresellik testinin ise %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel
olarak anlamli oldugu goriiliir. Daha agik bir ifade ile s6z konusu maddelerinin bir
olguyu aciklamak iizere oldukca yiiksek yeterlilikte iliskili maddeler oldugu
sOylenebilir. Tabloda 6l¢ek maddelerinin 0.5’in iizerinde faktor puanina sahip oldugu
ve Olgege ters yonde katki yapmasi beklenen maddeler i¢in negatif faktdr puani
hesaplandig1 goriilmektedir.. Diger yandan tek boyutta Olgegin varyans agiklama
orant da %50’nin iizerinde ve %65 olarak hesaplanmistir. S6z konusu bulgular
1s181inda  sponsorluk dlgeginin 7 madde ile yapisal olarak gegerli Olglimler
yapabilecek bir dlgme araci yapisinda oldugu sdylenebilir. Olgegin i¢ tutarlilik
katsayisi da Olcegin miikemmel giivenirlilikte 6l¢lim yapabilecek bir 6lgme araci
oldugu gostermektedir. Satin alma takimla 6zdeslesme ve baglilik 6lgegi ise KMO
ornekleme yeterliligi ve Bartlett kiiresellik testi bulgular1 6lgek maddelerinin birlikte
o bir olguyu 6lgmek iizere yeterli iliski diizeyinde oldugunu gdstermektedir. Olgek
maddeleri igin hesaplanan tiim faktdr puanlari 0.5’in {izerindedir. Olgegin 3 boyut ile
aciklayabildigi varyans orani yaklasik olarak %68 iken, giivenirlilik istatistikleri de
boyutlarin iyi ve lizerinde gilivenilir derecede ve Ol¢lim yapabilecek yapida oldugu
gorilmektedir. Marka bilinirligi 6lcegi 5 adet likert tipli soru ile katilimcilarin s6z
konusu markayr tamima diizeylerini &lgmeyi amaglamaktadir. Olgege uygulanan
aciklayici faktor analizi ve cronbach’s alpha i¢ tutarlilik analiz bulgular1 sonuglaria

gore KMO ornekleme yeterliligi ve Bartlett kiiresellik testi dlgek maddelerinin
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birlikte olguyu dlgmek iizere yeterli iliski diizeyinde oldugunu gstermektedir. Olgek
maddeleri i¢in hesaplanan faktér puanlari 0.5’in {izerindedir ve ters yonlii soru i¢in
negatif faktér puam hesaplanmistir. Olgegin varyans aciklayiciligi yaklasik %66
iken, glivenirlilik diizeyi ¢ok iyi derecede giivenilir 6l¢giim yapabilecek bir 6lgme
aracina isaret etmektedir. Arastirma kapsaminda anket formlar1 yardimiyla elde
edilen veriler IBM SPSS 22.0 versiyonuna aktarilmis, arastirmanin bundan sonraki
kisimlarinda s6z konusu paket program kullanilmistir. Bulgular boliimiiniin ilk
kisminda tanimlayici ve demografik istatistikler, ikinci kisminda frekans analizleri,
ticiincli kisminda betimsel istatistikler ve normal dagilim testleri, dordiincii kisminda
ise hipotez testleri yer almaktadir. Siirekli degiskenler olan 0&lgek toplamlari
arasindaki iligkilerin tespiti i¢in dogrusal regresyon analizi yapilmis, katsayi,
determinasyon katsayilar1 ve model f istatistikleri yorumlanmistir.

Iki grup arasindaki farklarin tespiti amaciyla bagimsiz 6rneklem t-testinden
faydalanilmistir. Bagimsiz Orneklem t-testi arastirmacilarin iki grup ortalamasi
arasindaki farkin istatistiksel olarak 6nemli olup olmadigini incelemek istediginde en

sik basvurulan hipotez testlerinden biridir.

Bulgular kisminda hipotez testlerinin sonuclarina bakilacak olursa hipotezin
smnanmast amaciyla marka bilinirligi Olgeginin bagimli, sponsorluk faaliyetleri
Olceginin ise bagimsiz degisken olarak tanimlandigi bir dogrusal regresyon modeli
tanimlanmistir. Kurulan regresyon modelinin bir biitiin olarak anlamliligin1 sinayan F
istatistiginin %35 anlamlilik diizeyinde anlamli oldugu goriliir.( F(1,547)=1576.982,
5i.9.<0.05). Daha agik bir ifade ile kurulan regresyon modeli istatistiksel olarak
anlamhdir denilebilir. Modele ait diizeltilmis determinasyon katsayist (D.R?) ise
sponsorluk faaliyetlerinin marka bilinirliliginin yaklasik %74’iinii agiklayabildigini
gostermektedir. Tahmin edilen parametre incelendiginde sponsorluk faaliyetlerinin
marka bilinirliligi tizerinde %5 anlamlilik diizeyinde anlamli ve pozitif bir etkisinin
saptandig1 goriiliir. Sponsorluk faaliyetlerinin satin alma kararina etkisi hipotezi
incelendiginde kurulan regresyon modeli bir biitiin olarak %35 anlamlilik diizeyinde
anlamhdir.( F(1,547)= 500.525, si.g.<0.05). Diizeltilmis determinasyon katsayisi
sponsorluk faaliyetlerinin satin alma egiliminin yaklasik %47’sini agiklayabildigini
gostermektedir. Tahmin edilen parametre incelendiginde sponsorluk faaliyetlerinin

satin alma egilimi iizerinde %35 anlamlilik diizeyinde anlamli ve pozitif bir etkisinin
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oldugu saptanmigtir. Marka bilinirliginin satin alma kararina etkisi hipotezine
bakildiginda regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli (F(1,547)=1576.982,
s1g.<0.05) oldugu ve bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni %74 oraninda
aciklayabildigi goriliir. Diger yandan marka bilinirligi degiskeninin satin alma
egilimi {izerindeki etkisinin pozitif ve %5 anlamlilik diizeyinde anlamli oldugu
goriilmektedir. Egitim diizeyi ile sponsorluk diizeyi, satin alma egilimi, takim ile
0zdeslesme, baglilik ve marka bilinirliligi arasindaki iliskiye bakildiginda sponsorluk
faaliyetlerine yaklasim bakimindan lisans (23.85+6.46), yiiksek lisans (17.46+7.19)
ve doktora (15.87+4.74) seviyelerinde egitim goéren Ogrenciler arasinda %5
anlamlilik  diizeyinde  istatistiksel olarak anlamli  farklar  saptanmustir.
(F=38.329,5i9.<0.05). Farkin kaynagi olan gruplarin tespiti igin yapilan post hoc testi
bulgular1 su sekildedir; lisans seviyesinde egitim goren Ogrenciler yiiksek lisans
seviyesinde egitim goren Ogrencilerden, yliksek lisans seviyesinde egitim goren
ogrenciler de doktora seviyesinde egitim goren dgrencilerden daha yiiksek diizeyde

sponsorluk faaliyetleri ile ilgilidirler.

Satin Alma egilimi bakimindan lisans (7.37+1.81), yiiksek lisans (5.17+2.06) ve
doktora (4.68+1.62) seviyelerinde egitim goren Ogrenciler arasinda %5 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli farklar saptanmistir. (F=55.481,si9.<0.05).
Farkin kaynagi olan gruplarin tespiti i¢in yapilan post hoc testi bulgular1 su
sekildedir; lisans seviyesinde egitim goren Ogrenciler yiiksek lisans ve doktora
seviyesinde egitim goren Ogrencilerden daha yiiksek satin alma egilimlerinde iken,
yiiksek lisans ve doktora diizeyinde egitim goren 6grenciler arasinda bu bakimindan
anlaml bir fark yoktur. Takimla 6zdesleme bakimindan lisans (9.234+2.29), yiiksek
lisans (6.88+3.08) ve doktora (7.39+1.84) seviyelerinde egitim goren Ogrenciler
arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli farklar saptanmustir.
(F=26.389,5i9.<0.05). Post hoc testi bulgular su sekildedir; lisans seviyesinde egitim
goren O6grenciler yiiksek lisans ve doktora seviyesinde egitim gdéren 6grencilerden
daha fazla takimla 6zdeslesme diizeyinde iken, yiiksek lisans ve doktora diizeyinde
egitim goren 6grenciler arasinda bu bakimindan anlamli bir fark yoktur. Baglilik
bakimindan lisans (12.45+3.51), yiiksek lisans (9.85+4.23) ve doktora (8.74+2.18)
seviyelerinde egitim goren 6grenciler arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel

olarak anlaml farklar saptanmistir. (F=24.994,s1g.<0.05). Post hoc testi bulgular1 su
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sekildedir; lisans seviyesinde egitim goren Ogrenciler yiiksek lisans ve doktora
seviyesinde egitim goren dgrencilerden daha fazla baglilik egiliminde iken, yiiksek
lisans ve doktora diizeyinde egitim goren ogrenciler arasinda bu bakimindan anlamli
bir fark yoktur. Marka bilinirligi bakimindan lisans (17.04+4.45), yiiksek lisans
(12.22+5.26) ve doktora (11.16+3.7) seviyelerinde egitim goren dgrenciler arasinda
%5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli farklar saptanmistir.
(F=43.910,sig.<0.05). Post hoc testi bulgular1 su sekildedir; lisans seviyesinde egitim
goren Ogrenciler yiiksek lisans ve doktora seviyesinde egitim goren 0grencilere gore
sponsor markaya daha fazla ilgili iken, yiiksek lisans ve doktora diizeyinde egitim
goren Ogrenciler arasinda bu bakimindan anlamli bir fark yoktur. Gelir diizeyi ile
sponsorluk diizeyi, satin alma egilimi, takim ile 6zdeslesme, baglilik ve marka
bilinirliligi arasinda iliski incelendiginde sponsorluk faaliyetlerine yaklasim
bakimindan 0-2000 TL (21.72+6.53), 2001-3500 TL (28.79+4.63) ve 3501-5000 TL
(30.02+4.28) arasinda gelire sahip Ogrenciler arasinda %S5 anlamlilik diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli farklar saptanmistir. (F=53.459,sig.<0.05). Post Hoc
bulgulart su sekildedir; 3501 ile 5000 TL arasinda gelire sahip dgrenciler ile, 2001 ile
3500 TL arasinda gelire sahip Ogrenciler sponsorluk faaliyetlerine yaklagim
bakimindan 0 ile 2000 TL aras1 gelire sahip O6grencilerden daha olumlu tutuma

sahiptir.

Satin alma bakimindan 0-2000 TL (6.83+2), 2001-3500 TL (8.29+1.61) ve 3501-
5000 TL (8.32+1.43) arasinda gelire sahip Ogrenciler arasinda %35 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli farklar saptanmistir. (F=20.274,si9.<0.05). Post
Hoc bulgular su sekildedir; 3501 ile 5000 TL arasinda gelire sahip 6grenciler ile,
2001 1ile 3500 TL arasinda gelire sahip 6grenciler 0 ile 2000 TL aras1 gelire sahip
ogrencilerden daha yiiksek satin alma egilimindedirler. Takimla 6zdesleme
bakimindan 0-2000 TL (8.48+2.19), 2001-3500 TL (11.47+2.48) ve 3501-5000 TL
(11.43£2.08) arasinda gelire sahip Ogrenciler arasinda %5 anlamlilik diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli farklar saptanmistir. (F=63.393,sig.<0.05). Post Hoc
bulgular su sekildedir; 3501 ile 5000 TL arasinda gelire sahip 6grenciler ile, 2001 ile
3500 TL arasinda gelire sahip Ogrenciler 0 ile 2000 TL arasi gelire sahip
Ogrencilerden daha yiiksek takimla 6zdeslesme egilimindedirler. Baglilik bakimindan

0-2000 TL (11.43+3.33), 2001-3500 TL (15.113.6) ve 3501-5000 TL (15.82+3.34)
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arasinda gelire sahip 6grenciler arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak
anlaml farklar saptanmistir. (F=51.701,sig.<0.05). Post Hoc bulgular1 su sekildedir;
3501 ile 5000 TL arasinda gelire sahip ogrenciler ile, 2001 ile 3500 TL arasinda
gelire sahip 6grenciler 0 ile 2000 TL aras1 gelire sahip 6grencilerden daha yiiksek
baglilik diizeyindedirler. Marka bilinirligi bakimindan 0-2000 TL (15.49+4.56),
2001-3500 TL (20.55+3.4) ve 3501-5000 TL (21.48+3.14) arasinda gelire sahip
ogrenciler arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli farklar
saptanmustir. (F=56.173,5i9.<0.05). Post Hoc bulgular1 su sekildedir; 3501 ile 5000
TL arasinda gelire sahip 6grenciler ile, 2001 ile 3500 TL arasinda gelire sahip
ogrenciler 0 ile 2000 TL aras1 gelire sahip 0grencilerden daha fazla sponsor marka
bilinirlilik diizeyindedirler. Cinsiyet ile sponsorluk diizeyi, satin alma egilimi, takim
ile 6zdeslesme, baglilik ve marka bilinirliligi arasinda iliski incelendiginde ise
hipotezin smamasi1 amaciyla yapilan bagimsiz Orneklem testi bulgularma gore
sponsorluk faaliyetlerine yaklasim bakimindan kadin (19.61+£5.98) ve erkek
(24.07+6.78) ogrenciler arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlaml
farklar saptanmistir.(t=-6.931, sig.<0.05). Ortalamalar incelendiginde farkin erkek
ogrenciler lehine oldugu gorilmektedir. Satin alma egilimi bakimindan kadin
(6.37£1.99) ve erkek (7.29+1.94) ogrenciler arasinda %5 anlamlilik diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli farklar saptanmustir.(t=-4.839, sig.<0.05). Ortalamalar

incelendiginde farkin erkek 6grenciler lehine oldugu goriilmektedir.

Takimla 6zdesleme bakimindan kadin (7.97+£2.1) ve erkek (9.29+2.46) ogrenciler
arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli farklar saptanmustir.(t=-
5.698%*, s1g.<0.05). Ortalamalar incelendiginde farkin erkek 6grenciler lehine oldugu
goriilmektedir. Baglilik bakimindan kadin (10.58+3.04) ve erkek (12.55+3.71)
ogrenciler arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli farklar
saptanmigtir.(t=-5.685*, sig.<0.05). Ortalamalar incelendiginde farkin erkek
ogrenciler lehine oldugu gorilmektedir. Marka bilinirligi bakimindan kadin
(14.02+4.32) ve erkek (17.15+4.71) Ogrenciler arasinda %5 anlamlilik diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli farklar saptanmistir.(t=-6.931, sig.<0.05). Ortalamalar

incelendiginde farkin erkek 6grenciler lehine oldugu goriilmektedir.

Tiim bu incelemeler ve yapilan arastirma sonucunda giiniimiizde dev bir endiistri

haline gelen futbol alaninda yapilan sponsorluk g¢aligsmalarinin marka bilinirligine
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biiyiik Olclide etkisinin oldugu goriilmiistiir. Yine sponsorluk calismalarinin satin
alma karar iizerinde de etkisi bulunmaktadir. Marka bilinirliginin de satin alma
karar1 iizerinde ciddi anlamda etkisi bulunmaktadir. Bu duruma 6rnek verecek
olursak Tiirk Hava Yollar1 markasinin 2010 yilinda Diinya’nin en biyiik
kuliiplerinden biri olan Barcelona futbol kuliibiiyle yiiriittiigii sponsorluk anlagsmasi
gosterilebilir. Tiirk Hava Yollart bu sponsorluk sonucunda uluslararasi anlamda
bilinirligini ciddi derecede artirmistir ve pozitif bir imaja sahip olmustur. Spor
sponsorlugu faaliyetleri kapsaminda en ¢ok ilgi géren spor dali olan futbola yapilan
yatirimlar, firmalarin pazarlama hedeflerine ulasmasinda oldukga etkili olmus, marka

bilinirliklerini artirmalarina da kKatkida bulunmustur.

Bu tez ¢alismasi1 Tiirkiye futbol liginde bulunan 4 biiyiik takim ve bu takimlara
sponsor olan markalar igin gerceklestirilmistir. Daha genel kapsamli arastirma
sonuclar1 elde edebilmek amaciyla Tiirkiye futbol liginde bulunan diger takimlar ve
bu takimlarin sponsorlari iizerinden bir arastirma yaparak daha genis kapsamli
orneklem tiizerinde uygulama yapilmasi onerilebilir. Ya da Diinya iizerinde bulunan
basaril1 futbol kuliipleri ve onlara sponsor olan markalar {izerinde bir arastirma

yapilarak farkli verilere ulagilmasi 6nerilebilir.
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EK 1. Anket Ornegi
Degerli Ogrenciler,

Bu anket caligmasi, “Sponsorluklarin marka bilinirligine ve satin alma kararina
etkisi: Universite Ogrencileri Uzerinde Bir Uygulama” isimli yiiksek lisans tezinde
kullanilacaktir. Anket sorularina vereceginiz yanitlarin dogruluk derecesi, bilimsel
calismamizin kalitesini artiracaktir. Calismamiza verdiginiz katkidan dolay: tesekkiir
ederim.

Furkan Bayrak

1. KiSISEL BIiLGILER

KIiSISEL BILGILER

1.Cinsiyetiniz () Kadin () Erkek

2.Yasiniz () 18-21 () 22-25 () 26-29 () Diger

3.Boliim () Lisans () Yiiksek Lisans () Doktora

4.Simfimz () Hazirlhik () 1.Smuaf () 2.s1if () 3.smf ()
4.smif

5.Medeni Durumunuz () Bekar () Evli

6.Aylik Geliriniz () 0-2000 () 2001-3500 (') 3501-5000 ()
5001 tizeri

7.Hangi Takimhsimz? () Fenerbahge () Galatasaray () Besiktas (
) Trabzonspor ()
Diger.....cooiiiiiiiiiiicie

2. FUTBOLLA iLGILENME DUZEYIi

8. Futbol ile ne derece ilgilisiniz?
() Cok () Orta () Az () Hig

9. Takiminizin maglarini ne siklikla izlersiniz?
() Hig kagirmam ( ) Firsat buldukga izlerim ( ) Ara sira izlerim ( ) Hig izlemem

10. Takiminizin maglarina ne siklikla gidersiniz?
() Hic¢ kacirmam () Firsat buldukca giderim () Ara sira giderim ( ) Hi¢ gitmem
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11. Asagida Siiper Ligde olan dort biiyiik takim bulunmaktadir. Aralarindan
tuttugunuz takimi ve takiminizin sponsorunu isaretlemenizi rica ederiz. Sponsoru

bilmiyorsaniz sponsor boliimiinii bos birakabilirsiniz.

Takim Isaretleyiniz Forma Gogiis Isaretleyiniz
Sponsoru

Fenerbahge Vestel

Galatasaray Avis

Besiktas Terra Pizza

Trabzonspor Vodafone

12. Asagida, tuttugunuz takim ve sponsoruna iligkin diisiinceleriniz yer almaktadir.

Katilma derecesine gore 1 den 5 e kadar size en uygun yaniti veriniz.

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Fikrim Yok

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

Takimima sponsor olan firmayi tantyorum.

Takimima sponsor olan firmayla yakindan ilgiliyim.

En uygun fiyath tirlinii alirim, sponsorluk ikinci plandadir.

En kaliteli irtinii alirim, sponsorluk ikinci plandadir.

Takimima sponsor olan firmaya destek amagl tercih ederim.

Takimima sponsor olan firmanin iiriinii ilk tercihimdir.

Uriin alirken sponsorluk konusu ¢ok fazla aklima gelmez.

3. SATINALMA, TAKIMLA OZDESLESME VE BAGLILIK OLGEGI

Asagida, takiminizin sponsoru olan firmaya iliskin tutumlarinizi 6l¢en bazi1 maddeler
vardir. Katilma derecesine gore size uygun olan cevabi isaretleyiniz.
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Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Fikrim Yok

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

1. Gelecekte takimimin sponsor oldugu firmanin daha fazla
lirliniin{i satin almam olasidir.

2. Gelecekte takimimin sponsor oldugu firmanin bir tirtiniini
almay1 planliyorum.

3. Takimimin taraftar1 olmay1 biraksam, biiyiik eksiklik
hissederim.

4. Kendimi takimimin gercek bir taraftar1 olarak
degerlendiriyorum.

5. Takimimin taraftar1 olmak benim i¢in ¢ok dnemlidir.

6. Takimima sponsor olan firmanin iirlinlerini, diger takimlara
sponsor olan firmalarin iiriinlerinden daha gok seviyorum.

7. Takimima sponsor olan firmanin iirlinlerini almay1 seviyorum.

8. Takimima sponsor olan bir firmanin {iriiniinii aldigimda
kendimi daha iyi hissediyorum.

9. Takimima sponsor olan firmanin iiriinlerini destek olmak
amaciyla tercih ederim.

4. MARKA BILINIRLIGI

Asagida, tuttugunuz takimin sponsor markasi ile ilgili tutumunuzu ortaya koyan

onermeler
vardir. Size en uygun yanitt katilma derecesine gore yanitlaymiz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Fikrim Yok

Katiltyorum

Kesinlikle

Katilivorum

1. Rakip markalar arasinda bu markay: tantyabilirim.

2. Bu markanin ne oldugunu biliyorum.

3. Bu markanin semboliinii veya logosunu hemen
hatirlayabilirim.

4. Bu markanin bazi 6zellikleri ¢cabucak aklima gelir.

5. Bu markayi hayal etmekte zorlantyorum.
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