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0. SUNUS

00. Onsoz

Gliniimiizde spor, bir¢ok gelir firsatim1 biinyesinde barindiran ve hizli gelisen bir
endiistri haline gelmistir. Spor endiistrisindeki firsatlarin tam olarak degerlendirilebilmesi
icin, sporun en Snemli tiiketicileri olan taraftarlarin bakis ag¢ilarinin anlagilmasi ve buna
uygun stratejiler gelistirilmesi gereklidir. Bu gereklilik, spor endiistrisini pazarlama
anlayisiyla ele almay1 zorunlu hale getirmektedir. Pazarlamanin en énemli kavramlarindan
biri haline gelen marka degerinin, spor endiistrisine uygulanmas1 amaciyla gerceklestirilen

calismalar konuya 151k tutmaktadir.

Bu calisma genel olarak, marka ve marka degeri kavramlarinin yani sira spor
pazarlamasi ve sporda marka degeri konulan iizerinde durmaktadir. Calismada ayrica
Tiirkiye’nin en biiyiikk futbol kuliiplerinden biri olan Trabzonspor Kuliibii taraftarlarn
izerinde bir arastirmaya yer verilmis ve taraftarlarin sahip oldugu marka ¢agrisimlarinin

markaya olan bagliliklar tizerindeki etkisi belirlenmistir.

Calismalarim boyunca verdigi destekten dolayir danmisman hocam Dog¢. Dr. Taner
ACUNER’ e, bilgi ve deneyimlerini benimle paylasan ve beni yonlendiren Yrd. Dog. Dr.
Hiiseyin Sabri KURTULDU’ ya, yardimlar i¢in Ogr. Gor. Dr. Aykut KARAKAYA’ ya
ayrica egitim siirecimin her asamasinda maddi ve manevi destekleriyle yanimda olan
aileme ve bu calisma siiresince beni destekleyen tiim arkadaslarima tesekkiirlerimi

sunarim.

Trabzon, Haziran 2008 Nevhan KOC
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02. Ozet

Bu calismada marka kavrami, marka degeri ve spor pazarlamasiyla ilgili mevcut
literatiir incelenmis ve bir saha calismasi gerceklestirilmistir. Saha calismasinda amag,
miisteri odakli marka denkligi unsurlarindan marka cagristmlarimin marka sadakati
tizerindeki etkilerinin sorgulanmasidir. Arastirma modeli Bauer, Sauer ve Exler tarafindan
2005 yilinda Alman Futbol Liginde uygulanan model temel alinarak gelistirilmistir. Model,
miisteri odakli marka degeri analizinde Keller (1993) tarafindan literatiire kazandirilan
marka cagrisimlari incelemesine dayanmaktadir. Arastirma modelinde marka ¢agrisimlar
tiriinle ilgili ozellikler, tirtinle ilgili olmayan ozellikler ve faydalar olarak ii¢ kategoriye
ayrilmaktadir. Marka sadakati ise psikolojik ve davramigsal baglilik olarak
gruplandirilmigtir. Modelde, ¢agrisimlarin marka sadakati gruplan iizerindeki etkilerinin
yant sira hem cagrisim gruplarinin birbirlerine olan etki dereceleri hem de sadakatle ilgili

gruplarin birbirlerine olan etki dereceleri incelenmektedir.

Saha calismasi Trabzon ili smirlart icindeki Trabzonspor taraftarlar1 {izerinde
gerceklestirilmistir. Uygulamada anket yontemi kullamilmistir. Anket 01.04.2008-
30.04.2008 tarihleri arasinda, farkli zaman ve yerlerde 400 kisiye uygulanmistir.
Uygulanan anketlerin  giivenilirliginin 6l¢timii  i¢in  Cronbach Alfa katsayilan
hesaplanmistir. Olcegin gecerliliginin testi icin faktor analizinden faydalanmilmistir. Elde
edilen verilere regresyon analizi yapilarak modelde ongoriilen etkiler dlciilmiistiir. Analiz
sonuclarina gore {irinle ilgili olmayan oOzellikler ve faydalarin psikolojik baglilik ve
davramigsal baglilik tizerindeki etki derecelerinin yiiksek oldugu, iiriinle ilgili 6zelliklerin
psikolojik baglilik ve davranigsal baglilik iizerindeki ayr1 ayr1 etkisinin diisiik oldugu tespit
edilmistir. Ayrica iiriinle ilgili olmayan ozelliklerin faydaya etki derecesi yiiksekken,
tiriinle ilgili 6zelliklerin fayda iizerindeki etki derecesi diisiiktiir. Son olarak psikolojik

bagliligin davranissal bagliliga etkisinin yiiksek oldugu sonucu elde edilmistir.
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03. Summary

This study covers the existing literature about brand, brand equity, sport marketing
concepts besides a field study. The purpose of the study is to investigate the effects of
brand associations on brand loyalty in football. The research model is based on the model,
which was previously applied at the German Football League by Bauer, Sauer and Exler
(2005). The model is based on the examination of brand associations at Keller’s (1993)
framework for conceptualising brand equity. The components of the model regarding
brand associations include product related attributes, non-product related attributes and
benefits. Brand loyalty dimensions of the model are psychological commitment and

behavioural commitment.

The field study is conducted in Trabzon, on the fans of Trabzonspor, among the biggest
football clubs in Turkey. The questionnaires were applied to 400 participants. After the
data was collected, the Cronbach Alpha method and factor analysis were utilized in order
to test the reliability and the validity of the model. Regression analysis was applied in order
to examine the results of the assumed effects by the model. As well as the results are
concerned, it can be concluded that the effects of non-product related attributes and
benefits on loyalty dimensions are high, whereas the effects of product related attributes on
loyalty dimensions are low. Besides, the effect of non-product related attributes on benefits
are high while the effect of product related attributes on benefits are low. Finally, the
results show that psychological commitment has a high level of effect on behavioural

commitment.
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GIRiS

Pazarlama literatiiriinde olduk¢a yeni bir kavram olan spor pazarlamasi, spor mal ve
hizmetlerinin spor tiiketicilerine dogrudan pazarlanmasi ve tutundurma araci olarak sporu
kullanarak endiistriyel mal ve hizmetlerin diger tiiketicilere pazarlanmasi olarak
tammmlanmaktadir (MULLIN ve digerleri, 1993, s.7). Bu tamimda iki unsur dikkat
cekmektedir. Ilki sporun kendisinin ya da spor iiriinlerinin bir mal ve hizmet olarak
pazarlanmasidir. Ikincisi ise genel anlamda sporla ilgisi bulunmayan bir iiriin ya da
hizmetin pazarlanmas1 icin spor mal ve hizmetlerinin kullanilmasidir. Sponsorluk

anlagmalar tanimin ikinci kismiyla ilgilidir.

Spor pazarlamacilari son donemde markalasma ve marka degeri yaratma konulari
izerinde durmaktadir. Bunun nedeni, global diinyada ¢ok yiiksek olan ve gittikge artig
gosteren rekabetle basa cikabilmenin en temel yolunun markalagsmak olmasi ve olusturulan
markalarin degerlerinin iyi yonetilmesinin oneminin artmis olmasidir. Rakipler arasinda

fark yaratarak rekabet edebilmenin en carpici yontemlerinden birisi de deger yaratmaktir.

Amerikan Pazarlama Dernegi tanimina gore marka, bir satic1 veya satict grubunun iiriin
ve hizmetlerini tansimlamay1 ve rakiplerinden ayristirmay1 amacglayan bir isim, terim, isaret,
sembol veya tasarimdir (KELLER, 1993, s.2). Marka, bir firmanin miisterilerine verdigi
kalite ve giiven soziidiir. Firmalar, markalar1 araciligiyla miisteri beklentilerini olusturma
ve sekillendirme firsatina sahiptirler. Tiiketicilerle markalarim1 kullanarak bag kurabilen
firmalar, markaya ve firmaya olan giiveni ve sadakati arttirabilirler. Marka degeri ise, bir
firma tarafindan miisterilerine saglanan iiriin ya da hizmetin degerinden eksilen ya da
degerine eklenen, bir markaya, ismine ve semboliine bagli marka varliklarinin ve
bor¢larinin toplamidir (AAKER, 1991, s.15). Markanin finansal degeri bilangoda ifade
edilen, firma satin alma ve birlesmeleri sirasinda kullanilan degeridir. Miisteri odakl
marka degeri ise marka bilgisinin, markanin pazarlanmasina kars1 olan tiiketici tepkisi
tizerinde sahip oldugu farklilastiric1 etkidir (KELLER, 2003, s.60). Marka degerinin firma

basarisi, miisteri tatmin diizeyinin artirilmasi ve buna paralel olarak satiglar dolayisiyla



firmanin performansi iizerinde ¢ok oOnemli etkileri bulunmaktadir (KIM-KIM, 2005,

5.549).

Futbol tiim diinyadaki en popiiler spor dalidir. Globallesmis diinyada bir spor dali
olmasinin Stesinde, popiilaritesi sayesinde futbol, pek cok firsat1 biinyesinde barmdiran
olduk¢a biiyiikk bir endiistri haline gelmistir. Futbolda pazarlama bakis agisinin
gerekliliginin fark edilmesiyle, markalasmak endiistrilesme siirecinin en Onemli kismi
olarak ortaya c¢ikmaktadir. Manchester United, Real Madrid ve Chelsea diinyada
markalasmay1 basarmis futbol takimlarina 6rnek olarak gosterilebilir. Spor pazarlamacilart
icin tiiketicilerinin sayisim1 ve sadakatini arttirmanin bir yolu giiclii bir marka imaji
olusturmaktan gecmektedir. Marka imaji, taraftarlarin kuliiple ilgili olan algilarini
etkileyerek, takimin rakipleri arasindan siyrilmasini saglayacak ve bdylelikle taraftarlarin
tiketim davranmiglari, takima katki saglayacak sekilde yonlendirilebilecektir. Bu durum,
sporda giiclii bir marka olusturmanin 6nemini gostermektedir. Futbol takimlari giiglii
markalar sayesinde taraftar sadakatini saglar ve gelistirirler. Giiglii bir marka, bir spor
takiminda taraftar sadakatini arttirarak taraftarlariyla olan duygusal baghligindan kazang
elde etmesini saglar. Ayrica marka olmak, bir futbol takiminin ligdeki diger takimlardan ve

hatta diger bos zaman aktivitesi alternatiflerinden farklilagsmasim saglar.

Giiniimiizde, diinyadaki futbol kuliiplerinin ana geliri saha hasilatindan farkli alanlara
kaymistir. Yayin haklari, sponsorluk gelirleri, lisansh {iriin satig gelirleri giiniimiiz futbol
kuliipleri i¢in cok daha yiiksek oranda gelir getirici kaynaklardir. Bu nedenle futbol
kuliipleri artik taraftarlarin takima olan baghligin1 davranigsa doniistiirme cabasindadir.
Tiirk futbol kuliipleri genellikle kar amagli olmayan kuruluslar olarak faaliyet
gostermektedirler. Siiper ligde miicadele eden kuliipler, son donemde ticari pazarlama
firmalarim kurmaya ve faaliyet sekillerini kar amagli olmayan kuruluslardan ticari
firmalara doniistiirmeye baslamislardir. Bunun sonucu olarak spor kuliipleri, sportif
performans ve medya haklar1 gibi ticari kazang saglama yollara verdikleri onemi
arttirmuslardir. Ulkemizdeki futbol kuliipleri de artan futbolcu maliyetleri ile basa
cikabilmek ve gelir akisim diizenleyebilmek icin baslica ara¢ olan markalagmaya
yonelmeye baslamiglardir. Buna ragmen, taraftar kitlesini ¢ogaltmak ve var olan kitlenin
sadakatini arttirmak {izere etkili pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine verilen 6nem son

derece azdir.



Futbolun yeni diizeninde taraftar sadece seyirci olarak degil, ayn1 zamanda miisteri
olarak da algilanmaya baglanmistir. Basarili bir marka yaratabilmekteki temel adim,
titketicilerin zihninde o iiriin ya da hizmeti digerlerinden farkli bir konuma yerlestirmek,
diger bir ifadeyle iiriin ya da hizmeti farklilagtirabilmektir (UZTUG, 2003, s.21). Bu ise
titketicilerin (taraftarlarin) markadan ne bekledigini anlamak ve gercek satin alma sebebini
ortaya c¢ikarmakla miimkiindiir. Bir futbol karsilagsmasi dogasi geregi soyut, kisa omiirlii,
tahmin edilemez ve nesneldir. Futbolda marka degeri yaratmak, takimin kazanip,
kaybetmesine odakli bir siire¢ degildir. Bu nedenle futbol liginde basarili olma cabasi ile
marka degeri yaratma cabalarinin ayr1 ayr1 yapilandirilmalart gerekmektedir. Futbolda
miisteriye dayali marka denkligi, diger spor organizasyonlarinda oldugu gibi taraftar ve
takimla derin duygusal bag yaratacak stratejilerin olusturulmasi ve taraftarin taninmasi
yoniinde kullanilmasiyla yaratilabilir. Futbolun, taraftar baghliginin en yiiksek oldugu

sektorlerden biri olmasi futbol kuliipleri i¢in 6nemli firsatlar sunmaktadir.

Spor endiistrisindeki son gelismeler spor takimlarinin profesyonellesmesini ve
ticarilesmesini beraberinde getirmistir. Bu durum, takimlarin rekabetci avantajlar
acisindan saglam bir taraftar tabani olusturulmasinin Snemini attirmaktadir. Oncelikle
marka sadakati ana {riiniin performansinin kot oldugu zamanlarda bile takim
taraftarlarinin desteginde siireklilik saglamaktadir. ikinci olarak marka sadakati, ana iiriin

disinda marka uzantilari i¢in imkan saglamaktadir (GLADDEN-FUNK, 2001, s.68).

Sporda artan profesyonellesme ve sporun sektor haline gelmesi sporda marka degerini
inceleyen arastirmalar i¢in motivasyon kaynagi olmustur. Bu alandaki calismalarin sayisi
son donemde artig gostermektedir. Caligmalarin tamami Aaker (1991) ve Keller’'in (1993)
marka degeri ile ilgili agiklamalarindan yola cikilarak yapilmaktadir. Gladden, Milne ve
Sutton (1998); Gladden ve Milne (1999); Gladden, Irwin ve Sutton (2001); Gladden ve
Funk (2001, 2002); Bauer, Sauer ve Exler (2005) sporda marka degeri {izerinde calismalar
gerceklestirmislerdir. Gladden ve Funk (2001, 2002) takim sporlarinda marka
cagrisimlarinin onemi iizerinde duran ¢alismalar yapmislardir. Bu caligsmalarda Keller’ in
marka bilgisi modeli (1993) cercevesinde cagrisimlar kategorilere ayrilmis ve marka degeri
yaratmada cagristimlarin etkileri Olctilmiistir. Calismalarinda takim sporlarinda ele
almacak marka cagrisimlarii belirlemis ve etkilerini test etmislerdir. Marka degeri

Olctimiiniin yam1 sira sporda tiiketici davramigim anlamaya yonelik calismalar da



yapilmistir: Hunt, Bristol ve Bashaw (1999) taraftarlarin sinmiflandirilmasi; Mahony,
Madrigal ve Howard (2000) taraftar sadakati; Funk ve James (2001) psikolojik baglilik;
Funk, Ridinger ve Moorman (2002) taraftar motivasyonlari; Trail, Fink ve Anderson
(2003) taraftar tiiketici davramisi; Funk ve James (2006); Ross, James ve Vargas (2006)

taraftar sadakati iizerine incelemeler gerceklestirmislerdir.

“Marka Cagrigtmlarinin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisi: Trabzonspor Kuliibii
Taraftarlar1 Uzerinde Bir Uygulama” konulu tezin ilk iki boliimii, konuyla ilgili literatiir
incelemelerinden olugmaktadir. Bu bolimde marka kavrami, markanin fonksiyonlari,
marka cesitleri, marka degeri ve unsurlarinin yani sira spor pazarlamasi kavrami, sporda
titketici ve taraftar kavramlari, spor pazarlamasi unsurlar1 ve sporda marka degeri iizerinde
aciklanmalar yapilmaktadir. Uygulama boliimiinde arastirma, bir futbol takimi
(Trabzonspor) iizerinde gerceklestirildiginden literatiir boliimiinde spor pazarlamasi

konusuna yer verilmektedir.

Tezin {igiincii bolimii uygulama kismim icermektedir. Bu boliimde Bauer, Sauer ve
Exler (2005) tarafindan Alman futbol liginde gerceklestirilen bir arastirma modelinin
Trabzonspor taraftarlar1 iizerinde uygulamasi gerceklestirilmistir. Uygulama anket
yontemiyle ve Trabzon ili smirlart i¢inde Trabzonspor taraftarlarmin katihimi ile
yapilmistir. Anketlerden elde edilen veriler SPSS (15) programu ile analiz edildikten sonra
arastirma bulgularina yer verilmistir. Calismanin son boliimiinde ise elde edilen bulgular

yorumlanmaktadir.
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Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) markayi, bir satic1 veya satict grubunun iiriin ve
hizmetlerini tanimlamay1 ve rakiplerinden ayristirmayi amaclayan bir isim, terim, isaret,
sembol veya tasarim olarak tammlamaktadir (KELLER, 1993, s.2). Dibb ve digerlerine
(1997) gore ise marka, bir saticinin iiriin ya da hizmetini diger saticilarinkinden ayirt eden
bir isim, terim, sembol ya da herhangi bagka bir 6zelliktir (WOOD, 2000, s.664). Bu
tanimda, AMA’nin tanimindan farkli olarak ‘“herhangi baska bir 6zellik” kavramindan
bahsedilmektedir. Boylelikle tanim, imaj gibi soyut 6zelliklerin de rakiplerden farklilagsma
unsuru olabilecegine dikkat ¢ekmektedir (WOOD, 2000, s.664). 556 Sayili Markalarin
Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname’deki marka tanimi da bu tanimlarla
benzerlik gostermektedir. Kanuna gore marka, “bir isletmenin mal veya hizmetlerini, bir
baska isletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar
dahil, ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigcimi veya ambalajlar gibi
cizimle goriintillenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla
yaymlanabilen ve cogaltilabilen her tiirlii isaretleri icerir”. Belirtilen tanimlarin degeri

markanin ana amaci olan farklilasmaya dikkat ¢ekiyor olmalarindan kaynaklanmaktadir.

Pazarlama literatiiriinde bircok arastirmaci markay1 olusturan dgelerle ilgili modeller
tasarlamislardir. Tablo 1’de bu konuda daha once ortaya atilan modeller 6zetlenmektedir.
Tablodaki modeller markayi olusturan kritik 6geler, markanin somut ya da soyut dgelerine

verilen 6nem, Ogelere verilen agirlik, 6geler arasindaki iliskinin yazarlarca ele alinma



boyutlart acisindan farklilik gostermektedirler (DE CHERNATONY-RILEY, 1997,

s.1077).
Tablo: 1
Marka Modelleri
Yazarlar Somut ve goriiniir 6geler Soyut ogeler
Aaker (1992) Sembol ve sloganlar Kimlik, kurumsal marka,

biitiinlesik iletisim,
miisteri iliskileri

Bailey ve Schehter (1994)

Isim, logo, renkler, marka,
slogan

Biggar ve Selame (1992)

Isim, marka

Marka iletisiminin
konumlandirilmasi

DMB&B (1993)

Uriin teslimi

Kullanict ile 6zdeslesme,

William (1989)

bir rityay1 paylasma
firsati
De Chernatony (1993) Fonksiyonel yeterlilikler, Sembolik deger, hizmet,
isim, yasal koruma ortaklik isareti
De Chernatony ve Mc Fonksiyonellik Temsil edebilirlik

Dyson ve digerleri (1996)

Varlik ve performans

Baglanti, avantaj, bag

Grossman (1994)

Ayirici isim, logo, tasarim

Kapferer (1992)

Fizik

Kisilik, iligki, kiiltiir,
imaj, yansitma

O’ Malley (1991)

Islevsel degerler

Sosyal ve kisisel degerler

Young ve Rubicam (1994)

Farklilasma

Baglanti, saygi, aginalik

Kaynak: DE CHERNATONY-RILEY, 1997, 5.1076

Tablonun bir ucunda markanin son derece basite indirgenmis temsilleri olan Bailey ve

Schechter’in (1994) ile Grossman’in (1994) modelleri bulunmaktadir. Bu modellerde

markanin isim, logo, iiriin tasarimi gibi sadece somut Ogeleri marka bileseni olarak ele

alinmaktadir. Marka sisteminin yapisinda bulunan daha derin iliskiler ise gormezden

gelinmektedir. Bu yaklagimlara karsit ucta, markanin ozellikle duygusal ve temsili

bilesenleri iizerinde duran ve fiziksel Ozelliklerin marka yaratilmasinin sadece ilk

asamasinda kullanildigim savunan Kapferer (1992) bulunmaktadir. Bu modeldeki soyut ya

da sembolik dgeler, marka yonetimi tarafindan tiiketicilerin zihninde yaratilmig inang¢ ya da

anlamlan ifade etmektedir. S6z konusu sembolik 6geler, markanin tiiketicilerin kendi



imajlarim1  giiclendirmelerinde ve kendilerini bagkalarima tanitmalarinda yardimci
olmaktadir. Kapferer’ in siniflandirmasindaki farkli 6geler; birbirleriyle baglantili yapisal
bir biitiin olusturmaktadirlar. Kapferer, markanin soyut ya da sembolik ozelliklerini,
tilketicinin bilincinde yer etmis marka inanglarim ve belirli pazarlama faaliyetleri
sonucunda tiiketicilerin beyinlerinde olusmus anlamlar1 6ne ¢ikarmaktadir. Kapferer’e gore
marka aym zamanda {irlin ile tiiketicisi arasindaki iligskiyi gostermektedir (DE

CHERNATONY-RILEY, 1997, s.1077).

Sekil 1 marka ile iiriin ayrimin1 sematik olarak gostermektedir. Sekilde goriildiigii iizere
marka, Uriinii de kapsayan farkli faktdrlerden olusan bir iliskiler biitlinlinii temsil
etmektedir. Bu farkliliga bagh olarak Farquhar (1989) iiriinii, fonksiyonel fayda sunan bir
nesne, markayi ise bir iiriiniin fonksiyonel faydasinin 6tesinde, degerini arttiran bir isim,

sembol, tasarim ya da isaret olarak tanimlamaktadir (COBB-WALGREN ve digerleri,
1994, s.24).

MARKA

Kurumsal
Cagrisimlar

Marka
Kisiligi

Ulke URUN Semboller

Kokeni Kapsam
Ozellikler
Kalit
Kullanict — Marka-Tiiketici
. . Islev L
Imgeleri Niskisi

Kendinden Duygusal
Anlamli Faydalar Faydalar

Sekil: 1
Marka-Uriin Karsilastirmasi

Kaynak: AAKER, 1996, .74



101. Markamn Fonksiyonlari

Marka kavraminin Onemi giiniimiizde giderek artmaktadir. Markanin hangi
fonksiyonlara sahip oldugunun saptanmasi, markanin gercek konumunun belirlenmesinde
onem tasimaktadir. Markanin fonksiyonlan isletmeler, tiiketiciler ve toplum agisindan

olmak tizere ii¢ farkli bakis acgisiyla degerlendirilmektedir.

1010. isletmeler A¢isindan Marka Fonksiyonlari

Odabag1 ve Oyman’a gore iiretici isletmeler agisindan markanin dort fonksiyonu vardir:
imaj olusturmaya yardimc1 olur, fiyat karsilastirilmasini azaltir, iiriin hattinin genislemesini
saglar ve pazart korur (ODABASI-OYMAN, 2002, s.360). Markanin, perakendeciler
acisindan fonksiyonlar1 ise perakende zinciri icin merkezi satin alma, satis noktasinda fark
edilme ve marka algilamas1 yaratmasidir (ODABASI-OYMAN, 2002, s.361,362).
Markanin isletmeler agisindan fonksiyonlarinin benzer bir sekilde siiflandirilmasi

asagidaki gibidir MUCUK, 1991, s.151,152):

¢ Uriin tutundurmasinda ve talep yaratmada etkilidir.

e Firmaya baglilik yaratmada etkilidir.

e Ikame mallar yiiziinden gerceklesen satis kaybin1 6nlemekte etkilidir.

o Uriinii pazarlama kanallarina ceker. Marka sayesinde firma, arac1 kurumlarin sik sik
fiyat degisikligi yapmamalarin1 ve degisik aracilarin mali farkli fiyattan
satmamalarin saglar.

e Araci, marka adi1 olan uiriinleri tercih eder.

Markanin iireticiler acisindan {stlendigi roller alaninda yapilan aciklamalara

dayanilarak, genel anlamda asagidaki gibi siniflandirma yapilabilir.

e Fiyat Primi Saglama: Marka ile miisteri arasinda bag kurulduktan sonra fiyat
degisiklikleri tiiketicileri ¢ok fazla ilgilendirmeyeceginden, firmalar markanin
giiciinden faydalanarak fiyat artis1 yapabilecek ve daha yiiksek kar marjlan ile

calisma imkanina sahip olacaklardir.



Prestij Kazandirma: Isletmeler, markalar1 sayesinde olusan olumlu imaji diger
tiriinlerine de yansitabileceklerdir. Bunun nedeni, bir firmanin belli bir markasinin
titketimi sonucu olusan memnuniyetin firmaya duyulan giiveni arttirmasi ve bunun
sonucunda ayni firmanin farkli markalarinin da s6z konusu tiiketici grubu

tarafindan kullanilmaya baglanmasidir.

Tamitim: Marka; 6zellik, fayda ve deger tasiyicisi olarak tanitim gorevi iistlenir.

Farkindalik Saglama: Marka, iirline olan talebi arttirir. Reklam yapilan marka

kolaylikla animsanir, markal1 iiriinler bu yolla taninip tercih edilir.

Koruma ve Tekele Alma: Marka, taklit, kopya gibi haksiz rekabete ve yeni
rakiplerin piyasaya girmesine karsi koruma saglamaktadir. isletmeler agisindan
markanin genel olarak faydasi, sunulan {iriin veya hizmeti digerlerinden ayirt etmek
ve miisteri sadakatini saglamak yoluyla, firmalarin rekabete karsi dayanikliligim

saglamaktir.

Yeni Miisteri Cekme: Yeni markalardan haberdar olan tiiketiciler, bu markalan
deneyecek ve memnun kalirlarsa markanin ve markaya sahip olan firmanin sadik
miisterisi olacaklardir. Pazarda var olan markaya dair algilamalarin timii ve yeni
markalarin gelistirilmesi ya da genisletilmesi sayesinde markalar firmalara, yeni

miisterileri etkileme firsati saglamaktadir.

Aracilara Dogru Yonlendirme: Tiiketiciler belli markalar1 talep ederlerse araci
firmalar bunlar1 satmak zorunda kalacaklardir. Boylece firmanin mallarina olan

talep artacaktir.

Uriin Cesitlendirme: lyi tanmnan markalara sahip firmalar yeni tasarladiklari

tiriinleri ayn1 ya da farkli markalarla zorlanmaksizin piyasaya siirebilirler.

Iletigim Saglama: Marka, miisteri ile firma arasinda duygusal bag kurulmasin

saglamaktadir.
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Stabilizasyon Saglama: Marka, iirliniin satis hacmini tahmin dis1 diisiislere karsi

koruyarak kriz durumunun atlatilmasini kolaylastirir.

Kaynak Verme: Marka, dokiimantasyon sayesinde bir urunun kaynagi bilgisini

sunar.

Hedef Kitle Pazarlamas: Yapma: Marka, farklilastirilma sayesinde segmentasyonu

miimkiin kilar.

1011. Tiiketiciler Acisindan Marka Fonksiyonlari

Markanin tiiketiciler icin gerceklestirdigi fonksiyonlar alaninda yapilan arastirmalar

incelendiginde asagidaki fonksiyonlar iizerinde fikir birligi mevcut oldugu sdylenebilir:

Yonlendirme/Tanitma Fonksiyonu: Markalar tiiketiciler icin bir yonlendirme
fonksiyonuna sahiptir. Marka, tiiketicinin pazardaki bircok {iiriin arasindan birini
tercih etmesinde kolaylik saglayan oOzet bilgiler sunarak, iiriinler arasindaki
farklarin daha iyi kavranmasini saglamaktadir. Markalar sadece farklar1 ortaya
koymakla kalmayip farkliliklarin hatirlanmasin1 da saglarlar. Boylece iiriin ve
hizmetler, markalar araciligiyla konumlandirilir. Y6nlendirme/Tanitma fonksiyonu
tilketicinin arama ve bilgi edinme i¢in harcayacagi zaman ve maliyetin azalmasini
saglar. Marka, tiiketicilerde satin alma siiresini kisaltip karar vermeyi

kolaylastirmaktadir.

Risk Azaltma Fonksiyonu: Tiiketici, belli markal1 bir {irlinii satin alirken, markasiz
iiriin almaya kiyasla daha diisiik bir riski goze almaktadir. Tiiketici, iiriinle 6nceden
bir deneyimi olmadan da, eger markay1 taniyorsa, belleginde o marka ile ilgili belli
kriterler mevcuttur ve satin alma kararin1 bunlara gore verir. Bir markanin
taninirligl ve itiban tiiketicilerin o markaya karsi giiven olusturmalarmi saglar.
Tiiketiciler, markanin kime ait oldugunu bildiklerinden kendilerini giivende
hissederler, marka bir ¢esit korunma saglar. Markali tiriinlerin bilinirliginin yiiksek
olmasi, genis dagitim aglar1 nedeniyle tiiketicinin satin alma tercihlerinde daha az

risk tistlenmesini saglamaktadir.
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e Kalite Giivencesi Fonksiyonu: Marka, tiiketiciye verilen bir kalite soziidiir. Marka,

tilketiciye siirekli olarak aym 6zelliklerde iiriin sunulacagi giivenini vermektedir.

o QOzdeslesme Fonksiyonu: Her bireyin kendini nasil gordiigii hakkinda zihninde bir
imaj bulunmaktadir. Tiiketicinin sahibi oldugu araba, ev, kiyafet, koku gibi bireyin
cevresini olusturan nesneler bu imajimin olugsmasinda pay sahibidir. Tiiketiciler,
kullandiklar markalar1 secerken, kendi imajlarina en uygun oldugunu diisiindiikleri

markalar1 tercih etmektedirler.

e Uyum Saglama ve Soyutlama Fonksiyonu: Markalar, kullanicilari ile aralarinda bir
ortaklik iligkisi kurmakta ve sosyal bir bagliligin gelismesinde koprii gorevi
tistlenmektedir. Bu baglilik, kullanic1 ile markanin iireticisi arasinda olabilecegi
gibi giinimiizde ayn1 markay1 kullananlar arasinda da gelisebilmektedir. Bireyler,
kendi imajlar ile tiriiniin marka imajini, sosyal bir yap1 i¢inde kiyaslamaktadirlar.
Dolayisiyla, bireyin bir gruba dahil olmasi ve uyum saglamasi, belli bazi imajlart
tercih etmesi ya da tercih etmemesi ile desteklenebilir. Markalar 6zellikle arkadas
gruplarinca kabul gorme, kendilerini diger gruplardan ve oOzellikle yetiskinlerden

soyutlama ihtiyacinda olan gencler acisindan dnemli gorevler iistlenmektedir.

1012. Toplumsal Acidan Markamin Fonksiyonlari

Toplumsal agidan markanin fonksiyonlari, tiiketicileri korumak, fiyat istikrarim
saglamak, iirin kalitesinde artis ve marka imajin1 gelistirmek i¢in sosyal sorumluluk
calismalar1 yapmak olarak sayilabilir. Firmalarin giicli markalar olusturabilmek adina
siirekli kendilerini gelistirmeleri, iiriin ve hizmetlerin kalitesini arttirarak toplumun refah
diizeyinin de artmasina sebep olmaktadir. Bunun yani sira gii¢lii markalara sahip olan
isletmeler, faaliyet gosterdikleri dis pazarlarda iilkelerini ile ilgili olumlu imaj yaratarak dig
ticaret hacmini arttirmakta, iilkelerinin gelismesine ve toplumun kalkinmasina katkida

bulunmaktadirlar.
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102. Marka Cesitleri

27-06-1995 tarih ve 556 sayili marka kanununa gore marka cesitleri ortak marka,
garanti markasi, ticari marka ve hizmet markasi olarak belirtilmistir (TEK, 1999, s.355;

http://www.ekitapyayin.com/id/021/04.htm ):

Ortak Marka: Belli bir kalite standardin1 saglamak icin, ayn1 konuda faaliyet gosteren
isletmeler grubu tarafindan kullanilan markalardir. Ortak marka, genellikle bir isletmeler
grubuna veya bu gruplarin olusturdugu bir birlige aittir. Ortak markanmn ana islevi,
izerinde kullanildig: iiriinlerin 6zellikleri ve kalitesi konusunda tiiketiciyi bilgilendiriyor
olmasidir. Ortak marka birligindeki iiyeler, ortak markanin kullanimiyla ilgili yonetmelikte
belirlenmis kosullar yerine getirmek zorundadir. Ortak markayr kullanma yetkisine sahip
olan isletme aym zamanda kendi markasimi da kullanabilmektedir. Ortak markalarin
kullanimina iliskin diizenlemeler, ortak marka yonetmeliginde yer almalidir. Ortak marka
yonetmeligine aykirn hiikiimler iceren ve kamuyu yamltict sekilde kullanilan ortak
markalar, iptal edilir. Boylece yamltici uygulamalara kargi tiiketicilerin korunmasi da
saglanmis olunur. Ortak markaya 6rnek olarak, Serbest Mali Miisavirler Odasina ait marka

gosterilebilir.

Garanti Markasi: Garanti markasi, marka sahibinin kontrolii altinda, bu markay1
kullanmaya yetkili kilinmis bir¢ok isletme tarafindan, iiretilen iiriin veya hizmetin ortak
ozelliklerini, tiretim usullerini, cografi kaynaklarim1 ve kalitesini garanti etmeye yarayan
markalardir. Garanti markasin1 ortak markadan ayiran en belirgin fark, ortak marka belirli
isletmelerce kullanilabilirken, garanti markasinin belirlenmis standartlar1 saglayan biitiin
isletmelerce kullanilir olmasidir. Garanti markalari, marka sahibine iktisaden bagli olan

isletmeler tarafindan kullanilamaz (KHK. Mad. 54/2).

Ticari Marka: Ticari markasi bir igletmenin mallarimi, diger isletmelerin mallarindan
ayiran bir isarettir. "Mal" , satilan ve dolayisiyla tiiketiciye bir se¢im olanagi saglayan
herhangi bir tiriindiir. Mallar, markali oldugu takdirde, bu se¢cim cok kolaylagir. Ciinkii
titketici bir mali markasiyla taniyabilir. Markalar, kisilerin giinliik ihtiyaclarin1 karsilayan
tilketim mallarinda oldugu gibi, dayanmikli tiiketim mallar i¢in de 6nemlidir. Diinyadaki

ilkeler arasinda, ticari markalarin kullanilmadigi ve korunmadig higbir tilke yoktur. Bir
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ticari markanin kullanimi i¢in “miinhasir hak” genellikle tescil ile kazanilir. Fakat bazi
iilkelerde bu hak, ticari olarak ilk kullanimla da kazanilabilir. Ticari marka hukukunun
genel amaci; markalarim tescil ettiren isletmelere bu markalarin kullanimi, paylasim,
lisans verilmesi, devredilmesi ile ilgili olarak miinhasir bir hak kullanma yetkisi

verilmesini saglamaktir.

Hizmet Markasi: Hizmet markalari; bir isletmenin hizmetlerini, diger isletmelerin hiz-
metlerinden ayirt etmeye yarayan isaretlerdir. TRIPS Anlagsmasi'na gore (Mad.15), iiye
tilkeler, hizmet markalarin1 da koruma altina almak zorundadir. Bu da gostermektedir ki;
hizmet markalarn da, ticaret markasi gibi tiim diinyada koruma altinda bulunmaktadir.
Tiirkiye'de hizmet markalarimin korunmasina 27 Haziran 1995 tarihinden itibaren

baglanmastir.

Kanunda belirtilen seklin yami sira markalar; bicimine gore, fonksiyonuna goére ve
sahibine gore olmak iizere de cesitlendirilebilir. Bicime gore markalar, kelime markalart,
tasartm markalarn (grafik seklinde), tic boyutlu markalar ve bicim markalarn olarak
siralanabilir. Fonksiyonlarina gore markalar, iriin markalar1 ve hizmet markalardir.
Sahiplerine gore marka cesitleri ise garanti markalari, miinferit markalar ve ortak

markalardir.

11. Marka Degeri

110. Marka Degeri Kavramm

Marka degeri, akademisyenler tarafindan derinlemesine ele alinmis konulardan bir
tanesidir. Bunun nedeni marka degerinin, rekabet ustiinliigi kazanilmasinda ve stratejik
yonetim kararlar1 alinmasindaki Onemidir. Marka degeri tiiketiciye deger sunarak,
tilketicinin bilgilenmesini ve yorumlama kabiliyetinin artmasini, satin alma kararinda
giiven hissetmesini ve kullanim tatminini arttirmasini saglar (AAKER, 1991, s.17). Marka
degeri, firmaya deger sunarak firmamin pazarlama programlarinin etkinlik ve yeterliligini,
marka sadakatini, fiyatlari/kar marjini, ticari iistiinliigiinii, rekabet avantajim arttirmasini
saglamaktadir (AAKER, 1991, s.17). Marka degeri aym1 zamanda, piyasaya yeni {riinler

sunmak i¢in giiclii bir ortam saglar ve markayi rekabetci tehditlere karsi korur. Ticari
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perspektiften bakildiginda marka degeri perakendecinin genel imajina katkida bulunur.
Bununla birlikte, bu etkilerin hic¢biri, marka tiiketici i¢in anlam ifade etmiyorsa anlaml

degildir.

Marka degeri, markanin goreceli iiriin ve hizmet kalitesi dahil olmak tizere algilanig
bicimi, finansal performansi, miisteri sadakati, memnuniyet ve markaya duyulan tam bir
sayginin toplamidir (KNAPP, 1999, s.3). Davis (1995) marka degerinin stratejik onemini
vurgulamaktadir. Ona gore marka degeri, bir markanin firmaya saglayabilecegi potansiyel

stratejik katkilar ve faydalardir (WOOQOD, 2000, s.663).

Marka degeri kavramim iiretici, perakendeci ya da tiiketici perspektifinden ele almak
miimkiindiir. Ureticiler ve perakendeciler marka degerinin stratejik anlamu ile ilgilenirken,
yatinmcilar finansal agidan tanimlanmis bir marka degerine daha sicak bakmaktadirlar.
Pazarlamacilar ise, “marka degeri” terimini kullandiklarinda “miisteri odakli marka
degeri’ni kastetmektedirler. Miisteri odakli marka degeri tanimlamalar1 konuya tiiketici
acisindan yaklasmaktadir. Tiiketici birey ya da bir firma olabilir. Pazarlama Bilimi
Enstitiisii (MSI) (1989), marka degerinin miisteriler tarafindan hem finansal bir varlik hem
de olumlu cagrisimlar ve davramiglar olarak goriilebilecegini ifade etmektedir
(FAIRCLOTH ve digerleri, 2001, s.62). Marka, tiiketici i¢cin degerli oldugu siirece
yatirimcl, iiretici ve perakendeci i¢in de degerli olacaktir. Bu nedenle, tiiketici zihninde
marka degerinin nasil olustugunu ve satin alma tercihine doniistiigiinii anlamak Snem

kazanmaktadir (COBB-WALGREN, 1995, 5.26).

Marka degeri genel olarak rekabet giicii saglayacak sekilde markanin pazardaki giiciinii
yansittigi icin son zamanlarda oldukca Onemli bir konu olarak degerlendirilmektedir
(KAVAS, 2004, s.16). Marka degeri olusturmak, firmanin rakiplerine kars1 fark yaratarak
rekabet etmesinin en ¢arpici yontemlerinden biridir. Buradan yola ¢ikarak marka degerinin

onemini arttiran bes faktorden soz edilebilir (GELDER, 2002, s.2):

e Giiniimiizde iiriinler ve hizmetler; kalite, etkinlik, giivenilirlik, ikna ve itina
yoniinden birbirinden ayrilamayacak kadar benzer hale gelmislerdir. Markalar hizmet ve

iriinlere duygu ve giiven katarak tiiketicinin se¢imini kolaylastiracak ipuclar1 saglarlar.
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Marka degeri, miisteriler icin yorum gelistirme, satin alma kararinda giiven ve kullanim

memnuniyeti arttirarak deger saglar (KNAPP, 1999, s.9).

e Ikinci olarak eklenen bu duygu ve giiven, tiiketicilerle markalar arasinda,
titketicilerin markalara olan sadakatini saglayan bir iliski olusmasini saglar. Marka degeri,
tilketicilerin markaya, rakiplerine duyduklari giivenden daha fazlasini duymalarindan
kaynaklanmaktadir. Bu giiven, tiiketici sadakatini saglayarak marka i¢in daha yiiksek fiyat

odemeye istekli olmalarina sebep olmaktadir (LASSAR ve digerleri, 1995, s.11).

e Markalar, yarattiklan tiiketici iligkileri ile arzulanan hayat tarzlar1 olustururlar. Bu

yasam tarzlari, kendilerini marka ile iligkilendiren tiiketicilere aktarilir.

e Markali yasam tarzlari, mal ya da hizmetlerin oldugu kategoriyi yiicelterek
markanin diger iirlin ya da hizmet kategorilerinde de kullanilmasina olanak saglarlar.
Boylelikle sirketler karli pazarlara girislerde yeni markalar gelistirme ile ilgili maliyet ve

giicliiklerden kurtulmus olur.

® Degerler, yasam tarzlari, iliskiler ve duygularin kombinasyonu, marka sahiplerinin
iriin ve hizmetleri karsilifinda diger iiriinlere goére daha yiiksek bir licret istemelerine

olanak saglayarak bu iiriinlerle arasinda fark yaratmaktadir.

111. Marka Degeri Yaklasimlari

Feldwick (1996) marka degeri ile ilgili yapilmis tanimlamalar {i¢ gruba ayirmaktadir
(WOQD, 2000, 5.662): bir markanin satildiginda ya da bilancoda gosterildiginde ayr1 bir
varlik olarak toplam degeri, tiiketicilerin markaya olan bagliliklarinin giiciiniin bir dl¢iitii
ve tiiketicilerin marka ile ilgili sahip oldugu ¢agrisimlarin ve inanislarin tamimi. ik grup
genellikle finans yoneticileri tarafindan dikkate alman tamimdir. ikinci tamim marka

sadakati ya da marka giicii olarak da ifade edilebilir. Ugiincii tanim ise marka imajidir.

Kapsamli bakis ag¢is1, miisteri odakli marka degeri tanimin1 ve finansal marka degerini
birlestirmektedir. Bu yaklasim, tek tarafli bakis agis1 nedeniyle olusabilecek sorunlarin

ortaya cikmasini onlemeyi amaglamaktadir. Dyson ve digerleri (1996), marka imaj1 ve
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marka cagrisimlarinin miisteri odakli degeri iizerine, finansal bir deger atayan bir sistem
gelistirmislerdir (KIM-KIM, 2004, s.551). Motameni ve Shahrokhi (1998) de, marka
degerini finansal ve miisteri perspektiflerinden ele alan global marka degeri belirleyicileri

one siirmektedirler (KIM-KIM, 2004, s.551).

1110. Miisteri Odakh Yaklasim

Cobb-Walgren ve digerleri (1995) ile Yoo ve Donthu’nun (2001) bahsettigi iizere
pazarlama literatiiriinde miisteri odakli marka degeri genellikle iki gruba ayrilmaktadir:
tilketici algilar1 (marka farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite) ve tiiketici
davramisi (marka sadakati, daha yiiksek iicret 6deme istegi) (KIM-KIM, 2004, s.551).
Miisteri odakli marka degeri, tiiketicilerin kisisel olarak markaya verdikleri degerleri
gosterecek sekilde oOlciilmelidir (YOO-DONTHU, 2001, s.2). Eger marka tiiketici i¢in bir
anlam ifade etmiyorsa, geri kalan hi¢bir tamimlamanin bir anlami yoktur. Baska bir
tanimda miisteri odakli marka degerinin, tiiketicilerin bir markay1 kullanimi ile sagladigi
fonksiyonel ve sembolik tiim faydalardan olustugu ifade edilmektedir (VAZQUEZ ve
digerleri, 2002, s.28).

Lemon ve digerlerine (2001) gore marka degeri unsurlar1 marka farkindaligi, markaya
kars1 tutum ve kurumsal etiktir (LEMON ve digerleri, 2001, s.22). Marka farkindaligi,
pazarlama iletisimi gibi firmanin kontroli altindaki araglarn icermektedir. Markaya karsi
tutum, firmanin tiiketici ile yakin iliski ya da duygusal bag kurabilme yetenegine baghdir.
Bu bag genellikle medyadaki kampanyalar araciligiyla saglanmaktadir. Ugiincii unsur olan
kurumsal etik, tiiketicilerin firma hakkindaki algilamalarini1 etkileyecek olan sponsorluk,

bagis gibi belirli faaliyetleri kapsamaktadir (LEMON ve digerleri, 2001, s.22).

Marka degeri Raggio ve Leone (2006) tarafindan tiiketicinin, markanin vaat ettigi
faydalan karsilayacagina dair giiveni ve istegi olarak tanimlanmaktadir (HIGGINS, 2007,
s.234, http://www.nassm.com/files/conf_abstracts/2007_1629.pdf). Raggio ve Leone

(2006) tanimlamalarinda, Keller’in (1993) marka degerinin tiiketicilerin marka bilgisinden
kaynaklandigimi soyledigi modelini desteklemektedirler. Yazarlar, marka degerinin olasi
sonuclarina bakilarak olgiilemeyecegini, bu nedenle marka c¢agrisimlarinin ve marka

farkindaliginin marka degerinin gercek boyutlart oldugunu ve marka degeri Olctimiiniin
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dogru yapilabilmesi i¢cin bu boyutlarin birey seviyesinde OoOlgiilmesi gerektigini One
siirmektedirler. Tiiketici, markayla ilgili sahip oldugu farkindalik ve cagrisimlardan olusan

marka bilgisini isleyerek bireysel davranigini olusturmaktadir (HIGGINS, 2007, s.234).

Marka degeri, bir firma tarafindan miisterilerine saglanan {iirlin ya da hizmetin
degerinden eksilen ya da degerine eklenen, bir marka ismine ve semboliine bagli marka
varliklarinin ve borclarinin toplamidir (AAKER, 1991, s.15). Marka degeri marka
farkindaligi, miisteri sadakati, algilanan kalite ve cagrisimlar gibi aktif ve pasiflerden
olusan bir kiime olarak tanimlanmaktadir. Aaker’in marka degeri modeli Sekil 2’de
gosterilmektedir. Modelde marka degerini olusturan bes unsur belirtilmektedir: marka

sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite, marka ¢cagrisimlart ve diger marka varliklari.

Marka Farkindaligi

Algilanan Kalite

Marka Cagrisimlart

Diger Marka

/ Varliklari

Marka

Sadakati \

MARKA DEGERI
[sim
Sembol

Miisterilere deger saglar:

¢ Bilginin yorumlanmasi ve
islenmesini arttirarak

e Satin alma kararina olan giiveni
arttirarak

e Kullanim memnuniyetini
arttirarak

Firmaya deger saglar:

| e Pazarlama programlarinin

verimliligini ve etkinligini arttirarak
e Marka sadakatini arttirarak

¢ Fiyatlari/kar marjlarin
yiikselterek

e Marka uzantilarim arttirarak

e Ticari kaldiraci arttirarak

e Rekabet iistiinliigiinii arttirarak

Sekil 2
Marka Degeri Icin Kavramsal Bir Cerceve

Kaynak: AAKER, 1991, s.17
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Marka degeri ile ilgili diger kabul goren bir tanim ise marka degerinin, marka bilgisinin
markanin pazarlanmasina karsi olusan tiiketici tepkisi iizerindeki farkh etkileri oldugudur
(KELLER, 1993, s.1). Keller'in (1993) marka degeri modeli Ek 1’de gosterilmektedir.
Tanmimda bahsedilen farklilastirict etki bir markanin pazarlanmasina olan tiiketici tepkileri
ile markasiz bir Uiriiniin pazarlanmasina olan tiiketici tepkilerini karsilastirmak anlamina
gelmektedir. Marka bilgisi, marka farkindaligt ve marka imaj1i aracih@ ile
tanimlanmaktadir  ve  marka cagrisimlarmin  Ozellikleri  ve  iliskileri  ile
kavramsallastirilmaktadir. Pazarlamaya olan tiiketici tepkisi ise miisteri algilamalari,
tercihleri ve pazarlama karmasi aktivitelerine karsi tiiketici tepkileri anlamina gelir
(KELLER, 1993, s.8). Bu model iki kistmdan olusmaktadir: marka farkindaligi ve marka
cagrisimlarinin bir kiimesi olarak tanimlanan marka imaji. Modele gore tiiketici, markay1
tanidiginda ve bu marka ile ilgili olumlu, giiclii ve egsiz birtakim ¢agrisimlara sahip
oldugunda marka degerinden bahsedilebilmektedir (KELLER, 1993, s.8). Bu yaklagimda,
bir markanin degere sahip olabilmesi i¢in markaya miisteriler tarafindan deger verilmesi
gerekmektedir. Markanin giici miisterilerinin tecriibeleri sonucunda ne Ogrendiginde,
hissettiginde ve ne duydugunda saklidir. Bu tamimlamaya bagli olarak marka degeri

tanimlamasinda bes 6nemli diisiince bulunmaktadir (LASSAR ve digerleri, 1995, s.12):

e Marka degeri objektif gostergelerden cok, tiiketici algilamalarini ifade etmektedir.

e Marka degeri bir markayla ilgili toplam degerden olusmaktadir.

e Marka ile ilgili toplam deger, sadece marka 6zelliklerinden degil marka adindan da
kaynaklanmaktadir.

e Marka degeri kesin bir deger degil, rekabete dayali olarak goreceli bir degerdir.

e Marka degeri, finansal performansi olumlu etkilemektedir.

Keller (1993) marka degeri yonetimi icin alti genel kural 6ne siirmektedir (KELLER,
1993, 5.14,15). Ilk olarak, pazarlamacilar genis perspektifli pazarlama kararlar1 almali ve
uygulamalidirlar. Pazarlama faaliyetleri, marka cagrisimlarini yaratarak, yoneterek ve
degistirerek tiiketicilerin markay1 hatirlamalarin1 ve tanimalarimi saglayabilir ve boylece
marka icin deger yaratabilirler. Pazarlamacilar ayrica, farkindaligin ve cagrisimlarin
olmasini istedikleri diizeyi belirleyerek tiiketicilerin zihninde olusturmak istedikleri marka
bilgisi tanimlamalidirlar. Daha sonra pazarlamacilar, tiiketicilerin hangi temel ihtiyaclar

ve isteklerini karsilamaya calisacaklarina karar vermelidirler. Bahsedilen bilgi yapilarini
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olusturabilmek icin gerekli bircok pazarlama iletisimi taktigini degerlendirmeli ve en
uygununu se¢melidirler. Pazarlamacilar, pazarlama kararlarim1 alirken uzun vadeli
digiinmelidirler. Marka imaji ya da farkindalign ile ilgili planlanan pazarlama
faaliyetlerinin gelecekteki pazarlama faaliyetlerine olacak muhtemel etkileri de
diisiiniilerek hareket edilmelidir. Pazarlamacilar tiiketicilerin marka bilgi yapilarini zaman
icinde degerlendirebilmek icin izleme calismalar1 yapmalidirlar. Bu sekilde marka
bilgisinde ya da bilginin herhangi bir boyutunda meydana gelen degisikligi yakalayabilir

ve bu degisikliklerin pazarlama faaliyetlerinin etkinligini ile ilgisini tespit edebilirler.

1111. Finansal Yaklasim

Marka degerine bircok bakis acgis1 olmasina ragmen bu konudaki temel goriis marka
degerinin marka i¢in yapilan gecmisteki pazarlama yatirimlarindan kaynaklanan ve {iriine
“eklenen deger” oldugudur (PITTA-KATSANIS, 1995, s.52). Marka degerlemesi
konusunda en kapsamli yaklasimlardan biri, Ingiliz danismanlik sirketi Interbrand Group
ile Financial World (1996) tarafindan ©ne siiriilmiistiir. Wentz ve Martin (1989) ile
Kapferer (1992) tarafindan aciklanan The Financial World yaklasimi ve Interbrand Group
yaklagiminin 6ne siirdiigii marka degeri 6l¢iimiiniin iki bilesenini markayla ilgili gelirler ve
marka giicii carpan1 olusturmaktadir. Tlk bilesen Financial Group tarafindan, ikinci bilesen
Interbrand Group tarafindan One siiriilmiistiir. Marka degeri carpan ile son iki yilin
karlarinin ortalamasinin ¢arpimidir (MOTAMENI-SHAHROKHI, 1998, s.277). The
Financial World, markayla ilgili son iki yila ait gelirlerin ortalamasin1 kullanmaktadir.
Marka giicii ise; markamin liderlik, istikrar, piyasa istikrari, uluslararalilik, egilim, destek
ve korumadan olusan yedi boyuttaki bagarisina bagli olarak hesaplamaktadir. Interbrand,
marka giicli ile marka carpanim birlikte ele alan, S Curve olarak bilinen bir grafik
gelistirmistir. Interbrand isimli uluslararas1 marka danigsmanlig1 sirketi tarafindan yapilan,
“Best Global Brands 2007 isimli arastirmanin sonuglarina gore, giiniimiiziin en degerli ilk

20 sirket/markas1 Tablo 2’de gosterilmektedir.
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Tablo: 2
En Iyi Global Markalar 2007 Siralamasi

2007 Marka Marka
2007 2006 Marka Ulke Sektor Degeri Degerindeki
siralamasi siralamasi (MILYON $) Degisim

1 1 Coca-Cola ABD 1§ecek 65,324 -3%

2 2 Microsoft ABD Bilgisayar 58,709 3%
Yazilim

3 3 IBM ABD Bilgisayar 57,091 2%
Hizmetleri

4 4 GE ABD Cesitli 51,569 5%

5 6 Nokia Finlandiya | Tiiketici 33,696 12%
Elektronigi

6 7 Toyota Japonya Otomotiv 32,070 15%

7 5 Intel ABD Bilgisayar 30,954 -4%
Donanim

8 9 McDonald’s ABD Restoran 29,398 7%

9 8 Disney ABD Medya 29,210 5%

10 10 Mercedes Almanya Otomotiv 23,568 8%

11 11 Citi ABD Finansal 23,443 9%
Hizmetler

12 13 Hewlett- ABD Bilgisayar 22,197 9%

Packard Donanim

13 15 BMW Almanya Otomotiv 21,612 10%

14 12 Marlboro ABD Sigara 21,283 0%

15 14 American ABD Finansal 20,827 6%

Express Hizmetler

16 16 Gillette ABD Kisisel Bakim 20,415 4%

17 17 Louis Vuitton Fransa Liiks Esya 20,321 15%

18 18 Cisco ABD Bilgisayar 19,099 9%
Hizmetleri

19 19 Honda Japonya Otomotiv 17,998 6%

20 24 Google ABD Internet 17,837 44%
Hizmetleri

Kaynak:http://www.ourfishbowl.com/images/fishbowl_story/2672007/bestglobalbrands_2
007ranking.pdf

Motameni ve Shahrokhi (1998), marka degeri Ol¢iimii i¢in Global Marka Degeri

(Global Brand Equity-GBE) adimi verdikleri bir model one siirmiislerdir. GBE, markanin
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net gelirleri ile marka carpaninin ¢carpimindan olusmaktadir. Bu anlamda model, Interbrand
Group modeli ile olduk¢a benzerlik gostermektedir. Markanin net gelirleri, iiriiniin markal
ve markasiz sunuldugu haldeki gelirleri arasindaki farktan olugsmaktadir. Marka ¢arpani ise
marka giicliniin derinlemesine incelenmesi ile belirlenmektedir (MOTAMENI-

SHAHROKHI, 1998, s.281).

Finansal yaklasimlardan Rangaswamy ve digerlerine (1990) gore marka degeri, ge¢mis
zamanda marka ile ilgili yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerinin etkilerini sonucu ortaya ¢ikan
varliklardir (TEAS-CRAPENTINE, 1996, s.25). Farquhar’a (1989) gore ise marka degeri,
iriine bir marka adi verilmesi sayesinde elde edilen ilave nakit akisidir (TEAS-
CRAPENTINE, 1996, s.25). Feldwick’e (1996) gore markanin toplam degeri, marka
satildiginda ya da bilancoda gosterildigindeki ayristirilabilir varlik olarak degerinden
olusmaktadir (ATILGAN ve digerleri, 2005, 5.238).

Simon ve Sullivan (1990) marka degerini; bir {iriiniin markaya sahip olmasi sayesinde,
degeri bugiine indirgenmis, toplam nakit akiglar ile aymi iiriiniin markasiz olmasi halinde
birikecek nakit akiglarmin  karsilastirilmast  araciligiyla tamimlamaktadirlar.  Aym
arastirmacilar (1993), finansal piyasalarin pazarlama faktorlerini géz ardi etmedigine ve
hisse senedi degerinin pazarlama kararlarin1 yansittigina inanmaktadirlar ve marka degerini
tahmin etmek i¢in finansal pazar degeri odakli bir model sunmuslardir (MOTAMENI,
1998, s.276). Bu modelde marka degerini belirlemek i¢in ¢ikis noktasi hisse senedi
fiyatlar1 olarak belirlenmis ve marka degeri, markasiz {riinlere karst markali triinler
tizerinde biriken ilave nakit akisi olarak tamimlanmistir. Modelde iki yaklagimdan
faydalanmilmaktadir. Makro yaklasim firmanin markasina objektif bir deger verir ve bu
degeri marka degerinin belirleyicileri ile iligkilendirir. Daha sonra mikro yaklasim, marka
degerindeki belli bagh pazarlama kararlarina karsi olusan tiiketici tepkilerini ve bu

tepkilerdeki degisiklikleri ayristirir (SIMON-SULLIVAN, 1993, 5.29).

Finansal bakis acilar1 objektif degerler sunmalar1 acisindan faydali olsa da, marka
degerin temeli olusturulmamigsa ya da yoneticiler marka degerinden faydalanmak igin
nasil pazarlama stratejileri gelistirmeleri gerektigini bilmiyorsa, marka degerinin finansal

olarak agiklanmasinin bir anlami bulunmamaktadir (KELLER, 1993, s.2).
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112. Marka Degeri Olciimii

Marka degeri ol¢iimleri sonucunda elde edilen bilgiler, pazarlama politika ve stratejileri
gelistirebilmek i¢cin 6nemli bir veri kaynagi olusturmaktadir. Degerin nasil olustugunun
yant sira, tutumlari ve davraniglart nasil etkiledigi de tam olarak anlasilmadan marka
degerinin Ol¢iimiiniin ve yonetilmesinin 6nemi kavranamayacaktir (MYERS, 2003, s.42).
Marka degeri isletmelerin farkli fonksiyonlarina ve kullanilacaklar1 alanlara gore gore

farkli sekillerde ele alinarak hesaplanmaktadir (KELLER, 1993, s.4). Literatiirde marka

degeri ol¢iimii ile ilgili yapilmis calismalar Tablo 3’te 6zetlenmektedir.

Tablo: 3

Marka Degeri Olciimii ile ilgili Cahsmalar

Arastirmay1
Yapanlar

Kullanilan Yontemler

Yapilan Olciimler

Miisteri Odakli Yaklasimlar

Aaker (1991, 1996) Marka Farkindalig: Algisal ve davranigsal
Marka Sadakati kavramsallagtirma
Algilanan Kalite
Marka Cagrisimlari
Keller (1993) Marka Bilgisi Marka Bilgisi= Marka
Farkindaligi+Marka Imaji
Swait ve digerleri Toplam Fayda Denge Fiyat Olgiimii

(1993)

Park ve Srinivasan
(1994)

Genel tercih ile objektif
sekilde ol¢iilen 6zellik
diizeylerine bagh tercih
arasindaki fark

Marka Degeri=06zellik
odakli+06zelik odakli olmayan

Lassar ve digerleri
(1995)

Performans

Sosyal Imaj Baglih@
Deger

Giivenilirlik

Yalnizca kavramsal diizey
degerlemesi, marka degerinin
boyutlar diizeyinde halo
etkisinin kesfi

Agarvawal ve Rao
(1996)

Genel Kalite Secim Niyeti

Marka Algilamasi
Marka tercihi
Marka secimi

Yoo ve Donthu (2001) | Marka Baglilig Aaker kavramlarinin onay1
Marka Farkindaligi
Algilanan Kalite
Marka Cagrisimlari
Cobb-Walgren ve Marka Farkindalig Marka tercihi ve kullanimi
digerleri (1995) Algilanan Kalite arasindaki iliski

Marka Cagrisimlari
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Prasad ve Dev (2000) | Marka Performansi Otel marka degeri

Marka farkindalig indeksi=tatmin+doniis
niyeti+deger algisi+marka
tercihi+marka farkindalig

Finansal Yaklagimlar

Simon ve Sullivan Markali iiriinlere baglh olan Marka degeri=fiziksel olmayan

(1993) nakit akiginin artmasi varliklar

Kapsamli Yaklagimlar

Farquhar (1989) Belirli bir markanin bir iiriine | Firma ve tiiketici

kazandirdigr ilave deger perspektiflerinin

degerlendirilmesi

Dyson ve digerleri Marka Baghilig Marka giicii (tiiketici,

(1996) Marka Tutumu rekabetci, global etki)=marka

net gelirleri

Kaynak: KIM-KIM, 2005, s.553

Miisteri odakli marka degeri dl¢iimiinde iki temel yaklasim vardir: dogrudan yaklasim
ve dolayli yaklasim (KELLER, 1993, s.12). Her iki yaklasim birbirini tamamlamaktadir ve
birlikte kullanilmalar1 gerekmektedir.

Dogrudan Yaklasim: Marka bilgisinin, firmanin farkli pazarlama programlarina verilen
titketici tepkileri iizerindeki etkisini Olgmeye calismaktadir. Bu yaklasim, ayni iiriiniin
miisterilere markali ve markasiz olarak tamitildigni durumlarda, miisterilerin pazarlama
programlarina olan tepkilerini 6lcen deneylerden olusmaktadir. Bu iki gruptan elde edilen
sonuclar karsilastirilarak {iriin ve hizmet bilgisi disinda marka bilgisinden kaynaklanan etki

de ol¢iilmektedir.

Dolayli Yaklagim: Bu yaklasim, marka farkindaligt ve marka imaji tarafindan
olusturulan marka bilgisini Olcerek marka degerinin muhtemel kaynaklarim
degerlendirmeye ¢aligmaktadir. Marka bilgisinin 6l¢iimii, marka farkindaliginin ve marka
cagrisimlarinin ozellikleri ve cagrisimlar arasindaki iliskilerin 6l¢iimiinii gerektirmektedir.
Marka bilgisini tiim boyutlar ile 6l¢iilebilmesi icin tek bir dlcekten faydalanmak yerine
birden fazla 6lcegin birlikte kullanilmasi gerekmektedir. Marka farkindaligi yardimhi ve
yardimli olmayan hafiza olgekleri kullanilarak degerlendirilebilir. Marka ¢agrisimlarinin
ozelliklerini 6l¢mek icin niteleyici ve projektif bir¢ok farkli yontem vardir. Niteleyici

yontemlerde miisteriler marka adinin onlar i¢in ne ifade ettigini yapilandirdmams bir
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bicimde tanimlarlar. Projektif yontemler ise miisteri fikirleri ciimle tamamlama, resim

yorumlama gibi araclar1 kullanir.

Marka degeri 6l¢iimii konusundaki en kapsamli ¢caligmalardan biri Young ve Rubicam
“Marka Varlik Degerlendiricisi” adin1 verdikleri bir marka degeri 6lcegi belirledikleri
calismalandir (AAKER, 1996, s.304). Young ve Rubicam global bir reklam ajansidir ve
soz konusu calismay1 30 iilkedeki 90.000’den fazla miisteri ile goriiserek ve 13.000’den
fazla marka toplayarak gerceklestirmislerdir (BOONE-KURTZ, 2005, s.387). Model Sekil
3’te gosterilmektedir. Bu modele gbre marka degeri, marka kisiligini olusturan dort boyut
tizerinde insa edilmektedir. Bu boyutlar: farklilasma, uygunluk, giiven ve bilgidir

(BOONE-KURTZ, 2005, s.387).

Farklilasma: Markanin pazarda diger markalardan ne derece ayristiginin dlciitiidiir.

Uygunluk: Bir markanm, biiyilk miisteri segmentleri i¢in uygunlugunu ifade eder.
Markanin miisteriler i¢in anlam ifade edip etmediginin Olciitiidiir. Markanin uygun
olabilmesi i¢in biiyiik miisteri gruplarinin markanin sundugu faydalara ihtiyag duymalar

gerekmektedir (BOONE-KURTZ, 2005, s.387).

FARKLILASMA

I}l

UYGUNLUK

!

GUVEN

U

BILGi

Sekil: 3
Young ve Rubicam Marka Dinamikleri Modeli
Kaynak: AAKER, 1996, 5.306
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Giiven: Markanin algilanan kalitesi ve miisterilerin markanin popiilaritesini artmasi ya
da azalmasi ile ilgili algilarindan olugmaktadir. Her iki algi yiiksekse markanin da giiveni
yilksek demektir. Markanin kendi grubu icinde en iyiler arasinda degerlendirilip

degerlendirilmemesinin de giivene etkisi olmaktadir (BOONE-KURTZ, 2005, s.387).

Bilgi: Miisterilerin markay1 farkinda olma dereceleri ve markanin sundugu iiriin ya da
hizmetlerin miisterilerce anlagilmasidir. Bagka bir ifadeyle markanin neyin yerine

gectiginin anlagilmasinin ol¢iitiidiir (BOONE-KURTZ, 2005, s.387).

Park ve Srinivasan (1994) marka degeri 6l¢iimil i¢in bir model nerisinde bulunmuslar,
marka degerini kisisel tiiketici diizeyinde Olgmeye calismiglardir. Marka degerinin
kaynaklarini anlamak i¢in bu yaklagim marka degerini 6zellige bagh olan ve 6zellige bagh
olmayan bilesenlere ayirarak Olcmeye calismaktadir. Marka degerinin Ozellige bagh
bileseni, marka olusturma faaliyetlerinin tiiketicinin Ozellikleri algilamas1 tizerindeki
etkisini 6lgmektedir. Baska bir deyisle, 6zellige dayali deger siibjektif olarak algilanan
ozellik seviyesi ile objektif olarak oOlgiilmiis Ozellik seviyesi arasindaki farki gosterir.
Ozelliklere bagli olmayan bilesen ise iiriiniin 6zellikleriyle ilgisi olmayan cagrisimlarin

Olctimiinii kapsamaktadir (PARK-SRINIVASAN, 1994, 5.272).

Marka degeri Olgiimiiyle ilgili diger yaklagimlarin yam sira Aaker ve Kapferer
tarafindan en az alt1 genel yaklasim daha 6ne siiriilmektedir (MOTAMENI-SHAHROKHI,
1998, 5.279):

® Pazarlama ve Ar-ge Maliyetlerine Bagli Degerleme: Bu yontem, bir marka igin,
belirli bir zaman aralifinda gerceklestirilen tim pazarlama, reklam ve ar-ge
harcamalarinin olusturdugu genel maliyetlerin toplamina dayanmaktadir. Bu yaklasim,
markayi, degeri belirli bir zaman i¢indeki yatirnmdan kaynaklanan bir varlik olarak

degerlendirmektedir.

® Dis Piyasa Fiyatlamasina Bagli Degerleme: Bu degerleme yoOntemi, marka

degerlemesi i¢in, fiyat farkliliklarindan kaynaklanan ekstra geliri kullanmaktadir.
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® Piyasa Degerine Bagli Degerleme: Bu yontem, objektif pazar odakli dlgeklerden
faydalanmasi ve boylece zaman icinde ve firmalar arasinda karsilagtirma yapilmasina

imkan saglamasi nedeniyle mantiklidir.

e Tiiketici Faktorlerine Bagli Degerleme: Itibar, hatirlanma ya da farkindalik gibi
tilketicilerin tercihlerini ve tutumlarim 6l¢gmek igin kullanilan aragtirmalar da marka

degerinin ol¢iimii icin kullanilabilmektedir.

® Gelecekte Gelir Yaratma Potansiyeline Bagli Degerleme: Gelecek zamandaki
gelirlerin bugiine indirgenmis degeri, gecmis maliyet yaklasimlarindan kaynaklanan

sikintilarin iistesinden gelinmesine yardimei olabilmektedir.

e Yerine Koyma Maliyeti Degerlemesi: Bu yontem, gecmis maliyet yaklasimlarindan

kaynaklanan sikintilarin tistesinden gelmeye ¢aligmaktadir.

113. Marka Degeri Bilesenleri

Bu béliimde marka degerini olusturan bilesenler {izerinde durulacaktir. Marka degeri
modelleri arasinda en bilineni Aaker (1991) tarafindan olusturulan modeldir. Sekil 4’te
modelin bilegenleri ve bu bilesenlerin marka degerine katkilar1 6zetlenmektedir. Modelde
marka degerinin bilesenleri marka sadakati, marka cagrisimlari, marka farkindaligi,

algilanan kalite ve diger marka varliklaridir.

1130. Marka Sadakati

Marka sadakatinin yazarlarin iizerinde fikir birligine vardigi kavramsal bir tanim
bulunmamaktadir. Marka sadakati bir miisterinin, 6zellikle iiriiniin fiyatinda ya da diger
ozelliklerinde bir degisiklik yapildiginda, bagka bir markaya gecmesi olasiligini yansitan
durumdur (AAKER, 1991, s.39). Diger bir tanima gére marka sadakati, bir markay1 diger
markalara gore daha fazla tercih etme ve satin alma egilimidir JACOBY, 1971, s.25).
“Marka Akl1” kitabinin yazar1 Duane E. Knapp marka sadakatini, markanin, miisteriler
tarafindan dost olarak algilanmaya Oncelik vermesi durumunda beklenen sonug¢ olarak

tanimlamaktadir. Tiiketiciler, bir markaya karsi olumlu hislere sahip olduklarinda, o
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markanin sahibi firmanin {iiriinlerini ya da hizmetlerini diizenli bir sekilde satin alarak
kullanirlar (KNAPP, 1999, s.1). Yani, sadik bir tiikketici satin alma davranmisim yiiksek
diizeyde tekrar etmektedir ve markaya kars1 giiclii ve olumlu bir yaklasima sahiptir. Oliver
(1997) ise sadakati, tercih edilen bir iiriinii tekrar satin almak i¢in sahip olunan derin
baghlik olarak tanimlamaktadir (SUH-YI, 2006, s.146). Oliver’a (1997) gore marka
sadakati, iiriiniin algilanan iistiinliigii, kisisel dayaniklilik, sosyal bag ve bu faktorlerin

birlikte etkilerinin bir fonksiyonudur (TAYLOR ve digerleri, 2004, s.218).

Marka Degeri Nasil Yaratilir
Kaynak: AAKER, 1996, 5.9

Azalan Pazarlama
Mahyetlerl Tiiketiciye
Ticari Kazang des
] Yeni Miisterileri eger sunar
Marka Sadakati (| Cezbetme
Bilgiyi
¢ Farkindalik Yaratma
. yorumlamada
¢ Giiven verme
Rekabetci tehditlere Satin alma
cevap verme zamani L
giiveninde
Diger ¢alismalarin Kullanma
Marka N ili§kilend%rileccj,gi arag tatmininde
Farkindalig: . Benzerhk/t.)egen.l
¢ Baglanma isareti
2 . A
¢ Degerlendirilen - -
MABKA marka Firmaya deger
DEGERI sunar
Alo] Satin alma sebebi Pazarlama
gianan || Farklilastirma/ programlarinin
Kalite Konumlandirma etkinligi ve
Fiyat L verimliginde
Kanal Uyelerinin Ilgisi
Uzantilar Marka
sadakatinde
Bilgide yardim siireci
Mavrka | » Satin alma nedeni Fiyatlar ve
Cagrisimlari Olumlu tutum ve marjlarda
duygularin
olusturulmasi Ticari
Uzantilar kaldiracta
Diger Tescilli —» Rekabetci Ustiinliik Rekabet
Marka Varliklar tistiinliigiinde
Sekil 4
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Jacoby ve Chestnut’in (1978) tanimina gore, marka sadakati 6 kosuldan olusan bir setle
temsil edilmektedir: Sadakat bazi karar verme birimleri tarafindan, bir ya da daha fazla
marka alternatifine karsi, zaman iginde tekrar edilen, tarafli (tesadiifi olmayan), bir
davramigsal tepki (satin alma) ve psikolojik bir siirecin fonksiyonudur (karar verme
degerlendirmesi) (KNOX-WALKER, 2003, s.274). Bu karar verme siirecinin sonucu
olarak, birey markaya kars1 bir baglilik derecesi gelistirir. Baglilik kavrami1 marka sadakati
ile diger tekrarli satin alma davramigini ayirmak igin gerekli temeli saglamaktadir. Bu
kavramsal tanimlama sadik bir miisterinin, gii¢lii psikolojik siirecler sonucunda, belirli bir
markaya kars1 zaman iginde, yiiksek derecede davranigsal tepki sergiledigini

vurgulamaktadir.

11300. Marka Sadakatinin Ol¢iimii

Marka sadakati kavraminin dogasiyla ilgili bircok farkli bakis acisinin yam sira
sadakati olgmek i¢in gelistirilen teknikler sonucunda da farkli sonuglar elde edilmistir
(ODIN ve digerleri, 2001, s.75). Miisteri sadakati, literatiirde davranmigsal yaklagim,
tutumsal yaklasim ve karma yaklasim olmak {iizere genel olarak 3 temel yaklasimla

incelenmektedir.

113000. Davramssal Yaklasim

Stokasftik yaklasima gore sadakat bir davranistir. Davranigsal sadakat 6lcekleri, marka
sadakatini zaman icinde gerceklesen satin alma davranisi olarak tanimlamaktadirlar. Bu
yaklagima gore bir markayi diizenli olarak satin alan miisteri sadik olarak tanimlanir
(ODIN ve digerleri, 2001, s.76). Sadakatin bir bagka davranigsal tanimlamasi, kullanilan
tek bir marka tarafindan temsil edilen satin alimlarin toplam satin alimlara orani oldugu
seklindedir (CUNNINGHAM, 1956, s.118). Satin alma orani ifadesi pazar pay1 kavramiyla
aciklanmaktadir. Lipstein ise (1959) satin alma olasiliginin, miisterinin s6z konusu
markadan almaya devam edecegi ortalama say1 ile markay1 degistirme olasiligini birlikte
ele alinarak tahmin edilebilecegini 6ne siirmiistir (JAE-HYUN HA, 2005, s.27). Tucker
(1964), sadakatin bir tiiketicinin markay1 digerlerinden daha fazla sayida satin almasiyla
Olctildiigiinii 6ne siirerek, markalarin satin alinma siralar1 tizerinde durmustur. Tucker’in

sadakat yorumuna gore tiiketicinin ne diisiindiigiine ya da aklindan ne gectigine hi¢ 6nem
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verilmemelidir, davranislar1 sadakatin ne oldugunu tamamen anlatir (TUCKER, 1964,

s.32).

1960’larin sonlarma kadar yapilan sadakat c¢alismalarinda belirli bir zamanda
tekrarlanan satin alma davranisina odaklamilmigtir. Sadakat arastirmalarinda, kayith
verilerden elde edilen davranmigsal Olgiimler kullanilmistir. Bu Olgiimler, tiiketicinin bir
markay1 diger alternatiflere karsi satin alma yiizdesi (Cunningham, 1956), satin alma sirast
(Kahn, Kalwani ve Morrison, 1986) ve satin alma olasiligin1 (Massey, Montgomery ve
Morrison, 1970) icermektedir (JA-HYUN HA, 2005, s.24). Ancak bu olciimleri yapmak
bircok durumda uygun ya da miimkiin olmayabilir. Ayrica bu olciimler gelecekteki
davraniglarla ilgili ¢cok fazla bilgi vermemektedir. Davranigsal sadakat Olgekleri marka
sadakatinin neden ve nasil ortaya ¢iktigi ve neden degistigi konusunda yeterli aciklama
getirmezler. Bu yaklagimdaki sorun, sadakate anlasilmasi gii¢ bir olgu gibi yaklasilmasidir.
Firmanin, sadakatin altinda yatan nedenleri bilmesine olanak saglanmadigindan, firmaya
tekrar eden satin alma davranigini saglamak icin neler yapilmasi gerektigi konusunda bilgi
verilmemektedir (ODIN ve digerleri, 2001, s.76). Tekrar satin alma davranisinin sadakat
diginda bir nedeni de, daha az emek gerektirmesi ve karar verme siirecini basitlestirmesi
olabilir. Bu durum sadakatten cok aliskanligin gostergesi olarak kabul edilmelidir.
Aliskanlik sahibi miisteriler i¢in marka, tiiketicinin inang¢ sistemine dahil olmadigindan
daha iyi alternatifler sunacak bir rakip tarafindan cezbedilebilirler. Bu nedenle marka
sadakatinin tutumsal boyutunu daha iyi anlayabilmek, pazarlamacilara hedef pazarlarin
secmeleri ve gelistirmeleri ile sadakati arttirici miisteri odakli programlar ortaya

cikarmalarinda faydali olacaktir (QUESTER-LIM, 2003, s.28).

113001. Tutumsal Yaklasim

Determinist yaklasima gore sadakatin altinda yatan bir grup aciklayici etken
bulunmaktadir. Bu yaklasimda marka sadakati daha cok bir tutum olarak ele alinmistir.
Ajzen ve Fishbein (1980) tutumlari, sosyal inanglara bagh degerlendirici yargilar olarak

tanimlamaktadir (BENNETT ve digerleri, 2005, s.98).

Davranigsal ol¢iimler satin alma davramisiyla ilgili kabul edilebilir ve uygun tahminler

orta koymaktadirlar. Bununla birlikte, tutumlar ve davraniglara neden olan siiregler
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hakkinda bilgi vermemektedirler (BRINK ve digerleri, 2006, s.17). Tutumsal degiskenler
genel olarak bireylerin bir nesneye karsi olan algilamalari, istekleri ve duygularini igerir.
Ajzen ve Fishbein (1980) sadakatin algi ile 6lciildiigiinii ve temsil edildigini savunmustur
(JAE-HYHUN HA, 2005, s.30). Hawkes (1994) ise sadakatin tutumsal Ol¢iimlerini
bagliliga dayali olarak tahmin etmistir (JAE-HYHUN HA, 2005, s.29). Baglilik ve algisal
siregc aym zamanda bireylerin farkli sadakat derecelerini belirlemede kullanilan
faktorlerdir. Tutumsal sadakat agisindan bir nesneye yiiksek baglilik diizeyine sahip birey,

sadik bir miisteri iken, diisiik baglilik seviyesine sahip birey, sadik olmayan miisteridir.

113002. Karma Yaklasim

Marka sadakati gibi karmagsik bir kavrami tek tarafli 6lgmek yetersiz kalmaktadir.
Gremler (1995) miisteri sadakatinin anlamli Olgiimlerinde tutum ya da davranmistan
herhangi birinin 6l¢iimden ¢ikarilamayacagini belirtilmektedir (HARRIS-GOODE, 2004,
s.141). Karma yaklasim; miisteri sadakatini 6lgmek icin davranigsal ve tutumsal boyutlart

birlestirmektedir.

Tiiketicilerin bir {iiriin kategorisinde siirekli aym1 markayir satin almalarimin farkh
nedenleri olabilir. Davranigsal sadakat olgiimleri gercek sadakatle, bir markayr baska
alternatifinin olmamasi, markanin cazip imkanlar sunmasi, daha iyi rafta satilmasi gibi
sebeplerle olusan sahte sadakati birbirinden ayrramamaktadir. Bu nedenle sadakat, hem
tutumsal kriterlere gore hem de davranigsal kriterlere gore degerlendirilmelidir (DAY,
1969, s.30). Assael (1987) sahte sadakati, alternatifin olmadig, tiiketicinin segeneginin
olmadig1 ve algilanabilen bir fark olmadigi durumlarda tiiketicinin belirli bir markay1

kullanmaya devam etmesi olarak tanimlamaktadir (SZMIGIN-BOURNE, 1998, 5.548).

Jacoby’e (1971) gore marka sadakati en az iki boyuttan olusan bir kavramdir: marka
sadakati davranis1 ve marka sadakati tutumlari. Marka sadakati davranisi, psikolojik karar
verme siirecine dayali satin alma davraniginin tekrarlanmasi iken marka sadakati tutumlari
bu sekilde davranmayi saglayan etmenlerdir (JACOBY, 1971, s.26). Jacoby (1971)
calismasinda “markaya sadik davramis” kavramim 6ne siirmektedir. Bu tanima gore satin
alma karari, farkli marka seceneklerinin belirli kriterlere gore, psikolojik olarak

karsilastirildigr ve degerlendirildigi ve en iyi markanin segildigi bir siirecin sonucunu ifade
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etmektedir. Bu nedenle tekrarlanan satin alma davramisi, marka sadakati icin gerekli

olmasina ragmen yeterli bir kosul degildir JACOBY, 1971, s.26).

Day (1969), Dick ve Basu (1994), Jacoby ve Chestnut (1978) hem tutumsal hem de
davranigsal sadakatin 6nemini vurgulamislardir. Dick ve Basu (1994) sadakati zaman
icinde, alternatifler arasindan verilen kararlarla ifade edilen davramssal tepkiler olarak
tanimlamaktadir (SUH-YI, 2006, s.146). Backman ve Crompton da (1991) sadakati
psikolojik baglilik ve davranigsal tutarlilik olarak ele almislardir (JAE-HYHUN HA, 2005,
s.31). Onlara gore sadakat derecesi psikolojik baglilik ve belirli aktivitelere katilma sikligi
olarak tanimlanabilir. Bloemer ve Kasper (1995) da sadakat derecesinin baghilik ve ayni
markay1 tekrar satin alma ihtimali ile Olciilmesi gerektigini belirtmislerdir JAE-HYHUN
HA, 2005, s.32). Thiele ve Mackay (2001) da davranmigsal sadakat ve tutumsal sadakat
arasindaki iliskiyi inceleyen bir calisma gerceklestirmislerdir. Onlara gore tutumsal sadakat
derecesi arttikca davramigsal sadakat derecesi de artmaktir (THIELE-MACKAY, 2001,
$.532).

11301. Marka Sadakatinin Seviyeleri

Miisterilerin isletme ve markalara olan baglhig farklilik gostermektedir. Aaker marka
sadakatini 5 kategoride incelemistir. Marka sadakati markayr tekrar satin almak igin
yapilan tiiketici katilimim igerir ancak bu basit bir tekrar satin alma davranis1 degildir.
Marka sadakatinden bahsedilmek icin tekrarlanan satin almanin tiiketicinin tutumu haline
gelmis olmasi gerekmektedir (AAKER, 1991, s.40). Sekil 5 marka sadakatinin seviyelerini

gostermektedir.

Marka sadakatinin en alt seviyesini markaya kars1 tarafsiz olmak olusturmaktadir. Bu
asamada her marka esit olarak algilanir ve marka adinin satin alma kararinda etkisi yoktur.

S6z konusu alict fiyata duyarl olarak da adlandirilabilir.

Ikinci seviye iiriinle tatmin olmus ya da en azindan tatminsizlik duymayan
miisterilerden olusur. Bu alicilar markayr aliskanliktan otiirii satin alirlar. Rakiplerin,

mevcut markada olmayan faydalar saglamasi halinde gecise kars1 dayaniksizdirlar. Yine de
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bu alicilara ulasmak zordur ¢iinkii farkl alternatif arayisinda olmalan i¢in gegerli bir sebep

yoktur.

Bagh
Alic1

Markay1 Seven Alict
Markanin Arkadaglar1

Tatmin Olmus Alict
Geg¢is Maliyetleri Olan

Memnun /Aligkanlik Edinmis Alict
Degisim Icin Sebebi Olmayan

Fiyata Duyarli/Tarafsiz Alici
Sadakat Yok

Sekil: 5
Sadakat Piramidi
Kaynak: AAKER, 1991, s.40

Uciincii seviye tatmin olmanin yani sira zaman, para ve Kalite riski gibi gecis
maliyetine sahip alicilar icerir. Bu alicilar etkileyebilmek icin rakiplerin sunduklari ilave

faydalarla alicilarin ge¢is maliyetlerini telafi etmeleri gerekir.

Dordiincii seviyede markayi gercekten sevenler bulunmaktadir. Tercihleri marka ile
ilgili sembol, kullanim 6zellikleri ya da kalite gibi cagrisimlara dayanmaktadir. Bu alicilara
markanin arkadaglart denebilir ¢ilinkii markayla duygusal bir baglar1 mevcuttur. Ancak bu
bagin nedenini agiklamak cok kolay degildir, sadece aliskanliga dayali bir sevgi de soz

konusu olabilir.

En iist seviyede bagh miisteriler vardir. Bu miisteriler, markay1 kesfettikleri icin ya da
kullandiklan i¢in gurur duyarlar. Marka onlar i¢in hem islev anlaminda hem de kim

olduklarim ifade etmek adina son derece Onemlidir. Markaya olan giivenleri markay1
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baskasina onerecek kadar fazladir. Sadik miisterilerin degeri kendi yarattiklar1 faydadan

¢ok baskalan tizerinde marka adina yarattiklar etkiden kaynaklanmaktadir.

S6z konusu bes seviye birbirinden tamamen bagimsiz olarak goriilmezler. Markay1
seven ama gecis maliyetlerine sahip alicilar gibi bu seviyelerin birlesimine sahip miisteriler
de olabilir ya da markadan memnun olmayan ama gecis maliyeti nedeniyle markay1
almaya devam eden miisterilerin olmasi da miimkiindiir. Eger miisteriler markaya karsi
tarafsizsa, yani iiriinii markas1 icin degil de fiyati, ozellikleri ya da erisim kolayligi gibi
sebeplerle satin aliyorlarsa marka degerinden de s6z edilemez. Bunun aksine, rakiplerin
daha iyi ozelliklere, fiyata ve erisime sahip bir iiriin sunmasina ragmen ayni1 markay1 satin

almaya devam ediyorlarsa markanin son derece degerli oldugundan soz edilebilir

(AAKER, 1991, 5.39).

Knox (1998) sadakat karesi tanimu ile tiiketicileri sadakat derecelerine gore dort gruba
ayirmaktadir: sadiklar, aligkinlar, gesit arayicilar ve gegis yapanlar (KNOX, 1998, s.734).
Model Sekil 6’da gosterilmektedir.

Cesit

Arayanlar

Sekil: 6
Sadakat Karesi
Kaynak: KNOX, 1998, s.733
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Sadiklar ve aliskinlar firmalar agisindan icin en karli miisterilerdir. Bununla birlikte
satin alim sekilleri farklilik gostermektedir. Aligkinlar secimlerinde farklilasmamislardir.
Markay1 markaya olan bagliliklarindan degil aligkanliklar1 nedeniyle satin almaya devam
etmektedirler. Daha iyi kosullar olustugunda aliskanliklarim terk edeceklerdir. Sadiklar ise
boyle bir durumla karsilastiklarinda, markayr satin almaya devam edeceklerdir. Cesit
arayicilar ve gecis yapanlar benzer satin alma davranisi sergilemektedirler. Sadakat karesi
gruplar arasinda anlagilmasi en giic grup cesit arayanlardir. Cesit arayicilarinin hizmet ya
da iiriin i¢in farkli kullanim amaglar1 vardir. Marka arayisinda aktiftirler. Gegis arayanlarin
ise markaya yakinlig1 ya da deger anlayis1 yoktur. Gegis arayanlar fiyatla ve indirimlerle

yakindan ilgilidirler.

Oliver (1997) marka sadakatini birbirini takip eden dort farkli asamaya ayirarak
incelemektedir (HARRIS-GOODE, 2004, s.141). Ilk asama, bir markanin digerlerine gore
daha tercih edilebilir oldugu inancimi anlatan zihinsel sadakatten olusmaktadir. ikinci
asama, memnun kalinan kullanima bagh olarak markaya karsi olumlu tutumu gosteren
duygusal sadakattir. Uciincii asama, daha derin bir baghiligin olusturdugu davranigsal
niyetleri de iceren sadakati gostermektedir. Dordiincii ve son asama ise sadakatin, hareket
sadakati olarak adlandirildigi, engellerin asilarak niyetlerin harekete doniistiigii asamadir

(HARRIS-GOODE, 2004, s.141).

11302. Marka Sadakatinin Onemi

Geleneksel olarak firmalarin amaci yeni miisteri edinimi yolu ile satiglar arttirmakken,
miisteri sadakatinin onemini kavrayan pazarlamacilarin odag: firmalarin mevcut miisteri
havuzlarina yonelmistir. Miisteriler, pazarlama programlar1 aracilifiyla tek seferlik
alicilardan sadik miisterilere doniistiiriilmeye calisitimaktadir. Ideal miisteri taban1 mantikli
taleplere sahip olan, yeterli sayida olan ve uzun donemde miisteri olmak i¢in potansiyeli
olan miisterilerden olusmalidir (PALUMBO-HERBIG, 2000, s.116). Uygun bir sekilde
yonetildigi ve faydalanildigi takdirde miisterilerin marka sadakati kurum icin onemli bir
stratejik varlig1 ifade eder. Aaker (1991) marka sadakatinin stratejik 6nemini dort faktorle
belirtmektedir: azaltilmig pazarlama maliyetleri, ticari kaldirag etkisi, yeni miisteri edinimi

ve rekabetci tehditlere cevap verme siiresi (AAKER, 1991, s.47).
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Azaltilmis Pazarlama Maliyetleri: Sadakat, miisteri edinimi gereksinimiyle ilgili
maliyetleri azaltmaktadir (THIELE-MACKAY, 2001, s.529). Yeni miisteri ediniminin
maliyeti, eski miisteriyi elde tutma maliyetinden daha yiiksektir (LIN-WANG, 2005,
s.272). Farkli markalan kullanan ve alternatif arayisinda olmayan miisterilere ulagsmak
maliyetlidir. Bir markanin potansiyel yeni miisterilerinin kullandiklart markay1
degistirmeleri icin bir neden olusturulmasi gerekmektedir. Tiiketicilerin, alternatiflerle
karsilagsalar bile, kendi markalarin1 degil de yeni markay1 tercih etmek onlar i¢in bir risk
teskil ettiginden kullandiklar1 markay1 degistirmelerini saglamak zordur. Markaya sadik
miisteriler marka hakkindaki olumlu sOylemleriyle markanin pazarlama maliyetlerini
azaltmaktadirlar. Bu nedenle sadik bir miisteri tabanina sahip firmalar, yeni miisteri

arayisinin maliyetlerinden kendilerini korumus olurlar.

Yeni Miisteri Edinimi: Memnun olmus bir miisteri kitlesi, 6zellikle satin almanin risk
icerdigi durumlarda, diger alicilar i¢in de Onemli bir gostergedir. Memnun tiiketici
kitlesinin genisligi markaya kabul edilmis, basarili bir iiriin sundugu ve satis sonrasi
hizmetleri ile iiriin gelisiminin de basarili oldugu imajim saglamaktadir. Mevcut miisteriler
aym zamanda marka farkindaligi yaratmakta da etkilidirler. Mevcut miisterilerin varlig
bile bir itibar kaynagidir. Kullanicilarin arkadaslari ve meslektaslarn iirtinii gorerek
markadan haberdar olacaklardir. Ustelik bu, reklamlarla yapilmaya ¢alisilan tanitimdan
cok daha etkili bir tamtim yontemidir. Bu nedenle hedef kitle belirlenirken bilinilirlik ve

farkindalik yaratma potansiyelleri dikkate alinarak planlama yapilmalidir.

Ticari Kaldirac: Marka sadakati ticari kaldirag etkisi saglar. Marka sadakati arttikca
marka kendine daha tercih edilir raflarda yer bulacaktir. Ticari kaldira¢ etkisi, markanin

farkl cesitlerini ya da marka uzantilarini tanitmada dnemli rol oynamaktadir.

Rekabetgci Tehditlere Karsilik Verme Siiresi: Marka sadakati firmaya rekabetci
hareketlere cevap verebilmesi icin gerekli zamam saglar. Eger bir rakip, firmaninkinden
daha {iistiin Ozelliklere sahip bir iiriin gelistirirse, sadik miisteri firmaya kendi {iriiniinii de

gelistirmesi i¢in gerekli zamam taniyacaktir.
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1131. Marka Cagrisimlar:

Marka degeri, pazarlama ile ilgili bir zorunluluk olarak kabul edildiginden beri marka
cagrisimlarimi anlama ve yonetme ihtiyaci ortaya cikmistir (O’CASS-GRACE, 2003,
s.473). Marka imaji 1950’lerin basindan beri tiiketici davranigi arastirmalarinin konusu
olmustur (DOBNI-ZINKHAN, 1990, s.110). Reklamcilar ve pazar arastirmacilari, marka

imajim firmalarin basarisinin temeli olarak gérmektedirler.

Marka cagrisimu tiiketici zihninde marka ile ilgili akla gelen her seydir (AAKER, 1991,
s.109). Marka gelistirmede en zor ve en 6énemli konu olan marka cagrisimlari, bagka bir
ifadeyle marka ile iliskilendirilen ve tiiketici acisindan markanin anlamimi olusturan
bilgileri ifade etmektedir (KELLER, 1993, s.3). Marka cagrisimi ile marka imaj1 arasinda
cok paralel bir iliski vardir. Marka imaji bir marka hakkinda, miisterilerin hafizasinda
cagrisimlardan olusan algilamalardir (KELLER, 1993, s.3). Marka ¢agrisimlar1 ve marka
imaj1 arasindaki iliskiyi inceleyen literatiir, marka cagristmlarinin marka imajinin
olusmasina ve degismesine yardimci oldugunu gostermektedir (ROSS ve digerleri, 2006,
s.263). Tiiketiciler, bir markayr belirli bir bi¢cimde algiladiklarinda marka imajinin
olustugunu soylemek miimkiindiir (ROSS ve digerleri, 2006, s.263). Marka imajinin diger
bir tanimu, tiiketicinin bir {iriin, hizmete ya da markaya yonelik olarak gelistirdigi ¢cagrisim,
duygu ve tutumlarmn toplam seklinde yapilmistir (PELTEKOGLU, 2001, 5.361). Marka
imaj1 ayrica, firmanin tiim pazarlama faaliyetlerinin sonucunda olusan firmayla ilgili bilgi,
duygular, idealler ve inanglarin bir biitiinii olarak tanimlanabilir (MEENAGHAN, 1995,

s.23). Marka imaji ile ilgili daha 6nce yapilmis calismalar Tablo 4’te 6zetlenmektedir.

Marka imaj1, markanin algi evresidir ve tiiketicilerin iiriine yiikledikleri anlam ya da
tiikketicilerin iirlinden anladiklarinin toplami olarak tanimlanabilir. Tiiketiciler, {iriinleri ve
markalar1 olusturduklar1 imajlara gore degerlendirme egilimindedirler. Tiiketicinin
zamanla markayla dogrudan ya da dolayli olarak yasadig tecriibeler sonucunda ortaya
cikan marka imajinin olugsmasinda, markali iiriiniin denenmesi, iiretici firmanin taninirligi,
marka ismi, logo, {iriin ambalaji, reklam icerigi ve reklamda kullanilan 6geler, reklamin
sunuldugu yayin organi, iiriiniin tiiketiciye sunumu sirasinda tiiketicinin satici ile ya da
miisteri temsilcisi ile diyaloglar gibi bir¢ok faktor yer almaktadir (PERRY-WISNOM,
2003, 5.15,16).
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Tablo: 4
Marka imaji Modelleri
Yazarlar Fonksiyonel Sembolik Deneyimsel Marka Tutumlar
Cagrisimlar Cagrisimlar Cagrisimlar
Park ve digerleri | Fonksiyonel Sembolik Deneyimsel -
(1986) ihtiyaclarin ihtiyaclarin ihtiyaclarin
tatmini tatmini tatmini
De Chernatony | Fonksiyonel Temsili - -
ve McWilliam Boyutlar Boyutlar
(1989)
Hankinson ve Fonksiyonel Sembolik - -
Cowking (1993) | Ozellikler Degerler
Keller (1993) Fonksiyonel Sembolik Deneyimsel Marka Hakkindaki
Faydalar Faydalar Faydalar Genel Degerlendirme

Kaynak: HANKINSON, 2004, s.25

Marka imajinin genel oOzellikleri su sekilde belirtilebilir (DOBNI-ZINKHAN, 1990,
s.118):

e Marka imaji, tiikketicinin sahip oldugu bir marka kavramidir.

e Marka imaji, tiiketicilerin duygusal ya da mantiksal yorumlamasiyla olusan, biiyiik
Olciide 6znel ve algisal olan bir kavramdir.

e Marka imaji, iiriiniin teknik, fonksiyonel ya da fiziksel yonlerinden degil, pazarlama
aktiviteleri sonucu ve algilayicinin 6zelliklerinden etkilenen bir kavramdir.

e Marka imaj1 s6z konusu oldugunda, gercegin algilanis sekli, gercegin ne oldugundan

¢ok daha fazla 6nem tagimaktadir.

11310. Marka Cagrisimlarinin Tiirleri

Aaker (1991) marka cagristmlarint 12 farkli boliime ayirmaktadir: marka adi ve
sembolil, iiriin Ozellikleri, soyut ¢agrisimlar, miisteri avantajlari, gorece fiyat, kullanim
(uygulama), kullanict (miisteri), in (kisi), yasam tarz1 (kisilik), iiriin grubu, rakipler ve iilke

(cografi alan) (AAKER, 1991, s.114). Farquhar ve Herr (1993), marka cagrisim tiirleri
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iriin kategorisi, kullamim bigimi, iiriin 6zellikleri ve tiiketici faydalarindan olusmaktadir

(CHENG-CHEN, 1992, 5.441).

Keller Marka cagrisimlart genel olarak ii¢ gruba ayrilmaktadir: 6zellikler, faydalar ve
tutumlar (KELLER, 1993, s.4). Keller’in marka bilgisi modeli Ek 1’de gosterilmektedir.
Marka imajim olusturan marka cagrisimlan iriinle ilgili 6zellikler, iirtinle ilgili olmayan
ozellikler, fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik faydalar ve genel tutumlardir. Bu
cagrisimlar giicleri, essizlikleri ve begenilirlikleri agisindan farklilik gostermektedirler

(KELLER, 1993, 5.5).

113100. Ozellikler

Ozellikler, bir iiriin ya da hizmeti olusturan bilesenlerdir. Ozellikler, iiriinle ilgili
olanlar ve iiriinle ilgili olmayanlar olarak ikiye ayrilmaktadirlar. Uriinle ilgili 6zellikler,
tilketicilerin triinden bekledikleri islevi yerine getirebilmeleri i¢in gerekli parcalardir.
Uriiniin fiziksel 6zelliklerine baghdirlar ve iiriin kategorisiyle birlikte degismektedirler.
Uriinle ilgili olmayan ozellikler fiyat, ambalaj, kullanic1 imgesi (markay1 ne tarz insanlar
kullaniyor) ve kullanim imgesinden (marka hangi durumlarda kullaniliyor) olugmaktadir.
Bu ozellikler, iiriiniin satin alinmas1 ya da tiiketimiyle ilgili dis 6zelliklerdir. Uriiniin
isleviyle olan ilgileri cok azdir ancak, daha fazla cagrisim yaratilmasinda onemli ipuglar
saglayabilirler. Genellikle iiriiniin iglevini etkilememelerine ragmen tiiketicinin zihninde

tiriin hakkinda bir imaj olustururlar (KELLER, 1993, s.4).

113101. Faydalar

Tiiketicilerin bir {iirlin ya da hizmete verdikleri kisisel degeri, baska bir deyisle
tilketicilerin, markanin kendileri adina ne yapabilecegini ifade etmektedir. Tiiketici ve
marka arasindaki iliskinin giicii, tiiketicinin kendi fiziksel ve psikolojik ihtiyaclar ile
markanin tiiketiciler tarafindan algilanan fonksiyonel o6zellikleri ve sembolik degerleri
arasindaki uyumu yansitmaktadir (ATAMAN-ULENGIN, 2003, s.237). Uriin
fonksiyonlari, fiziksel ya da somut 6zelliklerle ilgilidirler ve markali ya da markasiz her

tiriinde bulunmaktadirlar. Marka fonksiyonlar1 ise marka adi sayesinde iiriine eklenmig
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olan soyut ozellikler ve imajla ilgili olup, sadece markasi olan bir iiriinden elde edilebilen

faydalan temsil etmektedirler (DEL RIO ve digerleri, 2001, s.411).

Faydalar, kaynaklandiklari motivasyonlara gore islevsel, deneyimsel ve sembolik
olarak iice ayrilmaktadir. Giiniimiiz tiiketiciler iiriin ve hizmetlerde {i¢ sey arzular:
islevsellik (tiiketimle baglantili simdiki ve potansiyel sorunlarin ¢6ziimii), sembolizm
(kendini gelistirme, rol, grup iiyeligi ihtiya¢larinin karsilanmasi), deneyimsellik (duygusal

zevklerin, hazlarin ve keyiflerin karsilanmasi) (ODABASI, 2006, s.146).

Fonksiyonel faydalar iiriiniin sahip oldugu icsel ozelliklere aittir ve daha cok iiriinle
ilgili ozelliklerle iliskilidir. Bunlar genellikle Maslow’ un bahsettigi (1970) fizyolojik ve
giivenlik ihtiyaclarinin giderilmesiyle ilgili faydalardir. Deneyimsel faydalar bir iiriini
kullanmanin nasil bir his olduguyla ilgilidir ve eglence, cesitlilik gibi deneyimsel
ihtiyaclar1 karsilamaya yoneliktiler. Uriinle ilgili olmayan ozelliklerle daha fazla
ilgilidirler. Maslow’a gore (1970) sembolik faydalar tiiketicinin kendini algilamasiyla
ilgilidir ve sosyal ve kendini gerceklestirme ihtiyaglariyla baglantilidir (KELLER, 1993,
s.4).

Uriinler tiiketiciler igin islevsel fayda saglamasimin oOtesinde birtakim anlamlar
tasimaktadir. Bu anlamlar, marka imajimin “sembolizm” yoniiyle ilgilidir. Imaj ve
sembollerin, basarili olabilmesi i¢in tiiketicilerin ihtiyaglari, degerleri ve yasam tarzlar ile
markayr diger markalardan farklilastiracak sekilde bag kurmasi hatta bunlardan
faydalanmasi gerekmektedir (MEENAGHAN, 1995, s.25). Sembolik ihtiyaglar, kendini
gelistirme, roller, grup liyeligi, ya da ego gibi icten kaynaklanan ihtiyaglarin tatmini i¢in
duyulan istekler olarak tanimlanmaktadir. Levy (1959), Martineau (1958), Sirgy (1982),
Solomon (1983) tarafindan sembolik tiiketici davranisi ve Nicosia ve Mayer (1976),
Wallendorf ve Reilly (1983) tarafindan tiiketimin sosyolojisi iizerinde gerceklestirilmis
caligmalar, sembolik ihtiyaglar ile tiiketim arasinda bulunan 6nemli iliskiyi gostermektedir

(PARK ve digerleri, 1986, s.136).

Tiiketiciler, iirtinleri ve markalar satin alip tiiketirken bunlarin ekonomik, teknolojik ve
islevsel yararlarindan c¢ok, tasidiklan1 ve aktarabildikleri sembolik anlamlar yaratmakta

kullanabilecekleri gostergelere (isaret, kimlik, kullanim) yonelmektedirler (ODABASI,
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2006, s.139). Tiiketicinin satin alma davranisi her zaman tamamen islevselligi 6n planda
tutan rasyonelligi ya da tamamen duygu yogun sembolik bir secimi yansitmayabilir.
Yapilan calismalar tiiketicilerin, markalarin islevsel ve sembolik yonlerini bir arada
gordiiklerini hem islevsel hem de sembolik cekicilige sahip markalar1 kabullenmede bir
sorun yasamadiklarimi gostermektedir (BHAT-SRINIVAS, 1998, s.40). Uriin, temel
islevsel faydalar1 saglarken marka insana benzer manyetik bir aura olusturmaktan
sorumludur (MEENAGHAN, 1995, s.24). Levy (1959), sembolizmin 6énemini su sézlerle
vurgulamistir: insanlar nesneleri, sadece yapabilecekleri seyler i¢in degil, ayn1 zamanda

ifade ettikleri anlamlar icin satin alirlar (MEENAGHAN, 1995, 5.26).

Uriinle ilgili olmayan 6zelliklere ve kendini ifade etme, sosyal kabul gérme, kendine
giiveni pekistirme gibi giidiilerle ilgilidirler. Uriin ve hizmetler, sembolik olarak tiiketicinin
bu iiriinler aracilifiyla ne olabilecegini gosterdigi gibi, ne olamayacagim da belirtir
(ODABASI, 2006, s.130). Uriin tiiketiminin sembolik nedenler statii ya da sosyal sinif
belirtmek, kendini tamimlayip bir role biiriinmek, sosyal varligini olusturmak ve
koruyabilmek, kendini bagkalarina ve kendine ifade edebilmek, kimligini yansitmak
(ODABASI, 2006, s.130). Satin alinan ve tiiketilen iirtinlerin benlik ile ilgili sembolik
anlamlan iki yonde olabilmektedir: disariya dogru sosyal diinyanin yapilanmasinda (sosyal
sembolizm) ve iceriye dogru kimligin yapilanmasinda (benlik sembolizmi) (ODABASI,
2006, s.134). Lannon ve Cooper’ a gore (1983), markalar bir cesit lisan olarak
kullanilmaktadir. Markalar, tiiketiciye kim oldugu, hayatta nerede durdugu, ne oldugu ve
nereye gittikleri hakkinda ¢ok sey anlatirlar. Marka tercihi, konusma tarzi, kullanilan
kelimeler, giyim tarzi, jestler gibi tiiketicilerin kendilerinden bir parcay: ifade ederler.
Markalar tiiketicilerin bir parcas1 ve tiiketiciler de markalarin bir pargasidir

(MEENAGHAN, 1995, 5.26).

Del Rio ve digerleri (2001) marka fonksiyonlarimi garanti, kisisel kimlik, sosyal kimlik
ve statii boyutlariyla ele almaktadir. Garanti fonksiyonu, markanin iiriine uygun diizeydeki
performansi ile baglhh olmasi ve tiiketici ihtiyaclarim karsilamasi ile ilgilidir. Kisisel
ozdeslesme fonksiyonu, tiiketicileri kendilerini bazi markalarla 6zdeslestirebilecegi ve
onlara kars1 baghlik duygusu gelistirebilecegi gercegine dayanmaktadir. Sosyal kimlik
fonksiyonu ise markanin, tiikketiciye yakin sosyal ¢evresini olusturan bir grupla bag kurma,

gruptan ayrilma ya da gruba kars1 ¢ikma gibi niyetlerini ortaya koymasina imkan saglayan
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bir iletisim arac1 olarak calismasi kabiliyetine dayanmaktadir. Statii fonksiyonu, bir
titketicinin bir markay1 kullanmasiyla elde edebilecegi prestiji ya da hayranlik uyandirma
duygusunu ifade etmektedir. Sosyal kimlik ile aralarindaki fark ise sosyal kimligin bir
gruba kabul edilme ya da gruptan olma hissini saglamaya yaramasi iken statii
fonksiyonunun, tiiketicilerin kendi gruplar1 iginde prestij saglamak i¢in bir markanin
kullanilmasi olmasidir. Bu fonksiyonla ilgilenen tiiketiciler, dahil olduklar1 ya da dahil
olmak isteyecekleri grupta iyi itibara sahip markalara olumlu yaklasacaklardir. Statii
fonksiyonu bireylerin kendi sosyal ortamlarindaki insanlara belirli izlenimleri aktarmasi
gorevini iistlenmektedir. Statii ve sosyal kimlik fonksiyonlart Maslow’un (1970) ego ve

sosyal ihtiyaclari ile ortiismektedir (DEL RIO ve digerleri, 2001, s.412).

113102. Tutumlar

Petty ve Cacioppo’ya (1981) gore tutum, bir kisi, nesne ya da konu hakkinda genel
anlamda sahip olunan, uzun siireli olan, davramislar1 kontrol eden pozitif ya da negatif
duygulan ifade etmektedir (FUNK ve digerleri, 2000, s.128). Ajzen ve Fishbein (1975) ise
tutumlarn bir nesneye kars1 6grenilen yatkinlik olarak tanimlamaktadir (FUNK ve digerleri,
2000, s.128). Tutumlar, marka hakkindaki genel degerlendirmelerdir. Tutumlar, tiiketici
davramiginin olugmasinda etken olduklari i¢in son derece 6nemlidirler. En son ve en 6nemli
marka cagrisimi, tiiketicilerin markaya karsi olan tutumlaridir. Tutumlar {iriinle ilgili
ozellikler, iiriinle ilgili olmayan o6zellikler, fonksiyonel faydalar, sembolik faydalar ve

deneyimsel faydalarla iligkilidir (KELLER, 1993, s.5).

Marka tutumlari, Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan ¢ok 6zellikli bir beklenti degeri
modeli ile kavramsallastirilmistir (PITTA-KATSANIS, 1995, s.55). Modelde 6zellikler,
titketicilerin iiriin ya da hizmet hakkinda sahip oldugu belli basl inan¢larin toplaminin, her
inamisin  iyi ya da koti olarak degerlendirilmesinin giicii ile carpimi olarak
tanimlanmaktadir. Bu modelin 6nemli bir tespiti, bircok olumlu inanisin az sayida ama
giiclii olumsuz inamiglar tarafindan bastirilacak olmasidir (PITTA-KATSANIS, 1995,
s.55).

Park ve digerleri (1986) calismalarinda uzun donemde marka imajin1 yonetmek icin

yapilmas1 gerekenleri incelemislerdir. Imaji zaman icinde yonetmek, tiim iletisim
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faaliyetleri ve satigla ilgili aktivitelerin koordine edilmesini gerektirmektedir. Park ve
digerleri (1986), bu koordinasyonu saglayacagina inandiklari, “marka konsept yonetimi”
(BCM) adim verdikleri bir yap1 6ne siirmektedirler. BCM marka konsepti, émrii boyunca
markanin planlanmasi, uygulanmasi ve kontrol edilmesi anlamina gelmektedir. Marka
konsepti, tiiketicilerin temel ihtiyaglarindan (fonksiyonel, sembolik, deneyimsel) tiiretilmis
ve firma tarafindan secilmis marka anlamim ifade etmektedir (PARK ve digerleri, 1986,
s.136). Bu nedenle marka imajinin belirlenmesi ve yonetimi, marka imajin1 gelistirmek,
saglamak ve kontrol etmek icin gerekli araclar temsil etmektedir. Marka konsepti genel
olarak sembolik ya da fonksiyonel olabilmektedir, bu nedenle marka imajinin bir yoniinii
kapsamaktadir. Bir konsept belirlendiginde Park ve digerleri (1986), bu konseptin,
tutarliigin saglanmasi adina markanin Oomrii boyunca devam ettirilmesi gerektigini
savunmuslardir. Bhat (1998) calismasinda, bu iki marka konseptinin birbirinden farkliligini
ve boyutlarini incelemektedir. Calismanin bulgularina gore, fonksiyonellik ve sembolizm
tilketicilerin zihninde ayr1 ayrn kavramlardir. Ayrica, tiiketiciler fonksiyonelligin ve
sembolizmi ayni anda biinyesinde bulunduran bir markay1 kabul etmede herhangi bir

problem yasamamaktadirlar (BHAT, 1998, s.40).

11311. Marka Cagrisimlarimn Onemi

Marka cagrisimlari, bazi sebeplerden dolayr Aaker’in (1991) modelindeki en 6nemli
marka degeri unsuru olarak ifade edilebilir (CHEN, 2002, s.439). Ilk olarak marka
farkindalig1 giiclii marka degeri olusturmak i¢in gerekli ama yeterli olmayan bir unsurdur.
Bir marka kotii kaliteye sahip olmasiyla taninabilir. Ayrica, algilanan kalite marka
cagrisimlarindan biri olarak ifade edilebilir (CHEN, 2002, s.440). Dogru iletilmis marka
imaj1 hem markanin karsiladig: ihtiyaclarin tiiketici tarafindan daha iyi anlagilmasina yarar,
hem de markay1 rakiplerinden ayirir. Dolayisiyla marka imaji, tiiketicilerin satin alma
olasilig1, memnuniyet ve giiven dereceleriyle ilgili oldugundan, rakiplerinden farkli, tutarli
ve tiiketiciye uygun bir marka imaji olusturmak satiglart da olumlu etkileyecektir. Bir
markanin yaratilmasi, belirli bir marka imajinin, markanin hedef grubundaki tiim
titketicilerin bir ¢agrisimlar setiyle bag kurmasim saglayacak sekilde iletilmesi demektir.
Pazarlama marka degeri aragtirmasi, Aaker (1991, 1996) ve Keller (1993, 1998) tarafindan
da acgiklandigi gibi, biligsel psikolojiye dayanir ve tiiketicilerin biligsel siirecine

odaklanmastir.
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Yaratilan marka c¢agrisimlarinin degeri; markanin, tiiketicilerin zihinlerinde biraktig1 iz
ile kurulan baglantinin giicii seklinde tamimlanabilir. Gili¢li, begenilir ve essiz marka
cagrisimlarinin varligi markaya rakiplerinin kargisinda tstiinlik kazandirir. Cagrigimlarin
begenilirligi, markanin tiiketici isteklerini karsilamasi sonucu marka hakkinda genel
anlamda olumlu bir yaklagimin olusmasim ifade etmektedir. Cagrisim giigliiliigii bilginin
titketici hafizasina nasil girdigi ve marka imajinin bir unsur olarak burada nasil tutulduguna
baglidir. Bu bilgileri isleme derecesi arttikca daha fazla bilgi anlamh hale gelir ve hafizada
yaratilan cagristmin giicii artar. Cagrisimlarin essizligi ise, aymt cagrisimlarin rakip

markalar tarafindan da paylasilip paylasilmadigiyla ilgilidir (KELLER, 1993, s.5,6).

Iyi iletilmis bir imaj, bir markaya konumunu belirlemesinde, markanin rekabetten
korunmasinda ve boylece markanin piyasadaki performansinin artmasinda yardimei
olmalidir. Gardner ve Levy (1955) calismalarinda markanin uzun donem basarisinin
pazarlamacilarin, pazara girmeden bir marka anlami se¢melerine, bu anlami bir imaja
doniistirmelerine ve bu imaj1 zaman i¢inde devam ettirmelerine baglamislardir (PARK ve

digerleri, 1986, s.135).

Marka c¢agrisimlart markanin kalbi ve ruhudur. Cagrnisimlar tiiketicilerin satin alma
kararlarinda ve marka sadakatinin olusturulmasinda biiyiik bir oneme sahiptirler (AAKER,

1991, s.10). Sekil 7°de marka ¢agrisimlarinin 6nemi 6zetlenmektedir.

Satin alma nedeni olusturma

Farklilagtirma/konumlandirma

Cagrisimlar Bilgi isleme/ geri cagirma

Y

Olumlu tutum/duygular olusturma

Genisleme ic¢in temel olusturma

Sekil: 7
Marka Cagrisimlarinin Degeri

Kaynak: AAKER, 1991, s.111
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Pazarlamacilar marka c¢agrisimlarimi markalan farklilastirmak, konumlandirmak ve
genigletmek i¢in, markaya karsi olumlu tutum ve duygular yaratmak icin ve belli bir
markay1 satin almanin ya da kullanmanin 6zelliklerini ya da faydalarin1 6énermek igin
kullanmaktadirlar. Tiiketiciler ise marka cagristmlarini hafizalarindaki bilgiyi islemek,
organize etmek ve geri ¢cagirmak i¢in ve satin alma karar1 vermek icin kullanirlar (LOW-
LAMB, 2000, s.351). Cagrisimlar, bilgi isleme siireclerine o6zellikle markaya iligkin
bilgileri tiiketicilere hatirlatmaya yardimci olmaktadir. Cagrisimlar, bu ozellikleri ile
tilketiciler i¢in islenmesi zor bilgileri ve gii¢ ve pahali bir iletisimle anlatilabilecek
markaya iliskin Ozellikleri 6zetleyebilmektedir. Bu anlamda cagrisimlarin 6zet bilgiler
yarattigr sOylenebilir. Cagrisimlar, markanin rakiplerinden farklilasmasinda 6nemli
etkendir. Bircok marka cagrisimi, markanin kullanilmasi ya da tercih edilmesini saglayan
belirli nitelikleri ya da yararlarn (satin alma nedeni) icerir. Bu boyutuyla marka
cagrisimlari, satin alma kararim etkilemektedir (KNOX, 2003, s.273). Marka cagrisimlari
olumlu duygulart uyararak, bu duygularin markaya tasinmasina yardimci olmaktadir.
Uygun marka cagrisimlan sirketlerin iiriin genisleme stratejileri i¢in de bir temel olusturur.
Marka cagrigimlarinin temel 6zellikleri ve tiirleri 6zellikle markaya yonelik iletisim
acisindan son derece oOnemlidir. Ozellikle markanin gelistirilmesi ve tiiketicilere

sunumunda ¢ok ¢esitli marka cagrisimlar tanimlanmaktadir (SCHULTZ, 2005, s.10).

Pozitif marka imaj1 sayesinde elde edilecek rekabetci avantajlar genel olarak ii¢

kategoriye ayrilabilir (DEL RIO ve digerleri, 2001, s.413):

®  Mevcut performans ve karlilikla ilgili avantajlar: markanin yiiksek kar
marjlari/satis hacmi saglama yetenegi, fiyat artislarina kars1 daha az elastik tiiketici
tepkisi, pazarlama iletisimi faaliyetlerinin etkisinde artis ve daha fazla ticari

isbirligi

e  Karlarin uzun sireli olmasii saglayan avantajlar: marka sadakati, rekabetci

pazarlama faaliyetleri karsinda daha ¢ok dayaniklilik, krizlere daha ¢ok dayaniklilik

®  Biiyiime potansiyeli ile ilgili avantajlar: muhtemel lisans verme firsatlari, olumlu

agiz araciligl, markanin yeni iiriinleri marka uzantilar1 olarak sunma kabiliyeti
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Marka imajinin O6neminin artmasinin sebepleri bulunmaktadir. Bu sebepler,
pazarlamanin tiikketici karar verme siirecinin davranigsal yonlerini daha iyi kavramaya
baslamasi, refah diizeyi yiikselen toplumlarin iiriinlerin sadece islevlerinden sembolik
yonlerine dogru egilim gostermeleri, karmagsik Ozelliklere sahip homojen yapidaki
tiriinlerin cesitlerinin artmasi1 sonucu, tiiketicilerin {iiriinlerin imajlarina dayanarak karar
verir duruma gelmesi ve taklidin kolaylagmasi nedeniyle teknolojik gelismenin daha 6nce

oldugu gibi rekabetci bir avantaj olmaktan ¢ikmasidir MEENAGHAN, 1995, s.23).

1132. Marka Farkindahg:

Marka farkindaligi; olasi miisterinin, bir markanin belirli bir iiriin kategorisine ait
olduguna dair marka admi tanima ve hatirlama yetenegidir (AAKER, 1991, s.61). Marka
farkindaligi, markanin taninmasi ve markanin hatirlanmasindan olugmaktadir. Markanin
taninmasi, marka adi ipucu olarak verildiginde, tiiketicilerin gecmiste markaya olan
asinaliklarim onaylamalarindan ibarettir. Bir baska ifadeyle tiiketicilerin markay1 daha
once goriip duyduklarimi onaylamalaridir. Markanin hatirlanmasi ise iiriin kategorisi,
riinle karsilanan ihtiyag gibi ipucglart verildiginde, tiiketicinin markay1 hatirlamasini
icermektedir (KELLER, 1993, s.3). Marka farkindaligi, bir degerlendirme kiimesi
olusturmasinin yam sira farkli nedenlerden dolayr da 6nemli bir unsurdur. Diisiik ilgi
gerektiren iriinler icin marka farkindaliginin mevcut olmasi satis i¢in yeterli olmaktadir.
Tiiketiciler, bu {iiriinlerin tiiketim karar icin az miktarda zaman ve ¢aba harcadiklarindan,
marka isminin tanidik olmasi satin alma kararin1 vermekte yeterli olabilmektedir. Marka
farkindaliginin en 6nemli tarafi hafizada bilginin olusum asamasidir. Herhangi bir marka
cagrisimi olugsmadan Once hafizada marka farkindaliginin olusmus olmas1 gerekmektedir.
Saglam bir marka farkindaligr olusmadan marka imajinin inga edilmesi miimkiin degildir

(PITTA-KATSANIS, 1995, 5.53,54).

Markalar faaliyet gosterdikleri pazarda sahip olduklar1 deger ve giic miktar
bakimindan farklilik gostermektedirler. Marka farkindaliginin, tiiketicinin markay1
hatirlamasindaki kolayliga bagli olarak seviyeleri bulunmaktadir: markadan haberdar
olmama, taninma, hatirlanma, akla ilk gelme (AAKER, 1991, s.62). Sekil 8 Marka

farkindalig1 seviyelerini piramit seklinde gostermektedir.
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Akla
ilk
gelme

/ Markay1 Tanima
/ Markay1 Hatirlama

Markadan Haberdar Olmama

Sekil: 8
Farkindalik Piramidi
Kaynak: AAKER, 1991, s.62

Hatirlanma: Markay1 sadece izledigi reklamlardan ya da diger pazarlama aktiviteleri
araciligiyla hatirlayanlarin farkindalik diizeyleri diisiiktiir (AAKER, 1991, s.62). Piramidin
ikinci kat1 olan hatirlanma, bir liste ile karsilasan ya da reklam ve diger tanitimlara maruz
kalan tiiketicilerin, herhangi bir markanin bir iiriin kategorisine ait oldugunu tanimlamasi
anlamina gelmektedir (PITTA-KATSANIS, 1995, s.53). Tek basina tiiketici tercihinin

olusmasi i¢in yeterli degildir.

Tanminma: Bir marka adim1 yardim olmadan hatirlayan tiiketicilerin marka farkindalik
diizeyleri yiiksektir. Rekabet avantaji ac¢isindan markanin bu tiir bir farkindaliga sahip

olmasi son derece onemlidir.

Akla Ik Gelme: Tlgili hedef kitledeki tiiketicinin bir ihtiya¢ karsisinda aklia belirli bir
markanin geldigi diizey, zihindeki tek marka diizeyidir (CAMPBELL, 2002, s.212). Marka

farkindalign seviyesi olarak marka yoneticilerinin en cok ulagsmak isteyecekleri nokta

budur.
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1133. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, miisterilerin iiriin ya da hizmetin kullanim amaci ile ilgili olarak
alternatiflerine kiyasla genel kalite diizeyi hakkindaki algilamalandir (AAKER, 1991,
5.85). Algilanan kalite, gercek kaliteden farklidir. Oncelikle mevcut kalitesi yiiksek olan
bir markanin, kalitesiyle ilgili daha Onceki negatiflik nedeniyle algilanan kalitesi diisiik
olabilmektedir. Bunun yam sira firma icin 6nemli olan kalite kriterleri ile tiiketicin Snem
verdigi kalite kriterlerinin farkli olmasi algilanan kalite ile gercek kalite arasinda fark
olmasina neden olur. Ayrica tiiketiciler kaliteyi degerlendirmek icin yeterli bilgi ve alt
yapiya sahip olamayabilecekleri i¢in kaliteyle ilgili algilamalar1 gercek kaliteden farkli
olabilmektedir. Holbrook ve Cortman (1985), Jacoby ve Olson (1985), Parasuraman,
Zeithaml ve Berry (1986) objektif kalite ve algilanan kalitenin farki iizerine calismalar
gerceklestirmislerdir (ZEITHAML, 1988, s.4). Objektif kalite, bir iiriiniin O6nceden
belirlenmis standartlara gore sahip oldugu 6lgiilebilen ve kanitlanabilen teknik distiinliigiinii
ifade etmek i¢in kullanmilan terimdir. Algilanan kalite ise tiiketicinin markanin sahip

oldugunu diisiindiigii iistiinliigii ifade etmektedir (ZEITHAML, 1988, s.4).

Sekil 9’da algilanan kalitenin marka degeri yaratmadaki etkileri gosterilmistir:

Satin Alma Nedeni

Farklilagtirma/
Konumlandirma
Algilanan
Kalite » Fiyat Primi
Kanal Uyesi Ilgisi

Marka Uzantilar

Sekil: 9
Algilanan Kalitenin Degeri

Kaynak: AAKER, 1991, 5.86
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Ik olarak, tiiketiciler genellikle aligverislerinde kaliteyle ilgili arastirma yapmak icin
goniilsiizdiirler ya da iiriin kalitesiyle ilgili bilgi bulunmamaktadir. Bu durumda satin alma
davramigini, algilanan  kalite  yonlendirecektir. Ikinci olarak, bir markanin
konumlandirilmasinda ana etken algilanan kalitesidir. Bu nedenle algilanan kalite marka
cagrisimlarinin  dnemli bir parcasini olusturmaktadir. Uciincii deger yaratma sekli,
algilanan kalitesi yiiksek olan bir markanin, iireticisine rakiplerine gore daha yiiksek fiyatla
satis yapma imkani saglamasidir. Bu da firmanin karmi arttirir ve markaya tekrar yatirnm
yapmaya olanak saglar. Algilanan kalite perakendeciler, dagiticilar ve diger dagitim iiyeleri
icin de Oonemlidir. Bir dagitim kanali iiyesinin imaj1, satisin1 gerceklestirdigi iiriin ya da
hizmet tarafindan etkilenmektedir. Bu nedenle dagitim kanali iiyeleri, kaliteli olarak
algilanan ve tiiketicilerin talep edecegi markalar1 ellerinde bulundurmak isteyeceklerdir.
Son olarak algilanan kaliteden marka adin1 kullanarak yeni iiriin kategorilerine girilmesi
yoluyla faydalanilir. Bu durumda algilanan kalitesi yiiksek bir markanin basari sans1 diisiik

algilanan kaliteye sahip markaya gore ¢cok daha fazladir.



IKINCi BOLUM

2. SPOR PAZARLAMASI VE SPORDA MARKA DEGERI

Spor giiniimiizde biiyiik bir endiistri ve faaliyet alan1 haline gelmistir. Dogrudan sporla
ilgili faaliyetler yaninda, sporla ilgili faaliyetlere dayali bir dizi ekonomik faaliyet
gelismistir. Ekonomik agidan sportif faaliyetler ulusal ekonomiye gelir ve istihdam gibi

konularda dogrudan katkida bulunmaktadir (EKREN—CAGLAR, 2003, s.2).

Spor Endiistrisi-
Miisteriye sporla ilgili
sunulan tiim iiriinler
Uriinleri Hizmetler,
Yerler, insanlar,
Fikirler,Yerler

Spor Endiistrisinin Boliimlendirilmesi
Uriin ve miisteri ¢cesidine gore

Spor Performans

Boliimii
Katilime1 ya da
seyirci olma

Spor Uretim
Boliimii

Spor performansinin

kalitesini

Spor Promosyon
Boliimii
Spor {iriiniin
tanitimi igin

imkani etkileyecek tirtinler sunulan iiriinler
Atletizm Ekipman Promosyon
Ozel sirket sporu Performans tiriinleri tirlinleri ve ticari
Vergi destekli spor Fitness calistiricisi tiriinler
Uyelik destekli Tibbi yardim Tutundurma
spor Spor tesisleri aktiviteleri
Kar amagh Diizenleyici Medya
olmayan spor kuruluslar Sponsorluklar
Spor egitimi Gorevliler

Fitnes ve spor
merkezleri

Sekil: 10

Spor Endiistrisi Boliimlemesi

Kaynak: PARKS ve digerleri, 2007, s.10
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Pitts ve digerleri (1994), satilan ya da tamtimi yapilan iiriin ¢esidine gore spor
endiistrisini farkli boliimlere ayirmaktadir. Spor endiistrisini olusturan boliimler Sekil
10’da gosterilmektedir. Li, Hofacre ve Mahony (2001) ise ¢alismalarinda “Spor Aktivite
Modeli”ni 6ne siirmektedirler. Bu modelde spor endiistrisi ii¢ boliime ayrilmaktadir: spor
aktivitelerini lireten firma ve orgiitler, spor aktivitelerinin tiretimini desteklemek i¢in iiriin
ve hizmet saglayan firma ve orgiitler, spor aktiviteleriyle ilgili iinleri satan ve pazarlayan
firma ve orgiitler (PARKS, 2007, s.11). Model Sekil 11°de gosterilmektedir. Spor liretimi
spor endiistrisinin ana sektoriidiir. Spor iiretim sektoriinii destekleyen alt1 farkli alt sektor
bulunmaktadir. Alt sektorlerdeki kurumlar ya spor iiretim sektoriindeki ana firma ve

orgiitlere iirlin ve hizmet saglar ya da sporla ilgili tiriin satis1 gerceklestirirler.

Alt Sektor 1
Diizenleyici Spor
Kuruluslari, Dernekler

Alt Sektor 2

Alt Sektor 6

Devlet, Sppr I':Jr?inh.eri
belediye, diger .. L Ureticileri
otoriteler Spor Uretim Sektorii Toptancﬂa‘r,
¢ Profesyonel, amator perakendeciler
takimlar

¢ Atletizm departmanlari

¢ Belediye spor boliimleri

® Spor ve fitness kuliipleri
® Bagimsiz sporcular

Alt Sektor 5 * Diger olay ve hizmet Alt Sektor 3
Spor Yo6netim iireticileri Spor Tesisleri
Firmalar1 ve Binalar
Pazarlama,
Halkla Iliskiler

Alt Sektor 4
Spor Medyasi
TV, Radyo, Uydu

Kanallari. Dersi vh

Sekil 11
Spor Endiistrisi Modeli
Kaynak: PARKS ve digerleri, 2007, s.12
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20. Spor Pazarlamasi

Spor tiiketicilerinin ihtiyaclar1 ve demografik o6zellikleri karmasiklastikca geldikce,
sporda profesyonel pazarlamaya olan talep artmaktadir (MULLIN ve digerleri, 2007, s.11).
Spor pazarlamasinin tarihi antik Roma donemine, Romali patriklerin, halkin destegini
kazanmak icin gladyatér oyunlarina sponsor oldugu donemlere kadar dayanmaktadir
(SHANNON, 1999, s.517). Kavram olarak spor pazarlamasi ilk olarak, Advertising Age
dergisinde sporu, tutundurma faaliyetlerinin bir pargas1 olarak kullanan bireysel
tilketicilerin ve endiistriyel liriin ve hizmet pazarlamacilarinin faaliyetlerini tanimlamak
icin kullanmistir (MULLIN ve digerleri, 2007, s.11). Ulkemizde spor pazarlamasi
konusundaki ilk toplanti TMOK tarafindan 1991 yilinda “Sporda Marketing Semineri” adi
ile Istanbul’ da gerceklestirilmistir.

Spor pazarlamasi, pazarlama ilke ve siireglerin spor iiriinlerine ve spor iiriinii olmadigi
halde sporla ilgisi olan {iriinlere uygulanmasi olarak tanimlanmaktadir (MORGAN-
SUMMERS, 2005, s.5). Spor pazarlamasinin diger bir tanimi, pazarlama taniminin spora
uygulanmis hali olarak spor pazarlamasini, Orgiitiin amaclarin1 gergeklestirmek ve
tilketicilerin ihtiyaclarim ve isteklerini karsilamak igin spor {riiniiniin iiretilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurma faaliyetlerinin yiiriitiilmesi ve dagitiminin
gergeklestirilmesine yonelik etkinliklerin tasarlanmasi ve uygulanmasi seklinde yapilmigtir

(PITTS-STOTLAR, 1996, s.80).

Spor pazarlamasi, degisim siireci araciligiyla spor tiiketicilerinin tiim istek ve
ihtiyaglarimi  karsilamak icin gergeklestirilen faaliyetler olarak da tanimlanmaktadir
(MULLIN ve digerleri, 2007, s.11). Degisim siireci spor tiiketicileri ile spor
pazarlamacilan arasindaki aligveristen kaynaklanmaktadir. Tiiketiciler, spor tiiketiminden
belirli faydalar gozetmektedirler. Spor pazarlamacilar1 da bu ihtiyaglar1 karsilamak i¢in bir
dagitim sistemi yaratmaktirlar. Siireci anlatan model Sekil 12°de gosterilmektedir.
Modelde bahsedilen dis paydaslar spor araciligiyla pazarlama yapanlar1 ve medyay1
kapsamaktadir. Bu firmalar, imajlarin1 giiclendirmek ya da markalarim sporla
Ozdeslestirmek igin spor faaliyetlerine ve spor kurumlarina sponsor olan biiyiik
kuruluslardir. Modelde degisim siirecinin spor pazarlamacilarina sundugu firsatlar veri

tabani ve internet araciligiyla taraftarlarin spor iiriiniiyle 6zdeslesmesinin saglanmasi, pazar
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boliimlemesinin yapilmasi ve hizmet kalitesinin kontrolii olarak belirtilmektedir. Spor
pazarlamacilarim1 bu siiregte karsilastigr giicliiklerse tiiketicinin duygusal baglilik
seviyesinin yiiksekligi, pazarin farkli yapidaki miisterilerden olusmasi, spor tecriibesin
sonucunun Onceden spor pazarlamacis1i tarafindan tahmin edilememesi ve spor
pazarlamacisinin bir toplum hissi yaratma zorunlulugu olarak belirtilmektedir. Tiiketiciler
ve spor pazarlamacisi arasindaki bu degisim her iki taraf i¢in de fayda saglamaktadir. Spor
pazarlamacisi kar elde ederken, miisteri de deger kazanir. Bu deger, tiiketicinin beklentileri

ile elde ettigini diislindiigii faydalar arasindaki farktir (MILNE-MCDONALD, 1999, s.6).

Dis Paydaslar

________ I

Veri Tabani/ Internet

A

Pazarlama Firsatlar
Taraftar Ozdeslesmesi
Pazar Boliimleme
Hizmet Kalitesinin
Kontrolii

A 4 A 4

Spor Pazarlamacisi Spor Tiiketicisi

Uriin 6zellikleri Tiiketimin
Tutarsiz Dagitim Sistemi .Belirleyicileri
Soyut Motivasyonlar
Dayaniksiz Beklenen Faydalar Beklentiler

Birlikte iiretim

A

A

Tiiketim aliskanliklar1

Pazarlama Zorluklari

Yiiksek Duygusal Baglilik
Heterojen Pazarlar

Sonucun Tahmin Edilemezligi
Toplum olusturma ihtiyaci

Sekil 12

Sporda Degisim Siireci

Kaynak: MILNE-MCDONALD, 1999, s.5
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Spor pazarlamasi birkag sekilde kategorize edilebilir. Bunlardan en basit ve sade olani
sporun iriin olarak pazarlanmasi (katihmcilar ve taraftarlara spor olayr ve ekipmani
pazarlanmasi) ve sporla pazarlama yapilmasidir (spor iriinii olmayan iriinlerin spor
olaylart ve sporcular aracilifiyla pazarlanmasi) (SHANNON, 1999, s.517,518). Aym
mantiga dayanan diger bir siniflandirma su sekilde yapilmistir: tiiketici iiriinlerini tanitmak
icin sporun ve spor figiirlerinin kullanilmasi, spor iiriinlerinin pazarlanmasi ve sporun bir

iiriin olarak pazarlanmasi1 (CALLECOD VE STOTLAR, 1990, s.76).

Uriin Tamtim Icin Sporun Pazarlanmasi: Tiiketici iiriinlerinin tanitilmasi amaciyla
sporun ve spor figiirlerinin kullanilmasidir. Firmalar, sporu bir pazarlama araci olarak
kullanarak, hedef kitlelerine ulasmay1 ve marka imajlarimi gelistirmeyi hedeflemektedirler.
Sponsorluk da bu anlamda kullanilan pazarlama iletisimi yontemlerinden bir tanesidir.
Sponsorluk bir tutundurma aracidir ve firmalarin sporu iiriin tanitimlari icin bir pazarlama
aracit olarak kullanmalarini anlatir. Sponsorluk mekénlara isim verilmesi ve stadyum
reklamlan gibi sekillerde olabilir. Burada sponsor olan firmalarin satin aldig iiriin spor

karsilagsmalar1 degil, sponsor olduklari spor takiminin imaj1 ve itibaridir.

Spor Uriinlerinin Pazarlanmasi: Spor pazarlamasinin bir rolii de tiiketicilerine sportif
etkinlik uygulanabilmesi icin ihtiya¢ duyduklar1 iirtinleri sunmasidir. Biletler, ayakkabilar,
formalar, toplar, raketler, salonlar bu spor iiriinlerinden sadece bir kacidir. S6z konusu
riinlerin pazarlanmasi spor endiistrisi igerisinde cok biiyiik bir paya sahiptir. Spor
pazarlamasi1 ile ugrasan basarili spor yoneticileri sporun miisterisi ve tiiketicisi
konumundaki kisilere, gereksinim duyduklarn {iriinleri iiretir, fiyatlandirir, tamtir ve

dagitiminm yaparak kisilerin gereksinimlerine cevap vermeye calisirlar.

Sporun Bir Uriin Olarak Pazarlanmasi: Sporun bir iiriin/hizmet olarak pazarlanmasi
olgusunda iki boyut ortaya cikmaktadir. Birincisi bir spor olaymin pazarlanmasidir.
Metcalfe’ye (1987) gore pazarlanabilir bir iiriin olarak sporun en goriiniir ve ulasilabilir
ornegi takim sporlaridir (MASON, 1999, s.402). Ikincisi ise sporun kitlelere tanitilmasi,
sevdirilmesi ve sporun gii¢lendirilmesine yonelik gerceklestirilen pazarlama etkinlikleridir.
Hazirlanan miizikler, iinlii kisilerin sporun faydalarina yonelik yaptiklann aciklamalar,

sporun iiriin/hizmet olarak pazarlanmasinda 6rnek olarak gosterilebilir.
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200. Sporda Tiiketici ve Taraftar Kavramlari

2000. Spor Tiiketicisi

Spor tiiketicileri spor faaliyetlerine katilanlar ve spor faaliyetlerini izleyenler olarak iki
ana grupta siniflandirilabilir (ARGAN-KATIRCI, 2002, s.109). Katilimcilar her diizeydeki
spor faaliyetlerini bizzat gergeklestirenlerdir. Bu kisiler amatdr, profesyonel ya da
rekreasyon amagcli spor yapan katilimcilardan olusur. Katilimeilar spor olayinin gerekli bir
parcasidir. Spor tiiketicilerini diger grubu olan seyirciler spor olayina sadece seyirci olarak
katilanlar1 kapsamaktadir. Mason (1999) ise profesyonel takim sporlarinda bes miisteri
grubundan bahsetmektedir: taraftarlar, televizyon ve diger medya kuruluslar, tesisleri insa
eden topluluklar ve yerel kuliipleri destekleyenler, sponsorluk gibi araclarla ligleri ve spor

kuliiplerine gelir saglayan firmalar (MASON, 1999, s.413).

2001. Spor Taraftar:

Spor taraftarligi sporla ilgili baz1 6zel tiiketilebilir nesnelere (takim, spor dali, lig veya
sporcu) hayranlik diizeyine baglilik olarak tanimlanmaktadir (HUNT ve digerleri, 1999,
s.441). Taraftar, herhangi bir spor tiiketim aracinin heveslisi ve meraklisidir. Merakl
kelimesi, taraftarin sporla ilgili herhangi bir nesneye olan baglhligi anlatir. Taraftarlar,
bagliliklarimi belirli davraniglarla ifade etmektedirler. Taraftarin hevesli olmasi ise sporla
ilgili herhangi bir aktiviteye katilma istegini dile getirmektedir. Bahsedilen nesne genel
olarak spor, belli bir lig ya da bir takimin yami sira takimla ya da spor daliyla 6zdeslesmis
olan bir oyuncu, teknik direktor, bir spiker gibi bir kisi de olabilir (HUNT ve digerleri,
1999, s5.441).

Spor endiistrisinin en Onemli destegi spor taraftarhidir. Spordaki taraftarlik kavram
titketici davranigi1 agisindan biiyiik 6nem tasir. Spor taraftarlarinin giidiilerinin arastirilmasi
ve davraniglarinin tahmin edilmesi spor pazarlama yoneticileri i¢in 6nemlidir. Taylor’ a
(1992) gore kalabaliklar, onlarsiz oyunun bes para etmeyecedi en {ist otoriteyi
olusturmaktadirlar (MASON, 1999, 5.408). Bagh taraftarlardan olusan s6z konusu pazar
bolimii spor pazarlamacilann tarafindan en emin olunan gelir kaynaklaridir. Bu

boliimdekiler kombine biletleri satin alirlar, maclara giderler, maca gitmedikleri zaman
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televizyondan izlerler, kuliiplerinin lisansh iiriinlerini satin alirlar ve takimlarini sikilmadan
desteklerler. Takimina her durumda bagli olan taraftarlarin  yam1 sira  spor
pazarlamacilarinin baglilik diizeyi daha az olan taraftarlar1 da dikkate alarak faaliyetlerini

siirdiirmesi gerekmektedir (MASON, 1999, 5.408).

Bagliligin derecesi taraftardan taraftara degiskenlik gosterebilecegi icin spor taraftarlari
da farkh tiirlerdedir. Hunt, Bristol, Bashaw (1999) yaptiklar1 taraftar smiflandirmasinda
motivasyonel ve davramigsal farklar1 temel almislardir. Hunt ve digerlerinin (1999)
calismasina gore taraftarlar gegici, yerel, bagli, fanatik ve islevsiz olarak bes gruba

ayirmak miimkiindiir (HUNT ve digerleri, 1999, s.440).

Gegici Taraftar: Birey kendini taraftar olmakla ne kadar fazla &zdeslestiriyorsa,
taraftarlig1 kendini ifade etmek icin kullanma derecesi de artmaktadir. Gegici taraftar icin
taraftar olmak kendini tanimlamanin bir parcasi degildir. Gegici taraftarin ilgisi zamana
kosulludur. Bir spor takimina veya olayma olan ilgisi gectikten sonra, taraftar spor
nesnesiyle ilgili davramis sergilemek i¢in olan motivasyonunu yitirir ve onceki davranig
sekline geri doner. Yani gecici taraftar zamanla sinirlanmig belirli bir olayin taraftaridir.
Burada kastedilen zaman kisit1 birka¢ saat kadar kisa ya da birka¢ sene olabilir. Bu siire
dolduktan sonra taraftarlik da bitecektir. Gegici taraftarlara ulasmanin anahtarn
zamanlamadir. Ornegin agir siklet sampiyonasini tanitmaya ¢alisan bir pazarlamaci gegici
taraftarlara ulagsma ihtiyaci duyar. Bu insanlar boks meraklis1 olmayabilirler ama
hayatlarinda bir kez olsun boks karsilagsmasina katilmak i¢in ikna edilebilirler. Bu durumda
pazarlamacilar iletisim faaliyetlerinde karsilagsmanin bokstan fazlasi oldugunu, bunun bir

sosyal etkinlik olarak goriilmesi gerektigini anlatmalidirlar.

Yerel Taraftar: Gegici taraftarda zaman kisit1 varken, yerel taraftarda da cografi kisitlar
mevcuttur. Yerel taraftar, taraftarlik davranisim belirli bir bolgeyle (dogdugu ya da
yasadig1 sehir) 6zdeslesmek icin sergilemektedir. Spor kuliiplerinde pazarlamacilar, yerel
taraftarlara pazarlama yapilirken, takimla yerel halk arasindaki baglar giiclendirilmeye
calisilmalidir. Taraftarlara, takimin bulundugu yer sayesinde elde ettikleri faydalar
anlatilmali ve hatirlatilmahdir. Pazarlamanin uzun doénemli amaci yerel taraftari, bagh

taraftara doniistiirmek olmalidir.
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Sadik Taraftar: Sadik taraftann diger kategorilerden ayiran oOzellikleri baglilik
dereceleridir. Sadik taraftarlar taraftarligi kendilerini tanimlamanin onemli bir parcasi
olarak kullanirlar. Sadik taraftarlikta, gecici ve yerel taraftarliktaki kisitlarin higbiri yoktur.
Sadik taraftar daha once gecici ya da yerel taraftar olmus olabilirler ancak bu grupta yer
alan taraftarlarin, spor lriiniine olan bagliliklari ve motivasyonlar1 artmis, dolayisiyla
zaman ve mekan kisitlan agilmigtir. Maglara gitmenin yan1 sira destekledikleri takim, lig
ya da sporla ilgili bilgi toplarlar. Bu nedenle spor pazarlamacilart internet sitelerinde
giincel bilgilere yer vermeli ve taraftarlari desteklemelidirler. Sadik taraftarlar spor
pazarlamacilan i¢in Snemlidir ciinkii bu taraftarlar takimlarin1 yerel ve gecici taraftar

destegini cektigi zaman da desteklemeye devam ederler.

Fanatik Taraftar: Fanatik taraftar icin taraftarlik, aile, is, din gibi dgelerden sonra
kendini tanimlamanin son derece 6nemli bir pargasidir. Sadik taraftarla fanatik taraftar
arasindaki temel farklilik buradan kaynaklanmaktadir. Fanatik taraftar, zaman ve mekan
kisitina bagli olmamasi ve taraftarligi kendini ifade etmek icin kullanmasi bakimindan
sadik taraftarla benzerlik gostermektedir. Fanatik taraftar da sadik taraftar gibi maclara
gider ancak kendilerini digerlerinden ayirt etmek icin farkli kostiim giyer ya da viicutlarin
boyarlar. Spor kuliibii pazarlamacilar fanatik taraftarlara bagliliklarin1 gostermeleri icin
firsat tamyarak, duygularimi arttirmalidirlar. Fanatik taraftar i¢in takimla 6zdeslesmelerini
gostermek i¢in takimla ilgili aligveris yapmak onemlidir. Fanatik taraftara dogru iletisim

mesajiyla ulasmak daha sadik miisteriler kazandirir.

Islevsiz Taraftar: Islevsiz taraftarlarin fanatik taraftarlarla aralarindaki fark; taraftarligi,
bagkalarina  kendini  tanitmada en Onemli unsur olarak  kullanmalarindan
kaynaklanmaktadir. Onlar icin taraftarlik var olma sebebi olarak bile goriilebilir. Islevsiz
taraftar, taraftar1 oldugu takimi desteklemek yerine olaya ve sosyal ¢evreye zarar verir.
Ingiliz holiganlar1 bu tiire 6rnek gosterilebilir. Takimlarim desteklemek adi altinda anti
sosyal ve siddet igerikli davramis sergilerler. Kendilerini takimla o kadar
0zdeslestirmislerdir ki bu kisisel hayatlarina zarar verir hale gelmistir. Spor pazarlamacilari
taraftarlarimin zararli olmalarim engellemeye calismalar1 gerekmektedir. Bunun birkag
nedeni vardir. Oncelikle diger taraftarlara zarar verirler, maglara katilim onlar yiiziinden

azalir. Pazarlamacilar, bu taraftarlarin anti sosyal davraniglarin1 sosyal acidan kabul
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edilebilir hale getirmeye calismalidirlar. Baska bir deyisle islevsiz taraftar, fanatik taraftara

doniistiiriilmelidir.

201. Sporda Pazarlama Karmasi Elemanlari

Pazarlama karmasi, orgiitiin sundugu iiriine veya hizmete olan talebin arzulanan yonde
arttirnlabilmesi i¢in yonetimin olusturdugu etkinlikleri ifade etmektedir. Daha once de
bahsedildigi iizere, spor pazarlamasi, pazarlamanin 4 P’sinin spor tiiketicilerinin
ihtiyaglarmin karsilanmasi i¢in spor baglaminda uygulanmasim ifade etmektedir. 4 P
pazarlamay1 olusturan aktivitelerin Ingilizce karsiliklarinin bas harfleridir. Bunlar, iiriin
(Product), fiyat (Price), dagitim (Place) ve tutundurmadir (Promotion). Spor pazarlamasi

karmasi elemanlar Sekil 13°te gosterilmektedir.

Spor Uriinii Spor
Fiyatlamasi
Karsilagmalar,
yarigmalar, Bilet fiyatlari,
kurallar, Spor Tiiketicisi / satis gelirleri,
ekipman, maliyetler
formalar Bireyler
Kurumlar
Sporcular N
Spor Yart)lrlmcﬂar Spor Dagitim
Tutundurmasi
/ \ Stadyum, Spor
Reklam, Halkla Salonu, Spor
iliskiler, Medyasi,
Sponsorluk, Satis Perakendeciler
Tutundurmasi

Sekil: 13
Sporda Pazarlama Karmasi
Kaynak: MORGAN-SUMMERS, 2005, s.6
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2010. Uriin

Spor pazarlamasi, tiiketicilerine diger iiriinlerden farkli bir {iriin sundugu i¢in farkh
ozelliklere sahiptir. Spor {iriinii soyuttur, fiziksel olmayan ve soyut olan deneyimleri igerir.
Dayaniksizdir, daha sonraki bir zamanda kullanim i¢in saklanamaz. Ayristirllamaz
ozelliktedir, tiiketimi ve iiretimi ayn1 anda gerceklesir. Son olarak heterojendir, bir spor
deneyimi her tiiketici icin farklidir. Bu, tiiketicilerin sahip olduklart farkli 6zelliklerden
kaynaklanmaktadir (MORGAN-SUMMERS, 2005, s.6). Spor pazarlamasinda iiriin somut
ve soyut bilesenlerden olusan bir kavramdir. S6z konusu bilesenlerin icerikler Sekil 14°te

gosterilmektedir:

URUN
Somut Bilesenler Soyut Bilesenler
Biiyiikliik Ozellikler Stil
Renk Kalite
Dayaniklilik Imaj
Ambalaj Prestij
Begeni Garanti
Digerleri Marka ismi
Digerleri

Uriinii Temsil Edecek
Mesaj Stratejisi

v

Reklam Mesaji

v

Tiiketicinin Uriinti Yorumlamasi ve

Degerlendirmesi

Sekil 14

Uriin Bilesenleri

Kaynak: ODABASI-OYMAN, 2002, s.226

Spor iiriinil ii¢ boyuttan olugmaktadir: somut iiriinler, destek hizmetler ve oyunun ya da

olaymn kendisi. Somut iiriinler kiyafet, ekipman gibi somut objelerdir. Destek hizmetler,
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spora yardimci olan aktiviteleri ve programlar igerirler ancak oyunun kendisi igin sart
degildirler. Oyun ya da spor olayr ise iki boyuttan olusmaktadir: ana iiriin ve {iriin
uzantilari. Ana iirlin gercek yarisi, yani spor olayiin kendisini ifade etmektedir. Spor dal
(futbol, basketbol vb), katilimcilar (oyuncular, teknik direktorler vb) ve takim ana iiriinii
olusturan bilesenlerdir. Uriin uzantilar1 ise maskotlar, miizik gibi genel anlamda spor olay1
deneyimi ile ilgili yan faktorlerden olugmaktadir (PARKS ve digerleri, 2007, s.200).
Herhangi bir kuliip, takim ya da organizasyon i¢in iiretilen malzemeler iiriin sayilabildigi
gibi bir basketbol magi, atletizm miisabakast ya da benzeri sportif faaliyetler de {iiriin
sayilabilirler. Schaaf’a (1995) gore spor pazarlamasi baglaminda; yarismadan kaynaklanan
eglence, olaym heyecamiyla ilgili bir iirlin ya da da hizmet ya da her ikisi birden iiriini

olusturmaktadir (MASON, 1999, s.405).

Spor hem bir tiiketim iirtiniidiir hem de endiistriyel bir iiriindiir. Pazarlama teorisi iiriinii
iki kategoriye ayirir: Bunlardan ilki, son kullanici tarafindan tiiketilen iriinlerdir. Bu
tiriinler tiiketim iirtinleri olarak isimlendirilir. Tkincisi ise, baska iiriinlerin iiretilmesinde bir
tiretici tarafindan kullanilan iirtinlerdir. Bu tiir iiriinlere de endiistriyel iiriinler denir. Spor
hem seyircileri hem de katilimcilan ¢ekip kitlesel tiiketiciler icin nihai bir iiriin olarak
tiretilir (bir tiikketim iirtinii). Seyirci ve katilimcilardan baska endiistri ve isletmelerce de
kullanilir. Sponsorluk olaylari, spor yayimlar1 ve reklamlar kendi tiiketicilerine ulagmak
isteyen organizasyonlar tarafindan kullamilir. Uriinlerini ve firma isimlerini spor ile
bagdastiran isletmeler bu yaklasimi kullanirlar. Isletmeler ayni zamanda iiriinlerini
tutundurmak, giiclendirmek i¢in spor reklamlarmi kullanirlar ve pek cok isletme de
miisterilerini eglendirmek igin spor olaylarim kullanir. Burada sozii edilen iiriin ise

endiistriyel bir tiriindiir.

Belli bagh spor iiriinii 6geleri spor oyunu, olay ve yildiz oyuncular, bilet, organizasyon,
imkan, ekipman, kiyafet, hizmetler, personel, siire¢ ve imaj olarak belirtilebilir (ARGAN-
KATIRCI, 2002, 5.214-218).

Oyun: Profesyonel sporlarda ana iiriin sporun kendisi ya da iki takimin karsilagmasidir.
Uriin, karsilasmanin gerceklestirilme bicimi, strateji ve kanunlarm, kurallarin ve
diizenlemelerin yorumlanmasini da icerecek sekilde oyun sahasinda gerceklesen her seydir

(SUTTON-PARRETT, 1992, s.8). Spor oyunu kazanma ya da kaybetme ile sonuclanan



60

mag¢, karsilasma ya da yanslardan olusmaktadir. Spor, bir oyun olarak pazarlanirken,
pazarlama faaliyetlerine konu olan sporun tiiketiciler icin ilgi cekici yanlar {iizerine

odaklanilmal1 ve tiiketicilere etkili bir sekilde iletilmelidir.

Yildiz Oyuncu: Sporun kendisi disinda bu sporu yapan yildiz oyuncular da spor
pazarlamasi {iriinlerinden biridir. Bazi sporlar yildiz oyuncuyu o6n plana ¢ikarmasi
anlaminda daha basarilidir. Kurumlar bu durumdan tutundurma faaliyetleri sirasinda
faydalanabilir, tiiketicilerine iletmek istedikleri mesaji yildiz oyuncuyu kullanarak

iletebilirler.

Bilet: Spor pazarlamasinda bilet de iiriinlerden bir tanesidir. Oncelikle bir gelir kaynag
olan bilet, yildiz oyuncu Ogesinde oldugu gibi kurumlar tarafindan tutundurma
faaliyetlerinde kullanilabilmektedir. Bilet iizerine reklam vermek ya da bilet alanlara kendi

magazalarinda indirim imkam sunmak 6rnek gosterilebilir.

Organizasyon: Spor olaylarinda organizasyon sporun  tiiketicileri ile arasindaki
iletisimin 6nemli bir kaynagidir. Spor organizasyonlarini diger eglence tiirlerine alternatif
olarak goren tiiketiciler i¢in organizasyona verilen Oonem ve organizasyonun kalitesi
oldukca o©nemlidir. Iyi diizenlenmis Kkaliteli organizasyonlar, miisteri memnuniyeti

saglayarak tiiketici ile spor arasindaki bagi da arttiracaktir.

Yer: Bu iiriin, sporun gerceklestirildigi yeri kapsamaktadir. Yerin spor pazarlamasinda
iriin olarak goriilmesi tutundurma faaliyetleri acisindan ele alinabilir. Stadyum, pist gibi
alanlarda firmalar kendi iiriinlerine ait reklamlara yer vermek istemekte, dolayisiyla spor
kurum ve kuruluslart i¢in gelir kaynagi yaratmaktadirlar. Bunun yani sira oyunun
oynandig1 yer, bagh bagsina tiiketiciye sunulan iiriiniin bir parcasidir. Stadyumun sehre
yakinligi, park yeri ve diger sosyal imkanlari, sundugu konfor gibi 6zellikler tiiketicilerin
olayr izleme kararlarimt da etkilemektedir. Saha gelirlerini arttirmak isteyen spor

pazarlamacilari bu unsurlan dikkate almalidir.

Ekipman, Kiyafet ve diger iiriinler: Birgok spor kuliibii takimla ilgili forma ve diger
ekipmanlar gibi lisansh {iriinlerini tiiketicilere sundugu ticari magazalara sahiptir. Kendi

magazalarinin yani sira bu iirtinlerin satisi, lisansiyerlik hakkini spor kurulusunsan satin
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alan ticari isletmeler tarafindan da gergeklestirilmektedir. Spor kuliiplerinin spor
izleyicilerine yaptig1 iiriin satisi disinda, spor yapan spor katilimcilar i¢in ekipman ve

kiyafet satisi, spor pazarlamasinda iiriin olarak yer almaktadir.

Hizmetler: Daha once de belirtildigi gibi spor pazarlamasinda c¢ekirdek iiriin spor
olaymin kendisidir. Bununla birlikte, spor tiiketicilerinin olay1 izlemekten duydugu tatmini
arttirmak icin bu esnada sunulan hizmetler de son derece onemlidir. Bir bos zaman
aktivitesine rakip olarak goriilebilecek spor olayina katilimi arttirmak, sunulacak yan
hizmetlerle olayin tiiketiciler ag¢isindan daha ilgi cekici hale getirilmesi ile

saglanabilecektir.

Personel ve Siire¢: Personel ve silire¢ yoOnetimi, aslinda bir hizmet olan spor
pazarlamasinda son derece onem tasimaktadir. Spor tiiketicileri titketimlerinden elle tutulur
bir fayda elde edememektedirler. Tiiketimden akillarinda tiikketim sirasindaki tecriibeleri
kalacaktir. Bu nedenle spor olayinin tiiketimi sirasinda karsilastiklar1 personel ve siirecin

kalitesi tiiketim tecriibesinde One kazanmaktadir.

Imaj: Spor pazarlamasinda imaj, spor tiiketicilerinin davraniglarim etkilemesi
bakimindan spor iiriiniin bir parcasidir. Spor iiriinii kapsaminda bahsedilen tiim unsurlar
genel anlamda sporun imajin etkilemektedir. Her bagimsiz 6ge genel olarak spor iiriiniin
nasil algilandigimi etkiler. Bunun yam sira sporun toplumdaki imaji da spor tiikketiminde
onemli bir unsudur. Spor pazarlamacilar1 tiim bu unsurlan birlikte ele alarak hepsinin

ortam olumlu bir imaj olusturmaya katkida bulunmasi saglamalidirlar.

2011. Fiyat

Fiyat, orgiitiin sundugu iiriinii elde etmek icin tiiketicilerin 6demek zorunda olduklar
bedeldir. Yoneticiler, iirettikleri mallar ve hizmetler i¢in uygun fiyatlar1 belirlemelidir.
Fiyat, tiiketicilerin hizmetle ilgili algilarim1 etkileyen ©6nemli degiskenlerden biridir.
Dolayisi ile ¢ok dikkatli olusturulmalidir. Fiyatin kendisi de iletisim gorevini yerine getirir.
Fiyat tiiketiciler i¢in bir uyarict1 ve ipucudur. Pazarlama iletisimi tasarimcilart ve
uygulamacilan agisindan fiyatin sembolik olarak tasidig1 anlam ve imaj, ana degerlendirme

konusunu olusturur (ODABASI-OYMAN, 2002, s.280). Sekil 15 fiyatin degisim siireci
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icindeki roliinii gostermektedir. Fiyat, makro agidan pazara dayali ekonomilerde ekonomik
hayatin temel diizenleyicisidir. Mikro acidan ise, isletmeler i¢cin pazarlama faaliyetlerinin

yuriitiilmesinde ©nemli bir degiskendir. Tiiketicilerin {riinii algilamalarina ve

degerlendirmelerine yardimcei olur (MUCUK, 1991, s.160,161).

Tiiketici Isletme
Maliyetleri Maliyetleri
Para Uriin-Uretim
Zaman Tutundurma
Biligsel Etkinlik Dagitim
Davranigsal Caba
+ +
A 4
Deger Kar
- h 4 B A4
Odemek icin istekli Satmak i_gin istekli
olunan fiyat olunan fiyat
» Pazarlama Degigimi [«

Sekil: 15
Degisim Siirecinde Fiyatin Kritik Rolii
Kaynak: ODABASI-OYMAN, 2002, s.281

Spor organizasyonlar1 ya da kuliipleri, sportif bir etkinligin bilet fiyatlarini, bir
programa katilm fiyatim1 veya somut bir {iriiniin fiyatin1 belirlemelidir. Fiyatlandirma,
iriiniin maliyeti, tirliniin halka ulasma maliyeti, halkin bu iiriinii alma istegi ve yonetimce
aranan kar miktar1 veya yonetici durumundaki isletmecinin program icin olusturabilecegi
para yardimi miktar1 gibi bir takim faktorlere dayanir. Spor tiriiniiniin fiyati, spor tiriinlerini
tilketen kisilerin 6dedigi toplam maliyetle karsilastirildiginda oldukca diisiiktiir. Miisteri

icin deger, algilanan yarar eksi algilanan fiyattir. Bundan dolayi, daha yiiksek algilanan
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yararlar ile daha diisiik algilanan {iiriin fiyati miisteri i¢cin daha yiiksek deger yaratacaktir
(ODABASI-OYMAN, 2002, s.295). Bir spor olayina ait bilet fiyati, sadece biletin para
karsilig1 anlamina gelmemektedir. Ayn1 zamanda deneyimin algilanan degeri ve kisini spor
oyuncularinin performansiyla ilgili beklentilerini de yansitmaktadir. Spor iiriinlerinde,
farkli koltuklara farkli iicret alinarak farkli fiyatlanin yapilmasi da soz konusudur
(MORGAN-SUMMERS, 2005, s.36). Spor diriiniiniin fiyatlanmas1 tiiketici talebine
baglhdir. Giiniin belli zamanlari, belli koltuklar ve belli ayricaliklar i¢in tespit edilecek

fiyatlar farkli olmaktadir.

2012. Yer

Yer (dagitim), spor pazarlamasi iirlinlerinin iireticiden son kullanicit ya da alicilara
ulagtirilmas ile ilgili faaliyetlerdir. Dagitim kanalinda toptanci, perakendeci gibi cesitli
kimliklerle karsimiza c¢ikan ve gerek tiiketiciler, gerekse {iretici isletmeler igin cesitli
faydalar yaratan kanal iiyeleri yer alir (ODABASI-OYMAN, 2002, s.253). Dagitim
kanallar, tiikketicinin {iirtini nereden alacagiyla ve nerede tiiketecegiyle ilgilidir
(MORGAN-SUMMERS, 2005, s.36). Dagitim, pazarlamada dort onemli fonksiyonu
yerine getirir (ODABASI-OYMAN, 2002, s.255): Hedeflenen tiiketiciler i¢in, iirtini
bulunabilir duruma getiren mekanizmadir, s6z konusu iiniin sembolik bir iletisimidir,
titketici tatmini ve tiiketici hizmetini garantiler, gosteri ve kisisel satis gerektiren iriinler

icin bulunmaz bir satig aracidir.

Geleneksel pazarlama anlayisinda iiretilen mal ve hizmetler iiretildikleri yerlerden
tilketicilere ulagsmak iizere aktarilmaktadir. Sporda ise iiriin, spor yayinlar1 ve perakende
iriin satis1 disinda genellikle fiziksel olarak dagitilmamaktadir (SHILBURY ve digerleri,
2004, s.6). Hizmet niteligini tasiyan spor iiriinii kendisini iireten kisiden ayrilmaz bu
nedenle spor pazarlamasinda bir spor olaymin diizenlendigi yerin tiiketicilere dogru
taginmasi olas1 degildir. Bu bakimdan spor pazarlamasinda yer veya dagitim kavrami
onemli oranda farklilik arz eder. Tiiketiciler, spor faaliyetinin yapildig1 yerde bu hizmeti
tiikketmek zorundadir. Uretim ve tiikketimin es zamanli olusundan dolay1, pazarlamacilarin
asil iizerinde durduklar1 konu, zaman ve yer faydasi saglamaktir (KARAHAN, 2000, s.49).
Tiiketicilerin spor olaymmi olay mahallinde degil de kendi bulunduklari mekanlarinda

izlemek istemeleri halinde, medya bir dagitim kanali olarak gorev yapmaktadir. Segilen
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dagitim sistemi spor iriiniin tiirii, tiiketici 6zellikleri ve diger faktorlerle uyumlu olmalidir.
Dagitim sisteminin se¢ilmesinde dikkat edilecek unsurlar Tablo 5’te 6zetlenmektedir. Spor

olaymin iiriin olarak ele alindig1 durumda dagitim, geleneksel pazarlama anlayisina gore

farklilik gosterir.
Tablo: 5
Dagitim Sistemi Seciminde Onemli Etkenler

Tiiketici

Ozellikler Say1, Cografi konum

Thtiyaclar Satin alma davranisi, ihtiyacin ne zaman, nerede ve nasil ortaya
ciktig

Psikolojik Ozellikler Tutundurma

Spor Firmasi

Zayif ve Giiglii Yonler Finansal seceneklerin, dagitim ve yerlesim seceneklerinin
uygunlugu

Spor Uriinii

Uriiniin Tiirii | Somut, soyut, dayaniklilik, paketleme vb gereklilikler

Rekabet

Ozellikler | Sayi, cografi konum, dagitim yontemleri

iklim

Yasal Kanun ve diizenlemeler, politika

Politik Politik anlamda dogru ve yanligin ayrimi, sorumlunun belirlenmesi

Ekonomik Maliyet, enflasyon vb ekonomik etkenler

Etkisel Dogru konular ve diger diisiinciiler

Dagitim Kanallan

Kanalin Uygunlugu Mevcut aracilar ve uygun aracilarin belirlenmesi

Ozellikler Tiir, yer, maliyet, giiclii ve zayif yonler, iriiniin kabul edilebilirligi,
iiriiniin elde edilebilirligi

Kaynak: ARGAN-KATIRCI, 2002, 5.299

2013. Tutundurma

Philip Kotler tutundurmayi, tiiketicileri ikna edici yondeki iletisimi saglayan tiim
pazarlama araclar1 olarak tanimlamaktadir (ODABASI-OYMAN, 2002, 5s.82).
Tutundurma, bir isletmenin iiriin ya da hizmetlerinin satisin1 kolaylastirmak amaciyla,
tiretici ya da pazarlamaci isletmenin denetiminde yiiriitiilen, miisteriyi ikna etme amacina
yonelik, bilingli, programlanmis ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim siirecidir
(ODABASI-OYMAN, 2002, s.82). Yoneticiler, kurumun sundugu mal ve hizmetlerle ilgili
olarak hedef pazarlara tanitim i¢in gerekli bilgileri verirler. Tutundurmanin amaci, kisileri

istenilen mesaj1 kabul etmeleri veya bu mesaja olumlu cevap vermeleri konusunda ikna
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etmektir (OZKALE ve digerleri, 1998, s.86). Kurumlar, hedef kitleyi, iirettikleri mal
ve/veya hizmetlerinin, kendisiyle ayni tiirde mal ve hizmet iireten kurumlarinkinden daha
istiin 6zelliklere sahip oldugu yoniinde ikna etmeye calisirlar. Tutundurma etkinlikleri
kurum ile tiiketiciler arasinda iletisim kurma cabalarinin tiimiinii kapsamaktadir. Bu

nedenle tutundurmanin etkili olabilmesi i¢in iletisim siirecinin iyi anlasilmasi gerekir.

Medya tarafindan spora gosterilen ilgi nedeniyle pek ¢ok firma sporla arasinda bag
kurmak istemektedir. Kitlesel medyanin spora verdigi ilgi sonucunda olusan genis tanitim,
spor pazarlamasi {izerinde 6nemli bir etki saglar. Her gazetenin bir spor boliimii vardir ve
bazi durumlarda en biiyiik bolim spor boliimii olmaktadir. Yayin yapan medya, spor i¢in
bilyiik zaman ayirir. Bunun sebebi spora olan biiyiik ilgidir. Spor genis kitlelere ulagim
imkan1 saglar. Her spor farkli seyircileri etkiler ve sonu¢ olarak sponsorlar kendi

amaglarina uygun sporlan kullandiklar1 zaman hedef kitlelerine ulagsma imkanina sahip

olurlar.
Tutundurma Karmasi
I
I I I |
Reklam Kisisel Satis Halkla liskiler Satis
Karmasi Karmasi Duyurum Tutundurma
Karmasi Karmasi
Gazete Tiiketicilere Basinla iligkiler Kuponlar
Dergi Aracilara Haber Ornek iiriinler
Televizyon Kisisel Iletisim Kurumsal kimlik Sergiler, fuarlar
Dogrudan posta Satis Elemanlarinin Kurumsal reklam Yarigmalar
Acik alan e Secimi Duyurum Cekilisler
Mesaj e Egitimi Konusmalar _Sat1$ noktalari
Biitce o (Odeme Editorliik Indirimler
Ortak reklam o Bolgeler Para iadeleri
Sekil: 16

Tutundurma Karmasi Elemanlari

Kaynak: ODABASI-OYMAN, 2002, 5.86

4 cesit tutundurma aktivitesinden bahsetmek miimkiindiir: reklam, kisisel satig, halkla

iliskiler ve satis gelistirme etkinlikleri. Reklam, fikirlerin, iiriinlerin veya hizmetlerin
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kimligi belirli bir sponsor tarafindan kisisel olmayan bir sekilde sunumu c¢abalardir
(GOKSEL ve digerleri, 1997, s.19). Tutundurma karmasi elemanlani Sekil 16’da
gosterilmektedir. Reklam en fazla kullanilan tutundurma araglarindan bir tanesidir. Kisisel
satig ise miisteri ve tiiketiciler ile hedeflenen amagclara ulagmak i¢in dogrudan iliski
kurmaya dayanir. Maliyetinin yiiksek olmasina karsin son derece etkili bir tutundurma
aktivitesidir. Halkla iligkiler, kurum ile ¢evresi arasinda olumlu iligkiler yaratma ve
siirdiirme cabalaridir. Bir kurumun halkla iliskiler biriminin gorevi, 6nceden tasarlanmig
imajt  tutundurmak i¢in yapilacak faaliyetleri belirlemek, bunlar1 uygulamak,
koordinasyonu saglamak ve denetlemektir. Spor pazarlamasi bakimindan tutundurma, spor
firmasinin iiriinleri, toplumla biitiinlesme veya imaj ile ilgili insanlara bilgi verme veya

etkide bulunma fonksiyonudur.

Tutundurmay1 diger pazarlama iletisimi faaliyetlerinden ayiran ozellik, tiiketiciye
ulagmada ©6zel medyalardan yararlanilmasi, ayrica bu medyalar araciligiyla diger
pazarlama iletigsimi araclarindan tiiketicileri haberdar etmesidir (ODABASI-OYMAN,
2002, s.82). Cogu yazar tarafindan bir iletisim siireci olarak ele alinan tutundurma
faaliyetleri, pazarlama ¢abalarinda olduk¢a 6nemli bir etkiye sahiptir. Tutundurma ile ilgili
yapilan degisik tamimlardaki ortak oOzellikler su konulan igcermektedir (ODABASI-
OYMAN, 2002, s.83): iletisim karmasina dayanir ve ikna edici olma o6zelligi vardir;
dogrudan satiglar1 kolaylastirma amacina yonelik oldugu kadar, tutum ve davranislara da
yoneliktir; diger pazarlama eylemleri ile birlikte uygulanir ve onlarin etkisi altindadir;
iriin, fiyat ve dagitim arasinda planli ve programli bir ¢aligma gerektirir; isletmelerin
genellikle dig ¢evre ile olan iletisimini icerir; genellikle fiyata dayali olmayan bir rekabet
aracidir; sadece tiiketicilere yonelik degil, pazarlama kanal iiyelerine de yoneliktir.
Insanlarm iiriinleri satin alabilmesi igin, her seyden 6nce bu iiriinler hakkinda haberdar

olmasi gerekir.

21. Sporda Marka Degeri

Marka degeri, tiiketici {iriinleri pazarlanmasinda onem verilen bir kavram olmasina
ragmen spor pazarlamasi i¢in olduk¢a yeni bir kavramdir. Bununla birlikte, bu kavramin
spor pazarlama programlarinin basarili olmasindaki 6nemi gittikce artmaktadir. Diinyadaki

profesyonel futbol kuliiplerindeki pazarlama anlayisi, 1990’lardan itibaren degismeye
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baslamistir (BECCARINI-FERRAND, 2006, s.1). Giiniimiizde spor kuliipleri
pazarlamacilari, mevcut taraftarlarinin takima olan bagliligimi arttirmaya ve yeni taraftarlar
elde etmeye odaklanmislardir. Futbol kuliibii yoneticileri, kurumsal hedefleri bagarmanin
hedef kitleleri ihtiyaclarinin ve isteklerinin belirlenmesine ve beklentilerin rakiplerden

daha iyi karsilanmasina bagli oldugu Kotler prensiplerini uygulamaya bagslamisladir
(BECCARINI-FERRAND, 2006, s.2).

Spor kuliipleri giin gectikce daha zorlu ekonomik kosullarla karsilasmaktadirlar. Bu
nedenle marka degeri olusturmak ve bu degeri arttirmak kuliiplerin basarisi i¢in son derece
onemli bir unsur haline gelmistir. Marka degeri kavramini anlamak spor pazarlamacilarinin
takimlarinin imajini, farkindaligim ve gelirlerini arttirmalarim saglayacaktir (GLADDEN

ve digerleri, 1998, s.2).

Mayis 2005’te Ingiliz futbol kuliibii Manchester United, Amerikali is adanmi1 Malcolm
Glazer tarafindan satin alinmistir. Bunun en 6nemli sebeplerinden bir tanesi kuliibiin marka
adinin global futbolda sahip oldugu iin ve 6nemden kaynaklanmaktadir (HILL-VINCENT,
2006, s.213). Kuliip, futbolu ve saha dis1 yonetim stratejileri sayesinde diinyanin en 6nemli
spor markalarindan bir tanesi olmay1 basarmistir. Manchester United’in global bir marka

haline gelmesini saglayan stratejiler Sekil 17°de 6zetlenmektedir.

Spor pazarlamasi boliimiinde de bahsedildigi gibi spor olay1, dogas1 geregi kisa siireli,
tahmin edilemez ve nesnel bir iiriiniidiir. Bunun yam sira, iiretimi ve tiikketimi ayni anda
gerceklesmektedir ve spora olan taraftar bagliligi son derece yiiksektir. Giiclii bir takim
markasi, takimin taraftarlariyla olan giiclii bagindan faydalanarak giiven ortami saglar ve
taraftarin marka sadakatini artmasina neden olur. Giiclii bir markaya sahip bir takim,
taraftarlarin takima olan sadakatini olusturup bu sadakati gelistirerek, iirlin ve hizmet
cesitlerinin satis1 ile kuliip icin ilave gelir elde edebilir (COUVELAERE-RICHELIEU,
2005, s.24,25). Giiglii spor markalar1, miisterilerinin markayi, giinliikk yasantilarinin farkl
anlarinda da yasamasim saglar. Bir markanin spor takimina sagladigi imkénlardan bir
tanesi de takimin kendisini diger takimlara ve diger eglence alternatiflerine gore

konumlandirmasini saglamasidir.
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Manchester United’in Ulusal
Marka Haline Gelmesi
¢ Geleneksel kuliip kiiltiiriiniin
varligr (genclik odakli, yetenekte
mitkemmellik, kuliip
degerlerinin iistiinliigii)
¢ Etkileyici futbol tarzi
¢ Karizmatik oyuncular (David
Beckham, George Best, Eric
Cantona)
¢ Tarih

1958 Miinih olaylar

1960’1ardaki Ingiliz
hayranlig1 (Beatles, James Bond,
1966 Diinya Kupasi, 1968
UEFA Sampiyonlugu)

1990’ lardaki basar1
(Becham’1n ikonlasmasi)

Futbolun Uluslar Manchester
Aras1 Onem United’m Global
Kazanmasi Marka Olmasi

¢ Uluslar aras1 ¢ekicilik ® Asya

¢ Ingiliz futbolundan
kaynakl1 avantajlar
® Uluslar aras1 medya

¢ Kuzey Amerika

N

MANCHESTER UNITED’IN
MARKA OLUSTURMA
STRATEJILERI

¢ Diger global markalarla
sponsorluk anlagmalar1 (Nike, Pepsi,
Fuji, Vodafone)

e Taraftarlarla iliskilerin
olusturulmasi (One United taraftar

* kuliibii, mandarin websitesi, sezon
| Saha Basarisi |

v

| Ulusal Bir Marka Yaratilmasi

oncesi gerceklestirilen turlar)

| ¢ Medya haklarinin yonetimi

Sekil: 17
Manchester United Global Markasimin Yiikselisi
Kaynak: HILL-VINCENT, 2006, s.222

Sporda miisteriye dayali marka degeri olusturmanin dort unsuru bulunmaktadir
(GLADDEN ve digerleri, 2001, s.308): Taraftarin daha iyi anlagilmasini saglamak, taraftar
ve marka arasindaki etkilesimi arttirmak, futbol takim markasma bagliligi arttirmak ve

tesvik etmek, marka ¢agrisimi saglamada biitiinlesik pazarlama iletisimi sistemi kurmak.

o Taraftarin Daha Iyi Anlasilmasini Saglamak: Taraftarin daha iyi anlagilmasim
saglamak i¢in Oncelikle taraftarin takim ile ilgili sahip olduklar1 ¢agrisimlarin tespit

edilmesi gerekmektedir.

e Taraftar ve Marka Arasindaki Etkilesimi Arttirmak: Taraftar ve marka arasindaki

etkilesimi arttirmanin en iyi yolu, taraftar1 marka ile sadece futbol karsilagmalarinda
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degil, diger bazi toplumsal organizasyonlarla da bir araya getirmektir. Bu amagcla
profesyonel futbol takimlari, teknik direktér ve oyunculariyla beraber, taraftarlarla ve
toplumla, arkadaglik ve baglilik mesajlar ile iletisim kurabilirler. Toplumsal iletisim
programlari, marka denkligi konusunda hedef pazari olusturan taraftarin, markaya
yakinligr ve bagliligim arttirmada 6nemli bir aractir. Bu programlarda sik sik sokaktaki
insanlara inilerek, cesitli hayir isleri, sosyal projeler, egitim programlar1 vb konularda

takim/marka adina ¢aligmalar gerceklestirilmektedir.

o  Futbol Takimimin Markasina Baghligi Arttirmak: Profesyonel takim sporlan,
miigterinin (taraftarin) takimlarina bagliliklarindan dolay1r bedel odedikleri tek is
alanidir. Baglihlk marka denkligi olusturma siirecinde bu nedenle ayri bir 6neme
sahiptir. Futbol gibi bir¢ok hizmet iiriiniine yonelik yapilan calismalar, miisterilerin
marka bagliligini saglayan en Onemli faktorlerin deneyim ve giiven oldugunu
gostermistir. Giiven duygusu, marka bagliligimi arttirmada ve desteklemede belirleyici
bir 6zellige sahiptir. Taraftarin markaya giiven duymasi; takima bolgesel diizeyde
verilen oneme, taraftarin kimligine, aile ve arkadaslarinin tuttugu takim markasina ve
ozellikle de takimin tarihine baglidir. Futbol takim makasina baglilik yaratmak ve
desteklemek amaciyla gergeklestirilebilecek en etkili yontemlerden bir tanesi, takim
tarihini yasatarak takim ile toplum ve taraftar arasindaki giiven baglarinin
giiclenmesine katki saglamaktir. Takimin tarihi, taraftarlarin yalmizca kisa donemli
degil, nesiller boyu takima baglilik saglamasina yardimci olur. Sonug itibariyle duygu
ve disiincelerin ac¢iga cikmasiyla, bir iletisim arac1 olarak aidiyet duygusu
giiclenmektedir. Gercekten de taraftar sporu cogunlukla bir eglence araci olarak

gormekte, takimlar da bu baglilik duygusunu giiclendirmeye yardimci olmalidirlar.

* Marka Cagrisimi Saglamada Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi  Sistemi Kurmak:
Takimlar, marka c¢agristm1 saglamaya yonelik pazarlama iletisim c¢abalarini,
taraftarlarin takimlarina yonelik pozitif grup davraniglart yaratacak nitelikte

gerceklestirmelidirler.

Gladden ve Milne (1999) caligmalarinda, NBA, NHL ve MBL’ deki ticari iiriin
satiglarinda basarinin ve marka degerinin 6nemini karsilastirmistir. Arastirma sonucunda

NHL ve MLB de iiriin satisinda marka degerinin basaridan daha onemli oldugu tespit
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edilmistir (GLADDEN-MILNE, 1999, 5.26). Bu calisma, basarinin garanti edilemeyecegi
uzun donem i¢in marka degeri olusturmanin stratejik onemini gostermesi bakimindan
onemlidir. Baska bir calismada Gladden, Irwin ve Sutton (2001) spor kuliiplerin uzun
donemde basarili olabilmesini marka degerine verdileri 6neme baglamaktadir. Caligmada
kuliip yonetimleri dikkatlerini, kisa donemde kar saglayan saha basarisindan, uzun
donemde karliligi saglayan marka degerine cevireceklerdir (GLADDEN ve digerleri, 2001,
5.298).

Gladden, Milne ve Sutton (1998) marka degeriyle ilgili literatiirii arastirmis ve spor
pazarlamasinda bu konuyla ilgili ¢ok az sayida calisma gerceklestirildigini tespit
etmislerdir. Aaker’in (1991) marka degeri modelini kullanarak kolej atletizm takiminin
marka degerini 6lgmek icin kavramsal bir ¢erceve one siirmiislerdir. Model Sekil 18’de
gosterilmektedir. Bu model, sporda marka degerini inceleyen ilk c¢alismalardan biridir.
Modelde marka degerinin bilesenlerini etkileyen Onciiller tamimlanmaktadir. Marka
farkindaligi, marka sadakati, algilanan kalite, marka ¢agrisimlarindan olusan marka degeri
de sonuclar etkilemektedir. Marka degerinin Onciilleri takimla ilgili faktorler, kurumla
ilgili faktorler ve pazarla ilgili faktorler olmak iizere ii¢ parcadan olugmaktadir. Marka
degerin sonuglar ise ulusal medyada yer almak, ticari iirlin satislari, bireysel bagislar,
kurumsal destek, atmosfer ve bilet satiglar1 olarak belirtilmistir. Modelde, marka degeri

bilesenleri asagida belirtilen sekilde ele alinmaktadir:

210. Marka Sadakati

Funk ve Pastore’ye (2000) gore bir takima duyulan marka sadakati, dayanikli, degisime
direncli ve diisiince ve davranmislar iizerinde etkili baglilik olarak ifade edilmektedir
(FUNK-JAMES, 2006, s.190). Spor takimlar1 taraftarlarindan  diger tim
endiistrilerdekinden fazla duygusal tepki saglarlar. Profesyonel spor kuliipleri,
taraftarlariyla arasinda var olan bu duygusal iliskiye dayanarak marka degerini

olusturabilirler (COUVELAERE-RICHELIEU, 2005, s.23).

Spor, marka sadakatin yiiksek oldugu bir sektordiir. Ik olarak spor talebinin ¢apraz
esnekligi diigiiktiir. Bunun anlami, spor ligleri ya da karsilagsmalarinin birbirinin yerine

gecme olasiliklarinin (ikame orani) diisiik oldugudur. Baska bir spor olayi, belirli bir spor
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olaymi izlemenin yerini tutmamaktadir (SMITH-STEWARD, 1999, s.17). Ayrica,
taraftarlar, bir oyunun sonucundan memnun kalmasalar bile tercihlerini degistirmeleri
zordur. Taraftarlarin takimlarina duyduklart duygusal baglilik oldukga yiiksek diizeydedir
(SMITH-STEWARD, 1999, s.18).

Ongciiller Marka Degeri Sonuglar
Takimla flgili
Basari Ulusal
Teknik Direktor Mgc{yada
| Futbolcu Gortinme
glaﬁ(a dalis Uriin
. arkindaligi
Organizasyonla Ilgili B Satiglar
Itibar ve Gelenek Marka Sadakati Bireysel
L, Konferans ve R .| Bagslar - Pazarin
Program d Algllanan d P Algisi M
Eglence Paketi Kalite Kurumsal
ve Urlin Sunumu Destek
_ Marka
Pazarla Ilgili Cagrisimlari Atmosfer
Yerel Medya
5| Cografi Konum Bilet
Rekabetci Gligler Satislari
Destek
Sekil: 18

Marka Degerini Olcmek icin Kavramsal Cerceve

Kaynak: GLADDEN-FUNK, 1998, s.12

Spor taraftarlartyla ilgili caligmalar genellikle sosyal psikoloji ve taraftarlarin
psikolojisi (Wann, 1997), taraftarlarin demografik o6zellikleri (Schurr, Wittig, Ruble ve
Ellen, 1987; Tapp, 2004), taraftarlarinin kendilerine has kimlikleri (Dietz-Uhler ve
Murrell, 1999; Wann, Tucker ve Schrader, 1996), taraftar ilgisi ve katilim (Capella, 2002;

Kerstetter ve Kovich, 1997; Laverie ve Arnett, 2000), taraftarlarin motivasyonlar1 (Trail ve
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James, 2001) ve sadakat (Madrigal, 1995; Mahony, Madrigal ve Howard, 1999, 2000;
Tapp, 2004) gibi konulan ele almaktadirlar (CHEN, 2004, s.4).

Lee ve Zeiss (1980) spor tiiketicilerinin belirli bir takima ii¢ sekilde baglilik
gosterdiklerini belirtmektedirler: zihinsel, tutumsal ve davranigsal. Zihinsel baglilik,
tilketicinin spor ve takim hakkinda bilgi edinmesiyle olusmaktadir. Tutumsal baglhlik,
tilketici takima ve spora inanma giiciinii ifade etmektedir. Davranigsal baglilik ise bu
bagliliklar1 somut davramiglarla gosterilmesini icermektedir (REDDEN-STEINER, 2000,
s.327).

Sadakat, davraniglar1 ve tutumlan igeren iki yonlii bir kavramdir. Marka sadakati
boliimiinde de ele alindigi gibi siirekli satin alma davramiginda sadakatin yam sira
aliskanlik, tembellik, alternatiflerin azlig1 gibi davranisa neden olan farki etkiler de soz
konusudur. Sadakati sadece davranisa bakarak 6lgmek farkli sadakat derecelerinin ayirt
edilmesine imkan vermemektedir. Bununla birlikte taraftarlarin baghlik diizeylerini
Olcmek i¢in tutumsal yaklasimlar1 hakkinda da bilgi gereklidir. Psikolojik bagliligin bir
tanimi, bireyin bir nesneye olan tutumunun giiciidiir. Psikolojik baglilik, olumsuz bir
tecriibe ya da bilgi karsisinda tercihlerdeki degisiklige karsi koymadir (CROSBY-
TAYLOR, 1983, s.414). Psikolojik baglilik, olumsuz deneyim ve bilgilere ragmen
tercihlerde degisim yapilmamasidir. Psikolojik baglilik tutumsal sadakat olarak da

tanimlanabilmektedir.

Murrel ve Dietz (1992), kolej futbol takimina olan destekteki bireysel farkliliklari
incelemek i¢in tutumlarin Ol¢limiinden faydalanan ilk arastirmacilardandir (FUNK-
JAMES, 2001, s.135). Bu calismada, takima olan tutumsal destegin maglara katilima bagh
olmadig1 s6ylenmektedir. Mahony ve Howard (1998) ise sadakatin dl¢iimii i¢in tutumlar
ile davraniglarin birlikte ele alinmasi gerektigini savunmuslardir. Funk ve Pastore (1998),
dokuz tutumsal 6zelligin giiciiniin, takim sadakati ile iligkisinin derecesinin oldukga
yiiksek oldugunu gozlemlemistir (FUNK-JAMES, 2001, s.135). Funk ve Pastore (2000),
beysbol takiminda psikolojik bagliligin davramisla son derece ilgili oldugunu

kaydetmislerdir (FUNK-JAMES, 2001, s.137).
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Mahony, Madrigal, ve Howard (2000), taraftarlarin spor takimlarina olan bagliligim
olgcen “Takima Psikolojik Baglilik Olcegi’ni (Psychological Commitment to a Team Scale-
PCT) gelistirmislerdir. Takima sadik taraftarlar degisime karsi ve zaman icinde devam
eden tutumsal tarafliliga sahiptirler (Mahony ve digerleri, 2000, s.18). Calismanin
sonucunda gecerli ve giivenilir olan 14 madde belirlenmistir. Calismalarinda psikolojik
bagliligin televizyonda mag izleme siklifn ve maglara gitme sikligi ile ilgisinin oldugunu

tespit etmislerdir.

Funk ve James (2001), bir spor takimina olan sadakati doért asamadan olusan psikolojik
bir siire¢ kabul etmektedir. Psikolojik Biitiin Modeli (Psychological Continuum Model-
PCM) adim verdikleri modelde dort farkli asamadan bahsedilmektedir: farkindalik, ¢cekim,
baglilik, sadakat (FUNK-JAMES, 2001, s.121). Model Sekil 19’da gosterilmektedir. Funk
ve James (2001) sadakati, takima sadik taraftarlarin takimlarina kars1 psikolojik baglilig
arttiran giiclii tutumlara sahip olmalartyla ifade etmektedirler. Tutumlarin giicii kalici,
elestiriye  dayamikli ve davramislan ve algilamalan  etkileme  Olgiileriyle

degerlendirilmektedir.

Baglilik Derecesi Psikolojik 6zellikler

4 Sadakat I¢ Tutarlilik
- I etkilerin 6nemi en fazladir

3 Baghhik I¢ Ozellikler
- Kisisel onem ve anlam

2 Cekim Digsal/i¢ 6zellikler
- Isteklerin etkileri

1 Farkindahk Disgsal ozellikler
- Medyanin, sosyal ¢evrenin etkileri

Sekil: 19
Psikolojik Biitiin Modeli
Kaynak: FUNK-JAMES, 2001, s.122
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Farkindalik: Bireyin spor dalinin ya da takimin varligindan haberdar oldugu asamadir.

Cekim: Bireyin en sevdigi spor dalin1 ya da takimi belirledigi asamadir. Bu agsamada
takimin ya da sporun psikolojik ve fiziksel 6zellikleri bireyi spora ¢ekmekte ol oynayan

faktorlerdir.

Baglhilik: Sporun ya da takimin psikolojik ya da fiziksel 6zelliklerine verilen onemle

birlikte spora ya da takima duyulan ilgi de artmaktadir.

Sadakat: Bireyin spora ya da takima duydugu bagliligin en iist seviyede oldugu
asamadir. Sadakat, takima kars1 olan psikolojik bagliligin ve tutumlarin giiglendigi, zaman

icinde degismedigi ve davranisi etkiledigi zaman gerceklesmektedir.

Gladden ve Funk (2001, 2002) calismalarinda PCM’deki baglilik ve sadakat arasindaki
iliskiyi arastirmiglardir. Yaptiklar arastirmada sadakat {izerinde yedi 6zellik ve faydanin
etkili oldugunu tespit etmislerdir. Bu ozellikler, 6zdeslesme, nostalji, gruba kabul edilme,
kacis, gelenek, iiriin teslimi ve yildiz oyuncu. Funk ve James (2006), PCM’yi tekrar ele
alarak modeli taraftarlardan kaynaklanan psikolojik faktorler ile sosyal faktorlerin sadakat
tizerindeki etkisini daha ayrintili sekilde ele almaktadirlar. Bu calismada, takima olan
sadakatin, taraftarlarin spor takimiyla ilgili gelistirdikleri daha giiclii duygularn,
edindikleri daha fazla fonksiyonel bilginin ve edindikleri fayda ve ozelliklere verdikleri

daha fazla degerin bir sonucu oldugunu séylemektedirler (FUNK-JAMES, 2006, s.189).

Trail, Fink ve Anderson (2000), taraftarlarin sahip oldugu giidiilerle davranigsal
arasinda iliski oldugunu 6ne siiren teorik bir model gelistirmislerdir. Model Sekil 20’de
gosterilmektedir. Modele dahil taraftarlarin sahip oldugu dokuz giicii dahil edilmektedir:
basarma, bilgi edinme, estetik, sosyal etkilesim, heyecan, kacis, aile, spor katilimcilarinin
fiziksel etkileyicilikleri ve becerilerinin kalitesi. Arastirmacilar 2003’te bu teorik modeli
test etmislerdir. Arastirma sonuglar giidiiler, 6zdeslesme, beklentiler, beklentilerin
karsilanip karsilanmamasi, kendine giiven, duygusal durum gibi faktorlerin spor
taraftarlarimin  tiiketim tercihlerindeki degisimin %11’ini agikladigim gostermektedir

(TRAIL ve digerleri, 2003, s.8).
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¢ Giudiiler
_Takimla
Ozdeslesme v
[ Deneyimle/sonucla ilgili beklentiler
Deneyimle/sonugla ilgili beklentilerin
¢ karsilanip karsilanmamast
Kendine Giiven i

Duygusal Durum

v

Gelecekteki davranig

v

Sekil: 20
Spor Taraftar1 Davrams Modeli
Kaynak: TRAIL ve digerleri, 2003, s.9

211. Marka Cagrisimlari

Marka cagrisimlarinin anlamhi bir biitiiniinden olusan marka imaji, tiiketicilerin spor
tiriinli  hakkindaki diisiincelerini kapsar. Cagrisimlar, taraftarlarin takim hakkindaki
diisiincelerini belirlemeye caligmaktadir. Spor yoneticileri markaya yatinm yapmanin ve
tilketiciyi etkileyecek c¢agrisimlar olusturmanin 6nemini kavramis olsalar da marka
cagrisimlarinin tanimlanmasi ve Olciilmesi siireci hala gelisim asamasindadir (ROSS ve
digerleri, 2006, s.262). Spor pazarlamacilar, taraftarlarin sahip oldugu cagrisimlari
anlayarak, pazarlama aktivitelerini daha olumlu bir marka imaji yaratmak icin
yonlendirebilecekler ve var olan olumlu cagrisimlarin etkisini de arttirabileceklerdir.
Tersinden ele alindiginda ise, tiiketicilerin algilamalarimi yanhis yorumlayan spor
pazarlamacilan yeni stratejiler gelistirme firsatin1 da kacirmis olacaklardir. Bunun yam
sira, marka hakkindaki olumsuz izlenimler de fark edilemediginde iletisim faaliyetleri

basarisizlikla sonuglanacaktir. Var olan olumlu c¢agrisimlarin farkina varamayan spor
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pazarlamacilan ise marka uzantilar1 ya da marka ortakliklar1 sansim1 da goremeyeceklerdir

(ROSS ve digerleri, 2006, s.263).

Gladden ve Funk (2001, 2002) kolej atletizm takimi {izerinde yapilan onceki ¢alismayi,
profesyonel takim sporlar1 seviyesine tasiyarak, takim sporlarinda marka cagrisimlarim
olgmek icin “Takim Cagrisim Olcegini gelistirmistir (Ek 2). Olgek, marka cagrisimlarinin
boyutlarini ele almaktadir. Olgek, Keller'in marka bilgisi modelindeki marka ¢agrisimlari
kategorileri temel alinarak hazirlanmistir. Marka degeri boliimiinde incelendigi gibi Keller
(1993) marka cagrigimlarimi ii¢ gruba aymrmaktadir. Olgekte cagrisimlar, ozellikler,
faydalar ve tutumlar olarak ii¢ grupta incelenmektedir. Ozellikler, iiriinle ilgili 6zellikler ve
iirtinle ilgili olmayan ozellikler olarak iki gruba ayrilmaktadir. Uriinle ilgili ozellikler,
iriiniin tiiketiciler tarafindan beklenen fonksiyonlarimi gergeklestirebilmesi igin gerekli
olan bilesenlerdir. Uriinle ilgili olmayan 6zelliklerse iiriiniin tiiketimi ya da satin alimiyla
ilgili disg 6zellikleridir. Faydalar, tiiketicilerin iiriine verdikleri degeri ve anlami ifade
etmektedirler ve ilgili olduklar tiiketici motivasyonlarina gore fonksiyonel, sembolik ve
deneyimsel olarak ii¢ gruba ayrilmaktadirlar. Tutumlarsa, tiiketicilerim marka hakkindaki

genel degerlendirmelerinden olugmaktadir.

Gladden ve Funk’in (2001, 2002) calismasinda spor ¢agrisimlarinin 6zellikler, faydalar
ve tutumlar bashig altinda 13 farkli boyutu oldugu 6ne siiriilmektedir. Ozellikler basari,
teknik direktor, yonetim, stadyum, logo tasarimu, iiriin sunumu ve gelenekten olugmaktadir.
Faydalar, 6zdeslesme, nostalji, yerle ilgili gurur, kag¢is, gruba kabul edilme boyutlarin
kapsar. Literatiirde taraftarlarin motivasyonlarin1  belirlemek amaciyla ¢alismalar
yapilmistir. Heckhausen’e (1989) gore giidiiler, davraniglar1 olusturma amaglarina gore
siniflandirilabilen uzun siireli egilimlerdir (BECCARINI-FERRAND, 2006, s.5). Sloan
(1989), spor taraftarlarinin saglik etkileri, heyecan arayisi, desarj olma, eglence ve basari
arayis1 gibi farkli duygularimi ve psikolojik isteklerini gosteren giidiileriyle ilgili teorileri
kategorilere ayirmistir (BECCARINI-FERRAND, 2006, s.5). Wann ve digerleri (2000),
taraftar motivasyonunu etkileyen sekiz faktor belirlemistir: olumlu stres, kendine giiven
gelistirme, kacis, eglence, ekonomik giidiiler (sans oyunu secenekleri),sporun giizelligi,
gruba baglilik ve aile sosyallesmesi. Bahsedilen giidiiler duygusal agirlikli olmalariyla
dikkat c¢ekmektedirler (BECCARINI-FERRAND, 2006, s.5). Literatiirde, takim

taraftarligiyla ilgili farkli tanimlamalar yapilsa da bu tanmimlamalar genel olarak dort
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kategoride siiflandirilabilir: heyecan ve uyari arayisi, eglence, basar1 arayisi ve sosyal

etkilesim (FUNK ve digerleri, 2004, s.35).

Bauer, Sauer ve Exler (2005) Alman profesyonel futbolunda marka degerini
arastirmiglardir. Takim sporlarinda marka degeri modelini (BETS) One siirmiislerdir.
Modelin amaci, marka degerinin futbol kuliiplerinin finansal basaris1 iizerindeki etkisini
tespit etmektir. Calismada 11 ¢agrisim belirlenmistir: hatirlama, yakinlik, atletik basari,
yildiz futbolcu(lar), teknik direktor, spor departmani, takim logosu, stadyum, maglardaki
atmosfer, yerel Onem, Ozdeslesme, ailenin ve arkadaslarin ilgisi, nostalji, ve kacis.
Calismada marka degerinin; satin alma davranisi, kar marjlar1 ve marka sadakatinde etkili
oldugu saptanmistir (BAUER ve digerleri, 2005, s.509). Arastirma bulgular1 bu alanda
daha 6nce yapilmis incelemeleri destekler niteliktedir. Bu ¢alismada ayrica, finansal basart
tizerinde marka degerinin saha basarisindan daha 6nemli oldugu tespit edilmistir. Bulgular
Gladden ve Milne’nin (1999) tespitlerini desteklemekte ve marka degerinin, spor

kuliiplerinin basarisi i¢in ne kadar 6nemli oldugunu bir kez daha gostermektedir.

Ross ve digerleri (2006) profesyonel spor takimlarinda marka cagrisimlarini 6lgmek
icin “ Takim Marka Cagrisim Olgegi’ni (TBAS) gelistirmislerdir. Arastirmacilar modeli
serbest diisiince teknigi ve faktor analizi prosediiriinii birlestirerek ortaya cikarmislardir
(ROSS ve digerleri, 2006, s.260). Bu calismada profesyonel spor takimlaryla ilgili 11
cagrisim belirlenmistir: oyuncu olmayan personel, takim basarisi, takim tarihi,
stadyumdaki izleyici kitlesi, takim oyununun ozellikleri, logo, baghlik, kurumsal

ozellikler, ayricaliklar, sosyal etkilesim ve rekabet.

212. Marka Farkindahig

Spor kuliiplerinde marka degeriyle ilgili yapilan calismalarda marka farkindaligini
etkileyen faktorler takimin bulundugu yer, medya diizenlemeleri ve bir yildiz futbolcunun
varlig ile iliskilendirilmektedir. Bunun yani sira ulusal televizyonda goriinme ve kurumsal
destegin farkindalik iizerinde etkili oldugu belirtilmektedir. Tiiketicinin, farkinda olmadigi
bir spor driiniinii satin almasi olas1 degildir. Yiiksek farkindaliga sahip spor iiriiniiniin,

diger marka degeri unsurlarin1 da olumlu etkilenecektir.
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213. Algilanan Kalite

Oynanilan maglarin kazanilmasi ve kupa karsilasmalarinda basar1 elde etme, spor
takimlarinin algilanan kalitesini etkileyen faktorler olarak gosterilmektedir. Basarinin ayni
zamanda marka degerinin diger bilesenleri olan marka farkindaligini, marka ¢agrisimlarini
ve marka sadakatini etkileyecegi soylenmektedir. Buna ragmen basar1 kontrol edilmesi gii¢
bir faktér oldugundan spor yoneticilerinin marka degerinin yiikseltilmesi i¢in diger
onciillere onem vermesi gerekmektedir (GLADDEN ve digerleri, 1998, s.11). Maglar
kazanmanin yani sira algilanan kaliteyi etkileyen farkli faktorler de mevcuttur. Gegmiste
basarillara imza atis bir teknik direktoriin takima alinmasi, takimin giivenilirligini
arttiracaktir. Bir takimin algilanan kalitesi, marka degeri sonuglarindan olan sponsorluk ve

televizyon izlenme oranlarindan da etkilenmektedir (GLADDEN ve digerleri, 1998, s.11).



UCUNCU BOLUM

3. MARKA CAGRISIMLARININ MARKA SADAKATI UZERINDEKI ETKISi:
TRABZONSPOR KULUBU TARAFTARLARI UZERINDE BiR UYGULAMA

Calismanin oOnceki kisimlari literatiirii incelemeye yoneliktir. Literatiir boliimiinde
marka ve marka degeri, marka imaji, marka sadakati ile birlikte spor endiistrisi ve spor
pazarlamasi kavramlan kapsaml olarak ele alinmaktadir. Son boliim ise gergeklestirilen
uygulama calismasi ve bu uygulamanin sonuglarim icermektedir. Uygulamada futbol
taraftarlarimin sahip oldugu marka cagrisimlart ile marka baghliklar arasindaki iliski

Trabzonspor taraftarlan arasinda gerceklestirilen anket calismasi ile arastirilmaktadir.

Caligmanin bu kisminda Oncelikle aragtirmanin amaci ve onemi ele alinacaktir. Daha
sonra sirasiyla arastirma modeli ve hipotezleri, veri toplama ydntemi ve anket formunun
hazirlanmasi iizerinde durulacaktir. Boliimiin sonunda da arastirma verileri ve bulgulara

yer verilecektir.

30. Arastirmanin Amaci

Tiiketici davramslarnt cagdas pazarlama anlayisinin odak noktasidir. Pazarlama
faaliyetlerinin basarili olabilmesi i¢in tiiketicilerin dogru anlasilmasi sarttir. Firmalar, tespit
ettikleri tiiketici 6zellikleri 15181nda, tiiketici davranisin1 dnceden tahmin ederek pazarlama
karmalarini tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarimi karsilayacak sekilde gelistirebileceklerdir.
Spor pazarlamasi alaninda da, tiiketicilerin spor hakkindaki algilamalarin1 bilmek; spor
pazarlamasi stratejilerinin gelistirilmesinde, giiclii bir imaj olusturulmasinda ve spor

programlarina yonelik gelistirmelerde etkili olacaktir.

Takim markasinin taraftar tutum ve davraniglarina olan etkisi yeni yeni incelenmeye

baslanmistir. Taraftarlarin neden macglara geldiginin, takimi neden medyadan takip edip
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lisansh iiriinleri satin aldiginin daha iyi anlasilmasi, spor pazarlamacilarina 6nemli faydalar
saglayacaktir. Bu nedenle spor pazarlamacilarinin giiglii bir markay1 olusturan, taraftar
sadakatini ve bunlarin sonucunda kuliibiin ekonomisini etkileyen faktorlerden haberdar

olmasi gerekir.

Bu calismada Trabzonspor taraftarlarinin Trabzonspor’la ilgili marka ¢agrisimlarinin
marka sadakati arasindaki iliski incelenmektedir. Uygulama konusunun bir futbol kuliibii
olarak secilmesinin sebepleri bulunmaktadir. Ik olarak futbol, iilkemizde ve diinyada
oldukca popiiler bir spor dalidir ve bu sayede yiiksek gelir elde edilen bir endiistridir.
Bunun yam sira, diinyada da yeni bir alan olan spor pazarlamasinin Tiirk futbolu

tizerindeki ¢aligmalar1 yok denecek kadar azdir.

31. Arastirmanmin Tasarimi

Calismanin bu boliimii, arastirmanin dayandigi model ve hipotezleri; anket formunun
hazirlanmasi, 6rnekleme yontemi, verilerin toplanmasi ve bu verilerin analizi hakkindaki

bilgileri icermektedir.

310. Arastirmamin Modeli

Arastirma modeli olusturulurken Bauer, Sauer ve Exler’ in 2005 yilinda Alman Futbol
Ligi iizerinde gergeklestirdikleri ¢alismada kullanilan model temel alinmistir. Bu calismada
kaynak calismadaki modelin Tirk futbol taraftarlarma uygulanabilirligi ile modelin
yeniden testi amac¢lanmaktadir. Sekil 21°de gosterilen H1, H2, H3, H4 hipotezleri Bauer ve
digerlerinin (2005) calismasma ait hipotezler olup, modele H5, H6, H7, H8 ve H9
hipotezleri eklenerek model degistirilmistir. Yeni hipotezlerin eklenmesindeki amag
modelin boliimleri arasinda bir dnceki modelde incelenmemis olan etkilerin varligini

saptamaktir. Arastirma modelinin degistirilmis son hali Sekil 21’°deki gibidir.
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H6
HS
Uriinle ilgili
Ozellikler
* Yildiz
Futbolcu
e Takim
Oyunu i - \ 4 A L
e Takim H4
Kadrosu ~—.l Faydalar —>| Psikolojik [ | Davramgsal
¢ Teknik .. Baghhk Baghhk
Direktor Ozdes!esfn‘e
® Yonetim gle;‘llelrng'h < = -
Kacis
Sosyallesme
Gruba Kabul
Uriinle ilgili Edilme
Olmayan * Nostalji
Ozellikler / Duygusal s
Eglence
H2
* Logo ve
Takim
Renkleri
e Takim
Tarihi
o Kuliip
Kiiltiiria ve
Degerleri
¢ Taraftarlar
H9
H7
Sekil: 21
Arastirma Modeli

Kaynak: Bauer ve digerlerinin (2005) calismasindan uyarlanmistir




82

311. Arastirmamn Hipotezleri

Arastirma modelinin toplam 9 adet hipotezi mevcuttur.

H1: Uriinle ilgili 6zellikler, algilanan faydalari istatistiksel olarak anlamli bicimde

etkiler.

H2: Uriinle ilgili olmayan ozellikler, algilanan faydalar istatistiksel olarak anlamli

bicimde etkiler.

H3: Algilanan faydalar, psikolojik baghligi istatistiksel olarak anlamli bi¢cimde etkiler.

H4: Psikolojik baglilik, davranigsal baglilig istatistiksel olarak anlaml bigcimde etkiler.

HS5: Algilanan faydalar, davranigsal baglilig: istatistiksel olarak anlamli bigimde etkiler.

H6: Uriinle ilgili 6zellikler, davramssal baghlig1 istatistiksel olarak anlamli bicimde

etkiler.

H7: Uriinle ilgili olamayan ozellikler, davramssal baglilig1 istatistiksel olarak anlaml

bicimde etkiler.

H8: Uriinle ilgili ozellikler, psikolojik baglihig: istatistiksel olarak anlamli bicimde

etkiler.

H9: Uriinle ilgili olmayan 6zellikler, psikolojik baglilig1 istatistiksel olarak anlamli

bicimde etkiler.
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312. Veri Toplama Yontemi

3120. Anket Formunun Hazirlanmasi

Arastirma i¢in yapilan anketi olusturan sorular daha ©nce bu alanda yapilmisg
arastirmalardan derlenmistir (BAUER ve digerleri, 2005; GLADDEN-FUNK, 2002;
FUNK ve digerleri, 2004; MAHONY ve digerleri, 2000). Anket formu; {iriinle ilgili
ozelliklerin ol¢iilmesine yonelik 5, iiriinle ilgili olmayan 6zelliklerin dl¢iilmesine yonelik
6, faydalarmm Ool¢iilmesine yonelik 9, psikolojik bagliligin Olciilmesine yonelik 8,
davramigsal baglhiligin ol¢iilmesine yonelik 8 ifade olmak iizere toplam 36 ifadeden
olusmaktadir. Anket formunda taraftarlarin demografik ve sosyoekonomik diizeylerini
belirlemeye yonelik 6 soru sorulmustur. Bu sorular kapali u¢lu olarak hazirlanmistir. Anket
katilimcilarin konuyla ilgili tutumlarinin 6l¢iilmesi i¢in tiiketicinin, bir nesne, bir tutum ya
da bir davranis konusunda kendisine sunulan ifadelere katilma ya da katilmama derecesini
Olcen Likert Olcegine gore hazirlanan diger anket sorular1 5 dereceli olarak katilma /
katilmama seklinde hazirlanmistir. Katilimcilardan sorularda yer alan yargilara
“Kesinlikle Katiliyorum-1"’, "Katiliyorum-2’’, "Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum-3’,
"Katilmiyorum-4’, "Kesinlikle Katilmiyorum-5’’ ifadelerini g6z oOniinde bulundurarak
cevap vermeleri istenmistir. Anket formunun icerigi hazirlandiktan sonra yazi, bi¢cim ve

sunum Ozellikleri belirlenmistir.

Anket formunun igeriginin ve anketin anlasilabilirliginin Ol¢iilebilmesi i¢in; anketler
arastirmanmin  ornek kiitlesine uygulanmadan once 35 Karadeniz Teknik Universitesi
Ogrencisine uygulanmistir. Yapilan bu ©On test sonucu olarak anket iizerinde gerekli

diizenlemeler yapilmis ve ankete son sekli verilmistir.

3121. Degiskenler

Daha oOnce de belirtildigi gibi, arastirmada Bauer ve digerlerinin 2005 yilinda
gerceklestirdikleri caligma temel alinmistir. Bauer ve digerleri ise (2005) ise Gladden ve
Funk’in (2001, 2002) marka cagristmlarim kullanarak bir marka imaji modeli sunduklar
“Takim Cagrisim Olgegi” (Ek 2) iizerinde degisiklik yapilarak elde edilmistir. Takim

cagrisim Olcegi, marka degeri bolimiinde bahsedilen, Keller tarafindan 1993 yilinda 6ne
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siiriilen miisteri odakli marka degerini anlamak {izere olusturulan marka cagrisimlar

modeli kullanilarak hazirlanmistir (Ek 1). Degiskenler ve ilgili anket maddeleri Tablo 6’da

Ozetlenmistir.
Tablo: 6
Arastirma Modeli Degiskenleri
Uriinle Ilgili
Ozellikler
Yildiz Futbolcu Trabzonspor yildiz futbolculara sahip bir takimdir
Takim Oyunu Trabzonspor iyi futbol oynayan bir takimdir
Takim Kadrosu Trabzonspor giiclii kadroya sahip olan bir takimdir
Teknik Direktor Trabzonspor takiminin teknik direktorii basarilidir
Yonetim Trabzonspor yonetimi kuliibii iyi yonetir
Uriinle Tlgili
Olmayan Ozellikler
Logo Trabzonspor’un logosunu begenirim
Takim Renkleri Trabzonspor’un renklerini severim
Eski Basarilar Trabzonspor’ un gii¢lii bir tarihi vardir
Kurum Kiiltiirii ve Trabzonspor Kuliibii giiclii degerlere sahip bir kurumdur
Degerleri
Stadyum Trabzonspor’un stadyumunu begenirim
Taraftarlar Trabzonspor Kuliibiiniin gii¢lii bir taraftar kitlesi vardir
Faydalar
Ozdeslesme Trabzonspor hakkinda konugurken “onlar” yerine “biz” derim
Trabzonspor takiminin basarisin1 kendi bagarim gibi hissederim
Yerle Ilgili Gurur Trabzonspor, Trabzon halkinin gurur kaynagidir
Gruba Kabul Edilme | Trabzonspor maglarina gitmenin/ izlemenin heyecanin
arkadaslarimla paylasmaktan hoslanirim
Kagis Trabzonspor hakkinda okumak, izlemek ya da konusmak
sikintilarimi gegici olarak unutturur
Sosyallesme Trabzonspor maglarini izlerken diger izleyenlerle iletisim
kurarim
Duygusal Trabzonspor maglarini izlerken heyecanlanirim
Eglence Trabzonspor maglarini izlemekten zevk alirim
Nostalji Trabzonspor’la ilgili giizel anilarim vardir
Psikolojik Baghhk

Takimima bagh bir Trabzonspor taraftar1 olduguma inanirim

Trabzonspor taraftari olmak benim i¢in onemlidir

Trabzonspor benim i¢in 6zel bir anlam tagir

Trabzonspor takiminin gelecekte de basarili olmasi benim icin
onemlidir

Her durumda kendimi Trabzonspor’ a bagl hissederim

Hicbir kosulda tuttugum takimi degistirmem

Trabzonspor hakkindaki fikirlerimi degistirmem zordur
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Trabzonspor hakkindaki duygularimi degistirmem zordur

Davramgsal Baghhk

Trabzonspor maglarina giderim

Trabzonspor Kuliibiiniin yayinlarini (internet sitesi, dergi vs)
takip ederim

Televizyonda Trabzonspor maglarini izlerim

Trabzonspor’ la ilgili televizyon programlarim izlerim
Gazetelerde Trabzonspor’ la ilgili haberleri takip ederim
Trabzonspor hakkindaki sohbetlere katilirim

Trabzonspor hakkinda bilgi toplamakla ilgilenirim
Trabzonspor magazalarindan aligveris yaparim

Sporda marka imaji ile ilgili yapilmis calismalarin sayist oldukca sinirhidir. Bu
calismalardan bir tanesi Gladden ve Funk’ a aittir (2001). Calisma, marka imajinin takima
olan tutumsal sadakati 6nemli derecede etkiledigini gostermektedir. Bauer, Sauer ve Exler

tarafindan (2005) yapilan calismadaki sonuclar da bunu destekler niteliktedir.

Uriinle ilgili ozellikler: Keller (1993), miisteri odakli marka degeri modelinde iki gesit
ozellikten bahsetmektedir: iiriinle ilgili 6zellikler, iiriinle ilgili olmayan 6zellikler. Uriinle
ilgili 6zellikler tiiketiciler tarafindan, iiriinden beklenen fonksiyonlart gerceklestirmek icin
gerekli olan bilesenler olarak ifade edilmektedir. Futbolda da iiriinle ilgili 6zellikler
takimin performansina katkida bulunan faktorlerdir (GLADDEN ve FUNK, 2002, s.57).
Bu anlamda iiriinle ilgili 6zellikler ana iiriinii ifade etmektedir. Gercek oyunla ilgili tim
kisi ve sonuglar iiriinle ilgili 6zellik olarak degerlendirilmektedir. Bauer ve digerleri (2005)
arastirma modellerinde {iriinle ilgili o6zellikleri belirlerken Gladden ve Funk’in Takim
Cagrisim Olcegini (2001) temel almislar, Gladden ve Funk’in ¢alismasinda yer almayan
takim elemanlart ve takim oyunu degiskenleri modele eklemislerdir. Bu iki degiskenin
modele eklenmesinin nedeni takimin kendisinin Onemli bir basar1 faktorii olmasi ve
takimin iyi oynamasina karsin basarisiz sonuglar elde edebilmesidir. Yonetim, Gladden ve
Funk tarafindan iiriinle ilgili bir 6zellik olarak ifade edilmektedir. Bauer ve digerlerinin
calismasinda (2005) yonetim {iriinle ilgili 6zelliklerden ¢ikarilmis olmasina ragmen
konumuz uygulamada yonetim iiriinle ilgili bir 6zellik olarak ele alinmistir. Bunun nedeni
yonetimin takim basarisina etki eden bir faktdr olmasidir. Bu islem sonucu iiriinle ilgili
ozellikler faktoriine ait bilesenler yildiz futbolcu, takim performansi, takim kadrosu, teknik
direktor ve yonetim olarak belirlenmistir. Bu 6zellikler takimin performansina dogrudan

etki etmektedirler. Bir takimdaki yildiz futbolcunun varligi takimm genel olarak
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cekiciligini arttirdigi soylenebilir. Ayrica takimin basarisiz oldugu donemlerde yildiz
oyuncularin pazarlanmasi ya da promosyonlarinin yapilmasi, takimi kaybetmenin yarattig
olumsuz c¢agrisimlara kars1 koruyabilir (GLADDEN-FUNK, 2002, s.58). Benzer sekilde
Gladden ve Milne (1999), lisansh iiriin satiglar ile teknik direktdr arasinda pozitif bir
iliskiyi ortaya cikarmislardir. Takim kadrosu degiskeni, takimin yetenekli futbolculardan
olustugunun gostergesidir. Takim performansindaki 6nemli nokta ise taraftarlarin mag
sonucundan bagimsiz olarak oynanan futbolun kalitesini ve oyun tarzim1 takimlarini

degerlendirmek i¢in kullanmalaridir.

Uriinle ilgili olmayan ézellikler: Keller’a gore (1993) iiriinle ilgili olmayan ozellikler,
iriiniin performans1 iizeride etkisi olmamakla birlikte satin alimi ve ya da tiiketimi
etkileyen yan bilesenlerdir. Uriinle ilgili olmayan ozellikler, ana iiriiniin tiiketimi ile ilgili
dig faktorlerden olusmaktadir. Bu degisken belirlenirken Gladden ve Funk’in modeli
(2001, 2002) temel alinmis ancak bu modelde bulunan logo, takim renkleri, stadyum ve
takim tarihi maddelerine ilave olarak kuliip kiiltiirii ve degerleri ve taraftarlar modele
eklenmistir. Oncelikle kurumsal logo ve isaretler marka cagrisimlar1 olusturmada dnemli
rol oynamaktadirlar (Aaker, 1991; Keller, 1998). Futbolda ana {iiriin somut olmadigindan,
takim tarihi, kurumsal kiiltiir ve stadyumun tiiketici algisini etkilemeleri dolayisiyla 6nemi
artmaktadir. Taraftarlar da, spor iiriiniiniin bir parcast olarak diisiiniildiigiinden kuliibiin

imaji etkilemektedirler.

Faydalar: Keller (1993) faydalart iic gruba ayirmaktadir: sembolik faydalar,
fonksiyonel faydalar ve deneyimsel faydalar. Fonksiyonel faydalar, tiiketimle ilgili
ihtiyaglart karsilamaya yoneliktir. Sembolik faydalar, kendini gelistirme, grup iiyeligi ya
da kimlik belirleme gibi i¢ kaynakli ihtiyaclarin karsilanmasina yonelik faydalardir.
Deneyimsel faydalar ise duygusal haz, cesitlilik ya da zihinsel etki saglayan iiriinlerden
saglanmaktadir. Taraftarlar spor olaylarinda, fonksiyonel ihtiyaglarindan ¢ok sembolik ve
deneyimsel ihtiyaclarini karsilamaktadirlar. Ciinkii taraftarlik tiiketimle ilgili bir sorunun
¢cOziimiine yonelik bir davranis degildir. Futbol dogasi geregi maddi olmayan ve dayaniksiz
bir yapida oldugundan fonksiyonel faydalarin takim cagrisimlarinda gecerli olmadigi
soylenebilir (GLADDEN-FUNK, 2002, s.60). Bu nedenle fonksiyonel faydalar modele
dahil edilmemistir. Modelde sembolik faydalar 6zdeslesme, yerle ilgili gurur ve gruba

kabul edilme olarak belirlenmistir. Deneyimsel ise faydalar kagis, sosyallesme, nostalji,
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duygusal fayda ve eglenceyi igcermektedir. Faydalarin ol¢limiinde toplam 9 madde

kullanilmastir.

Taraftarin kendisini belirli bir takim ile 6zdeslestirmesinin nedeni, basarili bir seyle
baglanti kurma ihtiyacindan kaynaklanmaktadir. Bu nedenle 0Ozdeslesme marka
cagrisimlarindan biri olarak kabul edilmektedir. Belli bir takim taraftar1 olma, bir gruba
dahil olabilme yolu olarak algilanabilmektedir. Wakefield (1995), insanlarin tutuklar
takimin arkadaslar1 tarafindan onaylanmasini onemsediklerini gostermistir (GLADDEN-
FUNK, 2002, s.59). Bu da gruba kabul edilme degiskeninin 6l¢ege eklenme sebebini
aciklamaktadir. Nostalji, gecmise duyulan oOzlemi ya da geg¢miste gerceklestirilen
aktiviteler ya da sahip olunanlardan duyulan memnuniyeti anlatmak icin kullanilir. Spor
kuliiplerinin de bu tarz cagrisimlar uyandirdigi arastirmacilar tarafindan soylenmektedir

(GLADDEN-FUNK, 2002, 5.60).

Yerle ilgili gurur, insanlarin bir takima, takimin geldikleri yeri temsil etmesi dolayisiyla
baglilik hissetmeleri bir diger faydadir. Trujillo ve Krizek (1994) boyle takimlara “toplum
giiveni” kavramiyla atifta bulunmaktadir (GLADDEN-FUNK, 2002, s.60). Sosyallesme
diger taraftarlarla olan iletisimi anlatmaktadir. Spor tiikketimi, bireylerin toplumdaki diger
insanlarla sosyal statii, yas ya da cinsiyet fark etmeksizin ortak bir paylasimda bulunmasini
saglamaktadir MORGAN-SUMMERS, 2005, s.16). Bir¢ok taraftar, maclar izlerken diger

izleyicilerle iletisim kurar.

Spor, taraftarlarda heyecan, kizma, iiziintii gibi bir¢cok farkli duygular uyandirir. Bu
nedenle duygu bileseni modele eklenmistir. Spor diger eglence aktivitelerine bir alternatif
olusturmaktadir. Bu nedenle, eglence faktorii de maglari televizyonda ya da stadyuma
giderek izleyen taraftarlar i¢in Onemlidir. Bu nedenle modele dahil edilmistir. Yapilan
aragtirmalarda insanlarin sporu giinliik hayatin sikicilifindan ve sikintilarindan kagis olarak
algiladiklar1  gosterilmistir. Spor olaylarinin  gecmisle baglanti kuran cagrisimlar
uyandirdig1 yapilan arastirmalara konu edilmistir. Olcege eklenen faydalar taraftarlarin,
faydalar1 takimla iligkilendirmesine baglh olarak secilmislerdir. Takimla birebir

iliskilendirilmeyen faydalar 6l¢gege dahil edilmemistir.
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Taraftar Sadakati: Spor baglaminda taraftar, kendini belirli bir kuliibiin ya da sporun
taraftar1 olarak algilayan kisi olarak tanimlanabilir. Davranigsal 6zelliklerinin yani sira
taraftarlar, takima olan psikolojik baglilik dereceleriyle birbirinden ayristirilabilir. Taraftar
sadakatinin tutumsal yani, taraftarlarin takimlarina olan baglilik dereceleriyle ilgilidir ve
gercek sadakatle sahte sadakatin ayristirilmasini saglamaktadir. Sahte sadakati olan
taraftarlar takima giiclii baglar beslemeseler de maclarin1 izleyen taraftarlardan
olusmaktadir. Maglart siirekli olarak izlemek davranmigsal baglilik acisindan son derece
onemli bir gostergedir ancak, davranisin tek basina ele alinmasi davranisi olusturan
sebeplerin ortaya koyulmasi bakimindan yeterli degildir. Jacoby ve Chestnut’m (1978)
belirttigi gibi tek basina davranigsal ya da tutumsal sadakat, marka sadakatini agiklamak
icin yeterli degildir. Bu nedenle, bu calismada da taraftarlarin sadakatlerinin tam olarak

anlagilabilmesi i¢in sadakat iki boliime ayrilarak olciilmiistiir.

Psikolojik Baglhlik: Taraftar sadakatinin tutumsal yonii, taraftarin takima olan
psikolojik baghiligi araciligiyla temsil edilmektedir. Spor pazarlamacilarinin dikkati uzun
bir donemden beri maclara katilm gibi davramissal sadakat iizerinde odaklanmistir.
Psikolojik baghlik, taraftarlarin takimlariyla kurduklan i¢ baglantilart gostermektedir ve
gostermelik sadakatle gercek sadakati birbirinden ayirmaya yardim etmektedir.
Gostermelik sadakat takima kars1 giiclii olumlu yaklagimi olmayan ama yine de maglari
diizenli olarak izleyen taraftarlari kapsamaktadir. Taraftarin psikolojik baghlig ile ilgili
daha once gerceklestirilen calismalarda baglilik; i¢sel baglilik, 1srar ve karsi koyma olmak
tizere iic boliim halinde ele alinmistir. Takima karsi derin baglilik hisseden, bagliliklart
zaman i¢cinde dayaniklilik gosteren ve elestirilere karsi direnen taraftarin takima psikolojik
olarak bagh oldugu sdylenebilir. Kurumsal davranis literatiiriinde baglilik 6l¢iimlerinde
aynt zamanda taraftarlarin takimin gelecekteki basarisina verdikleri Onem de
kullanilmaktadir. Bu nedenle 6lcege boyle bir madde eklenmistir. Psikolojik baglilig
O0lcmek i¢in ana calismada “Bir Takima Psikolojik Baghlik” olgegi (MAHONY ve
digerleri, 2000), “Takim Cagrisim Olgegi” (GLADDEN-FUNK, 2001, 2002), ile Funk ve
digerleri (2004) ve Jae-Hyun Ha (2005) tarafindan kullanilan 6l¢eklerden faydalanarak 8

madde kullanilmustir.

Davramissal Baghlik: Sadakat kavramini tam olarak ele alabilmek igin tutumsal ve

davramigsal yaklasimi birlikte ele almak gereklidir. Davranigsal bagliligin 6l¢iimiinde farkli
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caligmalardan faydalanilarak ge¢mis davramiglar ve davranig amaglarn calismaya
uyarlanmistir (GLADDEN-FUNK, 2001, 2002; MAHONY ve digerleri, 2000). Calismada,
davranmigsal baghlik 8 degiskenle ol¢iilmektedir.

312. Anket Uygulamasi ve Verilerin Toplanmasi

Bu calismada veri toplama yontemi olarak “Anket teknigi” kullanilmig olup, anketler
Trabzon’ da yerlesik Trabzonspor taraftarlan ile yliz ylize goriisiilerek uygulanmistir.
Gergeklestirilen anket calismasi sonucunda, hatali anketlerin elenmesi ile toplam 400 adet
kullanilabilir anket elde edilmistir. Calismada kullanilan veriler 01.04.2008-30.04.2008

tarihleri arasinda toplanmistir.

32. Arastirmada Elde Edilen Verilerin Analizi ve Bulgular

Calismanin bu boliimiinde, Trabzonspor taraftarlan {izerinde gerceklestirilen anket
calismasi sonucunda elde edilen verilerin analizine yer verilmektedir. Bu boliimde
sirasiyla; Ornek kiitleyi olusturan taraftarlarin cesitli sosyoekonomik ve demografik
ozellikleri, olgcege iliskin giivenilirlik analizi, faktor analizleri ve hipotez testleri sonucunda
elde edilen bulgular incelenmektedir. Elde edilen veriler ise SPSS (15) paket programinda

diizenlenmis ve analiz edilmistir.

320. Katihmcilari Demografik Ozellikleri

Calismanin bu boliimiinde ankete katilanlarin yas, cinsiyet, medeni durum, egitim
durumu, meslek, gelir gibi demografik ve sosyokiiltiirel dzellikleri ayrintili olarak analiz

edilmektedir.

Ankete katilan taraftarlarin yaslarina gore dagilimlari Tablo 7°de gosterilmektedir.
Anket katilimcilarinin %40.5’1 18-25 yas grubuna, %25.5’1i 26-35 yas grubuna, %15.5’1
36-45 yas grubuna, %14’ii 46-55 yas grubuna, %4.5’1 ise 56 ve iizeri yas grubuna dahildir.
Ankete katilan taraftarlarin cinsiyetlerine gore dagilimlar1 Tablo 8’de gosterilmektedir.

Ankete katilanlarin %26.5°1 kadin ve %73.5’1 ise erkeklerden olusmaktadir.



Katihmcilarin Yasa Gore Dagihmlar:

Yas Say1 (n) Oran (%)
18 yas alt1 0 0
18-25 162 40.5
26-35 102 25.5
36-45 62 15.5
46-55 56 14.0
56 yas ve iizeri 18 4.5
Toplam 400 100.00
Tablo: 8

Katilmeilarin Cinsiyete Gore Dagilimlar:
Cinsiyet Say1 (n) Oran (%)
Kadin 106 26.5
Erkek 294 73.5
Toplam 400 100.00

Ankete katilan taraftarlarin medeni durumlarina gore dagilimlar1 Tablo 9°da

gosterilmektedir. Ankete katilanlarin %49°u evli ve %51°i ise bekarlardan olugmaktadir.

Tablo: 9

Katihmcilarin Medeni Duruma Gore Dagihimlar:

Medeni Durum Say1 (n) Oran (%)
Evli 196 49

Bekar 204 51
Toplam 400 100.00
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Ankete katilan taraftarlarin egitim seviyelerine gore dagilimlarn Tablo 10’da
gosterilmektedir. Anket katilimcilarinin %35.8°1 ilkokul ve alti, %9.8’1 ortaokul, %36.8’

lise, %47.8’1 iniversite/yiiksek lisans/doktora mezunudur.

Tablo: 10

Katihmcilarin Egitim Seviyesine Gore Dagilim

Egitim Seviyesi Say1 (n) Oran (%)
Ilkokul ve alti 23 58
Ortaokul 39 9.8

Lise 147 36.8
Universite/Yiiksek 191 47.8
Lisans/Doktora

Toplam 400 100.00

Ankete katilan taraftarlarin mesleklerine gore dagilimlar1 Tablo 11°de gosterilmektedir.
Anket katilimcilarinin %19.5°1 serbest meslek, %16’s1 memur, %9.5’1 is¢i, %8’ emekli,

%4.8’1 ev hamimi, %29.3’1 6grenci ve %13’ii diger meslek grubuna dahildir.

Tablo: 11

Katihmcilarin Meslek Grubuna Gore Dagilim

Meslek Say1 (n) Oran (%)
Serbest Meslek 78 19.5
Memur 64 16

Isgi 38 9.5

Emekli 32 8

Ev Hanim 19 4.8
Ogrenci 117 29.3

Diger 52 13
Toplam 400 100.00
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Ankete katilan taraftarlarin  gelir grubuna gore dagilimlann Tablo 12’de
gosterilmektedir. Anket katilmcilarinin %29.5°1 500 YTL alt1, %17’si 500 YTL-750 YTL
grubuna, %16.3’ii 751 YTL-1000 YTL, %20.5’1 1001 YTL-1500 YTL, %10’u 1501 YTL -
2000 YTL, %6.8’1 2000 YTL iizeri aylik gelir grubuna dahildir.

Tablo: 12

Katilmeilarin Gelir Diizeylerine Gore Dagilim

Gelir Say1 (n) Oran (%)
500 YTL alt 118 29.5

500 YTL -750 YTL 68 17

751 YTL - 1000 YTL 65 16.3

1001 YTL - 1500 YTL 82 20.5

1501 YTL - 2000 YTL 40 10

2000 YTL iizeri 27 6.8
Toplam 400 100.00

321. Faktor Analizi Sonuclari

Faktor Analizi, bir grup degisken arasindaki iligkilere dayanarak verilerin daha anlamh
ve Ozet bir bicimde sunulmasini saglayan cok degiskenli bir analiz tiiriidiir (KURTULUS,
1998, 5.492). Bir tiir stniflandirma yontemi olan faktor analizi, degiskenler arasi iliskileri
incelemektedir. Faktor analizinin en sik kullanildigr alanlardan birisi de pazarlamadir. Bir
grup degisken arasindaki iliskiyi aciklayan faktorleri belirlemek, cok sayidaki degiskeni
makul sayiya diisiirerek bu yeni yapidaki degiskenleri regresyon, korelasyon gibi bir
sonraki analizlerde kullanmak, azalan yeni yapidaki degiskenlere, ortak adlar vererek,
gozlemlerin egilimini adlandirmak, 6lgcmek ve kesfetmek sartlarindan en az bir tanesi soz
konusu oldugunda faktdr analizine bagvurulmasi gerekmektedir (MALHOTRA, 1996,
s.647). Faktor analizi genellikle, bir boyutlar toplulugu tamimlamak ve buna uygun
faktorler ya da oOlcekler yaratmak amaciyla yapilan veri azaltisinin bir pargasi olarak
kullanilmaktadir. Faktor analizi bir grup degisken arasindaki yapi i¢in arastirma yapilirken

yarar saglar (HAIR ve digerleri, 1998, s.91).
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Arastirma modelini olusturan degiskenlere ait faktor analizleri tablolar halinde
gosterilmektedir. Tablodaki verilerin yam1 sira her bir faktorin KMO katsayilarn
hesaplanmig, Bartlett Testi gerceklestirilmis ve sonuglar belirtilmistir. KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin) orneklem uygunlugu testidir. KMO katsayis1 degiskenler arasindaki anlaml
korelasyonlarin seviyesini gosterir ve bu oranin 0.70’e esit veya bu orandan yiiksek olmasi
beklenir. Bu durumda 6rnek kiitleye faktor analizi uygulanmasi miimkiin demektir. Bartlett
Testi ise analize tabi tutulacak degiskenler arasindaki iligkilerin anlamli ve 0’dan farkl

olup olmadigimin test etmektedir (HAIR ve digerleri, 1998, 5.99).

Faktor analizinde varyansin %55’inin tek bir faktor altinda gruplanan degiskenler
tarafindan aciklandiginin gosterilmesi analizi gegerli kilacaktir. Bunun yami sira bilesen
yiikleri de 6nem tasimaktadir. Hair ve digerlerine gore (1998) +0.30’dan yiiksek faktor
yiikleri minimum seviyeli, +0.40 olan faktor yiikleri daha 6nemli, £0.50 ve iizeri olan
faktor yiikleri ise 6nemli olarak nitelendirilmistir. Bu ¢alismada +0.50 ve iizeri olan faktor
yiikleri dikkate alinmigtir. Tablolarda goriilecegi gibi, arastirma modelinde yer alan her bir

faktor icin KMO katsayis1 0.70’ten yiiksektir ve degiskenler arasindaki iliskiler anlamlidir.

Faktor 1(Psikolojik Baghlik): Yapilan faktor analizi varyansin %73.493’iiniin tek bir
faktor altinda gruplanan degiskenler tarafindan agiklandigimi gostermektedir (Tablol3).

KMO katsayis1 0.917°dir. Degiskenlerin bilesen yiikleri ayrica gosterilmistir (Tablo 14).

Faktor 2 (Davramissal Baglilik): Yapilan faktor analizi varyansin % 63.603’{iniin tek
bir faktor altinda gruplanan degiskenler tarafindan agiklandigimi gostermektedir (Tablo 15).

KMO katsayis1 0.910’dur. Degiskenlerin bilesen yiikleri ayrica gosterilmistir (Tablo16).
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Tablo: 13

KMO
Bartlett Testi

0.917

Ki-Kare: 3109.627
Anlamlilik Diizeyi: 0.000

Bilesen | Toplam | Varyansm %' si | Kimiilatif % | Toplam | Varyansm %’ si | Kiimiilatif
%

1 5.879 | 73.493 73.493 5.879 73.493 73.493
2 0.739 |9.238 82.731

3 0.387 | 4.832 87.563

4 0.285 | 3.568 91.131

5 0.262 | 3.269 94.401

6 0.197 | 2.458 96.859

7 0.139 | 1.739 98.598

8 0.112 | 1.402 100.00

Tablo: 14

Psikolojik Baghlik Faktor Analizi Sonuclari: Bilesen Matrisi

Degisken

Bilesen

1

0.877

0.915

0.894

0.858

0.856

0.820

0.820

R[N N | (W —

0.812
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Tablo: 15

Davramssal Baghlik Faktor Analizi Sonuclari: Aciklanan Varyans

KMO 0.910
Bartlett Testi Ki-Kare: 2245.437

Anlamlilik Diizeyi: 0.000
Bilesen | Toplam | Varyansin %’ si | Kimilatif % | Toplam | Varyansin %’ si | Kimilatif %
1 5.088 | 63.603 63.603 5.088 63.603 63.603
2 0.858 10.729 74.332
3 0.592 | 7.405 81.737
4 0.488 | 6.099 87.836
5 0.347 | 4.342 92.178
6 0.300 | 3.748 95.926
7 0.186 |2.323 98.249
8 0.140 | 1.751 100.00

Tablo: 16

Davramssal Baghhk Faktor Analizi Sonuclari: Bilesen Matrisi

Bilesen
Degisken 1
0.793
0.754
0.853
0.893
0.877
0.828
0.733
0.612

XRNA AN N[ [W(N|—

Faktor 3(Faydalar): Yapilan faktor analizi varyansin %60.705’inin tek bir faktor
altinda gruplanan degiskenler tarafindan aciklandigini gostermektedir (Tablo 17). KMO
katsayis1 0.917’dir. Degiskenlerin bilesen yiikleri ayrica gosterilmistir (Tablo 18).
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Tablo: 17

Faydalar Faktor Analizi Sonuclari: A¢iklanan Varyans

KMO 0.917
Bartlett Testi Ki-Kare: 2188.716
Anlamlilik Diizeyi: 0.000
Bilesen | Toplam | Varyansin % si | Kimilatif % | Toplam | Varyansm % si | Kumiilatif
%
1 5.463 | 60.705 60.705 5.463 60.705 60.705
2 0.739 | 8.212 68.917
3 0.611 6.785 75.702
4 0.553 | 6.141 81.843
5 0.458 | 5.090 86.934
6 0.404 | 4.487 91.420
7 0.332 | 3.689 95.109
8 0.258 | 2.871 91.980
9 0.182 |2.020 100.000
Tablo: 18

Faydalar Faktor Analizi Sonuclari: Bilesen Matrisi

Bilesen
Degisken 1
1 0.835
2 0.800
3 0.615
4 0.784
5 0.770
6 0.722
7 0.846
8 0.851
9 0.762

Faktor 4(Uriinle Ilgili Ozellikler): Yapilan faktor analizi varyansin %57.885’inin tek
bir faktor altinda gruplanan degiskenler tarafindan ac¢iklandigimi gostermektedir (Tablo 19).

KMO katsayis1 0.792’dir. Degiskenlerin bilesen yiikleri ayrica gosterilmistir (Tablo 20).
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Tablo: 19

Uriinle ilgili Ozellikler Faktor Analizi Sonuclar: Aciklanan Varyans

KMO 0.792
Bartlett Testi Ki-Kare: 733.004

Anlamlilik Diizeyi: 0.000
Bilesen | Toplam | Varyansin % si | Kimilatif % | Toplam | Varyansin %’ si | Kumilatif %
1 2.894 | 57.885 57.885 2.894 57.885 57.885
2 0.930 18.599 76.485
3 0.460 | 9.208 85.693
4 0.387 | 7.749 93.441
5 0.328 | 6.559 100.000

Tablo: 20

Uriinle lgili Ozellikler Faktor Analizi Sonuclar:: Bilesen Matrisi

Bilesen
Degisken 1
1 0.764
2 0.844
3 0.829
4 0.632
5 0.715

Faktor 5(Uriinle Ilgili Olmayan Ozellikler): Yapilan faktor analizi varyansin

%57.097’sinin tek bir faktor altinda gruplanan degiskenler tarafindan aciklandigim

gostermektedir (Tablo 21). Degiskenlerin bilesen yiikleri ayrica gosterilmistir. Degiskenler

tek bir faktor altinda gruplanmis olsa da bilesen yiiklerine bakildiginda 5 numarali

degiskene ait katsayisinin 0.408 oldugu gozlemlenmektedir (Tablo 22). Bu rakam daha

once de belirtildigi gibi 0.50’den kii¢iik oldugu i¢in s6z konusu degisken cikarilarak faktor

analizi tekrarlanmigtir.

Tekrarlanan analizde varyansin %66.043’tintin tek bir faktor altinda gruplanan

degiskenler tarafindan agiklandigini gostermektedir (Tablo 23). Yeni faktoriin KMO

katsayis1 0.843’tiir. Degiskenlerin bilesen yiikleri ayrica gosterilmistir (Tablo 24).
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Tablo: 21

Uriinle ilgili Olmayan Ozellikler Faktor Analizi Sonuclari: Aciklanan Varyans

KMO 0.843
Bartlett Testi Ki-Kare: 1043.990
Anlamlilik Diizeyi: 0.000
Bilesen | Toplam | Varyansin % si | Kimilatif % | Toplam | Varyansin % si | Kumilatif
%
1 3426 | 57.097 57.097 3.426 57.097 57.097
2 0.943 15.710 72.807
3 0.605 10.078 82.885
4 0.439 | 7.313 90.198
5 0.347 | 5.779 95.977
6 0.241 4.023 100.000
Tablo: 22

Uriinle ilgili Olmayan Ozellikler Faktor Analizi Sonuclari: Bilesen Matrisi

Bilesen
Degisken 1
1 0.837
2 0.836
3 0.839
4 0.791
5 0.408
6 0.729
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Tablo: 23

Uriinle ilgili Olmayan Ozellikler Faktor Analizi Sonuclari: Aciklanan Varyans

KMO 0.843
Bartlett Testi Ki-Kare: 986.411

Anlamlilik Diizeyi: 0.000
Bilesen | Toplam | Varyansin % si | Kumilatif % | Toplam | Varyansin %’ si | Kumilatif %
1 3.202 | 66.043 66.043 3.202 66.043 66.043
2 0.651 13.025 79.068
3 0.452  ]9.050 88.118
4 0.350 | 7.009 95.127
6 0.244 | 4.873 100.000

Tablo: 24

Uriinle ilgili Olmayan Ozellikler Faktor Analizi Sonuclari: Bilesen Matrisi

Bilesen
Degisken 1
1 0.852
2 0.846
3 0.852
4 0.780
6 0.725

322. Giivenilirlik Analizi Sonuclar:

Olgegin giivenilirligini test etmede, her bir 6lgegdi olusturan ifadelere verilen cevaplar
arasinda bir korelasyon olup olmadigi arastirnlmig ve korelasyonun belirlenmesinde
giivenilirlik analizlerinde sik¢a yararlanilan katsayilardan birisi olan alfa katsayisi
(Cronbach Alfa) hesaplanmistir. Bu teknik, parcalar arasi ortak iligkiyi dikkate alarak
biitiin i¢in tek bir tutarlilik katsayis1 hesaplamaktadir. Bu i¢ tutarlilik katsayisi, 6l¢ekteki
biitiin soru ya da maddelerin ayn1 6zelligi Olctiigii varsayimina dayanmakta ve 0 ile 1
arasinda degisen bir degeri temsil etmektedir. Cronbach Alfa ic¢ tutarlilik katsayisinin

diisiik olmasi dlgegin birkag 6zelligi bir arada Olgtiigiinii gosterebilir. Ciinkii elde edilen
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alfa degeri, testin homojenliginin gostergesi olarak kabul edilir. Analiz sonucunda 6lcegin
giivenilir oldugunu sdyleyebilmek icin alfa katsayisinin aldigi degerin 0.60’tan yiiksek
olmas1 beklenmektedir. Bu dogrultuda, arastirmada kullanilan 6lgegin giivenilirlik analizi
yapilmis ve hesaplanan alfa katsayilar1 Tablo 25’te sunulmustur. Tabloda goriildiigii gibi
tiim maddelerin alfa katsayis1 0.60’1n {izerinde oldugu i¢in dlgek giivenilirdir. Cronbach
Alfa katsayis1 bes faktdr icin ayr1 ayr1 hesaplanmistir. Bunun nedeni her bir tamim

kiimesine ait maddelerinin ortak bir 6zii paylasip paylasmadigin1 gdstermektir.

Tablo: 25

Giivenilirlik Analizi Sonuclari

Degiskenler Maddeler Alfa Katsayisi
(Cronbach Alfa)
Psikolojik Baglilik 8 Madde 0.9479
Davranigsal Baglilik 8 Madde 0.9172
Faydalar 9 Madde 0.9174
Uriinle Ilgili Ozellikler 5 Madde 0.8160
Uriinle Ilgili Olmayan 6 Madde 0.8184
Ozellikler
Toplam | 0.9638

Ankette kullanilan sorulara ait ortalama degerler Tablo 26’da gosterilmektedir.

Tablo: 26

Anket Sorularina Ait Ortalamalar

Ortalama

Uriinle ilgili Ozellikler

Yildiz Futbolcu 2.9225
Takim Oyunu 2.7800
Takim Kadrosu 2.4825
Teknik Direktor 3.4025
Yonetim 2.9000
Uriinle flgili Olmayan Ozellikler

Logo 4.4050
Renkler 4.4525
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Takim Tarihi 4.5225
Kuliip Kiiltiirii ve degerleri 4.0125
Stadyum 2.9675
Taraftarlar 4.2350
Faydalar

Ozdeslesme Sorul 4.0450
Ozdeslesme Soru2 3.9450
Yerle Ilgili Gurur 4.4450
Gruba Kabul Edilme 3.9225
Kacis 3.5500
Sosyallesme 3.6450
Duygusal Fayda 4.2150
Eglence 4.0525
Nostalji 3.8275
Psikolojik Baglihk

Psikolojik Baglilik Sorul 4.3025
Psikolojik Baglilik Soru2 4.3100
Psikolojik Baglilik Soru3 4.3100
Psikolojik Baglilik Soru4 4.5075
Psikolojik Baglilik Soru5 4.2225
Psikolojik Baglilik Soru6 4.4550
Psikolojik Baglilik Soru7 4.1950
Psikolojik Baglilik Soru8 4.3250
Davramgsal Baghhk

Davranigsal Baglilik Sorul 3.8075
Davranissal Baglilik Soru2 3.7525
Davranigsal Baglilik Soru3 4.1500
Davranigsal Baglilik Soru4 4.0125
Davranigsal Baglilik Soru5 4.1625
Davranigsal Baglilik Soru5 3.9550
Davranigsal Baglilik Soru7 3.5800
Davranigsal Baglilik Soru8 3.4050

323. Regresyon Analizinin Sonuclari

Calismanin bu boliimiinde arastirmaya iliskin tek degiskenli regresyon analizi
sonuclarina yer verilmektedir. Regresyon analizinde dikkate alinmasi gereken katsayilar
bulunmaktadir. Standart Beta, standardize edilmis regresyon katsayilarim gostermektedir
ve bagimh degiskenle ilgili goreceli 6nem siralarin1 yorumlamakta yardimci olur. t ve p
regresyon katsayilarinin anlamliligima iliskin t testi sonuglaridir. Regresyon katsayisi

sonuclar1 0.05 diizeyinde kabul edilirdir. R’ bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskendeki
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toplam varyansin yiizde kacim agikladiklarmi gosterir. F regresyon ve determinasyon

katsayilarinin anlamliligimi gosterir.

“Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri” baslikli bolimiinde de goriildiigii gibi toplam 9

hipotez bulunmaktadir. Regresyon analizinin ve hipotez testlerinin sonuglar1 Tablo 27°de

gosterilmektedir.
Tablo 27
Regresyon Analizi Sonuclar:
Hipotez | Standart R’ Diizeltilmis t P F Sonug¢
Beta R’
H1 0.378 0.143 0.140 8.137 | 0.000 | 66.204 | Kabul
H2 0.748 0.559 0.558 22.472 | 0.000 | 504.993 | Kabul
H3 0.827 0.684 0.684 29.337 | 0.000 | 863.014 | Kabul
H4 0.740 0.547 0.546 21.921 | 0.000 | 480.517 | Kabul
H5 0.836 0.698 0.698 30.361 | 0.000 | 921.797 | Kabul
H6 0.392 0.154 0.151 8.499 | 0.000 | 72.225 | Kabul
H7 0.605 0.366 0.365 15.169 | 0.000 | 230.084 | Kabul
H8 0.320 0.102 0.100 6.742 | 0.000 | 45.449 | Kabul
H9 0.767 0.589 0.588 23.864 | 0.000 | 569.472 | Kabul

Tablodaki hipotezlere ait F, t ve p degerlerine bakildiginda tiim etkilerin istatistiksel
olarak 6nemli oldugu goriilmektedir. Diizeltilmis R”ler bagimli degiskenlerde mevcut
degiskenligin yiizde kacinin bagimsiz degisken tarafindan agiklandigin1 gostermektedir.
Tablodaki H1, H6 ve H8 hipotezlerine ait R? degerlerinin diisiik oldugu
gozlemlenmektedir. Bu durum hipotezlerin kabul edilmesine engel olmayip, bagiml
degiskenlerdeki degiskenligin agiklanma derecelerinin diisilk oldugu anlamina
gelmektedir. Standart Beta degerleri ise hipotezlerde yer alan bagimsiz degiskenlerin
bagiml degiskenler iizerindeki etki derecelerini gdstermektedir. Sonug olarak, regresyon
analizi ile elde edilen verilere goére modelin tiim hipotezleri kabul edilmektedir. Sekil 22

regresyon katsayilarim1 model tizerinde gostermektedir.
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H6 0.39
_ ! s | 032
Uriinle Ilgili
Ozellikler
* Yildiz
Futbolcu
e Takim 0.83 0.74
()yunu 0.38 - A 4 Ha \ 4
e Takim H1
Kadrosu Faydalar —| Psikolojik [~ | Davramgsal
¢ Teknik .. Baghhk Baghhk
Direktor \ Ozdes!esfnoe
e Yonetim Yerle Ilgili
Gurur A A A
Kacis
Sosyallesme
. . . . Gruba Kabul
Uriinle Ilgili 0.75 Edilme
Olmayan .
Ozellikler Nostalji 0.84
- H2 Duygusal
3 H5
e Logo ve Eglence
Takim
Renkleri
e Takim
Tarihi 0.77
Kiiltiirii ve HY
Degerleri H7
¢ Taraftarlar
Sekil: 22

Standart Beta Katsayilari ile Arastirma Modeli Hipotezleri




4. SONUC VE DEGERLENDIRME

Miisteri odakli marka degeri, marka bilgisinin markanin pazarlanmasina olan tiiketici
tepkisi iizerindeki farklilik etkisi olarak tanimlanmaktadir (KELLER, 1993, s.1).
Tiiketiciler, ayn1 pazarlama karmasi elemanlar1 karsisinda, markali olarak tanitilan bir
iiriine, markasiz olarak tanitilan ama aslinda markal1 olan iiriinle ayn1 olan iiriine verdikleri
tepkiden daha olumlu tepkiler veriyorlarsa, olumlu marka degerinden s6z etmek
miimkiindiir. Marka degeri kavrami markalarin nasil deger yarattiklari konusunu ele
almaktadir. Marka degeri bir iirliniin markasi ile pazarlanmasi sonucunda biriken etkilerin

iriiniin markasiz pazarlanmasi sonucunda birikecek etkilerden farkini ifade etmektedir.

Spor pazarlamasinda marka degeri, taraftarlarin takimla ilgili bilgisi, algilamalari,
yaklagimlar ve takimin verdigi sozil tutacagina dair inanislart olarak degerlendirilebilir.
Takim ic¢in yiiksek marka degeri olusturmus tiiketiciler, takimla ilgili bilgileri islerken
yanli, degisime kars1 direncli bir tutum sergileyeceklerdir. Tiiketicileri i¢in marka degeri
olusturabilmis spor kuliiplerinin basarilar i¢in sadece saha sonug¢larina dayanmamaktadir.
Boyle bir takim igin kotii gegcen bir sezon finansal anlamda da karsiz gecmis olmayacaktir.
Takimin marka degerini arttirmasi, kisa donem saha basarisina bagli kalmadan, takimi
pazarlamak ve mevcut ve potansiyel tiiketicilerle iliski kurmak igin etkili bir yoldur.
Taraftarlarin takimin macgimi izlediklerinde somut bir kazanglari olmamakta sadece
hatiralar, algilamalar ve yaklasimlar edinmektedirler. Elle tutulmayan, tutarsiz ve
dayaniksiz dogasi nedeniyle spor tiiketimi deneyimi bir spor kurumu ile ilgili algilamadan
baska bir sey degildir (GLADDEN ve digerleri, 1998, s.5). Spor pazarlamacilart marka
kimliklerini basarili bir sekilde yonetmek i¢cin ne yapmalarn gerektigini belirlemeli ve
marka degeri olusturma ve bu degeri arttirmak icin neler yapilmasi gerektigi ile ilgili
planlamalar yapmalidirlar. Bu sekilde kazanma ya da kaybetme gibi iizerinde kontrol
imkanina sahip olmadiklar1 faktorlerin takimin uzun donemli basarisim1 belirlemesinin

oniine gecilebileceklerdir.
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Spor yoneticileri markaya yatirim yapmanin ve tiiketicileri ¢cekmek igin olumlu
cagrisimlar yaratmanin 6énemini anlamig olsalar da marka ¢agrisimlarinin belirlenmesi ve
Olciilmesi siireci hala gelisme asamasindadir. Kurumsal agidan degerlendirildiginde marka
cagrisimlar ile ilgili dogru ve anlamh arastirma, bir markayi etkin sekilde yonetmek
isteyen marka yoneticileri i¢in son derece énem tasimaktadir. Spor takimi bakis agisindan
spor yoneticilerinin marka degerini etkin sekilde yonetebilmeleri i¢in marka degerini

olusturan bilesenlerini anlamalar1 gerekmektedir.

Marka cagrisimlar1 ve marka imaji1 arasindaki iliskiyi inceleyen literatiir, cagrisimlarin
imaj1 yaratmada yardimci oldugunu gostermektedir. Tiiketiciler, reklam ya da kisisel
deneyim gibi farkli bilgi kaynaklar1 araciligiyla marka hakkindaki somut ve soyut
cagrisimlarla ilgili algilar olustururlar. Bu algilar markanin tiiketiciler i¢in anlam
olusturmasina katkida bulunurlar. Spor pazarlamacilar taraftarlarin ne tiir ¢agrisimlara
sahip oldugunu anladiklan takdirde, pazarlama faaliyetlerini olumlu marka imaji yaratmak
icin ve var olan pozitif cagrisimlarin etkisini arttirmak igin daha etkili sekilde kontrol
edebilirler. Cagrisimlarin derinliginin ve anlaminin tamaminin spor pazarlamacilar
tarafindan anlagilmamasi 6nemli sonuglar dogurabilir. Markanin konumu hakkinda yanlig
fikre sahip olan yoneticiler yeni pazarlama firsatlarini da gézden kagirabilirler. Bunun yani
sira iletisim stratejileri daha az etkili olur ve markanin konumlandirilmasindaki olumsuz
bir gelisme fark edilmeyebilir. Yoneticiler diger iiriin kategorilerdeki markalarla ilgili
olumlu cagrisimlardan haberdar olmadiklarinda da marka uzantilar1 ve ortakliklar1 igin

firsatlar kacirilmis olur.

Spor endiistrisinde marka degerini 6lgmek icin miisteri odakli marka degeri yaklasimi
onem kazanmaktadir. Marka degeri Olclimii ile ilgili en cok kabul edilen modeller Aaker
(1991) ve Keller (1993) tarafindan one siiriilmiistiir. Aaker’ a (1991) goére marka degeri
tiikketicileri bir markayla arasinda bag kurduklar1 avantajlar ya da dezavantajlarin 6zetidir.
Keller (1993) bu kavramsallastirmaya dayanarak bir miisteri odakli marka degeri modeli
One siirmiigtir. Model, marka degeri Olclimlerinde en fazla kullanilan modellerden bir

tanesidir (Ek 1).

Takim sporlarinda saha basarisi, markanin giicii agisindan 6nemli bir belirleyicidir.

Bununla birlikte markanin uzun donemde basarili olabilmesi i¢in profesyonel ve miisteri
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odakli marka yonetiminin uygulanmasi bir zorunluluktur. Gladden ve Milne (1999) NHL,
NBA ve MLB’de gerceklestirdikleri calismada basar1 ve marka degerini farkli faktorler
olarak ele almis ve her birinin lisansli iiriin satis1 tizerindeki etkisini arastirmiglardir. Hem
saha basarisimin hem de marka degerinin satislar iizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu
tespit etmislerdir. Calismada, markanin basaridan bagimsiz olarak finansal performansi

etkiledigi goriilmektedir.

Bu calisma, Tiirkiye'nin en fazla taraftara sahip futbol takimlarindan bir tanesi olan
Trabzonspor’ da, marka cagristmlarinin marka sadakati tizerindeki etkisini arastirmaya
yonelik gergeklestirilmistir. Calisma Keller'in (1993) miisteri odakli marka degeri
modelini temel alan Bauer ve digerlerinin (2005) arastirma modeli degistirilerek
uygulanmistir. Bu modelde marka degeri, marka farkindalifi ve marka imajindan
olusmaktadir. Caligmada, Keller’in (1993) miisteri odakli marka degeri yaklasiminin
kullanilmasinin nedenleri vardir. Oncelikle model, marka degerinin Slciimiinii ele alan
diger modellere gore daha detayli bir yapi1 sunmaktadir. Ayrica diger modellere kiyasla,
spor kuliibii yoneticilerinin de kontrol edebilecegi marka bilgisi boyutlarim1 daha ayrintil
ele almaktadir. Son olarak modelin Gladden ve Funk (2001, 2002) tarafindan takim
sporlarina uyarlanmis olmasi, futbolda kullanilmasi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.
Takim sporlart ligler aracilifiyla organize edilmesine ragmen stratejik kararlar takim
seviyesinde alinmaktadir. Bu nedenle calismaya konu olarak lig yerine bir takim tercih

edilmistir.

Bauer ve digerlerinin (2005) 6ne siirdiigi modelde, Keller’in (1993) modelinin aksine,
marka imaji boliimlerinin birbirleri iizerindeki etkileri aragtirllmistir. Ayrica modelde
marka farkindaliginin iizerinde durulmamaktadir. Bunun nedeni, futbolda marka
farkindaliginin zaten oldukca yiiksek olmasidir. Bir futbol takimi taraftarlari i¢in marka
hatirlanmasi1 ve taninirligi son derece fazladir. Konumuz calisma da Trabzonspor
taraftarlart iizerinde uygulandigt ve uygulama materyalinde katilimcilara Trabzonspor
taraftart olup olmadiklar1 soruldugu icin anket katilimcilarinin marka farkindaligina sahip
olduklar diisiiniilmektedir. Ayn1 durum az sayida iiretici firmanin oldugu baska sektorlere
ait markalarda i¢in de gecerli olacaktir. Bu nedenle marka farkindaligin1 sorgulamak adina
ankete soru eklenmemistir. Ancak, model daha az taninan kuliiplere uygulanirken marka

imajimin yani sira marka farkindaliginin da 6l¢iimii gerekebilecektir.
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Model marka imaji1 Olctimil igin ii¢ (iirlinle ilgili ozellikler, iiriinle ilgili olmayan
ozellikler, faydalar), marka sadakati Ol¢ctimii icin iki (psikolojik baglilik, davranissal
baglilik) faktér olmak iizere bes faktorden olugsmaktadir. Bu faktorleri 6lgmek icin 16
degisken kullanilmistir. Uriinle ilgili ozellikler yildiz futbolcu, takim oyunu, takim
elemanlari, teknik direktor ve yonetim boyutlariyla ele alinmustir. Uriinle ilgili olmayan
ozellikler logo ve renkler, tarih, kurum kiiltiirii ve degerleri, stadyum ve taraftar boyutlar
ile incelenmistir. Faydalar ise 6zdeslesme, gruba kabul edilme, kacis, sosyallesme,
duygusal, eglence ve nostalji boyutlariyla ele alinmistir. Keller (1993), marka
cagrisimlarinin  kategorilerin birbirlerinden bagimsiz olmadigini 6ne siirmiistiir. Bu
baglamda calismada marka imajini olusturan marka cagrisimlarinin farkli boliimlerinin
birbirleri tizerindeki etkisi ele alinmaktadir. Calismada, marka c¢agrisimini olusturan

ogelerin birbirlerine etkisi degil; grup olarak etkileri ele alinmaktadir.

Marka imaj1 ile ilgili faktorler Keller'in (1993) marka imaji1 kavramsallastirmasiyla
aymdir. Marka imaji kavramin1 6lgmek i¢cin Gladden ve Funk (2001) tarafindan ©ne
siiriilen takim sporlarinda marka ¢agrisimlart modelinden faydalanilmaktadir. Ancak bu
modelde yer alan tutumlarla ilgili Olcekler Bauer ve digerlerinin modelinde
kullanilmamigtir. Bunun nedeni marka imajmin iki ayr pargasi olan oOzellikler ve
faydalarin tutumlan da belirliyor olmasidir. Bu, ayn1 zaman da Keller (1993) tarafindan da
dile getirilmis bir konudur. Marka sadakati ise psikolojik ve davranigsal baglilik olmak
tizere iki ayr1 bolim halinde oOlgiilerek degerlendirilmektedir. Psikolojik baglilik sorulari
Gladden ve Funk (2001, 2002) ve Mahony, Madrigal ve Howard (2000) gelistirdikleri

Olceklerden faydalanarak hazirlanmistir.

Anket Trabzon ili siirlar icinde 400 adet Trabzonspor taraftar1 iizerinde 01.04.2008
ile 30.04.2008 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Yapilan arastirmalar erkeklerin
futbolu kadinlardan daha fazla takip ettiklerini gostermektedir. Bu nedenle, anket
katilimcilarinin ¢ogunun erkek olmasi beklenen bir sonugtur. Ankete katilanlarin %26.5’1
kadinlardan ve %73.5’1 ise erkeklerden olugsmaktadir. Anket katilimcilarinin %40.5’1 18-25
yas grubuna, %?25.5’i 26-35 yas grubuna, %15.5’i 36-45 yas grubuna, %14’ii 46-55 yas
grubuna, %4.5’1 ise 56 ve iizeri yas grubuna dahildir. Ankete katilanlarin %49’u evlilerden
ve %51°1 ise bekarlardan olusmaktadir. Anket katilimcilarinin %5.8°i ilkokul ve alti,

%9.8’1 ortaokul, %36.8’1 lise, %47.8’1 tiniversite/yiiksek lisans/doktora mezunudur. Anket
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katilimcilarinin %19.5°1 serbest meslek, %16’s1 memur, %9.5°1 is¢i, %8’i emekli, %4.8’i
ev hanimi, %?29.3’ii o6grenci ve %13’ diger meslek grubuna dahildir. Anket
katilimeilarinin %29.5’1 500 YTL alt1, %17’si 500 YTL-750 YTL grubuna, %16.3’ii 751
YTL-1000 YTL, %20.5’i 1001 YTL-1500 YTL, %10’u 1501 YTL-2000 YTL, %6.8’i
2000 YTL iizeri aylik gelir grubuna dahildir. Katilimc profilinin, her sosyal gruptan insani

kapsayacak sekilde olugsmasina dikkat edilmistir.

Uygulama boliimiinde de belirtildigi gibi, arastirma modeli bes faktdrden olusmaktadir:
iriinle ilgili ozellikler, iiriinle ilgili olmayan ozellikler, algilanan faydalar, psikolojik
baghilik ve davranmigsal baglilik. Bauer, Sauer ve Exler’ in (2005) c¢aligmasi Alman
profesyonel futbol liginde gerceklestirildigi ve konumuz ¢alisma Trabzonspor taraftarlarini
kapsadigi icin oncelikle kullanilan anket materyalinin uygunlugunu incelenmistir. 35 kisiyi
iceren On anket calismasinin ardindan sorular tekrar diizenlenerek arastirma modelinin
gecerlilik ve giivenilirlik analizleri gerceklestirilmistir. Cronbach alfa verileri 6lgegin ic
tutarlihginin oldukga yiiksek oldugunu gostermistir. Uriinle ilgili 6zelliklerin alfa degeri
0.9479, iirinle ilgili olmayan ozelliklerin alfa degeri 0.9172, algilanan faydalarin alfa
degeri 0.9174, psikolojik bagliligin alfa degeri 0.8160, davranigsal baglhiligin alfa degeri
0.8184’tiir. Olgegin gecerliligini 6lgmek icin faktor analizi yapilmistir. Faktor analizinde
tim faktorlerin agiklanan varyans yiizdesi 0.55’ten yiiksek olmasina ragmen, besinci
faktorii olusturan iiriinle ilgili olmayan ozelliklerden stadyuma ait bilesen yiikii 0.50’nin
altinda oldugu icin bu degisken c¢ikarilarak faktoriin varyans yiizdesi tekrar hesaplanmistir.
Bu durumun Trabzonspor taraftarlarina 6zgii oldugu diisliniilmektedir. Taraftarlarin
takimin mevcut stadyumunu yetersiz bulduklarini farkli zamanlarda dile getirmislerdir. Bu
nedenle gelecekteki calismalarda bu boyutun cikarilmasma gerek  oldugu

diisiiniilmemektedir.

Arastirmanin modeli ve regresyon analizi sonuglar Sekil 22’de gosterilmektedir.
Sonuglara bakildiginda iiriinle ilgili 6zelliklerin algilanan faydalar, psikolojik baglilik ve
davramigsal baghlik iizerindeki etkisiyle ilgili Standart Beta agirliklari sirasiyla 0.378,
0.392, 0.320°dir. Bu etkiler her ne kadar istatistiksel olarak anlaml olsa da modelin diger
hipotezlerine ait Standart Beta katsayilari ile karsilastinldiginda oldukca diisiiktiir. Bununla
birlikte, Bauer ve digerlerinin (2005) calismasinda da benzer bir durum gerceklesmistir.

Bahsedilen calismada hipotezlerden sadece biri yer almakta, yalmzca iriinle ilgili
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ozelliklerle algilanan faydalar arasindaki iligki arastinlmaktadir, elde edilen katsay1 ise

0.24 tiir.

Modelde iiriinle ilgili olmayan 6zelliklerin algilanan faydalarla ilgili Standart Betasi
0.748, psikolojik baglilikla ilgili Standart Betasi 0.77 ve davranmigsal baglilikla ilgili
Standart Betas1 0.61°dir. Bauer ve digerleri (2005), iiriinle ilgili olmayan 6zellikler ve
faydalar arasindaki etki katsayistm 0.70 olarak tespit etmistir. Uriinle ilgili olmayan
ozellikler, faydalar, psikolojik ve davranigsal baglilik iizerinde iiriinle ilgili 6zelliklerden
daha yiiksek etkiye sahiptir. Bu faktdrde degerlendirilen boyutlar logo ve takim renkleri,
takim tarihi, kuliip kiiltiirii ve degerleri, taraftarlar ve stadyumdur. Bu durum ilk bakista
sasirtic1 gelebilir; yi1ldiz futbolcu, takim oyunu, kadro, teknik direktor ve yonetimi iceren
iirinle ilgili ozelliklere taraftarlarin daha fazla onem verecegi beklentisi olabilir. Uriinle
ilgili ozellikler siirekli olarak degistiginden iiriinle ilgili olmayan 6zelliklerin taraftarlar
tarafindan daha onemli algilanmasi sonucu dogaldir. Taraftarlarin ¢ok fazla oyuncu ve
teknik direktor degisimlerine, takimin iyi ve kotii futbol oynadigi muhtelif zamanlara tanik
olduklar1 diisiiniildigiinde sonuglar anlamli olmaktadir. Bu durum, iiriinle ilgili 6zellikler
izerinde etkileri olmayan spor pazarlama yoneticileri icin bir avantaj ve firsat olarak
algilanabilir. Bunun nedeni pazarlama yoneticilerinin logo ve takim renkleri, kuliip kiiltiirii
ve degerleri ve taraftarlar1 iceren driinle ilgili olmayan ozellikleri stratejik planlama ile
uzun donemde yonlendirme sansina sahip olmalandir. Boylelikle taraftarlarin
cagrisimlarim yonlendirerek takimlarina olan psikolojik ve davranigsal bagliliklarini da

arttirabilirler.

Sonuglar incelendiginde 0.827 degerindeki Standart Beta katsayis1 ile algilanan
faydalar, psikolojik baglilik iizerinde istatistiksel olarak oldukca giiclii bir etkiye sahip
oldugu goriilmektedir. Bauer ve digerlerinin (2005) calismasinda sdz konusu etki 0.90
olarak belirlenmistir. Algilanan faydalar ile davranmigsal baglilik arasindaki Standart Beta
degeri ise 0.836°dir. Sporda marka degeri iizerinde yapilan arastirmalarda 6zdeslesmenin
takimin marka degeri lizerinde 6nemli etkilere sahip oldugunu gostermektedir. Gladden ve
Funk (2002) calismalarinda taraftarlarin kendilerini takimla 6zdeslestirmelerinin, birlikte
takimin marka degerini olusturan marka cagrisimlan icinde en 6nemli boyut oldugunu

tespit etmislerdir. Spor pazarlamasindaki 6zdeslesme ve baglilik ¢alismalar sosyolojik ve
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psikolojik bakis acisiyla ele alinmistir. Taraftarlarin kendilerini takimla 6zdeslestirmeleri

sosyal kimlik teorisinden kaynaklanmaktadir.

Algilanan faydalarin hem psikolojik hem de davramgsal bagliliga etkisi oldukga
yiiksektir. Bu etkiler spor pazarlamacilar1 agisindan son derece Onemlidir. Faydalarin
etkisini farkinda olan ve taraftarlariyla takim arasinda uzun donemli iligkiyi arttirmay1
hedefleyen spor pazarlamacilar taraftarlarin 6zdeslesme, kacis, sosyallesme vb algilanan
faydalarini arttirmak icin ¢alismalar yapacaklardir. Algilanan faydalarin psikolojik baglilik
tizerindeki etkisinin yiiksek olmasi, takimin faydaya dayali olarak konumlandirilmasinin
yararli olacagini gostermektedir. Taraftarlarin bagliliklar1 ve ifade ettikleri etkinlikleri spor
kuliibiiniin en ©nemli varliklarindan birini olusturmaktadir. Spor kuliipleri, taraftar
sadakatinin olusturulmast ve devamliliginin saglamasi icin taraftarlara sunulacak farkl
deneyimleri iceren planlamalardan olusmalidir. Capraz satis aktiviteleri bu anlamda

Onemlidir.

Psikolojik baghilik ile davranmigsal baghlik arasindaki Standart Beta degeri 0.74’tiir.
Bauer ve digerlerinin calismasinda ise psikolojik bagliligin davranmigsal baghlia ait
varyansin %71.5’ini hesapladigi bulunmustur. Ozdeslesme ve baglilik marka degeri ile
ilgili degerlendirmelerde olduk¢a onemlidir. Psikolojik baglilik ve takima olan sadakat

marka degerinin sonucu olarak degerlendirilebilir.

Arastirma, literatiirde ¢ok yeni olan spor pazarlamasiyla ilgili sunulan bir modelin
Tiirkiye’ deki bir futbol kuliibiine uygulanmasi ile katkida bulunmaya calismaktadir.
leride bu alanda yapilacak caligmalar futbol diginda diger spor dallarinda
gergeklestirilebilir. Farkli futbol kuliipleri ve takim sporlarn iizerinde uygulandiktan sonra
model, spor takimlarinin yoneticileri tarafindan takimlarinin marka imajinin ol¢iimii i¢in

kullanilabilecektir.

Calisma finansal sartlar nedeniyle yalnizca Trabzon ili sinirlar i¢indeki Trabzonspor
taraftarlarim kapsamaktadir. Sonuglarin genellenebilmesi i¢in uygulamanin diger illeri de
kapsayacak sekilde gerceklestirilmesinde fayda vardir. Arastirmanin kisitlarindan bir tanesi
de psikolojik baglilik derecesinde ¢ok fazla degiskenlik olmamasidir. Katilimcilarin ¢cogu

yiikksek derecede psikolojik baglilik gostermektedirler. Farkli baglilik diizeylerine sahip
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taraftarlarla anket yapilmasi icin anketler farkli yerlerde farkli demografik 6zelliklere sahip
katilimcilarla gerceklestirilmistir. Buna ragmen genel psikolojik baglilik diizeyi oldukga
yiikksek ¢ikmigtir. Bu durum psikolojik baghligi lgen anket sorularinin ortalamalarinin
yiiksek olmasindan tespit edilmektedir. Aragtirmanin farkli takim taraftarlarin1 da icerecek
sekilde diizenlenmesiyle bu kisitin asilacag: diisiiniilmektedir. Buna ragmen bu durum spor
takima bagli taraftarlarin diisiincelerini anlamaya calisan spor pazarlamacilarn igin bir
avantaj olarak da diisiilebilir. Anket farkli takimlara ayn1 anda uygulandiginda ve sonuclar
birlikte degerlendirildiginde elde edilen verilerde gozlenecek cesitlilik artacaktir, takimlar

arasinda kiyaslama sansi elde edilecektir.

Gelecekte bu alanda yapilacak caligmalar, pazarlama stratejilerinin, marka imaji ve
marka sadakati, dolayisiyla marka degeri iizerindeki etkisini incelemelidir. Spor
pazarlamacilarinin, takimin tiiketiciler ile takim arasindaki iligkileri kurarlarken uzun
donemli bir yaklasima sahip olmalar1 gereklidir. Farkli taraftar gruplarinin isteklerinin ve
motivasyonlarinin  anlagilmasi, spor pazarlamacilarina pazarlama  stratejilerini
belirlemelerinde yon gosterecektir. Bu alanda daha sonra yapilacak ¢alismalarda cinsiyet,
yas, egitim durumu gibi 6zellikler de modele eklenerek bu 6zelliklerin model iizerindeki
etkisi aragtirilabilir. Bunun yam sira gelecekte yapilacak ¢alismalarda arastirma sonucunda
baghlik iizerindeki etkisinin yiiksek oldugu saptanan faydalara yol acan etmenlerin
belirlenmesi iizerinde durularak marka sadakatinin Onciilleri iizerinde daha detayl1 ¢calisma

yapilabilir.
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EKLER



EK 1: Miisteri Odakhh Marka Degeri Modeli

MARKA / Marka Hatirlanirhigt
FARKINDALIGI —
Marka Taninirhigi
Uriinle Tlgili
Ozellikler
Ozellikler
Uriinle Ilgili
Olmayan
MARKA Ozellikler
BILGISI
Fonksiyonel
Marka
Cagrisgimlarinin Faydalar Deneyimsel
Tiirleri
Sembolik
Marka
MARKA Cagrisimlarinin
IMAII Begenilirligi
Marka
Cagrisimlarinin
Giicii Tutumlar
Marka
Cagrisimlarinin
Essizligi

Kaynak: KELLER, 1993, 5.7




EK 2: Takim Cagrisim Olgegi

Ozellikler ve Fayd

alar

Uriin Teslimi

Bir takimin tiiketicilerinin eglence ihtiyaclarimi karsilama
derecesi

Yildiz Oyuncu

Goze ¢arpan, yildiz 6zelliklerine sahip olarak nitelenen bir
oyuncunun varligi

Logo Tasarimi

Imaj olusturmak ya da gelistirmek icin bir kurumsal logonun
kullanimi

Yonetim Bir kurumun tiiketicilerine verdigi giivenin derecesi,
yonetimin tiiketici ihtiyaclarim kargilamak i¢in elinden
geleni yaptigina dair inanisg

Teknik Direktor | Basarili bir gegmise ya da giiclii karizmaya sahip bir teknik
direktoriin varlig

Gelenek Takimin basaril bir sportif ge¢cmisinin ya da belli bir
davranis seklinin olmasi

Basari Kazanma, sampiyonluk i¢in yarigsma

Mekan Takimin mag yaptigi tesislerin tiikketim deneyimini arttirma
derecesi

Ozdeslesme Bir takim genellikle tiiketicilerin kendileri ile bag
kurabilecegi bir ara¢ sunar

Nostalji Bir spor takiminin ge¢misle ilgili giizel duygu ve anilar

hatirlatmasi

Yerle ilgili gurur

Takimin sehre ait gurur kaynagi olmasi

Kacis Bir takim taraftaro olmak giinliik rutineden kagis saglar
Guruba Kabul Bir takimin genel sosyal kabul gormeyi saglama yetenegi
Edilme

Baghlik Ozellikleri

Onem Bir takimin psikolojik 6nemi ya da sembolik degeri

Bilgi Bireyin bir spor takimiyla ilgili sahip oldugu islevsel bilgi
Duygu Takima karsi olan tepkiler sonucu saglanan duygular
Sadakat

Davranig Katilinan ve televizyonda izlenen mag sayisi, aylik medya

kullanim oranlan ve takimla ilgili aktivitelere katilim

Baglilik

Degisime kars1 direng ve 1srar




EK 3: Anket Formu

Saywn Katilimci;

Bu calisma KTU Isletme Boliimii Yiiksek Lisans Tezi ¢calismasinda kullanilmak iizere Trabzonspor taraftarlarinin takimlarina
olan baglihigini etkileyen faktorlerin degerlendirilmesi amaciyla yapilmaktadir. Anketin kullanilabilmesi icin tiim sorularin
eksiksiz cevaplanmasi gerekmektedir. Calismaya olan katkiniz icin tesekkiir ederiz.

1- Trabzonspor taraftart misiniz?
() Evet » Liitfen ankete devam ediniz () Hayir » Liitfen ankete son veriniz

2- Yasmiz
( )18yasalt ( )18-25 ( )26-35 ( )36-45 ( )46-55 ( )56yas veiizeri

3- Cinsiyetiniz
() Kadin () Erkek

4- Medeni Haliniz
( )Evi ( ) Bekar

5-  Egitim Durumunuz )
() Ilkokul ve alt1 () Ortaokul ( )Lise () Universite/Yiiksek Lisans/Doktora

6- Mesleginiz

) Serbest Meslek

) Memur

) Isci

) Emekli

) Ev Hanim

) Ogrenci

)Diger ...l

AN AN AN AN AN AN AN

7-  Aylik Net Geliriniz
( )500 YTL alta
( )500 YTL —-750 YTL
( )751 YTL-1000 YTL
( ) 1001 YTL - 1500 YTL
( ) 1501 YTL -2000 YTL
() 2000 YTL iizeri

8- Asagidaki sorularda numaralandirilan ifadelere gore isaretleme yapiniz.

Kesinlikle Kismen Ne Katiliyorum Kismen Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum Ne Katilmiyorum Katiliyorum Katiliyorum
1 2 3 4 5

»m @ 3 @ 6

Takimima bagh bir Trabzonspor taraftari olduguma inanirim

Trabzonspor taraftari olmak benim icin 6nemlidir

Trabzonspor benim icin 6zel bir anlam tasir

Trabzonspor’un gelecekte de basarili olmasi benim icin 6nemlidir

Her durumda kendimi Trabzonspor’a bagh hissederim

Hicbir kosulda tuttugum takimi degistirmem

Trabzonspor hakkindaki fikirlerimi degistirmem zordur

Trabzonspor hakkindaki duygularim degistirmem zordur




(Y)

(2

3

@

(6]

Trabzonspor maclarina giderim

Trabzonspor Kuliibiiniin yayimlarim (internet sitesi, dergi vs) takip ederim

Televizyonda Trabzonspor maclarini izlerim

Trabzonspor’la ilgili televizyon programlarini izlerim

Gazetelerde Trabzonspor’ la ilgili haberleri takip ederim

Trabzonspor hakkindaki sohbetlere katilirim

Trabzonspor hakkinda bilgi toplamakla ilgilenirim

Trabzonspor magazalarindan alisveris yaparim

Trabzonspor hakkinda konusurken “onlar” yerine “biz”” derim

Trabzonspor’un basarisini kendi basarim gibi hissederim

Trabzonspor, Trabzon halkinin gurur kaynagidir

Trabzonspor maclarina gitmenin/ izlemenin heyecanin1 arkadaslarimla
paylasmaktan hoslanirim

Trabzonspor hakkinda okumak, izlemek ya da konugmak sikintilarimi
gecici olarak unutturur

Trabzonspor maclarini izlerken diger izleyenlerle iletisim kurarim

Trabzonspor maglarini izlerken heyecanlanirim

Trabzonspor maclarini izlemekten zevk alirim

Trabzonspor’la ilgili giizel anilarim vardir

Trabzonspor yildiz futbolculara sahiptir

Trabzonspor iyi futbol oynayan bir takimdir

Trabzonspor giiclii kadroya sahip bir takimdir

Trabzonspor’un teknik direktorii basarilidir

Trabzonspor yonetimi kuliibii iyi yonetir

Trabzonspor’un logosunu begenirim

Trabzonspor’un renklerini severim

Trabzonspor’un giiclii bir tarihi vardir

Trabzonspor Kuliibii giiclii degerlere sahip bir kurumdur

Trabzonspor’un stadyumunu begenirim

Trabzonspor’un giiclii bir taraftar kitlesi vardir
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