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“Sponsorluk faaliyyetlerinin marka degerine etkisi: Azerbaycan 6rnegi”
XULASO

Tadgiqatin aktualligi: Miiasir texnologiyanin siiratli inkisafi, eyni mohsul istehsal
edan brendlarin artmasi, bu brendlar arasinda ragabatin yiiksalmasina sebab olmusdur.
Ragabatin yiiksalmasi sababi ilo brendlar ragiblor arasindan irali ¢ixmaq va ragiblarindan
farglonmak iiciin kommunikasiya faaliyyatlorina investisiya qoymaga basladilar. Bu
kommunikasiya kanallarindan olan sponsorluq faaliyyatlori, brendlar tarafinden hadof
auditoriyalarla iinsiyyat qurmaq iiciin shomiyyatli bir kanal halina galmisdir.

Tadgigatin maqgsadi: Toadqiqatin maqgsadi sponsorluk faaliyyatlorindan sonra
istehlakcilarin sponsorluqla oslagsli dastok vaziyyatinin  brend dayarina tasir edib-
etmamayini askar etmokdir. Bu ¢arcivodoa istirakcilara sponsorluq, brend uygunlugu ve
brend dayari qruplar1 olan brend farqgindaliyi, brend imici va brend sadagati ilo alagsli
suallar verilmis va istirakcilarin diisiincalori analiz edilmisdir.

Istifads olunmus tadqiqatin metodlari: Niimuna iisulu olarag, asan niimuna iisulu ala
alinmsdir.

Tadqgiqatin informasiya bazasi: Ozer (2011), Kiirkcii (2015) ve Taskin Kosat (2016)
olmustur

Tadgigatin moahdudiyyatlori: Toadgigat vaxt ve maliyya sabablarina gora
daraltilmsdir.

Tadgiqatin naticalarina: Sponsorluga olan dastayin artmasi brend imicina, brend
sadigliyina va brend fargindaliyina ahamiyyatli tasir gostormisdir. Bu tasirlar sponsorluqg
brendinin kateqoriyasindan asihdir. Bundan alava, sponsora qarsi miinasibat vo sponsor
olan brend ila klub arasinda uygunlugun, sponsorun ii¢c brend dayari iizarinda da tasirli
oldugu tasbit edildi. Sponsorlug diisiincasi bu ciir sponsorlugu brend dayar amillarina
tasirini orta saviyyada tanzimlayir.

Naticalarin elmi-praktiki ahamiyyati: Bu tadqiqatda hazirlanmms nazari model ham
tadqiqatcilar, ham do pesokar sirkotlor iiciin konseptual vo praktiki dayara malikdir.
Tadgiqateilar iiciin bu tadqiqat, sponsorluglarin istehlak¢r iizorindoki davramslarina
tasirlorini arasdirilmasi iiciin galacok tadqgiqatlar iiciin bir qap acir.

Acar sozlor: Marka kavrami, Marka degeri, Marka imaji, Marka sadakati, Marka
farkindaligi, Sponsorluk, Sponsorluga destek
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GIRIS

Arastirmanin giincelligi: Hem yerel hem de uluslararasi pazarlardaki
kiiresel ve agresif rekabet, artan sayida miisteriyle birlikte artan marka sayisi, daha
fazla cesitlendirilmis triinlere sahip olmak, mesajlarin filtrelenmeden veya
reddedilmeden hedef kitleye iletilmesi zorluguna neden oldu. Ek olarak, miisteri
kitlesinin daha da boliinmesi, dogru mesajlarin dogru miisteri boliimlerine
iletilmesi gercegini ortaya ¢ikardi.

Boylece, entegre pazarlama iletisimi kavrami, sirket ile tiiketici arasindaki
iletisim siirecinden maksimum verim alabilmek i¢in tiiketici ile benzersiz, tutarl ve
cok kanalli bir mesaj yapisiyla iletisim kurmanin 6nemini ortaya ¢ikarmustir.
Geleneksel iletisim kanallarinin etkisi giiniimiiziin kiiresel ve ¢ok parcali tiiketici
pazarinda yeterli degildir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagiminin 6nerdigi
gibi, her iki kitlesel pazarlamanin istihdamini1 engelleyen iletisim ve pazarlama
kanallarinin tutarli ve stratejik olarak uyumlu bir entegrasyonu olmalidir. TV,
radyo, gazete, agik hava, dergi, SNM (Satinalma Noktas1 malzemesi), SMS, web,
cagri merkezi ve e-posta gibi dogrudan pazarlama iletisim kanallari. Listelenen
kanallar arasinda e-posta, SMS, c¢agri merkezi ve POP gibi dogrudan iletisim
kanallar1 olarak nitelendirilebilecek olan kanallar agirlikli olarak bugiiniin tiiketici
pazarinda hedef kitleye ulasma zorlugu nedeniyle kullanilmaktadir.

Entegre pazarlama iletisimi stratejisinin yeni popiiler bir iiyeside, bir {inliiye,
spor kuliiplerine ve spor, eglence, sanat ve d. etkinliklere markalarinin tanitilmasi
icin yapilan 6demelerdir. Bu tiir 6demeler sponsorluk olarak adlandiriliyor.

Son yillarda sirketler, reklam ve satis promosyonlar1 gibi geleneksel
pazarlama araglariyla tiiketici pazarlarina ulasmada daha fazla sorunla kars1 karsiya
kaldilar. Sponsorlugun bir pazarlama araci olarak giderek daha popiiler hale
gelmesinin nedeni budur. Markalar, bu iletisim aracina dnceki yillarda oldugu gibi
reklam ve satiglardan oranla daha fazla para harcama egilimindedir. Ayrica, iyi

sponsorluk anlasmasi olan sirketler sponsorluk yaparak diger markalardan

kendilerini farklilastirabilir (Ukman, 2015).



Diinya genelindeki sponsorluk harcamalarimin 2017 yili sonu itibariyle 62.8
milyar ABD dolar1 olmusdur. Bu rakam 2016 yilinda 60.1 milyar ABD Dolari,
2015 yilinda ise 57.5 milyar ABD dolar1 olmusdur. 2018 yilinda ise bu rakamin
65.4 ABD dolarma ulasmasi beklenmektedir (Uslu, 2017).

Sponsorlugun, marka farkindaligi, marka sadakati ve marka imaj1 ile olusan
marka degeri tizerindeki etkileri ve etkili bir sponsorlugun belirleyicileri de dahil
olmak tizere sponsorlugun nasil calistigmmi vurgulayan bir ¢ok akademik
arastirmalar yapilmistir. Bu yonde yapilan ¢aligmalar sinirli sayidadir.

Katilimeilarin ~ sponsorluga desteginin marka degeri boyutlarmma etkisi
arastirilmaya calisiyor. Daha Onceki arastirmalarda sponsorluga destegin marka
degerine etkisi arastirilmadigindan, bu da yapilan arastirmanin orijinalligini
gostermekdedir.

Arastirmanin amac¢ ve hipotezleri: Yaptigimiz arastirma “Azersun”
markasinin Karabag FK'ne yaptig1 sponsorluk esas alinarak yapilmisdir. Bu
ornekden yola c¢ikarak, arastirmanin amacinin yapilan sponsorluk faaliyyetlerinin
sponsorun marka degerine etki edib etmemesini ortaya ¢ikarmakdir. Arastirma

kapsaminda gelistirilen hipotezler asagidakilerdir.

e H; — Tiiketicilerin sponsorluga verdigi destegin marka degerine etkisi vardir.

e Hj, — Tiiketicilerin sponsorluga verdigi destegin marka degeri boyutu olan
marka imajina etkisi vardir.

e Hj, — Tiketicilerin sponsorlukla ilgile destek diisiinciilerindeki degisimin
marka degeri boyutu olan marka sadakatine etkisi vardir.

o Hj. — Tiiketicilerin sponsorlukla ilgile destek diisiinciilerindeki degisimin
marka degeri boyutu olan marka farkindaligina etkisi vardir.

e Hj- Marka farkindaliginin marka imajina etkisi vardir.

e Hj- Marka farkindaliginin marka sadakatine etkisi vardir.

e H,- Marka imajinin marka sadakatine etkisi vardir.



Arastirmanmin gorevleri: Marka, marka degeri ve sponsorlukla ilgili temel
teorik elde etmek amaciyla literatiir taramas1 yapilmali, sponsorluk faaliyetlerinin
marka degerine etkisi arastirilmali ve bu arastirmalardan sonra sirketler i¢in
oneriler verilmesi arastirmanin gorevleridir.

Arastirma yontemleri: Calismada marka, marka degeri ve sponsorlukla ilgili
literatiir taramas1 yapildi. Arastirma boliimiinde, sponsorluk faaliyetlerinin marka
degerine etkisini 6lgmeye calisildi. Veri toplama araci olarak anket yontemi,
ornekleme yontemi olarak ise kolayda ve kartopu Ornekleme yoOntemi
kullanilmigdir. Arastirmaya toplamda 350 kist katildi. Toplanan veriler SPSS 24
ve AMOS 23 istatistik programlar1 kullanilarak, frekans, ortalama, ¢apraz tablo,
bagimsiz t-testi, tek yonlii varyans, faktor ve yol analizine tabi tutulmustur

Arastirmamn kisitlari: Yapilan arastirma zaman ve finansal sinirliliklardan
dolay1 daraltilmis ve bu sebeple de veri toplama araci online anket ile sinirhidir.

Arastirmanmin veri tabami: Bu konu ile ilgili yapilan arastirmalarda
sponsorlugun marka degeri lizerinde pozitiv bir sonucuna varilmigdir. En ¢ok
sosyal ve spor sponsorluguna yapilan yatirimlarin markaya olumlu geri doniigleri
olmusdur. Temel varsayim olarak da, sponsorluk faaliyetlerinde markaya yonelik
tutumun, sponsorluk etkinligine karsi tutumun ve sponsor sirketin markasi ile
etkinlik arasindaki uyumun, markaya degerine etki eden onemli faktorler oldugu
sonucuna varilmisdir (Ozer, 2011; Kiirkcii, 2015; Taskin & Kosat, 2016).

Sonuclarin bilimsel 6nemi: Bu c¢alismada gelistirilen teorik model hem
arastirmacilar hem de profesyonel sirketler icin kavramsal ve pratik bir degere
sahiptir. Arastirmacilar i¢in ¢alisma, sponsorlugun tiiketici davranislart tizerindeki
etkilerini arastirmak ve bu davranigsal etkilerin marka degeri boyutlarma etkisi ile
ilgili daha fazla arastirma igin bir kap1 agiyor ve arastirmacilar i¢in kaynak roliinii
tistlene bilir.

Tez ¢ahsmasmn yapist ve hacmi: Calisma Ozet, Giris, Birinci, Ikinci,
Uciincii bdliim ve Sonu¢ ve Onerilerden olusmaktadir. Zaman ve finansal

sinirhiliklardan dolay: arastirma daraltilmigdir. Ik boliimde marka, marka degeri



hakkinda literatiir taramasi yapilmigtir. Marka ve marka degeri tanimlari,
kategorileri ile ilgili teorik bilgiler verilmistir. ikinci bdliimde Sponsorlukla ilgili
literatiir taramast yapilmistir. Sponsorluk kavrami,sponsorlugun amaglari,
sponsorluk siirecleri ve sponsorlugun giiglii ve zayif yonleri hakkinda teorik
bilgiler verilmistir. Ugiincii boliimde sponsorluk faaliyetlerinin marka degerine
etkisi arastirllmistir. Kolayda ve kartopu 6rneklemi, veri toplama araci olarak da
anket yontemi kullanilmistir. Sonug ve Oneriler béliimiinde yapilan arastirmanin
final sonuglar1 yer almis ve bu sonuglardan yola c¢ikilarak sirketler Oneriler
verilmistir. Tez arastirmasi kapak sayfasida dahil olmakla toplam 118 sayfadan

olusmaktadir.
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I BOLUM. MARKA KAVRAMI VE MARKA DEGERI

Giiniimiizde bir ¢ok markalar vardir. Saticinin markasmin diger markalar
arasindan One c¢ikmasi sarti da ¢ok Onemlidir. Bu nedenle, saticilar arasinda
tiriinlerini veya hizmetlerini pazarda 6ne ¢ikaran, boylece yeni tiiketicileri kazanip
mevcut olanlar1 koruyan siddetli bir rekabet vardir. Bu da zaman zaman,
tiikketicilerin diger satic1 markalarina yonlendirmeye bile yol agiyor. Pazarda
rekabet¢i kalmak i¢in giliclii marka yonetimi gereklidir. Marka YOnetimi, 'marka'

kavramini anlamakla baslar.

1.1. Marka kavrami

Marka: Markanin ¢esitli popiiler tanimlar1 vardir: APB nin iiriine yonelik ve

tiikketici odakli tanimlar1 asagidakilardir

e “Bir saticinin veya satici grubunun mallarin1 veya hizmetlerini tanimlamak
ve onlart rakiplerinden ayiran bir isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya
bunlarin bir kombinasyonu.” (Keller, 2013, s. 130) - Uriine ydnelik bir tanim

e “Birisinin satin aldig1 ve memnuniyetini sagladigina dair 6znitelik demetleri

vaadi” (Keller, 2013, s. 130) - Tiiketici odakli bir tanimlama

Keller (2008), APB'nin belirledigi marka tanimi, endiistrinin markalagma
kavramindan daha genis bir perspektife sahipdir. Keller, bir markay: farklilastiran
ve belirleyen somut ve soyut marka unsurlari, rasyonel ve duygusal marka
unsurlar1 ve sembolik marka unsurlar1 oldugunu da ekliyor. Bu nedenle, Keller'in
tanim1 daha biitiinsel bir bakis acgisiyla ele alinmistir: “Marka bir iiriinden daha
fazlasidir, ¢iinkii ayni ihtiyaglar1 karsilamak icin tasarlanan diger iirlinlerden bir
sekilde farklilastiran boyutlara sahip olabilir” (Keller, 2008) . Van Gelder (2003)
yonetimsel bagimliliklar1 kabul eder ve “bir markanin, is stratejisinin, spesifik

davranislart ortaya cikaran bir tiiketici deneyimine doniistiiriilmesi gerektigini’

savunur.
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Keller'e (2008) gore, marka tiiketicilerin aklinda 6zel bir kelimedir: bir marka
ismi, satin alma davranisini etkileme giiciine sahiptir.

Marka, bir {iriiniin, bir esya ailesinin veya bir saticinin sahip olabilecegi tiim
ogelerin tamimlanmasinda yardimci olabilir (Bennet, 2000). Bir¢cok marka tiirii
vardir ve marka kavrami ¢ok sayida perspektife sahiptir. Markalar hem {iriin
tizerindeki isaret, hem de fonksiyonel ve duygusal doganin genel degeridir
(Kapferrer, 2008, s. 151). Temel bir agiklama, markalarin deger teklifiyle bir
isareti (yani, bir ismi) iligkilendirmesi olabilir. Markanin fonksiyonel ve duygusal
degerleri, gelecekte bir tatmin s6zii olarak tanimlanabilir (Berry, 2000). Bir marka,
baskalarina benzeyen bir iirlinii benzersiz olan bir seye doniistiirme potansiyeline
sahiptir (Ssivastava & Shocker, 1991).

Marka, bir i1sim, terim, isaret, sembol ve tasarim, bunlarmn bir saticinin
mallarin1 veya hizmetlerini tanimlayan ve bagka bir grup saticinin mallarindan
veya hizmetlerinden ayirt etmeyi amaglayan bir kombinasyondur. Boylece marka
saticty1 veya ireticiyl tanimlar. Ticari marka kanunu uyarinca, satictya marka
adinin kullanimiyla miinhasir haklar taninmistir. Buna patentler ve telif haklart gibi
varliklar dahildir. Eger bir sirket markay1 sadece bir isim olarak ele alirsa, o zaman
bu markalasma siirecini etkiler. Markalagsmadaki zorluk, marka i¢in derin bir anlam
grubu gelistirmektir. Muhtemelen profesyonel pazarlamacilarin en ayirt edici
ozellikleri, marka olusturma, siirdiirme, koruma ve gelistirme yetenekleridir.
(Kotler, 2004, ss. 444-445).

Bir biitlin olarak marka, bir miisterinin hem maddi hem de maddi olmayan bir
sirketten teklif alirken elde ettigi faydalar biitiiniidir. Markanin somut kismu,
fiziksel nitelikler ve iriin o6zelliklerini, logoyu, ambalaji, ticari markayr ve
performans Ozelliklerini icerebilir. Maddi olmayan, tiiketicilerin iiriinle olan
giivenilirliklerini, giivenilirlik algilarin1 veya miisteri destegi gibi artislar
icerebilir. Bir markay1 gelistirip yonetirken, temel sartlar markanin basarisini
belirlemek ve basariya ulasmak igin gegerli Olgiitlerin kullanilmasiyla birlikte
belirli kriterleri uymak (Wernerfelt, 2008).
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1.2. Markalasma ve markalasma temelleri

Markalasmanin temel amaci farklilasmadir. Markalasma, bir iireticinin

mallarim1 bir bagkasminkilerden ayirt etme araci olarak yiizyillar boyunca var

olmustur. Aslinda, marka kelimesi, "yakmak" anlamma gelen Eski Iskandinav

sOzciigli olan “brandr” tiiretilmistir ve 0 zamanlar markalar, hayvan sahiplerinin

kendi hayvanlarim1 tanimlamak ve digerlerinden ayirt etmek i¢in kullandiklari

isaret olmusdur (Keller, 2013, s. 135).

Markalagmaya yonelik iki temel yaklagim belirlenebilir: 1) tiretici markalar

ve 2) kendi etiket, distribiitor, perakendeci, bayi veya magaza markalar1 olarak da

adlandirilan 6zel etiket markalar1 (Bradley, 2005, ss. 529-535).

Uretici markalan genellikle {ireticinin adin1 icerir. Bu markalar, iyi kalite
ve kotii iirlin performansinda diisiik risk isteyen ¢ok cesitli tiiketicilere hitap
etmektedir. Uriinlerini markalayan iireticiler, bireysel ve ya aile markalarim
m1 yoksa bir kombinasyonu mu kullanacaklarina dair bir kararla karsi
karsiya kalabilirler (NETEMEYER, BURTON, LICHTEINSTEIN, &
GARRETSON, 2004). Ureticiler, markalarin1 birgok rakip perakende satis
magazasinda sattyor, bu satis1 gerceklestirmek i¢in biiyiik miktarlar harciyor
ve maliyetlerin paylasilabilecegi sekilde sik sik perakendecilerle kooperatif
reklamlar1 yapiyor (Hankinson & Cowking, 2003, ss. 106-119).

Ozel etiket markalari: Son zamanlarda, perakendeciler gibi kanal
tiyelerinin kendi markasini veya etiketini kullanarak {iriinleri satabildikleri
ozel etiket markalarinda kayda deger bir artis olmustur. Bu sekilde, bu
perakendeciler normalde iiretici markalariyla iligkili biiyiik promosyon
maliyetlerine maruz kalmazlar (Keegan, Moriarty, & Duncan, 2005, s. 326).
Bu maliyet tasarrufunun bir kismi genellikle daha diisiik bir fiyat biciminde
tiikketiciye aktarilir. Ozel etiket markalari, perakendecilerin 6zel etiketler
daha giiclii hale geldigi icin tedarik¢i lizerinde daha fazla kontrol sahibi
olduklart anlamina gelir (Kotler, 2004, ss. 448-451).
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Markalagma dort temelden olusuyor: Marka kararlari, marka unsurlari marka

avantajlar1 ve dezavantajlarinin belirlenmesi, marka konumlandirma

1.2.1. Marka kararlar

Markalasma, bir dizi karmasik marka kararindan olusur. Onemli marka

stratejisi kararlari, marka se¢imini, marka sponsorlugunu ve marka genisletmeni

igerir (Kapferrer, 2008, s. 124).

Bu dort marka kararinin her birine daha yakindan bakalim (Sekil 1):

Sekil 1: Marka kararlar:

* Secme
» Koruma

Marka Adi Segimi

« Uretici markas:
o Ozel marka

e Lisansli marka
¢ Ortak marka

Marka Sponsoriugu

Marka genigletme

Kaynak: (Kapferrer, 2008)

1.2.1.1. Marka Ad1 Secimi

Marka kararlarindan bahsederken, marka adi karari

Cizgi genisletme
Marka genisletme
Coklu marka
Yeni marka

en belirgin olanidir.

Markanin adi bir markanin temelidir. Bu nedenle marka adi se¢imi en 6nemli

14



marka kararlarina aittir. Ancak, ayn1 zamanda olduk¢a zor bir istir (Boonghee,

Donthu, & Sungho, 2000).

Uriin ve faydalarinin, hedef pazarin ve Onerilen pazarlama stratejilerinin

dikkatli bir sekilde gbézden gecirilmesi ile baslamaliyiz. Bunu diisiinerek, bu

seylerle eslesen bir marka adi bulmamiz gerekiyor. Marka adlandirma, parca

bilimi, parga sanati ve kesinlikle i¢giidiiniin bir olgisiidir (Kapferrer, 2008, s.

146).

i¢cin

Bir marka i¢in dogru ismi bulmak zor bir is olsa da, daha kolay hale getirmek

bazi kurallar vardir. Bir marka adi i¢in istenen Ozellikler asagidakilerdir

(Kapferrer, 2008, s. 148):

Bir iirliniin faydalarn ve 6zellikleri hakkinda bir sey 6nermelidir. Bir tampon
cilalama sirketi olan "Nevr Dull"-1 diisiinmek olar. Marka adi, bu {irlini
kullanmanin yararim gosterir: islenmis metal asla donuk olmayacaktir.
Telaffuz, hatirlama ve hatirlatma kolay olmali. iPod ve Nike bir giyim
markasi olan “Troglodyte Homonculus” dan kesinlikle daha iyi ve daha
hatirlatict 6rnekdir.

Marka adi ayirt edici olmalidir, bdylece tiiketiciler diger markalarla
karistirmaz. Rolex ve Bugatti 1yi 6rneklerdir.

Ayrica genisletilebilir olmalidir. Cevrimigi bir kitapgik olarak baglayan
ancak diger kategorilere genisleyebilecek bir isim se¢cen Amazon.com'u
diistiniin. Amazon.com, books.com gibi farkli bir ad se¢mis olsaydi, isini
kolayca genislendiremezdi.

Marka ismi kolayca yabanci dillere terciime edilmelidir. En tinlii: Coca-
Cola, Cince terclimede “balmumuyla doldurulmus disi at” olarak okunur.
Kayit ve yasal korumaya sahip olmalidir. Bagka bir deyisle, mevcut marka

isimlerini ihlal etmemelidir.

Marka adh tercihleri siirekli degismektedir. Ilging adlar (Yahoo !, Google gibi)

ya da kurgusal isimlerden on yil gectikten sonra, bugiiniin tarzi gercek anlam

tastyan isimlere dogru evrilmisdir. Ornegin, Blackboard, okul yazi tahtas:
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anlamindadir. Ancak, giderek daha fazla marka adi ve ticari marka uygulamasi ile,
mevcut yeni isimleri bulmak zor olabilir (Aaker & Joachimsthaler, 2005).

Marka adi segmek yeterli degildir. Ayrica korunmalidir. Cogu firma, bir {iriin
kategorisiyle tanimlanacak marka adi olusturmaya calisir (Kapferrer, 2008, s.
150). Bu isimlere ornek olarak Kleenex, Tip-ex ve Jeep dahildir. Ancak, bu
markalarin kazandiklar1 basarilar, sirketin isim haklarini hizla tehdit edebilir. Bir
marka ismi jeneriklesdiyinde artik korunamaz hale gelmektedir. Buna 6rnek olarak
Aspirin, Walkman (Sony) ve diger pek cok isim gibi orijinal isimler artik

korunmuyor.

1.2.1.2. Marka Sponsorlugu
Marka sponsorluguna gelince, dort segenek arasindan secim yapmayi

diisiinmelisiniz. Ureticinin markasi, 6zel markasi, lisansli markasi veya ortak

marka (Melin, 2001):

e Ureticinin markasi: Bir iireticinin markas1 icin gidisat, kendi iiretimini
pazarlamak anlamma gelir. Ornegin Sony, iirettikleri iiriinleri Sony TV veya
Sony kamera olarak satmaya devam ediyor. Simdi, Sony sirketi markasini
kullanamayan saticilara lriinler iiretmeye baglarlarsa, bu saticilar 6zel bir
marka kullaniyor olacaktir (Gwinner & Eaton, 2006).

e Ozel marka: Ozel markalar son yillarda daha da biiyiidii, ¢iinkii tiiketiciler
daha az bilingli ve daha pratik hale geldi. Agikgasi, popiiler marka iiriinler,
6zel markalara gore daha pahali olacaktir (Aaker & Joachimsthaler, 2005).

e Lisansh marka
Ayrica, ireticiler lisansli markalar1 segebilir. Kendi marka isimlerini
yaratmak i¢in milyonlarca harcama yapmak yerine, baz1 sirketler daha dnce
bagka tireticiler tarafindan yaratilmis isimleri veya sembolleri lisansliyor. Bu

ayrica filmlerin ve kitaplarin {inlii isimlerini veya karakterlerini de icerebilir.
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Bir {icret karsiliginda, aninda ve kanitlanmig bir marka adi saglayabilirler.
Ornegin, c¢ocuk iiriinlerinin saticilar1  genellikle giyim esyalarina,
oyuncaklara vb. Bu lisansh karakter isimleri Disney, Star Wars, Hello Kitty
ve daha bir¢ok isimler (Aaker & Joachimsthaler, 2005).

Ortak marka

Son olarak, iki sirket gii¢lerini birlestirebilir ve bir iirlinii ortak olarak
kullanabilir. Ortak markalagma, iki farkli sirketin yerlesik marka isimlerini
ayni iirlin iizerinde kullanma pratigidir. Bu, kombine markalarin daha genis
tiikketici cazibesi ve daha biiyiilk marka degeri yaratmasi gibi birgok avantaj
saglayabilir. Ornegin Nestlé, Krups, DeLonghi ve Siemens gibi taninmus
mutfak ekipmani ireticilerinin markalarim1 tasityan Nespresso kahve

makineleri i¢in ortak marka kullaniyor (Gwinner & Eaton, 2006).

1.2.1.3. Marka genisletme

Sonuncu marka kararlarm1  marka genisletme igerir. Genislemekte olan

markalar i¢in bir sirketin dort segenegi vardir: ¢izgi genisletme, marka genisletme,

¢ok markali veya yeni markalar (Hammond, 2008).

Cizgi genisletme

Mevcut bir marka adini, mevcut {riin kategorisinin yeni bigimlerine,
boyutlarina, renklerine, bilesenlerine veya tatlarina genisletmeyi ifade eder.
Bu yeni iriinleri tanmitmak i¢in diisiik maliyetli, disiik riskli bir yoldur.
Bununla birlikte, marka isminin asir1 uzandig1 ve 6zel anlamimi yitirdigi
riskleri vardir. Bu tiiketicileri sasirtabilir. Coca-Cola, mevcut marka adi
altinda vanilyal1 diyet kola gibi yeni bir lezzet katmasi, ¢izgi genisletmeye
bir 6rnek (Hammond, 2008).

Marka genisletme

Marka uzantis1 ayrica mevcut bir marka adini da kabul eder, ancak yeni bir
iriin kategorisiyle birlestirir. Boylece, mevcut bir marka ad1 yeni bir iiriin

kategorisine genisletilmis olur. Bu, yeni iiriinii aninda tanima ve daha hizl
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kabul etme olanagi saglar. Bu sayede de markalar yeni reklam
maliyetlerinden 6nemli oOlglide tasarruf edebilir. Ancak, genislemenin ana
riski marka imajimi karistirilmas:t ola bilir. Ayrica, genisleme basarisiz
olursa, ayn1 marka adini tasiyan diger {riinlere karsi tiiketici davraniglar
negativ yonde etkilenir. Bu nedenle, Heinz'in evcil hayvan mamasi gibi bir
marka genisletmesi hayatta kalamaz. Ancak diger marka genislemeleri iyi
calistyor. Ornegin, Kellog's, Special K saglikli kahvaltilik gevrek markasini
eksiksiz bir musir gevregi hattina, ayrica bir biskiivi, atistirmalik ve
beslenme ¢ubugu serisine genisletti (Hartand & Murphy, 1998, p. 251).
Coklu markalar

Belirli bir iirlin kategorisinde bir¢ok farkli markanin pazarlanmasi anlamina
gelir. P & G (Procter & Gamble) ve Unilever bunun en 1yi Ornekleri.
ABD'de P & G, alt1 marka ¢amasir deterjani, bes marka sampuan ve dort
marka bulasik deterjan1 satiyor. Nedeni ise ¢oklu markalama, farkli miisteri
segmentlerine hitap eden farkli 6zellikler olusturmanin bir yolunu sunar.
Boylece sirket daha biiylik bir pazar pay1 yakalayabilir. Ancak, her marka
sadece ¢ok kiiciik bir pazar pay1 elde edebilir ve hicbiri ¢ok karli olmayabilir
(Bradley, 2005).

Yeni markalar

Mevcut marka adlarmin giicli azaldiginda yeni markalar gereklidir. Ayrica,
sirket mevcut marka adlariin uygun olmadigi yeni bir iiriin kategorisine
girdiginde yeni bir marka adi uygun olur.

Fark etmis olabileceginiz gibi, bu dort marka kararinin hepsi birbiriyle
iliskilidir. Giiglii markalar olusturmak i¢in marka konumlandirma, marka

ad1, marka sponsorlugu ve marka gelisimi birbirleriyle uyumlu olmalidir

(Bradley, 2005).
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1.2.2. Marka unsurlari
Marka unsurlari, miisterilerin akillarinda pozitiv diisiinceler olusturmak igin
bir 6zellik olarak kullanilir. Basarili bir se¢cim, genel olarak miisterilere, ortaklara
ve sahiplerine bu unsurlar araciligiyla gosterilecek, iletilecek ve sunulacaktir.
Bununla birlikte, i¢ markalama unsurlar1 da Onemlidir, ¢ilinkii sirketler
degerlerinden gurur duymalidirlar. Bu degerler isbirligi kiiltiirli, yenilikler,

yaraticilik ve yonetim tarzidir (Kotler, 2007, p. 84).

1.2.2.1. Marka adi

Marka adi, bir markanin en goriiniir boliimlerinden biridir. Deger ve deger
yapilandirmasi yapan sirketler ile ayni ¢izgide olmak zorundadir (Kotler, 2007, p.
89). Bir sirketin markasina segebilecegi farkli tiir isimler vardir, asagidaki bolim
ana basliklar1 gosterecek ve her bir isim tiirliniin temel avantaj ve dezavantajlarina
daha yakindan bakacaktir.

Marka adi yaratim siirecinde birkag¢ temel kural vardir, 6rnegin, ismin telaffuz
edilmesi kolay olmali ve farkli bir dilde baska bir anlami olmamalidir (Kotler,
2007, p. 92) Markalarin adi, baska bir kelime ile 6zel bir iliskiye sahip olmalidir,
ornegin, Volvo - safe, BMW - bir somiirii kalitesi (Kotler, 2007, p. 96). Bir isim
olusturma siirecinde sirketler, bir kisinin ismine, bir yere, bir yagam tarzina veya
daha dnce var olmayan (Kotler, 2007, p. 96) yaygin olarak kullanilan kelimeler,
melez kelimeler veya kisaltma kelimeleri (Moderre, 2013) kullanib yeni bir isim

olusturarak marka adlarini olusturmay1 secebilir.

1.2.2.2. Slogan

Giintimiizde neredeyse her markanin kendi 6zgiin sloganlari vardir. Her
reklamda, temsil edici materyallerde ve iletisim araglarinda stirekli olarak bu
slogan tekrarlanmaktadir (Kotler, 2007, p. 124) Ayrica Yushchuk ve Dzyaba
(2012), bir marka ve miisteri arasinda daha gii¢lii bir bag kurmak i¢in bir sloganin

cok 6nemli oldugunu belirtmektedir. Bu boliimde, basarili bir slogan olusturma
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kurallarinin  yan1 sira markalarin  slogan olusturma siirecinden Ornekler
bulabilirsiniz.

Pratikte ¢alisan bir slogan yaratmak, baslangicta goriindiigii kadar kolay
degildir. Ornegin, Philips sirketi sloganini birka¢ kez degistirdi ve hala onlar i¢in
miikemmel olan1 bulamadi (Kotler, 2007, p. 126). Sloganlar uzun vadede 6nemli
bir stratejik rol oynar, bu nedenle sirketler kendileri i¢in miikemmel olani bulmaya
devam ederler. Miikemmel sloganlarina ulagsmay1 basaramayan Philips'in aksine,
McDonalds bunu bagarmisdi. Lakin ilk zamanlarda Philips'e benzer sekilde, dogru
olan1 bulmay1 umarak, sloganlarini defalarca degistiriyorlardi. Ve sonunda slogan
olarak “I'm lovin" it” yani “ben bunu seviyorum” ifadesini kullandilar. (Ragevich,
2012, p. 115).

Diinya reklamlarla ya da bilgilerle doludur ve hicbir insan her detay:
hatirlayamiyor. Ote yandan, basarili bir sekilde yonetilen slogan, insanlarin
zihinlerinde gercekten uzun bir siire yasayabilir. Ornegin, “Connecting people”
yani “Insanlar1 birbirine bagla” dedigimizde, ilk akla gelen NOKIA'dir (Ragevich,
2012, p. 115).

1.2.2.3. Hikaye ve duygusal simir

Bedbury'ye (2007) (eski Starbucks Baskan Yardimcisi) gore, miisteriler
iriinler arasinda 6nemli bir fark oldugunu diistinmiiyorlar. Bu, miisterilerin satin
alma kararim1 bagka bir sey iizerinde verdikleri anlamina gelir. Bu boliimde, bir
sirketin markasmin giiclii bir hikayesinin miisterinin karar verme siirecini nasil
etkiledigini sdyleyecegiz.

Sirketler, miisterileri kazanmak i¢in iriinle birlikte duygulari birbirine
bagliyorlar. Buna ragmen, duygular aldatici ola bilir. Markalar onlar1 yanlis bir
sekilde kullaniyorsa, o zaman bu proses ayna etkisi yaratabilir ve bu sayede de
miisteri kaybedile bilir. Markalar, bir miisteri ile {riin arasindaki duygusal
baglantiyr dikkatli ve 6zenli bir sekilde ele alarak yapmak zorundadirlar. Bazi

sirketler baz1 hikayelerle iliskilendirilebilir. Eger hikayeler yeterince ilging ve
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heyecanlilarsa, o zaman bu hikayeler miisterilerin duygularina dokunur ve
akillarinda kalir (Kotler, 2007, p. 187).

Bir marka, miisterilerin, ortaklarin, sahiplerin ve toplumun zihinlerinde iyi
fikir olusturmalidir. Her sirket kendileriyle ilgili li¢ soruya cevap vermelidir.

Birincisi, markalarinin iyi ve kétii iliskileri ile ilgilidir. Ikinci soru, her bir
iliskilerin ne kadar giiclii oldugudur. Bu soruya dayanarak, sirketler bir toplumda
hangi iliskilerini giiclendirmek istediklerini ve hangi iliskilerini zayiflatmak
istediklerini yonetebilirler. Ugiincii soru ise, sirket i¢in 6zgiin olan bir iliski varmu.
Ozgiin iliskiler, sirketlerde marka farkliliklarma neden olacaktir (Kotler, 2004).

Bazi uzmanlar iddia ediyorlar, bir markanin hikayesi onun bir kalbi gibidir.
Tim diger 6geleri birbirine baglar ve onu hayata gecirir. Gliniimiizde basaril
sirketler, triin sahipler1 veya yoneticileri degil, miilk sahipleri ve hikaye

yoneticileri oluyorlar (Kronberger, 2010, p. 110).

1.2.2.4. Tasarim - renk, logo, semboller

Onceki boliimlerde, markanmn anlamu ile ilgili farkli marka 6geleri ele
almmistir. Tasarim, bu anlami nasil uygulayacaginiz, miisteriye ve ortaklara nasil
sunulacaginin gosterilis seklidir. Bu nedenle, bu bdliimde markada tasarim
ogelerinin basarili bir sekilde kullanilmasi hakkinda teorik bilgiler bulunmaktadir.
Hammond'a (2008, p. 79) gore tasarim sadece gorsel 6geler degil, islerin nasil
yapildig1 ile ilgilidir. Bir markanin tasariminin, paketlerin renkleri ve seklinden
cok daha fazlasi oldugu anlamina gelir. Tasarim {iriinle baglantili olmali ve {iriine
dahil edilmelidir. Hem tasarim hem de lriin aynm kalite ve degerleri tasimalidir.
Gorsel unsurlar hemen hemen tiim markalarin bir pargasidir. Gorsel bir unsurun
baglami, sahip oldugu hikaye ve duygusal baglanti, semboller ve marka arasinda
fark yaratan seylerdir (Hammond, 2008, p. 80).

Firma yeniden markalamay1 sdylediginde, aslinda yaptiklar1 sey yeni marka
yaratmak degil, yeni bir tasarim yaratmakdir (Netemeyer, et al., 2004). Piyasalar,

farkli gorsel 6geler ve reklamlar ile doludur. Fakat onlarin farkina bile varmiyoruz.
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Hammonds'a (2008, p. 83) gore, markalasmanin basarili gorsel parcasi, anahtar
sonugctur.

Sirketler; miisteriler, ortaklar ve toplumla iletisimlerinde logotipler ve
semboller kullanmaktadirlar (Kotler & Keller, 2016, p. 126). Semboller lakonik
olmali, 6zel miisteri hizmetleri ve davranis kompleksi icermelidir (Moderre, 2013).
Sirketler marka ytizleri olarak kendilerini temsil eden belirli bir kisiyi kullanmay1
secebilirler (Christodoulides & Chernatony, 2010). Markay1 sembolize eden bir
“karakter” yaratabilirler veya miisterilerin giivenligini sembolize etmek icin bir
semsiye gibi bazi nesneleri kullanabilirler (Kotler & Keller, 2016, p. 129).

Renkler s6z konusu oldugunda, en Onemli sey, rengin teori tarafindan ne
anlama geldigi degil, biitlin marka deneyiminde rengin rolii ve markanin diger
kisimlarin1 nasil destekledigidir (Hammond, 2008, p. 92). Belirli renkler bir
markanin uzlasabilirligini artirabilir. Ornek malzemede ofis tasarimi, reklamlar ve
hatta {iriinlerde ayn1 rengi kullanan sirketler vardir. Insanlarmn zihinlerinde, belirli
bir rengin belirli bir marka anlamina geldigi bir iliskiyi yaratmaya yardimei olur
(Kotler & Keller, 2016, p. 134).

Sirket bir renk segtiginde, bu rengin belirli bir is alani ile olumsuz bir iligkisi
varsa, bulmasi gerekir. Logotip ve sembollere uygulanmalidir. (Hammond, 2008,
p. 95). Hammonds'm (2008, p. 97) o6nerdigi gibi, sirketler markalarmin gorsel
unsurlarint gelistirmek i¢in profesyonel ajanslardan daha i1yi faydalanmalidirlar.
Yine de, KOBI isletmeleri icin bu yontemin ¢ok pahali olabilecegi kabul edile
bilir. Kiigiik isletmeler i¢in aslinda logolarinin kagidin ortasinda sadece siyah bir
nokta olmasi da yeterli olur. Sirket i¢in en 6nemli sey, sirketin degerleri, ilkeleri ve
eylemlerinin tutarli olmasidir (Hammond, 2008, p. 114). Markalamanin diger
unsurlarinda  oldugu gibi, en Onemlisi tasarimin sirketlerin degerlerini
yansitmasidir. Bu amaca ulagsmak i¢in marka yoneticileri, alanin 6zelliklerinin yan1

sira renkler, sekiller ve sembollerle ilgili farkli iliskileri analiz etmelidir.
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1.2.2.5. Fiyat
Bir fiyat, sirketin hem ekonomik hem de pazarlama agisindan onemli bir
pargasidir. Yine de markalasmada, sirketlerin {iriin veya hizmetlerinin bir imajin1
olusturmakta biiyiik rol oynar (Gil, Bravo, Adres, & Salinas, 2007).
Kotler'e (2004, s. 175) gore,fiyata gitmek i¢in 5 yol vardir.

1. Daha fazla para i¢in daha fazla hizmet. En yeni ozellikleri ve en yaratici
tasarimlart veya miimkiin kalite saglayan liikks tirtinler var. Masraflar
kargilamak i¢in prim {icreti talep ederler (Kotler, 2004, s. 177);

2. Ayni fiyata daha fazla hizmet. Bunlar ayni kaliteyi ve 6zellikleri hedefleyen,
ancak daha az {icret alan markalardir (Kotler, 2004, s. 177);

3. Daha diisiik bir fiyat i¢in ayn1 hizmet. Daha diisiik fiyatla temel iiriinler i¢in
gecerlidir (Kotler, 2004, s. 178);

4. Daha az para icin daha az hizmet . Bazen miisteriler, iriinlere veya
hizmetlere eklenecek ek oOzellikler istemez ve buna gore daha fazla
ticretlendirilirler. Temel 6zelliklerle basit bir sey almay1 ve daha diisiik {licret
almay tercih ederler (Kotler, 2004, s. 178);

5. Daha az para i¢in daha fazla hizmet. Diisiik bir fiyat i¢in genis bir lriin

yelpazesi sunabilen sirketler i¢in gegerlidir. Bunun en parlak 6rneklerinden

biri de Wall-Mart zinciridir. (Kotler, 2004, s. 179);

Bu secenekler, sirketlerin bir liriinlin degerlendirmesine, iirlinlerinin fiyatinin
nasil goriindiigiine ve marka imaj1 i¢in nasil bir sorun yaratacagini gérmek i¢in bir

sans sunuyor.

1.2.2.6. Icsel markalasma
“Marka kavrami™ paragrafinda, markanin anlaminin daha genisletilmis
formada tartisilmisdir. Olins'e gore, bir markanin iki rolii vardir -“digsal” satin
almak ve “i¢sel” inanmak. I¢sel markalasma, calisanlarm sirket faaliyetlerinin her

asamasinda daha iy1 performans gostermelerini saglamak i¢in ilham almayr ve
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ilham vermeyi ifade eder. Bir i¢ marka, bir sirketin rakipleri {izerinden avantajin
saglar (Holbrook & Chaudri, 2001).

Pazarlama'nin uzun yillardir temel prensibi “miisteri i¢in en onemli olan”
olmustur, ¢iinkii miisteri olmadan bir sirketin var olamayacagi anlagilmaktadir.
Baska bir ilke daha vardi. Elbette, bir marka miisterileri olmadan var olamaz,
ancak bir marka, personel olmadan da olamaz. Calisanlar bir sirketi iyilestirebilir
ve bir girketi oldiirebilir, bu nedenle i¢ markanin 6nemi artar (Olins, 2005, s. 189).
Is yerleri arasinda giderek artan bir is giicii dolasimi var, yoneticiler, ¢alisanlar
geliyor ve gidiyor. En iyi ¢alisanlar1 korumak ve kendi biinyelerin ¢ekmek i¢in, bir
sirketin giinliik operasyonlarindaki dahili marka yonetimi ve dahili marka degerleri
onemlidir. Bu da calisanlara itibar ve giiven veriyor (Olins, 2005, s. 192). Bir
personel, bir markay1 ger¢ekten anlamak, inanmak ve yasamak zorundadir, aksi
halde miisteri sirketin bir marka olduguna inanmaz ve giivenemez (Olins, 2005, s.
194). Marka, onu olusturan, destekleyen, gelistiren ve ileten farkli unsurlarin bir
govdesidir. Unsurlarin her biri, bir markanin icrasindaki rollerine ve bunlar
basarili kilan 6zelliklere sahiptir. Tim unsurlarin ortak bir yani var, hepsi de
sirketlerin degerlerini ve markanin 6ykiisiinii anlatiyor, gosteriyor ve uyguluyor.
Bu nedenle, bir markanin kdse unsuru, bir markanin tasidig1 bir 6ykiidiir, ¢linkii bu
unsurlar geri kalan1 merkezindedir. Yine de, diger unsurlarin geri kalam1 da
markalagsmada onemli bir yere sahiptir. Markanin basarisini artirabilir ya da bagka
bir sekilde, basarisizlik hikayesine doniistiirebilirler. Bugiinlerde bir i¢ markanin
roli de artiyor. Nitelikli bir isgiiciiniin rekabeti artmakta ve bir miisterinin
cazibesine benzer sekilde, sirketler de c¢alisanlar1 ¢ekmek zorunda kalmaktadir.

Dahasi, ¢alisanlar markanin bir pargasidir.

1.2.3. Markalasmanin avantaj ve dezavantajlar
Bir sirket kendisine pazarda yer edinmeye calisirken, bu duruma genellikle
markalagsma yardimci olur. Markalasma ve kimlik kavrami, pazarda hemen

tanimlanabilir ve tanmabilir bir goriiniim ve his yaratmaktir. Iyi markalama,
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iriiniin degerini ve sirketin imajimi artirabilir. Bir sirketin pazardaki kimligi, bir
biitiin olarak karliligini kolayca artira veya azalta bilir. Kolayca artiran avantajlar,
azaltan ise dezavantajlar (Ragevich, 2012, s. 230).

Avantaj: Farkindahk: Bir sirket, markalagsma ve kimligini iizerinde ¢alistig1
i¢in, cogu durumda, daha fazla farkindalik yarattir. Ornegin, Coca-Cola iiriinii i¢in
diinya capinda bilinir. Bir tiiketici yabanci bir iilkede, Coca-Cola {iriiniinli yabanci
bir dilde etiketle olsa bile gorebilir ve markani taniya bilir. Sisenin formasi,
logonun kirmizi rengi ve sekli, icecegin bir Coca-Cola iiriinii oldugunu akilda
tetikler. Bu en iyi marka ve kimliktir (Ragevich, 2012, s. 231).

Avantaj: Pazardaki Tutarhhk: Bir miister1 markamizi pazarda daha sik
goriir, daha sik satin almay1 diisiinlir. Marka ve kimlik ger¢ekten istikrarli olarsa,
bundan baska miisteri kalitenin kalict olduguna inanarsa, o zaman markanin
sadik bir takipcisi olmasi olanakdir. Ancak, bu, iiriiniin kaliciligi siirdiirmesi
gerektigi anlamina gelir, bu da marka imajini yansitir (Ragevich, 2012, s. 233).

Avantaj: Miisteri sadakat: Iyi yonetilen markalasma, tiiketicinin zihninde
mal satin alimimi giiglendirerek miisteri sadakati yaratmaya yardimci olur. Spor
triinleri i¢in, belirli bir triine degil, fiziksel uygunluga odaklanan bir kampanya,
markayr hem eski hem de gelecekteki miisteriler i¢in sektorde lider olarak
olusturmaya vyardimci olur. Uriin bir yasam tarziyla iliskilendirildiginde,
tiiketicilerin benzer hedefleri geri gelmeye devam etmesini saglar (Ragevich, 2012,
s. 234).

Dezavantaj: Ortak terim olabilmesi: Bir¢ok marka tiiketicilerin zihninde bir
numara olmay1 hedeflemektedir. Ornegin, ABD’nin bir¢ok yerinde, insanlar bir
restorana gittiklerinde bir Coca-Cola iiriinii degil, herhangi bir soda anlaminda bir
Cola talep ediyorlar. Markalagsma amaci standart olsa da, bir {iriin grubunun jenerik
terimi haline gelmek degildir (Ragevich, 2012, s. 235).

Dezavantaj: Olumsuz o6zellikler: Bir {iriin veya hizmet olumsuz bir olay
yasarsa, bu markasina eklenir. Ornegin, kitlesel bir geri cekme veya kasitli olarak

saldirgan bir reklam kampanyasi, bir sirketin markasini ve imajini lekeleyerek,
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sirketin pazardaki yerini yeniden ele gegirmek i¢in yepyeni bir marka ve kimlik
olusturmasina neden olabilir (Ragevich, 2012, s. 237).

Dezavantaj: Simiflandirmak: Bazen giiclii bir marka kimligi olusturmak, bir
sirketin degisen piyasa kosullarina yanit olarak donmesi gerektiginde geri tepebilir.
Tath kekler i¢in bilinen bir firin, isminin hamur isleri, buzlanma ve serpintilerin
ilgili imajlar1 ¢agristirdiginda, gluten icermeyen iiriinlerin bir tedarikgisi olarak

yeniden markalagmasini zorlaya bilir (Ragevich, 2012, s. 239).

1.2.4. Marka konumlandirma

Marka konumlandirmasi, markay1 hedefie dogru takip etmede onemli bir rol
oynamaktadir. Bir marka, pazardaki alicilar ve kullanicilar tarafindan tanindiginda
konumlanir. Temel ama¢ marka imajina ulagsmaktir (Belch & Belch, 2001). Bu,
markanin, onu hatirlatan, sadik kalan, ona bagimli kalan ve siirekli olarak
patronluk yapan miisterileri/kullanicilart ile birlikte, marka statiisiinden
yararlandigi anlamima gelir. Konumlandirma, dikkati c¢eken, dikkat ceken,
yakalayan veya ele geciren, markayr alicilarin veya kullanicilarin zihnine
yerlestirmek i¢in pazarlamacilar tarafindan benimsenen sistematik bir siire¢ veya
stratejik adimlar kiimesidir. Bu siire¢ kendi i¢inde bir miisteridir ya da miisterileri
hazirlamak i¢in tatlandiricilar karigimidir. Birgok marka konumlandirma stratejisi

vardir ve bunlar asagidakilerdir (Edema, 2012):

Fiyatlara gore konumlandirma: Burada, iki tiir fiyat teklifi vardir - diisiik
ve yiiksek. Diisiik fiyat secenegini kullanarak satici, indirimli fiyat firsatlar1 sunar,
vurgular ve miisterilerin bundan faydalanmasini bekler. Bu tiir fiyatlandirma
stratejileri, iki Uriin i¢in satin alma (yani bir al bir bedava), nakit ve ticari
indirimler ve mevsimsel indirimlerini igerebilir. Bunun tersine, bir satic1 yiiksek
fiyat teklifini tercih edebilir, bu durumda satici pazardaki krizi stratejik olarak
secer ve urinii elde etmek i¢cin ekonomik giicii veya finansal yetenegi ile yalnizca
tilketiciyi veya miisteri gruplarini, hedefler. Taktiksel olarak, bu yaklasim biiyiik
Olclide yuksek gelirli tiiketicileri statii veya ego ile iliski kurmay1 ¢abuklastiran
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veya hirs sergileyenleri hedeflemektedir. Bu fiyatlandirma teknigi piyasada
toparlanmay1 ve gozden gegirmeyi agiklar (Edema, 2012).

Kaliteye gore konumlandirma: Bu hem i¢ hem de dis pazarlama stratejisi
olarak hizmet vermektedir. Bu stratejinin ice dogru bakisi, lireticinin, piyasaya
siirdiigli 1ddia edilen teknolojik girdilerin derecesi ve miisterilere tatminkar olma
varsayimini  gostermektedir. Bu, {iriin yOneliminin agik bir gostergesidir ve
tireticinin yiiksek kaliteli oldugu i¢in iriinlin kendini satabilecegi hatali tutumunu
isaretler. Ote yandan, kalitenin disa vurumu, tiiketicilerin bir markayla ilgili olumlu
psikolojik, psikolojik veya duygusal egilimlerini tanimlamakta ve markay1
kullanmaktan gurur duymaktadir. Nihai analizde, bir kalite markasinin, {iriiniin
hem temel hem de estetik islevleri tarafindan oOlc¢lilmesinin ne oldugu ve bu
dogrultuda kararin, tiiketicilerin havuzu tarafindan 6lgiilebilmesidir (Edema, 2012).

Miktarina gére konumlandirma: Ureticinin, tiiriine gdre say1 ya da agirhik
mukavemeti iizerinde vurgu yaptigr bir model, konumlandirilmis bir markadir.
Ornegin, eger standart seker kiipii paketi 120 parca ise ve belirli bir iiretici standart
pakete fazladan 30 parga seker eklediyse, bu durum alicilar1 6zel teklife ¢cekmek
icin siddetle vurgulanabilir (Edema, 2012).

Boyutlara gore konumlandirma: Markanin iiriinlerini kilogram ve ya adet
paketler seklinde yaparak konumlandirmadir. Bu paketlerde farkh tiiketici gelir
gruplarint ¢ekmek ya da tiiketicileri zaman zaman iiriin satin alma ve kullanma
psikolojisi saglamak i¢in farkl sekilde fiyatlandirilmigtir (Edema, 2012).

Giiclii kurumsal adiyla konumlandirma: Belirli bir marka, markanin
tasiyicist olarak iinlii, ¢ok popiiler bir kurulusun adi vurgulandiginda pazarda yer
alabilir. Bu durum, baska nedenlerle bir devralma, birlesme veya ortak girisim
(ortak markalama) oldugunda yasanabilir. Ornegin, Sona Bira Fabrikalar
tarafindan barindirilan Goldberg bira markasi, Nijerya pazarinda Nijerya Bira
Fabrikas1 Plc adiyla yer aliyor. “Eski bira fabrikasi Sona bira fabrikalarinin
blinyesinde bulunan Goldberg bira fabrikasi, NBF (Nijeryali Bira Fabrikalar)

tarafindan devralinmadan Once, batidaki sevgililer tarafindan aranan bir marka
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haline gelmigdir. Tiiketiciler tarafindan bu biranin kadinlara giizellik verdiyi
inancina varilmisdir. Nijerya bolgesi faaliyyet gostermeye basladiktan sonra ,
Lagos ve bazi eyaletlerde degismez bir markaya dogru evrilmisdir. (Ekwujuru,
2002).

Renk ve grafiklere gore konumlandirma: Marka, farkli biiyiileyici renkleri,
alfabeleri veya harfleri, piktogramlari, tasarimlar1 ve miisterileri ¢ekmek icin
stilleri kullanarak gorsel goriiniirlik veriyor. Eger bu gorsel goriiniirlikk
misterilerin dikkatini ¢ekecekse yalnmizca o zaman marka, renk ve grafiklerle
dikkat ¢ekecek sekilde konumlandirilmis olacakdir. Bu tiir markalarin 6rnekleri ise
“Blue Band Margarine”, “Milo”, “Burnvita”dir (Ekwujuru, 2002).

Etkinliklere gore konumlandirma: Bir marka genellikle sponsorluk
platformu olarak kullanildiginda, bir etkinlik programlarini, mekéani ve kimi zaman
kisilikleri veya markalari markanin rengi ve grafikleriyle renklendirmeye (ve hatta
kolonize etmeye) firsat taniyarak, zaman zaman etkinlikler tarafindan
konumlandirilabilir. Bu alistirma ¢okmu yaygin yoksa bunu kullanan c¢ogu kisi
tarafindan yanlis bir sekilde markalasma olarak mu tarif ediliyor? Bu diisiince ya da
strateji, uygulayicilar ve akademisyenlerin reklam, pazarlama ve halkla iligkiler
alanlarinda ortaya c¢ikan sorulari yeniden gézden gegirmelerini gerektirtmektedir:
Bu noktada “markalagma” kavraminin destekledigi sponsor marka midir? Bu
etkinlik mi? Etkinligin, Ureticinin lriin / kurumsal markasiyla renklendirilmesi
kararindan 6nce bir logo veya ana agiklamasi yok mu (Ekwujuru, 2002)?

Kisilige / sohrete gore konumlandirma: Bir marka, Uinlii bir kisi veya bir
grubun, markanin sunumu veya tiiketimi ile iligkili durumlarda, inlii kisiler
tarafindan konumlandirilabilir (Ekwujuru, 2002).

Goriiniirlik ile konumlandirma: Raflarda, sergilerde, fuarlarda, kisilik
programlarinda, talk show'larda, danslarda, carsilarda vb. tlim arag geregleriyle
gosterilebilir hale geldiginde, bir marka goriiniir bir sekilde konumlandirilmis

olacakdir (Ekwujuru, 2002).
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1.3. Marka kimligi
Marka kimligi bir markanin temelini olusturuyor ve markanin temel

degerlerini yansitiyor (Kapferrer, 2008). Bu nedenle marka kimligi; vizyon, amag,
farklilasma noktasi, degerler ve taninma isareti gibi faktorleri igerir.

Aaker (2006, s. 85), marka kimliginin bagka 6zelligini sunmaktadir ve hem
isin 0zili olabilecegini hem de katma degerli bakis acilar igerecek sekilde nasil
genisletilebilecegini agiklamaktadir. Marka kimligi, zaman iginde marka ile
taginarak, temel Ozellikleri sembolize eder. Bununla birlikte, marka kimliginin
statik olarak goriilmemesi gerektigini, ancak gerektiginde degisime acik olmasi
gerektigini savunuyor. istenilen ¢agrisimlar yansitmali, aym1 zamanda belirgin

olsun veya olmasin kalici niteliklerini ve faydalarini yansitmalidir.

Bjerre, Heding ve Knudtzen (2009, s. 165) ise marka kimligini nasil ele
alacagina dair bir model olusturdular. Bu model, sirketin bir dnemli soruyu
cevaplamak i¢in tanimlamasi gereken dis ve i¢ unsurlardan olusur: Biz kimiz?
Marka kimligiyle nasil ¢alisilacaginin hem i¢ hem de dis kismini aragtirmamiz
bizim i¢in 6nemli olacak, ¢iinkii i¢ kisim ¢ogunlukla dis kismi etkiliyor ve modelin

gelistirilmesinde 6nemli olacak.

Sekil 2: Marka kimlik strukturu

Genigletilmis kimlik

Kaynak: (Aaker D., 2006, s. 86)
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Sekil 2°de gosterildigi gibi, marka kimligi iki bélimden olugmaktadir; temel
kimlik ve genisletilmis kimlik (Aaker D. , 2006, s. 86). Temel kimlik, markanin
hem anlami hem de basarisi i¢in olduk¢a 6nemlidir (Aaker D. , 2006, s. 86). Temel
kimlik, markanin ruhudur, markayr degerli ve benzersiz kilan temelleri
icermektedir. Marka konumlandirma ve iletisim stratejilerindeki degisikliklerden
bagimsiz olarak, gii¢lii bir markanin temel kimligi zamanla degismeden kalir.

Temel kimligin aksine, genisletilmis kimligin degismesi daha az kalicidir.
Gerekirse degistirilebilir ve degistirilmelidir (Aaker D. , 2006, s. 87). Ancak,
degistirilebilindigi i¢in marka igin temel kimlige gore daha az Onemlidir.
Genisletilmis kimlik, markanin ne anlama geldigini agiklayan, markaya doku ve
eksiksizlik saglayan marka kisiligidir.

Bjerre, Heding ve Knudtzen (2009, s. 165) ise marka kimliginin dort
bilesenden olustugunu acgiklamaktadir. I¢ bilesenler 6rgiitsel kimlik ve kurumsal
kimliktir. Dis bilesenler goriintii ve sohret. Bu bilesenleri birlestirmek, marka
kimliginin net bir resmini sunacaktir. Asagida aciklanan model Sekil 3'de

gortlebilir.

Sekil 3: Marka Kimligi modeli

f Kurumsal
kimlik

~ Goruint
- kimligi

Kaynak: (Bjerre, Heding, & Knudtzen, 2009)
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e ic bilesenler
Ik ic bilesen kurumsal kimliktir. Marka ve marka kimliginin ilk ic
bileseni olan kurumsal kimlik gorsel bakis agis1 ve stratejik perspektifine
boliiniiyor (Bjerre, Heding, & Knudtzen, 2009, s. 166) .

1. Gorsel bakis acisi, sirketin kendisini nasil gorsel olarak ifade ettigi ve
kurulusun igsel bagliligini isaretler ve semboller araciligiyla nasil
ifade etmesi gerektigi ile ilgilidir. Bu bakis agis1, logo, isim, renk, ses,
dokunma ve kokuya odaklanir. Bu 6zelliklerin nemi marka kimligini
yansitmaktadir.

2. Stratejik  perspektif, kurumun merkezi fikrine odaklanir.
Organizasyon felsefesi, misyon ve vizyon ifadeleri stratejik
perspektife odaklanmaktadir.

Kurumsal strateji ve ya kurumsal kimlik marka kimligine ve sirket
stratejisinin sirketin imajina ve itibarim1 nasil ifade edilebilecegine
calisir. Kurumsal kimlik, marka kimligine iki sekilde katkida bulunur:
Birincisi, firmanin stratejik yoniinii (vizyon ve misyon beyanlari)
uygular ve ikinci olarak marka kimligini gorsel olarak logolar ve
isaretler biciminde aktarmaya calisir (Bjerre, Heding, & Knudtzen,
2009, s. 169). ikinci i¢ bilesen organizasyon kimligidir. Bu bilesen,
bir orgiitiin kiiltiirel ve davranigsal yonlerini, bir orgiitiin liyelerinin
kim olduklarmi ve neyi temsil ettiklerini tanimlamaktadir. Orgiitsel
kimlik 6nemlidir ¢linkii 6rgiit kiiltiirii performans ve ¢alisan baglilig
ile yakindan iligkilidir. Markanin imajin1 ve itibarim1 etkileyecek
marka vaat edilen seyi sunma yetenegi ¢alisanin kapasitesidir. Marka,
calisanlar ve tiiketiciler arasindaki etkilesim yoluyla hayata gecer.
Organizasyonun Kkiiltiiriine ve davramisina belirli degerleri katmak,
orgilit kiiltiirtinii gelistirmenin bir yoludur. Bu, calisan davranisini
marka vizyonu ve kimligi ile hizalayabilir. Ancak, ger¢ekte bu cok

zordur. Yapilan ¢aligmalar, ¢alisanlarin uzun vadede i¢ markalagmay1

31



gergekten satin almadiklarmi kanithyor (Bjerre, Heding, & Knudtzen,
2009, s. 171).
e Dias bilesenler

Goriintiiler onemlidir, ¢iinkii diisiincelerdeki temel unsurdur. Amag tim
paydaslara tek bir goriintii yansitmaktir. Sirket imaj1, sirketin buna inandig1
imaj degil, izleyicinin kendi aklinda sahip oldugu imajdir. Bu nedenle sirket
imaj1, sirketin izleyiciye gonderdigi tim gayri resmi ve resmi sinyallerdir.
Sirketin ve miisterinin marka kimligini nasil algiladigin1 tanimak ig¢in
sirketin imajin1 diizenli olarak kontrol etmesi dnemlidir (Berthon, Ewing, &
Napoli, 2008).

Itibar, imajdan farklidir, ¢linkii sirketin zaman icinde nasil davrandig ve
davranacagi ve bu nedenle de daha uzun vadeli oldugu anlasilmaktadir.
Kurumsal itibar, miisterilerin marka kimligine iliskin degerlendirmesini
6lgmek icin genellikle harici olarak kullanilir. iletisim yoluyla itibarin
artirilmasi, bagimsiz bir {liciincii sahistan geldiginde en etkili olanidir. Bu,
sirketlerin Hi'e yatirrm yapmasmin ve medyayla iyi iliskilerin olmasmimn

nedenlerinden biridir (Keller, 2013, s. 183).

“Bir markanin goriinen unsurlart (renkler, tasarim, logo, isim, sembol gibi),
markay1 tanimlar ve markay1 tiiketicinin zihninde ayirt eder” (Bennet, 2000).
Marka kimligi, bir sirketin kendini materyalist bir sekilde tanimasi ve
tamimlamasidir. Ornegin; isim, logo ve marka ambalaji marka kimliginin hayati
parcalaridir (Keller, 2008). Sergilenen iiriin, bir sirketin tiiketicilerine ulasmak igin
kullandig1 iletisimin baglantisidir. Sirket bu nedenle sunlart dikkate almalidir;
Nasil algilanmak isteniyor ve mesaj nasil iletiliyor? “Uriin”, somut bir kalem veya
maddi olmayan bir hizmet olabilir, sirket ve tiiketiciyi oncelikli olarak baglayan
iletisim kanahidir. Kimlik, karsilagtigi herkes i¢in bir marka yaratir, ezberlenmeye
ve taninmaya calisir. Marka kimligi, markalarin benzersizligini ve degerini belirtir.

Tim iirlin yelpazesinden ve sirketin eylemlerinden ayni mesaji iletir (Keller,
2008).
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Kimligin kati olmadigini, siirekli gelisen bir varlik oldugunu unutmamak
gerekir. Daha spesifik boyle aciklanabilir; Bir kimlik sirket tarafindan olusturulur
ve dissalliklar tarafindan desteklenir (Kapferrer, 2008, s. 150).

Bir sirket zamanla degisir. Uriin yelpazesi, isciler ve dis goriiniis degisiyor.
Bu durumda, gelisme bir gecede degil, uzun vadeli olarak yapilir. Miisteriler i¢in
ise, gelisimin izini siirdliirebilmek ve gercek kimligin degismeyeceginden emin
olmak zor.

Kapferer'e (2008, s. 152) gore, sirket bu sorulari tamamlayabildiginde gergek
bir kimlik olusturulabilir:

e Markalarin 6zel vizyonu ve amaci nedir?

e Markaya ne tiir bir ihtiyac var?

e Kalic1 dogas1?

e Bir degeri var mi1?

e Markanin hangi alanda yetkinligi var?

e Markanin taninmasmi saglamak i¢in markanin hangi yonleri iizerinde

calisilmali?

Ancak, bu sorular marka kimliginin sadece yiizeyini ¢iziyor. Daha derin bir
anlayis kazanmak icin, Kapferer (2008, s. 154) bir sirketin kimligini "Kimlik

Prizmas1" olarak adlandirilan bloklara ayirdi.

1.3.1. Marka kimlik prizmasi
Kapferer (2008, s. 160) tarafindan yapilan kimlik prizmasi, marka kimligini

yaratan alt1 blogu temsil ediyor. Kapferer (2008, s. 160) bu alt1 blogu bir ¢i¢egin
govdesi olarak tanimlar ve onlar olmadan ¢icek Oliir.
Fizik (grafik ve gorsel kimlik), iliski, kisilik, kiiltir (kurumsal kimlik ve

kiiltiir), 6z imaj (kimlik, benlik algis1) ve yansima.
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Sekil 4: Marka Kimlik Prizmasi
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Kaynak: (Kapferrer, 2008)

Kimlik prizmasinda farkli kategorilerin hepsi birbiriyle iliskilidir. Bir markay1
ayirt etmek veya gelistirmek icin kategorilerin hepsi birlikte veya ayri ayri
yonetilebilinmelidir. Bu altt blogu anlama ve kimlik prizmalarindaki
korelasyonlari, bir markanin basarili olmak i¢in iletisim kurmasi gerektigine dair
bir anlayis yaratir. Temel iletisim modelinde, bir kisi sifreni ¢bzen aliciya,
kodlanmig bir mesaj gonderir (Van Gelder, 2003). Markalar bu durumunda, her
insanin kendi algilarina gore kod ¢Ozmesi i¢in kamuya kodlanmis mesajlar
gonderir.

Ayrica kimlik prizmasi iki alana ayrilmistir; Fiziksel, yansima ve iligki,
tilketici tarafindan goriilen digsal faktorlerdir; kisilik, kiiltiir ve benlik imaj1 ise

sirket tarafindan elde edilen igsel faktorlerdir.

1.4. Marka Fonksiyonlari
Kapferer (2008, s. 178), 1980'lerden Once markalara yonelik farkli bir

yaklasimin oldugunu belirtmektedir. “Sirketler bir ¢ikolata veya makarna {ireticisi
satin almak istediler: 1980'den sonra ise satin almak istedikleri iireticiler KitKat
veya Buitoni olmusdur. Bu ayrim c¢ok 6nemlidir; Ik durumda firmalar iiretim

kapasitesini satin almak isterler ve ikincisi tiiketicinin zihninde bir yer edinmek
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isterler ” (Kapferrer, 2008, s. 180). Diger bir deyisle, markalara odaklanma
yoniindeki degisiklikler, yalnizca belirlenenlerden daha fazla bir sey olduklar

anlasildiginda baslada.

1.4.1. Miisteri Perspektifinden Marka Fonksiyonlar:
Kapferer 'e (2008, s. 182) gore markalar, Tablo 1' de gosterilen sekiz

fonksiyona hizmet vermektedir: ilk ikisi mekaniktir ve markanin 6ziinii ilgilendirir:
“se¢imi kolaylagtirmak ve zaman kazanmak i¢in taninmis bir sembol olarak islev
gormektedir”; diger {icii, algilanan riski azaltmak i¢indir; ve son iig, bir markanin
zevk tarafin1 ilgilendiriyor. Markalarin, tiiketicinin zihninde ekonomik bir
fonksiyon sergiledigini, “marka degerini, cok sayida tiiketicinin zihninde ozel,
olumlu ve belirgin bir anlam kazanma yeteneginden gelir” diye ekliyor. Bu
nedenle markalasma ve marka olusturma, marka degerini gelistirmeye
odaklanmalidir. Kapferer (2008), markanin cazibesini ve degerini miisteri
perspektifinden dogrulayan birkac marka fonksiyonunu ele almigtir: (Tablo 1'e

bakiniz).

Tablo 1: Tiiketici marka fonksiyonlar:

Fonksiyon Tiiketici Faydasi

Kimlik aranan uriinleri hizli bir sekilde tamimlamak, teklifi
anlamlandirmak,

Pratiklik Zaman tasarrufu saglamak: Tekrar satin almak ve
sadakat yoluyla zaman ve enerji tasarrufu saglamak

Garanti Uriinii veya hizmeti nereden aldigimizi veya ne
zaman aldigimiz: ayni kaliteli iiriin veya hizmeti
bulmaktan emin olmak igin.

Optimizasyon Ozel bir amag icin en iyi performans ve
kategorisinde en iyi iirlinii satin aldiginizdan emin
olmak .

Karakterize etmek Kendi imajin1 veya bagkalarina sundugun imaji
dogrulamak.

Stireklilik Memnuniyet, yillardir tiikettiginiz marka ile
aginalik ve yakinlik yoluyla ortaya ¢ikt1.

Zevk Memnuniyet, markanin ¢ekiciligine, logosuna,
iletisimine baghdir.

Etik (ahlaki) Memnuniyet, markanin toplum ile olan iligkisinde
mesul davranigina baglhdir.

Kaynak: (Kapferrer, 2008)
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1.4.2. Firma Perspektifinden Marka Fonksiyonlari

Marka potansiyelini serbest birakmak i¢in orgiitsel kaynaklarin tahsisi, marka
liderligini olusturmak i¢in énemli bir faktordiir. Giiglii ve siirdiiriilebilir bir marka
olusturmak, uzun vadeli is gelistirme faaliyetlerini muazzam Ol¢iide artirabilir.
Marka fonksiyonu perspektifinden Kotler ve Keller (2016), markalarin sekiz farkli

roliinii paydaslarin zihninde essiz bir pozisyona getirmeyi 6zetlemistir

Sekil 5: Marka risk azaltma bilgi verimliligi

" Marka
sadakati
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Guvenli aza:l'l R

gt?lecek \ farklilagtir
ticaret ; mak

« Marka #
Risk ) Marka

azaltma imaji
bilgi olugtur

verimliligi 4

( Satiglari : ( Tercihler
artirin olustur

Yetki
premium

fiyat

Kaynak: (Kotler & Keller, 2016)

Sekiz marka rolii, marka fonksiyonlarinin dis ¢emberinde yer almaktadir.
Cekirdek, bir markanin sirketi temsil ettigi degerin dis ¢evrede oldugu tiiketici i¢in
islev ve degeri temsil eder. Roller birbirine bagli; Birini gelistirmek digerlerini de
gelistirecekdir. Etkili farklilasmis pazarlama stratejileri, vaat edilenleri sunarak,
belirli marka tercihleri ve marka imaj1 yaratacaktir. Bunun i¢in marka kendini
pazarda farklilastiracak ve marka sadakati gelistirecekdir . Marka, yiiksek paylarla

premium piyasa fiyatina hakim olmay1 basardi. Bunun sonucunda marka sadakati,
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markanin gelecekteki islerini glivence altina alacak ve marka esitligini

stirdiirtilebilir bir sekilde artiracaktir (Kotler & Keller, 2016).

1.5. Marka degeri

"Marka degeri", belirli bir agik ve genis kabul gérmiis tanima sahip olmayan
bir kavramdir, aslinda, akademik literatiirdeki teorik gelismeler ve ilerlemelerle
birlikte siirekli olarak evrim gegirecek bir kavram oldugu i¢in asla belirli bir
tanimasahip olamayacagi tartisilmaktadir (Davcik, Sharma, & Pillai, 2015).
Bununla birlikte, konu hakkinda ¢ok fazla aragtirma yapilmis ve bu nedenle, marka
degeri hakkinda ¢ok fazla bilgi mevcut olmasina ragmen, bu konuda daha fazla
aragtirma yapilmasi ihtiyaci vardir (Keller, 2008). Bu teklifte kullanilan tanim
marka degerini, iiriin veya hizmetin, firmaya veya firmanin tiiketicisine sagladigi
degere ekleyen veya bu degerden yararlanan marka adi ve sembolii ile baglantili
bir dizi varlik ve yiikiimliiliik olarak tanimlamistir (Aaker & Joachimsthaler, 2005,
S. 241). Bu varlik ve yiikiimliiliklerin toplami, markaya atfedilebilecek tahmini
gelecekteki nakit akislarinin net bugiinkii degeri olarak kabul edilen marka
degeridir (Aaker & Joachimsthaler, 2005, s. 242).

1.5.1. Marka degeri kategorileri

Marka degeri birka¢ kategoriye ayrilmistir. Bu kategoriler, marka degerinin
"yapi taglarimi" olusturur ve Aaker’in (2006) marka degerinin alt1 boyutunu igerir;
marka 1imaji, marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite, marka
cagrisimlari ve diger tescilli marka varliklari. Marka degerinin bu boyutlar1 bir¢ok

arastirmaci tarafindan genis capta kabul edilmis ve kullanilmistir (Keller, 2003).

1.5.1.1. Marka imaj1

“Herkes anlayabildiginden daha fazlasini deneyimliyor - ama bu, anlayisi
degil, davraniglart etkileyen deneyimlerdir.” (Aaker & Joachimsthaler, 2005, s.
260). Marka imaji, tiiketicinin bir markanin 6zelliklerine iliskin algilarini yansitir
ve kendi ortaklar tarafindan belirlenmelidir. Imaj, tiiketicinin, s6z konusu iiriin,

hizmet ve iletisimden gelen tiim sinyalleri yorumlama bicimini ifade eder. Imaj,
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tilketicinin markanin kapsadigi iiriin, hizmet ve iletisimden gelen tiim sinyalleri
yorumlama bi¢imini ifade eder. Marka imaji, {riiniin ayirt edici faydalarini ve
konumlandirmasini saglamalidir (Gwinner & Eaton, 2006). Olumlu ve iyi bilinen
bir imaj tiim sirketler i¢cin bir varliktir, ¢linkii imaj, tiiketicilerin girketin algisin1 ve
iletisimini etkileyen giiglii bir satin alma etkenidir (Gwinner & Eaton, 2006).

Bir marka bir ¢ok marka imajina sahiptir. Anahtar, en gii¢lii goriintiileri
tanimlamak ve bunlar sayesinde iletisim yolunu giiglendirmektir. Marka imajinin
dort amaci vardir; marka imaj1 beklentileri iletir, bir sirketin faaliyetlerini
algilamay1r etkiler, marka 1maj1 tiiketicilerin deneyimlerinin yani sira
beklentilerinin bir sonucudur ve sirketi dahili olarak etkiler (Gwinner & Eaton,
2006).

Marka imaji beklentileri iletiyor: Marka imaji, reklam, kisisel satis ve
agizdan agiza iletisim gibi pazarlama kampanyalar1 araciligiyla beklentileri
iletmektedir. Bu sekilde imaj pazar iletisimini dogrudan etkiler. Olumlu bir imaj,
sirketlerin daha verimli iletisim kurmasini ve tiiketicinin olumlu kelimelere daha
duyarli olmasini saglar (Gwinner & Eaton, 2006).

Marka imaji, bir sirketin etkinliklerinin algisimi etkiler: Marka imaj1, bir
sirketin faaliyetlerinin teknik ve fonksiyonel kalite ile algilanmasim etkiler. Imaj
1yl ise, ara sira problemler daha az olur ve imaj bir koruma islevi goriir. Ancak bu
korumanin ters bir etkisi olabilir. Imaj olumsuz oldugunda miisteriler arasinda
artan memnuniyetsizlik ortaya ¢ikiyor (Gwinner & Eaton, 2006).

Marka imaji, tiiketicilerin deneyimlerinin ve beklentilerinin bir
sonucudur: Tiiketiciler beklentileri yaratip teknik ve fonksiyonel kaliteyi tecriibe
ettikleri zaman, tecriibeli kalite imaj1 olusturuyor. Deneyimli kalite imaja esdegerse
veya bu degeri asarsa, imaj gii¢lendirilecek veya gelistirilecektir. Ancak eger sirket
tecriibeli kalite imaj1 olusturmay1 bagsaramazsa, etki tam tersi olacaktir. Eger imaj
belirsiz ise, tiiketicilerin deneyimleriyle orantisizlik kazanacaktir (Keller, 2003).

Marka imaji sirketi dahili olarak etkiler: Imajin belirsiz olmast,

calisanlarin igverene ve organizasyona karsi tutumlarini etkiler. Bu, calisanlarin
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caligmalarini, bunlarin kalitesini ve miisterileri ile olan iligkilerini olumsuz yonde
etkileyebilir. Olumlu ve okunakli bir imaj, ¢alisanlarin kurumlari i¢in olumlu

tutumlarini giiglendirecektir (Keller, 2003).

Imaj, iki degisken, kisisel ve dolayl1 deneyimler temelinde olusturulur. Kisisel
deneyimler, sirket ile dogrudan temas yoluyla ortaya ¢ikar ve dolayli deneyimler,
cevreye dair sdylentiler ve medya gibi iletisim yoluyla gerceklesir. Ikincisi igin,
secici alg1 onemli bir rol oynar. Secici algi, her bireyin belirli bir elemanin kendi
gOriintlisiinii yaratmak i¢in bilgiyl nasil sec¢tigini ve yorumladigimi ifade eder.
Secici algi, beklentilerin algiy1 etkileme sekli ile ilgilidir. Baska bir deyisle,
gormek ve duymak istedigimiz seyi seciyoruz (Keller, 2003).

1.5.1.2. Marka sadakati

Gliniimiizde birgok arastirmaci, zaman i¢inde marka sadakati kavraminin
evrimini kabul etmistir (Aaker D. , 2006, s. 142). Sadakatin sadece tekrarlanan
satin alma davranisi olarak tanimlandigi ilk ¢alismalardan, ¢ok boyutlu bir kavram
olarak sadakatin daha yeni karakterizasyonuna kadar olan evrim ¢esitli asamalari
ve yorumlart igeriyordu (Oliver, 2010).

Bazi1 arastirmacilar, sadakat boyutlarinin veya farkli seviyelerin dogasini
arastirirken,  digerleri  bireysel faktorlerin  sadakat iizerindeki etkisini
arastirmislardir.

Miisteri sadakati pazarlama biliminin kalbinde yer alir. Sadakat aragtirmasi
neredeyse yliz yil oncesine uzanan uzun bir gelenege sahip olsa da (Copeland,
Frisby, & McCarville, 2006), miisteri sadakati hala ¢ok gilincel bir arastirma
konusu olarak kalir. Sadakat kavrami miisteri davraniglar1 literatiiriinden
kaynaklanmaktadir (Aaker D. , 2006, s. 148). Daha once de belirtildigi gibi, marka
sadakati ¢ok sayida tamimlamaya yol acan olduk¢a karmasik bir yapidir.
Markalasma baglaminda, sadakat, pazarlama sozliigiinde en ¢ok kullanilan

kelimelerden biridir. Farkli sekillerde yorumlanir ve siklikla farkli insanlar

39



tarafindan bliylik Ol¢lide farkli tanimlarla ele alinabilir (Aaker & Joachimsthaler,
2005).

Sadakatin en eski ve belki de en ¢ok kullanilan tanimlarindan biri, Jacoby ve
Kyner (1973) 'den gelmektedir. Sadakat hakkinda yapilan tanim ise “Bir dizi
markadan bir veya daha fazla alternatif markayla ilgili olarak karar verme birimi
tarafindan zaman i¢inde ifade edilen ve psikolojik stireclerin bir islevi olan
onyargili davranigsal tepki”. Oliver (2010), sadakati “tercih edilen bir {iriinii veya
hizmeti siirekli olarak yeniden satin alma veya yeniden icra etme taahhiidi,
durumsal etkilere veya pazarlama cabalarina ragmen, ayni marka veya ayni marka
setindeki satin alimlarin tekrar1” olarak tanimlamisdir.

Reichheld (2001, p. 83) sadakati tanimlamak i¢in, bir Kisinin, bir iliskinin
giiclenmesi i¢in kisisel bir fedakarlik veya baska bir yatirim yapma isteginin bir
gostergesi  olarak farkli yoOnlerini vurgular. Marka sadakatinin en yeni
tanimlarindan biri (Dean, 1999) “teori ve rehberlik liderligi ve yeni bir potansiyel
miisteriyt kontrol edebilen satin alma, destek ve satin alma gibi olumlu
davraniglar” olarak gelmektedir. Dahasi, Amerikan Pazarlama Dernegi, marka
sadakatini “Tiiketicinin genellikle {iriinii ya da hizmeti kategoride olan birden fazla
tedarikciden satin almak yerine, zamanla tekrar olarak ayni iireticiden satin aldigi
durum ” veya “Bir tiiketicinin bir {iriin sinifinda siirekli olarak ayn1 markay1 satin
alma derecesi” olarak tanimlar (Moisescu, 2006).

Bugiin marka sadakatinin siniflandirilmasinda, iki temel yaklasimin agirlikli

oldugu goriilmektedir.

e Tutumsal sadakat genellikle, tiiketicilerin markalara duyduklar1 duygusal
bagin bir yansimasi olarak anlasilir (Aaker D. , 2006, s. 150).
e Davranigsal sadakat, belirli bir tiiketicinin tekrarlanan satin alma

davraniginin bir goézleminden kaynaklanan sadakat durumunu tipik olarak

ortaya ¢ikarmaktadir (Aaker D. , 2006, s. 150).

Sadece tekrar satin alma, sadakatin yeterli bir gostergesi degildir (Aaker D. ,
2006, s. 151), tatminsiz miisterilerin bile her zaman marka atamayacagi ve bu
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durumun eylemsizlik olarak adlandirilabilecegini gormektedir (Krake, 2005).
Bunun nedenlerinden biri, tiiketicilerin, kullandiklart markanin alternatifler kadar
kotli olduklarini hissetmeleridir, bu ise alternatif markalarin cazip ozellikleri
hakkinda bilgi eksikliginden de kaynaklanabilinmesidir (Krake, 2005). Bu iki ana
yaklasimdan bagka, sadakat literatliriinde sayisiz diger kategorizasyon
tanimlanmisdir.

Bugiin, miisteri sadakatini nasil etkileyecegini bilen pazarlama yoneticilerinin
onemi siirekli artmaktadir (Krake, 2005). Giin gectikge artan rekabet ile,
miisterilerin korunmasi ve isletmenin biiylimesi bir¢ok sirketin ilk hedefi haline
gelmistir (Moderre, 2013) ve sadik miisteriler bir¢ok hizmet isletmesinde basarinin
anahtar1 olarak distiniilebilir (Melin, 2001). Simon ve digerlerine (2003) gore,
gilinlimiiziin bire bir pazarlama ortaminda, tiiketicilerin satin alma davraniglarini
kontrol eden mekanizmalar1 anlama ihtiyaci siirekli olarak artmaktadir. Bunun
nedeni, pazarlamacilarin tiiketici sadakati davraniglarini tanimlamaya baslamasi ya
da bireylerin baska bir markaya zarar vermek icin sinyal vermesidir (Morgan,
1999). Bir miisteri ile olan iliskilerinin uzun omirliliigl, bir sirketin karliligini
olumlu yonde etkilemektedir (Bjerre, Heding, & Knudtzen, 2009, s. 198). Bu
nedenle, genel 1is bilgeligi, bir sirketin miisteri sadakatinin gelistirilmesi,
siirdiiriilmesi veya artirilmasi konusunda pazarlama ¢abalarinin bir kismina
odaklanmas1 gerektigini 6ne siirmektedir (Krake, 2005). Onceki ¢alismalara gore,
yeni bir miisteriyl kazanmak i¢in mevcut olan1 tutmaktan ¢ok daha fazla 6 kat
daha pahaliya mal olabilir, bu sayede elde tutma artisi, edinme maliyetlerini
azaltmaya yardimci olabilir. Belli bir sektore bagl olarak, potansiyel gideri % 5
oraninda azalttiktan sonra kar1 % 60'a ¢ikarmak mimkiindir (Krake, 2005). Bu
nedenle, sadik miisterilerin artmasinin ve muhafaza edilmesinin sirketlerin uzun
vadeli basaris1 icin kilit faktér haline geldigini gérmek kolaydir. Mevcut
miisterileri ¢ekme ve yenilerini saptama maliyetleri zaten gerceklesmistir ve
onlarin deneyimleri nedeniyle daha verimli bir sekilde sunulabilir (Krake, 2005).

Sadakat yoluyla artan birikim, pazar payinda artigsa yol agmakta ve pazar payindaki
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artis gittikce daha pahali hale geldikce, sadik bir miisteri tabanina sahip olmanin
faydalari, olgun piyasalarda daha da 6nemli hale gelmektedir
Reichheld (2001), sadik bir miisteri tabanindan elde edilen faydalar1 asagidaki

gibi 6zetlemisdir:

e Daha diisiik miisteri degisimi yoluyla daha diisiik miisteri edinme maliyetleri

e Sadik miisteriler genellikle zamanla ve muhtemelen 6zel fiyati olan iiriinleri
daha fazla alirlar

e Sadik miisteriler, sirket hakkinda olumlu fikirler bildiriyorlar

e Rakiplerin pazarlama cabalarina direnme yetenegi

e Dabha diisiik servis maliyetleri.

Ote yandan, sadakate bagl yaklasim karlilikla zittir. Reinhart ve ark. (2014),
sadakat ve kar arasindaki baglantinin daha zayif oldugunu kanitlayan sonuclar
buldular. Calismalarinda uzun dénemli miisterileri daha karli hale getirmek ig¢in
genel olarak, Ozellikle sozlesmesel olmayan bir ortamda ¢ok fazla ¢elisen kanit
bulundugu i¢in, asir1 bir asir1 basitlestirme oldugunu iddia ediyorlar. Bunun, diisiik
anahtarlama maliyetlerinin ve rekabetin etkisinin bir sonucu oldugunu iddia
ediyorlar. Baz1 miisteriler baglangicta ¢ok karli oldugu, ancak uzun vadede karlilik
saglamadig1 icin miisteri karliliginin daha dikkatli bir sekilde analiz edilmesi
onerilmektedir (Reinhard & Reisenger, 2014). Chegini (2010) da, tiim misterilerin
sadakat yaratmasinin mimkiin olmadigini belirtti. Boylelikle, yanlis misterilere
hizmet vermekten kaginmak i¢in, miisteriler sadece en karli iligkilere yatirim
yaparak, karlilik agisindan taranmal1 ve buna gore sunulmalidir.

Bununla birlikte, giiniimiiziin yoneticileri, iligki yonetimine bagli olmalari,
miisterilerle uzun vadeli iligkiler gelistirmeyi ve siirdiirmeyi denemeli ve miisteri
sadakatini 1is stratejilerini gelistirmede nihai hedefleri olarak gormelidirler
(Ragevich, 2012, s. 154). Ayrica sadakatin kazanilabilecegini, ancak
pazarlamacilarin bu sadakati silirdiirmek i¢in siirekli olarak hareket etmeleri

gerektigini fark etmek de 6nemlidir.
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1.5.1.2.1. Sadakati etkileyen faktorler
Bir¢ok 6zellik marka sadakatine katkida bulunur (Ragevich, 2012, s. 156).
Miisteri sadakatinin karmasikligin1 anlamak igin tiiketici davraniglarini etkileyen
degerlendirmelerin, tutumlarin ve niyetlerin anlagilmasi 6nemlidir (Oliver, 2010).

Marka sadakatini etkileyen faktorler:

Sekil 6: Marka sadakatini etkileyen faktorler

Kaynak: (Oliver, 2010)

e Marka imaji: Sadakati etkileyen en karmagik faktorlerden biri marka
imajidir. Marka imaji1 sadakati en az iki sekilde etkilemektedir (Kapferrer,
2008). Birincisi, tiketiciler kendi kimliklerini marka tercihleri araciligiyla
hem bilingli hem de bilingaltinda ifade ediyorlar. Aaker (2006, s. 155),
tiikketicilerin kendi imajlarin1 olusturan kisilik 6zellikleriyle uyumlu markalari
karakteristiklerle nasil tercih ettiklerini agikliyor.

Marka imajimin sadakati etkilemesinin ikinci yoni, insanlarin kendilerini
farkl1 sosyal kategorilere ayirma egiliminde olmalaridir. Bu, insanlarin
baskalarmin degerlerini ve sembollerini degerlendirmelerine ve bunlar1 kendi
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baslarina karsilastirmasma neden olur (Ragevich, 2012, s. 168). Tiiketiciler,
kendileriyle benzer imaj ve degerleri paylasan insanlarla is yapmay1 tercih
ederler ve hatta tiiketici-marka iligkileri algilanan uyumluluk konular1 olarak
goriilebilir (Van Gelder, Global Brand Strategy: Unlocking Brand Potential
Across Countries, Cultures and Markets., 2003).

Gelder (2003) 'e gore, markalar sadece tiiketicilere yardimci olmakla
kalmiyor, ayni zamanda hayatlarina anlam katiyor. Oliver (2010), bir
tikketicinin tamamen sadik olmasi i¢in, markanin hem tiiketicinin kendi
Kimliginin hem de onun sosyal kimliginin bir parcasi olmasi gerektigini iddia
ediyor.

e Giiven: Bir sirketin bir tliketicide giivenilirlik hislerini tesvik edip etmedigi,
marka sadakati tizerinde kesinlikle bir etkiye sahip gibi goriinen bir faktordiir.
Arastirmalar gostermektedir ki, glivenilirlik, ¢agrisim degerinin bir Olclisti
olarak kullanilabilir ve bir ¢agrisimin kose tasidir (Kuusik, 2007). Kuusik'e
(2007) gore, Sekil 6'da gosterildigi gibi, firmalar iki kanal; cephe calisanlari,
yonetim politikalar1 ve uygulamalar araciligiyla tiiketicilere glivenilirliklerini
gostermektedir. Tiiketici gliveni olumlu ya da olumsuz (giivensizlik) olabilir,

ancak, yalnizca olumlu bir fikir, tiiketicilerin markaya sadik kalmasina neden

olabilir (Kuusik, 2007).

Sekil 7: Marka giiven derecesi

Givenilirlik " N\ Baglik

Kaynak: (Kuusik, 2007)

Tuketici gliveni ve marka sadakati arasindaki iligski dikkate alindiginda,
Chaudhuri ve Holbrook (2001) sadakatin iki yoniiniin etkilerini ampirik
olarak test etmistir. Yapilan arastirma sonuglarina gore, tiiketici gliveninin,
her iki sadakat tliriine yol actigini, davranigssal sadakatin tekrarlanan satin

almalarla sonuc¢landigini ve dolayisiyla sirket i¢in daha biiyiik pazar paymna
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yol actigin1 gosterirken, tutum baglilig1 ise, marka i¢in daha yiiksek bir fiyat
saglayan tiriine tiiketici taahhiidiiyle sonuclanir.

Taahhiit: Iliskisel pazarlama literatiirii, miisteri sadakatinin bir baska
potansiyel itici giicli olan iligski taahhiidiinii kabul etmektedir (Berry, 2000).
Pazarlama arastirmacilari, taahhiitleri bircok yonden tanimladi: Taahhiitlerden
ilki iliskiyi silirdirme arzusu olarak (Moderre, 2013), taraflar arasinda
stireklilik sozii, digeri iliski bittiginde kurban etme potansiyeli ve rekabetgi
tekliflerin olmamas1 (Kuusik, 2007).

Memnuniyet, gecmiste markalarin performansini degerlendirirken, baglilik
iligkinin giiclinii ve ilerlemeye olan bagliligi temsil etmektedir (Kuusik,
2007).

Iliskinin 6nemi: Sadakat aym zamanda, degerli veya anlamli bir iliskiyi
koruma istegidir (Kuusik, 2007). Bu teoriler dogrultusunda sadakat, tiiketici-
marka iligkisinin 6nemine gore diizenlenir. Kuusik'e (2007) gore, markanin
tiikketiciye verdigi onem, s6z konusu {iriin veya hizmetin énemi, islemle ilgili
yiiksek riskler veya sozlesmelerin iptal edilmesinden kaynaklanan maliyetleri
artirilabilir. Ek olarak, bir iliskinin tiiketici i¢in ne kadar 6énemli oldugunu, o,
memnuniyetsizligi kabul etmeye hazirlikli olmali ve bu durumu diizeltmek
i¢in harekete gecmelidir.

Memnuniyet: Memnuniyetin sadakat {izerindeki etkisi, en popiiler ¢alisma
konusu olmustur (Kuusik, 2007). Baz1 ¢alismalar memnuniyet ve sadakat
arasinda dogrudan bir baglanti oldugunu ortaya koymustur: Memnun
misteriler sadik ve memnun olmayan miisteriler bagka bir saticiya gecerler
(Kuusik, 2007). Amerikan Miisteri Memnuniyeti Endeksi, ACSI, miisteri
sadakatinin gelisimini tanimlamak igin olusturulmustur (Kuusik, 2007).
AMME modelinde, miisteri memnuniyeti i¢in {i¢ oncelige sahiptir: algilanan
kalite, algilanan deger ve miisteri beklentileri (Kuusik, 2007). Ote yandan,
AMME (Avrupa Miisteri Memnuniyeti Endeksi) modeli kaliteyi iki segmente

ayirir. Uriinle ilgili 6zellikler iiriin veya hizmet &zelliklerinin kalitesiyle
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ilgilidir ve insanla ilgili 6zellikler hizmetteki etkilesimli 6geleri, diger bir
deyisle hizmet ortaminin kisisel davranisim ve atmosferini ilgilendirir
(Kuusik, 2007).

Bu modellerin ikisi de artan memnuniyetin miisteri sadakatini artirdigini
gostermektedir. Memnuniyetin  diisik oldugu durumlarda miisteriler
isletmenin rakiplerini diislinebilir ya da memnuniyetsizliklerini ifade
edebilirler (Kuusik, 2007). Aragtirmalar gosterdi ki, miisterilerin %60-80'ni,
rakiplerin kusurlarindan hemen 6nce onlardan memnun ya da ¢ok memnun
olduklarmi sdyliiyorlardir. (Kuusik, 2007). Dolayisiyla, memnuniyetin
sadakati etkileyecek tek faktor olamayacagi agiktir (Kuusik, 2007).

1.5.1.3. Marka farkindahg
Marka degerinin temel boyutlarindan biri, cogu zaman insanlarin satin alma

kararmin dnkosulu olarak goriilen marka farkindaligidir (Kotler & Keller, 2006, s.
235). Marka farkindaliginin olusturulmasi ve siirdiiriilmesi, uzun zamandir
pazarlamanin ana hedeflerinden biri olmustur. Bir dizi tiiketici, bir tiiketicinin satin
alma kararim1 verirken ciddi bir ilgi gosterdigi degerlendirme setini de
tanimlamistir.  Tiiketicinin ~ degerlendirme setine giren markalar, marka
farkindaligindan biiyiik 6lgtide etkilenir (Keller, 2008).

Kotler ve Keller (2016, s. 152), marka farkindaligini insanlarin satin alma
islemi i¢in markay1 yeterince ayrintili olarak hatirlama veya tanima kabiliyetini
tesvik etmek olarak tanimlamaktadir. Keller (2008), marka farkindaligini, markay1
daha Once goOstermis olan, markayi bir isaret olarak verdiginde tamiyabilen bir
sekilde gormektedir. Marka geri c¢agirma, tiiketicinin bir satin alma kullanim
durumu veya iriin kategorisi 6rnegi verildiginde markay1 bellekten arama yetenegi
olarak tanimlanir. Tiiketici kararlar1 satin alma noktasinda yapilmadig: halde, satin
alma noktasindan uzakta ayarlamalar yapildiginda, marka farkindaligi ¢evrimigi
markalar i¢in daha 6nemlidir. Akil farkindaligt (TOMA), belirli bir iiriin sinifini,

bir ipucu olmadan diisiliniirken akla gelen markadir.
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Sekil 8: Marka farkindalik piramidi

Kaynak: (Keller, 2008)

Marka farkindaligi aslinda bilissel bir 6l¢ii degil, birgok degerli goriintii
boyutuyla iligkilidir. Marka fark ediliyorsa, bu zaman marka hedef kitle tarafindan
bilindigini bilir ve bu kendiliginden ¢ikarimlara yol acar. Farkindalik, cogunlukla
giiven, gilivenilirlik, yliksek kalite, insanlara yakinlik, 1y1 bir kalite / fiyat orani,
erigilebilirlik ve geleneksel stil gibi konularla iliskilidir. (Kapferrer, 2008).

Yiiksek diizeyde marka farkindaliginin yaratilmasimin faydalari, diislince
avantajlari, 6grenme avantajlar1 ve secim avantajlaridir. Marka imajini olusturan
sirketlerin giicii ve olusumu marka farkindaligindan etkilenir. Pazarlamacilar 6nce
marka imaj1 olusturmak icin bellekte bir marka diiglimii olusturmalidir. Dogast,
tikketicinin ne kadar kolay bir sekilde marka eklerini sakladigin1 ve 6grenecegini
etkiler. Markay: tliketicilerin zihnine kaydetmek, marka degeri olusturmanin ilk
adimudir. Tiketiciler satin alma kararlar1 aldiklarinda, markay1 dikkate almal1 veya
daha oOnce de belirtildigi gibi, degerlendirme setinin bir {iyesi olmalidir.
Tiiketicilerin, sadik olduklar1 tek bir marka yerine, satin aldiklar1 bir ¢ok marka
daha var. Yiiksek diizeyde marka farkindaliginin yaratilmasinin tiglincii avantaji,

belirlenen sette markalar arasindaki secimleri etkileyebilecegidir. Bu da
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tilketicilerin satin alma motivasyonu ve satin alma kabiliyetinden etkilenir. Bir
markayr se¢mek bircok tliketici i¢in Oliim-kalim karar1 degildir. Marka
kategorisinde, algilanan farkliliklar bulunmuyorsa, tiiketiciyi sec¢im siireci
hakkinda hi¢ beklemeden birakma olasilig1 vardir. Tiiketicilerin ¢cogu, istedikleri
zaman bile iirlin kalitesini degerlendirmek igin gerekli bilgi ve deneyime sahip

degildir. Bunlar 6rnegin yliksek derecede teknik karmasikliga sahip triinlerdir

(Keller, 2008).

1.5.1.4. Algilanan kalite

Algilanan kalite, tliketicinin iriiniin genel mitkemmellik ya da istlinligi
hakkindaki kararidir (Berry, 2000). Berry'e (2000) gore, dayanikli mallar igin, {iriin
satin almadan Once degerlendirilebiliyorsa, kalite daha yliksek olarak
algilanmaktadir. Baska bir deyisle, satin almadan once degerlendirilebilecek
niteliklerin (arama Oznitelikleri) sadece tiiketim sirasinda degerlendirilebilecek
olanlara oram1 (deneyim Oznitelikleri) ne kadar yiiksek olursa, dayanikli ve
endiistriyel {iriinler i¢in algilanan kalite o kadar iyi olur. Bu nedenle, satin
alimmadan Once bir iiriinle ilgili bilgiler, yalnizca satin alma sirasinda mevcut olan
bilgilerden daha yiiksek bir algilanan kaliteye yol agar.

Iki tip ipucu, kalite - i¢sel (iiriiniin fiziksel bilesimi) ve digsal (iiriinle ilgili
degil, iirliniin fiyati, marka adi, reklamin seviyesi gibi) kismini isaret edebilir.
Uriinii degistirmeden igsel isaretler degistirilemediginden (Berry, 2000), ayn
lirlinii satmaya calisan firmalar icin digsal isaretler algilanan kalitenin belirleyici
faktorii olarak kabul edilir.

Fiyat, marka adi ve Uriin reklam1 disinda, iiriin garantileri ve onay miihiirleri
gibi digsal ipuclar da tiiketiciler igin faydali bulunmustur. Uriin garantileri ve onay
miihiirleri uzun vadede giivenilir firmalar tarafindan yerine getirilebildiginden, bir
sirketin giivenilirligi algilanan kalitey1 etkileyebilir. Aslen hizmet kalitesi,
giivenilirlik, cevap verme, iletisim, giivenilirlik, glivenlik, yetkinlik, nezaket,
miisteriyli anlama ve tanima, erisim, tiiketici tarafindan kullanilan kriterlerden

bazilaridir (Berry, 2000). Giivenin bir boyutu olarak giivenilirligin tanimina gore,
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giivenlik, yetkinlik, gilivenilirlik, tiiketiciyi anlama, iletisim ve duyarlilik
giivenilirligin nitelikleri olarak adlandirilabilir. Ayrica, nezaket ve erisim
yardimseverligin 6znitelikleridir. Giliven ve algilanan kalite arasindaki iligki
hakkinda herhangi bir arastirma yapilmamasina ragmen, {iriin kalitesinin fiyattan
etkilendigi bulunmustur. Daha yiiksek bir fiyat genellikle daha yiiksek algilanan
kaliteye yol acarken, daha diistik bir fiyat genellikle daha diisiik algilanan kalite ile
iligkilidir (Bjerre, Heding, & Knudtzen, 2009).

1.5.1.5. Marka ¢agrisimlari

Marka c¢agrisimlari, bir marka icin hafizada “baglantili” bir seydir; ek olarak,
marka ile olan bu baglant1, birka¢ deneyden ziyade bir¢cok deneyime dayandiginda
daha da gii¢leniyor (Aaker D. , 2006, s. 171). Bunu takiben bir dizi marka
cagrisimi “marka imaj1” n1 olusturur ki, eger bu olumlu ise daha yiiksek bir marka
degeri elde edilir (Aaker D. , 2006, s. 171). Marka ¢agrisimi marka ile ilgili tim
diisiinceler, duygular, algilar, imajlar, deneyimler, inanglar ve tutumlardan
olusmaktadir (Kotler & Keller, 2006, s. 165). Tahmin edilebilecegi gibi, marka
cagrisimlart ¢ok sayida maddeden etkileniyor, bunlarin birka¢ onemli Ornegi;
sosyal imaj, giivenilirlik, ayirt edicilik, orgiitsel dernekler ve hatta mense lilke
(Aaker D. , 2006, s. 173). Marka cagrisimi, pazarlamacilar tarafindan markalarin
ayirt etmek, konumlandirmak ve genisletmek, markalarini satin alma veya belirli
markalarint kullanmanin avantajlarin1 ve faydalarini one c¢ikararak  kendi
markasint olumlu bir noktaya yerlestirmek i¢in kullanilir. (Aaker D. , 2006, s.
173).

1.5.1.6. Diger Tescilli Marka Varhklari

Daha 6nceki dort marka degeri kategorisi cogunlukla miisteri perspektifinden
geliyordu; aksine, bu son kategori firmanin perspektifinden diger tescilli marka
varliklaridir; patentler, ticari markalar ve kanal iliskileri. Markalar, rakiplerin
kendileriyle ayni rolleri taklit etmelerini veya doldurmayi engelleyebilmeleri ve

sonug olarak rekabetten uzak durmalar1 daha degerlidir (Aaker D. , 2006, p. 175).

49



Ticari markalarin kullanimi, 6rnegin, rakipleri tiiketicileri sasirtip marka degerini
diisiiren benzer bir isim, sembol veya paket kullanmalarini engelleyebilir. Benzer
sekilde, patentler ve dagitim kanallar1 tlizerindeki kontroller dogrudan rekabeti

engelleyebilir ve marka degerini yiiksek tutabilir (Aaker D. , 2006, s. 176).
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I1 BOLUM. PAZARLAMADA ILETIiSIM ARACI OLARAK
SPONSORLUK KAVRAMI

Literatiirde sunuldugu gibi, sponsorluk olaylarla ve o6zellikle spor
etkinlikleriyle iligkilidir (Catherwood, Van Kirk, & Young, 2002), ancak kavramin
nereden kaynaklandigi sorusu hala giindemdedir. Dolphin (2003), sponsorlugun
uzun ve farkli bir tarihe sahip oldugunu ve bunun eskiden hayirseverler tarafinda
ortaya cikartildigina dair sonuglari tartismaktadir. Sponsorluk dinamik bir pazarda
iletisim kurma ve amag¢ kazanma kavramui olarakda sdylenebilir. Polonsky ve
Speed'e (2001) gore, “kurumsal bagislama”, organizasyon igin rekabet¢i bir
kaynak olusturmak olarak goriilebilir. Dahasi, sirketler kurumsal bagislamay1 da
bir tanitim araci olarak kullanmaktadirlar. Bu, sirketlerin, kendileri ve alici
arasindaki iligkiyi artirmak icin rekabetci bir kaynak liretmeye ¢alistigi anlamina
gelir (Polonsky & Speed, 2001). Rekabetgi kaynaklarin iiretilmesinde potansiyel
oldugu gerekcesiyle “kurumsal bagislama”nin hayirseverlik, sponsorluk ya da
nedene bagli pazarlama araci olarak goriilebilecegi tartisilabilinir.

McAlister ve Ferrell (2002) sponsorlugu ve amaca yonelik pazarlamay1
stratejik hayirseverlikle karsilastirmaktadir. Asil fark, hayirseverligin kurumsal
varliklarin1 sosyal sorunlara ve ihtiyaglara baglamayir amag¢lamasidir. Bu, tim
organizasyon tyelerinin dahil oldugu devam eden bir silirectir. Amaca yoOnelik
pazarlama, kurulusun {riintinii dizenli olarak kurumun pazarlama planini
kullanarak sosyal bir amaca baglar. Bir organizasyonun amaca yonelik
pazarlamay1 kullanmasinin temel nedeni, iiriin pazarini artirmak igin hedef
pazarinda onemli olan amaclar1 desteklemektir. Son olarak, sponsorluk, belirli bir
amac1 hedefleyen davetlere kabul edilmek karsiliginda para ve hediyeler vermeyi
icerir. Sponsorlugun ana odak noktasi, hedef pazar iliskisi ve marka bilinirligi
kazanacak iiriin veya organizasyondur (McAlister & Ferrel, 2002). Ancak,
Polonsky ve Speed (2001) sponsorlugun ticari bir etkinlik oldugunu ve literatiirde

sponsorlugun genis bir hedef yelpazesine sahip oldugunu 6ne siirmektedir.
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2.1. Sponsorlugun tanimi:

Sirketler her zaman kendilerini tanitmanin ve hedef tliketicilere ulasmanin
yollarin1 ariyor. Son zamanlarda sponsorluk, daha fazla ilgi, finansman alan ve
stratejik araglardan biri haline geldi, ancak sponsorluk tam olarak nedir?
Sponsorlugun nasil isledigini ve hedeflerini anlamak icin oncelikle sponsorlugun
ne oldugunu belirlemek 6nemlidir. Sponsorlugu tanimlamanin birkag¢ yolu vardir.

Yillar boyunca farkli yazar ve kurumlar farkli sponsorluk tanimlar1 vermislerdir.

e Sponsorluk, bir tarafin baska bir tarafa fon, hizmet veya kaynak karsiliginda
hedef kitle ile iliski kurmasi i¢in firsat tanidig1 ticari bir faaliyettir. (Fill,
2013).

e Sponsorluk, kurumsal ve pazarlama hedeflerine ulasma beklentisiyle,
organizasyona yapilan nakit veya benzeri bir katkidir (Picton & Broderick,
2005).

e Sponsorluk, bir kurulusun (sponsorun) dogrudan bir sahsa, otoriteye veya
kuruma kaynak saglamasidir (Pope, 2009).

e Sponsorluk miilkiyet ve sponsorluk dahil , 6nceden tanimlanmis hedeflerle

karsilastirilabilecek bir sonuca ulagsmak icin tiim taraflara fayda saglamalidir

(Jiffer & Ross, 2009).

Sponsorluk, 2013 yilinda International Events Group tarafindan "bir miilke
(tipik olarak spor, eglence, kar amaci giitmeyen bir etkinlik veya organizasyon), o
miilkle iligkili olan istismar edilebilir ticari potansiyele erisim karsiliginda 6denen
nakit veya bir iicret" olarak tanimlanir (IEG, 2013). Sponsorluga katilmanin farkl
kurumsal nedenleri olabilir ve sirketler bu tiir bir iletisim ile ulasmak istedikleri
farkli hedeflere sahip olabilirler. Gwinner ve Eaton (2006), yapilan sponsorluklarin
hedeflerini yeni bir marka imaj1 yaratmak veya mevcut marka imajin1 pekistirme
oldugunu belirtmisdir. McAlister ve Ferrel (2002) iinli ciro i¢in anlam aktarimi
teorisini tanitti. Tiketicilere atfedilen anlam, ikisi reklamda eslendiginde iiriinle
ilgili olabilecegi gibi, tiiketiciler de bir etkinlige eklenen anlami sponsor markaya
aktarabilirler (Gwinner & Eaton, 2006). Keller (2008), sponsorluklarin yeni bir
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marka dernekleri seti olusturmak icin kullanilabilecegini 6nermektedir. Bu
cagrisimlar ayni zamanda yeni veya degistirilmis bir marka imaj1 olusturabilir.
Marka ortakliklari, bilgilendirme kaynaklari ve olaylar gibi diger kurumlarla
iligkilerini igeren ¢esitli kaynaklardan gelistirilebilir (2007). Meenaghan (2001),

farkli sponsorluk kategorilerinin, farkli imaj degerlerini sponsora aktardigini buldu.

2.2. Sponsorlugun tarihi ve gelisimi

Sponsorlugun  kokleri, MO 590-c1  yil  yunan sporcularina, spor
miisabakalarina katilmak ve yarigsmak icin sponsor olundugu zamana kadar
uzanmaktadir (2001). Tarihsel bir bakis agisindan, sponsorlugun kokleri Roma'nin
patronaj gelenegine sahiptir (Bruhn, 2003, p. 152). Patronaj Latince "Maecenas"
sO0zcligiinden kaynaklanir ve faaliyete, toplum projesine, organizasyona bir kiginin
destegini belirtir. Ancak, tarihi baglamda sponsorluk destek aract sayilirdi ve
ckonomik veya ticari hedefe bagh degildi (Gardner & Shuman, 1999).
Sponsorlugun bu kadar hayirli bir sekilde anlasilmasi, destekleyicinin ve
sponsorun kabul edilen sponsorluktan kaynaklanan hedeflerin Onceden
tanimlandig1 mevcut sponsorluk anlayisina uygun degildir (Meenaghan, 2000).

Iktisadi ve ticari hedeflere ulasmaya ydnelik olan sponsorluk anlayisinin
ardindan, ilk etkinlik sponsorlugu 1896'da gerceklesti. Fotograf ve film yapimcisi
Kodak, yeni c¢agin ilk Olimpiyat Oyunlarima sponsor oldu (Kodak 2015).
Olimpiyat Oyunlar1 gibi biiylik ¢apli etkinliklere sponsor olmak, sponsorlara
markalarini ve triinlerini kiiresel bir kitleye tanitma firsati sunuyor. Papadimitriou,
Apostolopoulou ve Dounis (2008), Atina'daki 2004 Olimpiyat Oyunlarimin kiiresel
cazibesi, bu Olimpiyat Oyunlari'na sponsorluk ve destekleme amaciyla bir ¢ok
Yunan Orgiitiinii ¢ektiklerini ve ayrica etkinlik sponsorlugunun marka ve
pazarlama hedeflerine ulasmak icin etkili bir pazarlama iletisim araci oldugunu

belirledigini ortaya koydu.
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2.2.1. Sponsorlugun gelisimi

Giiniimiizde kullanilan sponsorluk, 1950 — 1960 larda mevcut olan ve
kullanilan ticari sponsorluk anlayisidir (Meenaghan & Shipley, 1999). O donemde
motor sporu, golf ve tenis gibi spor etkinlikleri sponsorlugun oOnciisii oldu.
Goldblatt'a (2005, s. 125) gore ilk sponsorluk profesyonel spor organizasyonlarina
yapild1 . Organizasyonlara izleyici katilimi yiiksek oldugu i¢in bu organizasyonlar
sponsorluk i¢in idealdir. Sponsorlugun ortaya ¢ikarilmasinin temel nedeni, reklam
verenlerin belirli pazarlara ulagmalar1 ve etkinlik organizatorlerin normal gelirle
karsilanmayan ek gelir fonlarini belirleme gereksinimidir.

Sponsorlugun gelisim donemi, 1970'lerden 1980°lerin basina kadar olan
donemi kapsiyor (Catherwood, Van Kirk, & Young, 2002). 1984 “Los Angeles
Olimpiyat Oyunlar1” sponsorluk pazarlamasinda patlamaya yol agti (Goldblatt,
2005). Organizasyonlarda, devlet destekli kaynagin az olmasi nedeniyle ek fonlara
ithtiya¢ duyuluyordu. Olimpiyat sponsorlugunun sirketlerin artan satiglar1 agisindan
basaril1 bir sponsorluk oldugu ortaya ¢ikti. Bu etkinlik, diger sirketlerin gelecekte
olimpiyat sponsorluguna katilmalarini tesvik etti (Soyer, 2003, s. 75). 1990'larda,
sponsorluk daha da gelismis hale geldi. Kurumsal organizasyonlar, bir etkinlik
ortaminin sundugu is firsatlarini1 daha 1yi kullanmaya basladi ve yatirimlarin1 daha
dikkatli bir sekilde takip etti (Alaja, 2001).

Son zamanlarda, sponsorluk katiliminda bir doniisim oldu. Spor
etkinliklerinden sanat etkinliklerine dogru bir degisim yasanmistir (Sponsorointi
Barometri 2004). Goldblatt'a (2005) gore, bunun nedeni, sponsorlarin sanat
etkinliklerinde yliksek hedefli demografik katilim aradig1 ve izleyicilerin bunu
saglayacak olmasidir. Bu nedenle, belirli etkinliklerin gelecekte bu
sponsorluklartan yararlanacagi ongoriilmektedir. Sponsorlugun rolii, etkinliklerin,
ozellikle festivallerden topluluk fuarlarina, konser etkinliklerine ve spor dallarina

kadar pazarlanmasinda istikrarli bir yer edinmistir. Sponsorluk alanindaki zorluk,
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etkinlik organizasyonlar ve sirketler arasindaki iliskiyi gelistirmek ve ticarilesmis

diinyada goze carpan yeni yaratici ¢goziimler gelistirmekdir (Alaja, 2001).

2.3. Sponsorluk Siireci

Kuruluslarin yonetimleri , ne igin sponsorluk yapacaklarini, amaclarinin
organizasyon olarak ne oldugunu ve sponsorluklarin hedeflerine ulasmalarina nasil
yardimer oldugunu kesin olarak diisiinmeleri 6nemlidir. Ayrica, igbirliginin
beraberinde getirebilecedi olasi risk ve firsatlar1 diisiinmek oOnemlidir. Ayrica,
“sponsorluk organizasyonlarina yapilan yatirnmin ne kadar etkilidir ve sponsorluk
sOzlesmesi hangi alanlarda yenilenebilir?” gibi sorulart diistinmek de onemlidir.
(Vennonen, 2007, s. 74).

Sponsor arayan organizasyonlar, potansiyel ola bilecek sponsorun i ortamini
ve karar alma siirecini tanimak i¢in zaman ayirmalidir. Bir sirketin yillik raporlari,
organizasyonun yani sira, onun misyon ve vizyon beyanlarini tanimanin iyi bir
yoludur. (Vennonen, 2007, s. 74)

Tuori, sponsorluk siirecini yedi adimda gostermektedir. Sponsorlarin
genellikle ek fonu olmayan (sponsoru olmayan) organizasyonlara destekleri
yaygindir. Kurulusun sponsoru olan bir hedef bulursa, o zaman bu sponsorlugun
isletmesine yararli olmadigini diisiiniib, isbirliginden kaga bilir. Bir isbirligine
baslamadan O©nce, sponsorluk siirecinden ge¢mek, risklerden kag¢inmak ve
yaklagsmakta olan gorevlere kendini hazirlamak onemlidir (Kauko, 2010).

Sponsorluk Siireci:

e (evre Analizi

e Ic Analiz

e Pazarlama Amaclari

e Sponsorluk Hedefleri

e Sponsorluk hedefi se¢imi
e Uygulama

e Sonuglarin Analizi
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Cevre analizi: Tuori sponsorluk silirecine ¢evresel analizle baslamaktadir.
Cevre analizinin anlami, kuruluslarin dis ve i¢ ¢evresini arastirmaktir. Dis ¢evresel
faktorler: {iriin talebi, rakiplerin pazarlama faaliyyetleri , hedef gruplarin degerleri

ve yasalardan olusur. I¢ faktorler finansal faktdrlerden ve insan kaynaklarindan

olusur (Kauko, 2010).

Cevresel faktorler pazarlama hedeflerini etkilemektedir. Genellikle
sponsorluk projesinin baslangici bununla agiklanmaktadir. Rekabet, genellikle bir
kurulusun faaliyetlerini etkileyebilir. Ayrica yonetimlerin, paydaslarin ilgi ve
tercihlerinin se¢im siirecine etkisi olabilir. Buna bagli olarak da, organizasyon

yoneticileri sponsor lrilinleri organizasyonda kullanmak ve faydalanmak isterler

(Kauko, 2010).

I¢ analiz: Sponsorluk iletisim kurmanmn istisnai bir yoludur, ¢iinkii amac1
hem i¢eride hem disarida olumlu duygular saglamaktir. Bu yiizden sponsorluk ¢ok
kolay bir iletisim arac1 sayilmaz. i¢ analizin amaci, sponsorluk yapma kapasitesini

ve istekliligini incelemektir.

e ilk olarak, sponsorluk projesi icin yeterli kaynak olup olmadigini
arastirmaliyiz. Sponsorluk projesinde, yapilan faaliyetlerin kaynaklara
ithtiyac1 vardir ve bu nedenle sponsorlugun pazarlama karmasinin dis
bir pargasi oldugunu neredeyse soyleyebiliriz (Kauko, 2010).

o lkinci olarak, personelin bilgi ve zaman kaynaklarina bakmak
zorundayiz. “Dis yardima ihtiya¢ var m1?” sorusunu cevaplamaliyiz .
Profesyonellik ve kaynaklarin yetersizligi sporsorluk faaliyyetinde her
zaman bir zorluktur (Kauko, 2010). Sponsorluk yapmak i¢in ¢ok fazla
kaynaga ve zamana ihtiyag¢ vardir; Bu nedenle bir¢ok kurum sponsorluk
yapmalart i¢in dis yardima olan ilgisini arttirdi (Kauko, 2010).

e Uciincii olarak, organizasyondaki her kesin motivasyon durumuna
bakmak zorundayiz. Analizin amaci motivasyon faktorleridir.

Organizasyondaki herkes motive edilmeli ve projeye bagl kalmalidir.
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Organizasyonlarin i¢ 1iligkisinin biiyiilk resimle biitiinlesmesi ve
sponsorlugun kendisinin hissedilmesi ve sponsorluk kaynaklarinin

zayiflik degil, gili¢ olarak tutulmasi ¢ok dnemlidir (Kauko, 2010).

Pazarlama amaclari: Bunlar, genel olarak pazarlama stratejinizi

sekillendirmede size rehberlik edecek daha genis kapsamli referans olgiitleridir.

Sirketlerin pazarlama amaclarini tayin eymede aklina gelen ilk proses kisaca olarak

SMART adlanir (Kauko, 2010):

Spesific (Ozel): Amag, belirli bir metrik, gibi, marka odag1 veya
performans gostergesi etrafinda merkezlenir.

Measurable (Olgiilebilir): Amacini asla soyut olmamalidir - belirli bir
amaca sahip olmanmm yam sira, ayrica izleyebileceginiz veya
Olcebileceginiz bir sey olmalidir. Bu, mesgul kullanici sayisi, trafikteki
artig, sonucta elde edilen satislar ve daha fazlas1 gibi seyleri igerebilir.
Aspiration (Istek) : Amaclarmiz size ilham vermeli ve motive
etmelidir.

Realistic (Gercekei): Ancak, citayr cok yiiksege ayarlamamak
onemlidir — amaciniz gercekci olmalidir.

Time (Zaman): Son olarak bir tarih belirleyin. Amaciniz, sonuglara ne

zaman ulasilacagini tanimlayan bir zaman c¢izelgesi igermelidir.

Sponsorluk hedefleri: Sponsorluk, iki taraf, sponsor sirket ve sponsor olunan

nesne arasindaki ekonomik bir iliskidir. Bir sponsorluga girerken, her iki taraf da

belirli bir sonuca ulagmayi bekler; Finansal karsilik, ancak sponsor sirkete

baktiklarinda, yerine getirmek istedikleri farkli hedeflere sahip olabilirler. Bu

nedenle sponsor firmanin, kendi yatirimlarindan elde ettigi sonuglarin sponsorluga

tam olarak ne sekilde sahip oldugunu bilmesi 6nemlidir.

“Sponsorluktan en 1yi sekilde yararlanmak icin, baslangicta hedefinizin ne

olduguna karar verin. Eger marka bilinirliginiz varsa, biiylik izleyici kitlesi olan bir

etkinlik se¢in, genis bir tabela isteyin ve {Uriinliniiziin bir ¢esit gOriintiisiini
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ayarladiginizdan emin olun. Nasil isterseniz, sizin i¢in Oyle bir etkinlik olmak
zorunda (McAlister & Ferrel, 2002).

Sponsorluk diizenlemesine giren firmalarin hedefleri literatiirde biiytik ilgi
gormiistiir.  Genel olarak, Javalgi ve digerleri'e (2004) gore, sponsorluk igin
belirlenen hedefler kesin ve net olmak yerine belirsiz olma egilimindedir. Cogu
zaman sponsorluk yapan firmalar faaliyet i¢in bir takim hedeflere sahiptir (Javalgi,
Traylor, Gross, & Lampman, 2004); Ayrica, tek bir sponsorluk gesitli hedefleri
yerine getirebilir (Meenaghan, 2000).

Literatiir, sponsorluk faaliyetinin ardindaki amag¢ ve hedeflerin, faaliyetin
gerceklesmesinden once dikkate alinmasi ve belirlenmesi gerektigini siirekli olarak
desteklemektedir. Acikca belirlenmis hedefler sayesinde, en uygun sponsorluk
firsatlarim segcmek ve onlarin icralarimi planlamak miimkiindiir ve ayn1 zamanda
sponsorlugun basarisinin degerlendirilecegi standartlar olarak hareket ederler
(Javalgi, Traylor, Gross, & Lampman, 2004). Crimmins ve Horn (2006),
sponsorlugun hedefinin ne olacagini 6nceden bilmeme ihtimalinin, faaliyetin
basarisizlikla sonuclanacagini iddia edecek kadar ileri gitmektedir. Bu nedenle,
belirlenen hedefler dl¢iilebilir, ulasilabilir, sonu¢ odakli ve zamana bagli olmalidir
(Copeland, Frishy, & McCarville, 2006).

Genel olarak, sponsorluk hem pazarlama hem de kurumsal iletisim hedeflerini
gerceklestirmek i¢in kullanilabilecek esnek bir iletisim araci olarak kabul edilir
(Dolphin, 2003). Pope (2009), iigiincii bir sponsorluk hedefleri kategorisi, yani
medya hedefleri eklemekle kalmayip, aynt zamanda medya hedeflerinden
pazarlama ve kurumsal hedeflere dogru Onemli bir degisimin oldugunu
bildiriyorlar. Vennonen (2007, s. 184) zihnin Otesinde, marka ve kurumsal
sponsorlugun giliniimiizde sirket, faaliyetleri ve {iriinlerinin en bloc olarak
sponsorlugun hedef kitleleri tarafindan goriilebilecegi sekilde birlestigini One
stirerek bir adim daha ileriye gidiyor. Sponsorluk hedefleri hakkinda konusurken,
genellikle ticari ve kurumsal iletisim arasinda bir ayrim vardir. Hem ticari hem de

kurumsal iletisim, marka bilinirligini artirmay1 hedeflemekte, ancak hedefler ile,
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farkindaligin artmasinin altinda fark yatmaktadir. Ticari iletisim, satig, marka
sadakati ve satin alma sikligini artirmak amaciyla sponsor firma marka bilinirligini
artirmay1 hedeflemektedir. Kurumsal iletisim, bir sirketin sosyal imaj1, degerleri
veya yonetim tarzi hakkinda farkindalig1 arttirmayr amaglar ve mesela ise alimda
yardimci olmak igin olabilir (Copeland, Frisby, & McCarville, 2006)

KSS iletisimi, sirketler tarafindan degerler ve goriintii gibi kurumsal hedefleri
gelistirmek icin yaygin olarak kullanilir. Bu, sponsorluk perspektifinden, bir
sirketin sehir i¢i genclik i¢in yerel bir futbol kuliibline sponsor oldugu bir
durumun, ticari amaglarla yapilan sponsorluktan ¢ok KSS iletisimine benzedigi
anlamina gelir. Bu nedenle, ticari ve kurumsal sponsorluk hedefleri arasindaki bu
ayrim gereklidir.

Sponsorluklar tartisirken, sponsorluk yapmanin birincil ve ikincil nedenleri

arasinda da bir ayrim vardir.

¢ Birincil nedenler marka bilinirligi olusturmak, marka sadakati gelistirmek ve
imaj / marka giiglendirme gelistirmek.
e ikincil sebepler, iiriin / hizmetin yeni kullanicilarmi ¢ekmek, satis

boliimlerini desteklemek ve personel motivasyonunu ve moral yapisini

artirmaktir (Fill, 2009, s. 115).

Pazarlama iletisimi agisindan sirketler, marka bilinirligi, marka imaj1 ve

satigla ilgili olarak sponsorluk icin oldukca cesitli hedefler belirleme egilimindedir:

1. Mevcut ve potansiyel miisteriler arasinda markanin farkindaligimi ve
bilinirligini artirmak, genellikle sponsorlugun ana hedeflerine aittir
(Crimmins & Horn, 2006). Daha spesifik olarak, firmalar, 6rnegin, pazar
liderliklerini teyit etmeyi veya sponsorlugun yardimiyla yeni iirlinlerin
farkindaligini artirmay1 hedefleyebilirler (Copeland, Frisby, & McCarville,
2006). Cornwell ve d. (2005) gore, sponsorluk marka bilinirliginin
gelistirilmesinde 6zel bir degere sahip olabilirken, satin alma niyetine

dogrudan etkisi daha az olabilir.
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2. Sirketler, iirlin veya markalarina ait belirli bir hedef grubun imajimni
sponsorluk araciligiyla etkilemeye c¢alisabilirler  (Dolphin, 2003).
Crompton'a (Crompton, 2007) gore hedef, bir markanmn konumunu
degistirmek veya giliclendirmek, belirli bir pazar segmentiyle tanimlamak
veya onu diger markalardan ayirmak olabilir. G6z 6nilinde bulundurulmasi
gereken husus, hem farkindalik hem de goriintii olusturma etkilerinin
genellikle uzun vadede goriiniir hale gelmesidir (Dolphin, 2003)ve
dolayisiyla bir sponsorluk anlasmasi uzun vadeli bir bakis acgisidir
(Vennonen, 2007, s. 211).

3. Artan satis ve pazar payi, sponsorlugun merkezi bir hedefi olma
egilimindedir (Cornwell & Leonard, 2005). Vennonen'in (2007) belirttigi
gibi, sponsorluk ticari bir faaliyettir ve tiim islerin temel mantig1 ve hedefi
satislar1 artirmak ve boylece kar yaratmaktir. Baska bir deyisle,
sponsorlugun nihai amaci, Crompton'a (2004) gore, “ek satiglar iireterek
karliligin gelistirilmesi” olmalidir. Crompton (2004) yaptigi arastirmada,
farkindaliktan satis artis hedeflerine dogru bir degisim saptadi. De
Pelsmacker ve d. (2007, p. 96), farkindalik ve imaj olusturma ile
karsilastirildiginda, satis veya pazar paymin biiylimesinin sponsorlugun
hedefi olarak genellikle daha az 6neme sahip oldugunu sodyleyerek celiskili

bir iddia 6ne siirmiislerdir.

Sponsorluk hedefi secimi: Sirketler sponsorluk yapmadan 6nce sponsorluk
i¢cin bir ¢ok hedefler belirler. Daha sonra belirledikleri hedeflerden kendilerine en
uygun olan1 ve gergeklesdirebilecekleri hedefleri segerler (Kauko, 2010).

Uygulama: Ilk bes siireci gectikden sonra sirket artik uygulama siirecine
baslar. (Kauko, 2010).

Sonuclarin Analizi: Uygulama sonrasinda ¢ikacak sonuglari en sonda analiz

edilib, sponsorlugun basarili olub olmadigini belirlerler (Kauko, 2010).
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2.4. Sponsorlugun tiirleri

Sponsorluk, sirketlerin sponsor oldugu ve sponsorluk yapilan kurulus ile
sponsor olan sirket arasinda kurulmus bir baglantidir. Sponsorlugu taraflari,
sponsorlugun imaj1 ve hayran kitlesini ticari faydalar i¢in kullanmalarina izin
vermistir. Sponsorun ticari faydalar i¢cin sponsorluk iligkisinden nasil yararlandigi
biiyiik Olciide her iki taraf arasindaki sponsorluk anlasmasinin tiiriine bagh
olacaktir (Dolphin, 2003).

Bu baslikda, mevcut sponsorluk literatiiriinde olan sponsorluk tiirleri

alinacakdir.

Spor sponsorlugu: Spor endiistrisi, kurumsal sponsorlugun en popiiler
hedefidir (Cornwell & Leonard, 2005). 2014 yilinda spor sponsorlugu , Kuzey
Amerika'da sponsorluk i¢in harcanan 20.59 milyar dolarin 14.35 milyar dolarini
aldi. Bu rakam toplam sponsorluk harcamalarinin yaklasik %70'ine denk

gelmektedir (IEG, 2015).

Spor sponsorlugu gilintimiizde sponsorlar i¢in popiiler bir sponsorluk hedefidir
(Wilkinson, 2013). ilk olarak, spor biiyiik bir izleyici c¢ekiyor (Arokillio &
Tuominen, 2006). Ornegin, Arjantin ve Almanya arasindaki 2014 FIFA Diinya
Kupasi final magi, diinya ¢apinda bir milyardan fazla insan tarafindan televizyonda
izlendi (FIFA, 2014). Buna ek olarak, sporcular izleyicilerinde biiyiik bir katilim
diizeyi yarattilar (Copeland, Frisby, & McCarville, 2006). Dahasi, spor biiyiik
medya ilgisini ¢ekiyor. Bloxsome & Voges (2011), giindem belirleme teorisini
kullanarak medya kapsaminin Onemini agiklamaktadir ve medya kapsami
konusunun kamuoyu i¢in énemine isaret etmektedir. Ayrica, spor, ticari olmayan
bir durumda tiiketicilerle baglant1 kurarak, sponsorlar i¢in bir platform sunar. Spor
izleyicileri, sponsorlugun faydalarmi algilayabildikleri i¢in, geleneksel
reklamciliktan ziyade sponsorluga daha ¢ok sicak bakiyorlar (Walliser, 2003).

Meenaghan (2002), spor sponsorlugunun, hedef kitlelere ulasmada geleneksel
kitle reklam kanallarindan daha verimli oldugunu da ekliyor. Wilkinson (2013),

sirketin spor kurulusunun olumlu 6zellikleriyle iligskilendirerek marka imajim
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gelistirebilecegini agiklamaktadir. Bu, artan kisitlamalar ve reklamcilikta devlet
diizenlemeleriyle karsi-karsiya kalan alkol ve tiitiin sirketleri i¢in firsat olmusdur.
(Meerabeau, Gillett, Kennedy, Adeona, Byass, & Tabi, 2011). Son olarak, spor
sponsorlugu yapilan desteklere iliskin olarak sponsorlara esneklik saglar. Stotlar ve
Johnson (2009), spordaki aktivasyon firsatlarin sadece insan hayal giicii ile

sinirli oldugu sonucuna varmislardir.

Sanat sponsorlugu: Sponsorluk yatirimlart gectigimiz on yilda diinya
capinda neredeyse iki katina ¢ikmus ve oOzellikle son yillarda sanat sponsorlugu
biliylimeye baslamistir (IEG, 2015). Hem sirketler igin bir pazarlama araci hem de
kiltiir ve sanat i¢in bir finansman kaynagi olarak gittikge onem kazanmustir.
Sanatta sponsorluk artmakla birlikte, sanat sektorii toplam sponsorluk
harcamalarinin kii¢iik bir kismini1 olusturmaktadir — sporda % 69'a karsilik, % 5
sanat sponsorlugu (IEG, 2015). Belirtildigi gibi, finansal hizmetler sektorii sanat ve
kiltiiriin en aktif sponsorudur. Sponsorluk en ¢ok spor ortamlarinda gergeklesir;
burada sponsorlar, Olimpiyatlar veya Diinya Kupasi gibi bir etkinliklere

sponsorluk yapiyordur.

Sanat sponsorlugu ornekleri, 1950'lere kadar uzanir. Almanyada yayinci
Rowohlt, sponsorlarin popiiler “RoRoRo” adli ciltsiz kitap serisine reklam
verilmesine izin verdi. Sponsorlarin destekleri sayesinde, kitaplar daha distiik
maliyetle daha fazla insan tarafindan satin alinmaga basladi (Dean, 1999).
Kurumsal sponsorluk Anglo-Saxon diinyasinda uzun bir gelenege sahipken, sanat
sponsorlugu 1980'lerin basinda yalnizca Avrupa'da ana akim bir fenomen haline
geldi. Kiiltiir kurumlariin, devletin disindaki fon kaynaklarini arama ihtiyaci,
sirketlerin geleneksel reklam ve sponsorluk etkinlikleriyle ulasilmasi zor olan
hedef kitlelere ulasma istegi sanat sponsorlugu tiirtiniin meydana ¢ikmasina sebep
oldu. Popiiler sanatlar, oOzellikle de miizik sponsorlugu, artik yaygin bir
uygulamadir ve hedef gruplar arasinda kabul gormiilmiistiir.

Spor sponsorlugu ve sanat sponsorlugu arasinda farkliliklar vardir. Sanat

sponsorlugu ¢ogu zaman uygun izleyicilere yonelir ve genellikle spor sponsorlugu
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icin genis medya kapsami ile marka farkindaligi ve tercihi olusturmaktan ziyade
kurumsal bir imaj olusturmak ve miisteriler ile sosyal etkinlikler yoluyla iligkiler
kurmak i¢in kullanilir (Farrelly & Quester, 2007). Reinhard ve Reisinger (2014),
sponsorlugun giderek toplumun iyilestirilmesiyle ilgili daha genis sosyal hedeflere
bagli oldugunu ve kurumsal vatandasligi gostermenin bir yolu oldugunu ileri
siirmektedir. Aym1 zamanda, sponsorluk giderek artan bir sekilde aktif destekci
seklini aliyor ve islemsel bagis¢1 - alici diizenlemelerinden uzaklasiyor. Daha
yiiksek seviyelerde olan sponsorluklar, kaynaklarin birlestirildigi ve karsilikli
faydalara ulagsmak icin bilginin paylasildigr ortakliklar seklini alir. Bu tiir
ortakliklar, ortak degerler, kaynak tamamlayiciligi ve ortak hedefler acisindan

kurumlar arasinda benzerlik ya da “uyum” gerektirmektedir.

Etkinlik sponsorlugu: Jiffer ve Roos (2009) sponsorlugu “etkinlikle bir
ortaklik kurma hakki satin alma” olarak agiklamaktadir. Sponsorluk, daha fazla
satis yapabilmek icin bir sirketin {iriinlerinin ve hizmetlerinin pazarlanmasiyla
ilgilidir. Etkinlik sponsorlugunda bir sirket, popiiler bir etkinlik araciligiyla
kendini gorliniir kilmayr ve bu etkinlikle iliskilendirmeyi amaglamaktadir. Bir
sponsorluk durumunda, sirket organizatdrden ne istedigine bagl olarak, dar ya da

genis bir kitleye ulagsmay1 segebilir (Jiffer & Ross, 2009).

Etkinlik sponsorlugu, kuruluslarin hedef pazarlarima diger iletisim
yontemlerinden daha az kanisiklik ile ulagmalarina izin verir. Ayrica, iiriin
dogrudan piyasaya sunulur ve kurulusun desteklendigi topluma geri vermek igin
miikemmel bir mekanizma saglar. (Walker Mack, 1999)

Etkinlik sponsorlugunda bir¢cok avantaj ve dezavantaj vardir. Jiffer ve Roos
(2009), biiyiik bir kitleye ulasma ve pek ¢ok farkli medyayi etkinlik sponsorlugu
ile birlestirme gibi avantajlardan bahsetti. Miimkiin olan pek ¢ok miisteri, etkinlik
sponsorlugunun giiclinii arttiran televizyon yayinlari ve gazete resimleri
araciligtyla bir spor stadyumuna yerlestirilen reklamlar1 gorebilir. Bir diger avantaj
ise, etkinlik sponsorlugunun, sirketin radyo ve televizyon kampanyalar1 gibi diger

reklam ve pazarlama eylemleri hakkindaki farkindaligini artirabilmesidir. Etkinlik
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sponsorlugu diger reklam tiirlerinden de daha az ticari goriinmektedir. Etkinlik
sponsorluklari, pozitif ¢agrisimlarla birlestiginde nispeten géze carpmayan ancak
yiiksek etkili isim teshisi saglamaktadir (Aaker D. , 2006, s. 205).

Jiffer ve Roos (2009) etkinlik sponsorlugunun da bir¢ok dezavantaja sahip
oldugunu iddia etmislerdir. Ornegin, etkinlik sirasinda hazirliklarin, planlamanin
ve islevlerin ¢ok zaman aldigini belirtiyorlar. Etkinliklerde etkili ve basarili olmak
icin 6nemli miktarda ¢alisma yapilmali, hedefler net bir sekilde tanimlanmali ve
bilgi toplanmalidir. Wragg (2008), isletmeler herhangi bir sponsorluk planini
yapmadan once, sponsorlugun amaglari, yani yerine getirilmesi gereken beklentiler
konusunda net olmalidir. Bu 6nemlidir, ¢linkii dikkatli bir analiz, sponsorlugun
mutlaka ileriye doniik en iyi yol olmadigi anlamina gelebilir. Her bir olayin
seyircisi de, mevcut insanlarin dagilimindan emin olmak i¢in arastirilmalidir. Bu,
cinsiyet, yas, bolge, sosyal grup, harcanabilir gelir ve meslek gibi demografik
ozellikler ile yapilmalidir. (Wragg, 2008).

Bununla birlikte, en onemli gercek, sponsorlugun bilinmeyen markalar i¢in
zay1f bir mesaj tasiyicist olmasidir. Wragg (2008) sponsorlugun ancak markanin
saglam bir sohreti varsa basarili olabilecegini iddia etmistir. Bagka bir deyisle, eger
marka halk tarafindan bilinmezse, sponsorluk sadece zaman ve para israfi olur. Hig
kimse bir etkinlikte bilinmeyen bir marka adini fark edemez. Ozellikle yeni

gelenler i¢in rekabet ve etkinliklerde dikkat ¢ekmek ¢ok zordur.

Sosyal Sponsorluk: Sosyal sponsorluk, “Sirket kendi kazancimi kar amaci
giitmeyen sektore ayirmasidir”. Sirketin birincil amaci, 6diil hakki esliginde sosyal
sorumlulugun elde edilmesidir (Okay, 2005, s. 125). Bu tiir sponsorluklar
sponsorun sosyal bir nedene destek verdigi popiiler bir tanitim araci olarak ortaya

cikmistir (Okay, 2005, s. 125).

Arastirmacilar, bu sponsorluk kategorisinin sponsorlugun tarihsel kdkenleri
ile nasil daha uyumlu oldugunu anlattilar (Okay, 2005, s. 132) Bazi sponsorluk
kategorilerinin asir1 ticarilestirilmesi baglaminda, sosyal sponsorlugun diger iki

sponsorluk tiirtinden (spor ve sanat) daha yiiksek bir biiylime orani kazanacagi
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tahmin edilmektedir (Dolphin, 2003). Boylesi bir “ortaklik”, gruplarin derhal
orgiitsel amaglarmin 6tesine gegen ve oncelikli olarak kamu politikas1 ve sosyal
alanda yer alan meselelerle ilgilenir (Walliser, 2003).

Sosyal sponsorluk alaninda ¢ok az deneysel ¢alisma yapilmasma ragmen,
calisanlarin firmanin neden oldugu pazarlama programina katilimi ile ilgili
arastirma bulgular1 sonucunda, calisanlarin bir firmanin kurumsal sosyal mesajini
destekledikleri zaman, bunu digerleriyle konusarak yaymaya yardimci olmada
onemli bir rol oynarlar (Tripodi, 2001).

Benzer sekilde, bir sosyal problemin se¢iminde ¢alisan katilimi (Goodijk
2003:150) ve daha sonra, bir kurumsal sosyal politikanin tasariminda ¢alisanlarin
katilimi, bir firmanin daha acik, seffaf ve hesap verebilir olmasini saglar (Carpini
ve ark. 2004:102). Calisanlar1 tarafindan onaylanmis genel bir mesruiyete sahip
olan firmalarin, 6nemli ¢alisanlari ¢ekmeyi, korumayi, motive etmeyi ve onlara
ilham vermeyi daha kolay bulabilecekleri iddia edilmektedir (Okay, 2005, s. 150)

Ug sosyal sponsorluk tiirii vardir:

Egitim i¢in yapilan sponsorluk: bir kurulusun egitim ile ilgili programlara
yatirim yapmasidir. Bir sirketin Egitim sponsorlugu yapmasinin bir¢ok yolu vardir:
bagislar (nakit ve ekipman), burslar vb. Metodolojiden bagimsiz olarak,bu
sponsorlugun amaci her zaman egitim seviyesini gelistirmek, genclerin egitime
olan bakis agisin1 degistirmek ve onlar1 okumaya tesvik etmektir (Okay & Okay,
2005, s. 158)

Yukarnida belirtildigi  gibi, egitim programlart ¢ok cesitli aktiviteleri
kapsamaktadir.

Ornegin, diinyanin her yerinden potansiyelli 6grencilerin gider iicretlerini
odemek isteyen bircok sirket var. Avrupa'da bu durum, lniversiteler ¢cogunlukla
kamuya acik oldugu i¢in sira dis1 olabilir. ABD'de bu yaygin bir uygulamadir.

Ote yandan firmalar, toplumla olan bag: giiclendirmek igin dzel iiniversitelere
yardim ediyor. Bu destek, parasal fonlamanin yani sira pahali ekipmanlarin

bagisini kapsaya bilir.
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Bununla birlikte, bu sponsorluk tiirii sirketlerin sponsor oldugu en popiiler
yoldur. Bu sponsorluk tiiriinde kuruluslar, genellikle zeki ve diisiik gelirli
ogrenciler i¢in dogrudan burslar tahsis eder (Okay, 2005, s. 162) .

Egitimde kaynak ve kaynak yatirimi yapan biiylik sirketlerin ¢ok sayida

ornegi vardir: En popiiler 6rnek olarakda Facebook ve Microsoft'u gostere biliriz.

e Facebook: Mark Zuckerberg ve esi Priscilla Chan, hayatlarini ve
zamanlarini her zaman sosyal ve yararli problemlere adamuslardir. ikili,
okul bolgelerine ve egitim odakli organizasyonlara yardimci olmak icin
milyonlarca yatirim yaptilar.

e Microsoft: Bill Gates ve esi Melissa Gates tarafindan yonetilen vakif,
okullar icin biliylikk miktarda para bagisladi. Ayrica, egitim ile ilgili
konular1 dogrudan ele alinmasi icin politikacilarla, kurumlarla ve d.

birlikde ¢alistyorlar.

Saghk icin yapilan sponsorluk: Saglik hizmetleri alaninda yiiriitiilen
sponsorluk caligmalar1 arasinda hastaneleri, klinikleri desteklemek, halki ¢esitli
hastalik ve onlemler hakkinda bilgilendirmek, saglik, dernek ve vakiflar alaninda
faaliyet gosteren kurum ve kuruluslarr desteklemek bulunmaktadir. Ornegin, ilag
endiistrisinde faaliyet gosteren bir kurulus, yaslilarin bakimi veya geng tip
ogrencilerine yonelik egitim firsatlarinin gelistirilmesi gibi tibbi arastirma alaninda
sponsorluk faaliyetleri saglayabilir (Okay, 2005, s. 167).

Sirketler hastanelere maddi veya ekipman yardimi (ambulans veya cesitli
cihazlar) ile destek saglayabilir. Bu sponsorluk sayesinde, destekleyici sirketin ismi
hastane brosiirlerine, hastane dergilerine veya yeni kurulan saglik ocaklarina verile
bilir (Soyer, 2003, s. 143).

T.C. Saglik bakanlig1 tarafindan organize edilen “Ulusal asi giinleri”
kampanyasina bazi gida sektorii firmalar tarafinda desteklenmisdir. Bu sayede de

firmalar kendileri adina olumlu imaj olusturuyor ve tiiketici zihnine saglikli gida

iireticisi gibi yerlesiyorlar (Ekenci & Imamoglu, 2002).
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Cevre icin yapilan sponsorluk: Vatandaslar ve kuruluslar son yillarda
dogaya ve cevreye daha fazla zarar verildigi icin ¢evre sponsorluguna dikkat
etmelidir. Cevre sponsorlugunda c¢evre koruma dernekleri desteklenmekte,
vatandaslar bilgilendirilmekte (Farrelly, Quester, & Greyser, 2005, s. 216), ¢evre
toplantilar1 organize edilmekte ve yerel onlemler alinmasina katki saglanmaktadir
(Gardner & Shuman, 1999). Uretim asamalar1 veya iiriinleri ¢evre kirliligi ya da
saglik riskiyle iligkili kuruluslar igin sosyal sorumluluk o6zellikle Onemlidir.
Ornegin, Ford Motor, atmosfere verilen karbon monoksit gazinin neden oldugu
hasarla ilgilenir ve bu alandaki Europeanwide Environmental Award Scheme
(Avrupa Capinda Cevre Odiil Programi) programima sponsorluk yaparak, sirketin
sosyal ve ¢evresel olaylara karsi hassas oldugunu iiretilen araglarin ¢evreye zararl
olmadigini reklamlarda kullanarak tiiketicilere duyurmaya ¢alismisdir.

Cevre i¢in yapilan sponsorluk sosyal ve Kkiiltiirel konulara ek olarak, yeni
firsatlar ve talepler icin agik bir alan yaratir (Black, 1995). Cevresel
sponsorluklarda, ¢evresel bir projeyi destekleme, cevreye yonelik yarigsmalar
diizenleme, bilgilendirici faaliyetler veya somut yardim programlar1 hazirlanabilir.
Stirdiriilebilirlik  kurumun toplumdaki imajimi  giiclendirdigi  i¢in, c¢evre

sponsorlugunun uzun vadeli oldugu dikkate alinmalidir (Peltekoglu Balta, 2005).

Tv programm ve radyo yaymn sponsorlugu: Tv programi ve radyo yayin
sponsorlugu, televizyon veya radyonun tiim veya birkagc programlarina

sponsorlugunu gerektirir.

TV programi ve radyo yayin sponsorlugu, Amerika Birlesik Devletleri'nde
televizyonun baglangicindan beri kullanilmakta, 80'li ve 901 yillarda yapilan
yasal degisikliklerden sonra Avrupa pazarlarinda tanitilmaktadir (Meenaghan,
2002). Cogu zaman sponsor ve program arasinda daha derin bir iliskilendirici bir
bag olmadigi ic¢in, dogrudan sponsorluktan ziyade bir reklam bi¢imi olarak

goriilebilir.
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Bu sponsorluk tiirii en hizli biiyliyen sponsorluk tiirlerinden biridir ve
cogunlukla diizenlemelerdeki rahatlama nedeniyle sponsorlar arasinda popiilerlik
kazanmaya devam etmesi beklenmektedir (Medcalf, 2004, s. 169).

Program sponsorlugunun ¢ekici olmasinin bir¢ok nedeni vardir.

¢ Birincisi, sirketlerin reklam ile ilgili karmasay1 6nlemesine izin veriyor.
e Ikincisi, diger araclara oranla daha diisiik maliyetlidir
e Uciincii olarak, programin ¢evresindeki kredilerin kullanimi, hedef kitle i¢in

program ve destekleyici arasinda iliski kurmalari i¢in firsatlar sunar (Fill,
2009, s. 176).

Bu nedenle, ¢ok popiiler bir programa sponsor olarak, kitlenin 1yi niyetleri
sponsorun markasina aktarilir. Tv programi ve radyo yayin sponsorlugu, film ve
eglence endiistrisinde kullanilan {irlin yerlestirmeyi de icerir (Medcalf, 2004, s.
171). Sirketler, film veya televizyon programlarinda firiinlerini bir iicret
karsiliginda tanitmak icin Tv yapim sirketleri ile pazarlik yapiyorlar.

1998 yilinda, giyim sirketi J. Crew ile yakin isbirligi i¢inde calisan Amerikan
genglik televizyon dizisi “Dawson’s Creek” in baslatilmasiyla yeni bir program
sponsorlugu ortaya ¢ikti.

Bu sponsorluk, dizilerle veya filmlerle {iriin yerlestirmeni birlestiren ilk biiytlik
TV sponsorlukdu. Bu yeni, tam entegre sponsorluk uygulamasinin giicli, marka
bilincinin en O6nemli elestirmenlerinden biri olan Anne Klein tarafindan uygun

sekilde agiklanmistir:

e “Dawson’s Creek'in karakterleri sadece J.Crew giysileri giyiyordular ve bu
da riizgarli deniz setinde, bir J.Crew katalogunun sayfalarindan ¢ikmis gibi
goriinmelerini sagliyordu. Ayni zamanda karakterler J.Crew markasinin

katalogunun kapaginda da yer aldilar”.

Amaca yonelik sponsorluk: Isletme sirketlerinin saygimn bir kurumsal verim
gecmisine sahip olup, olmadigi tartismalidir. Bununla birlikte, son zamanlarda,

hayir kurumlar1 ve hayirseverlik yoluyla bagislanan paralar icin gittikce artan bir
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ticari getiri arayigindalar. Bunun sonucunda da ortaya ¢ikan uygulamaya amaca
yonelik sponsorluk denir ve “sirketlerin belirli bir sosyal ya da hayir isine

katkisindan satis ya da imaj acisindan fayda sagladiklar1” durumlara atifta bulunur

(Meenaghan, 2002).

American Express’in New York’un Ozgiirlik Aniti’nin restorasyonuna
katilimi, amaca yonelik sponsorlugun nasil isledigine dair kapsamli bir 6rnek
sunuyor. Sponsorluk asagidaki gibi tasarlanmistir: Amex, ABD merkezli islemler
icin yilin son ¢eyreginde verilen her yeni kart i¢in bir kurus bagista bulunmaya s6z
verdi. Amex'in projeye katilimi i¢in ii¢ hedefi vardi: kart kullantminmi arttirmak,
perakendecilerin kart1 kabul etmesini tesvik etmek, profilini arttirmak ve gorinti
faydas1 elde etmek icin Amex kart sahiplerini motive etmek. Sponsorluk
doneminde kart kullanimi 9% 2.8 artti ve perakendeciler tarafindan daha fazla
kabul edildi. Amex ayrica, sorumlu, kamusal ve vatansever bir sirket olarak
algiland1 (Meenaghan, 2002).

Amaca yonelik sponsorluk ve hayirsever bagislar arasinda onemli bir fark
vardir. Hayirsever bagislarda, kurulus ticari a¢idan faydalanmaksizin belirli bir
amaca bagista bulunurken, amaca yonelik sponsorluk ise her iki tarafa da fayda
saglayan bir kurumun kurumsal veya marka imajini olumlu yonde etkilemek
amaciyla yapilir (Medcalf, 2004, s. 178). Amaca yonelik sponsorlugun baska bir
yolu, islem tabanli programlarin kullanilmasidir. Bu, sponsor bir miisterinin
irtinlerini satin aldig1 veya hizmetlerini kullandig1 her seferinde bir amaca bagista

bulunmay1 taahhiit ettigi zamandir (Medcalf, 2004, s. 171).

2.5. Sponsorluk amacglan

Bir sponsorluk programi tasarlarken ilk asama, sponsorluk amacglarini
dikkatlice ozetlemektir (Meenaghan, 2002; Olkkonen, 2005; Shank, 2006).
Sponsorlugun ¢esitli tanimlar1 ve siniflandirmalar1 nedeniyle, sponsorluk kavrami

ayrica farkli durumlarda kullanilabilecek c¢esitli amaglar da sunmaktadir

(Olkkonen, 2005, p. 158). Olkkonen (2005, p. 158) ve Shank (2006, p. 124)'a gére
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sponsorluk, sponsorluk amaglarinin daha genis promosyon planlama siireci ve sekil
9'da gosterildigi gibi amaglarla iliskilendirilmesi gereken bir tanitim seklidir. Bu

da, daha yiiksek pazarlama amaglarina ulasmak icin kullanilir.

Sekil 9: Pazarlama iletisimi Karmasi Icin Amac Hiyerarsisi

Genel sirket
amaci

' Kurumsal ‘Pazarlama Medya ' Kisisel
amag amaci amaci amagc

Kaynak: (Meenaghan, 2002)

Shank (2006, s. 124)'a gore sponsorluk amaglari, reklamcilik amaglarini
dogrudan veya dolayli olarak simiflandirilir. Dogrudan sponsorluk amaglarinin,
tilkketim davraniglar1 tlizerindeki etkinin bir sonucu olarak satiglar1 artirmaya
odaklanildig1 kisa vadeli bir odaklanmadir. Ote yandan, dolayli sponsorluk
amaglari, tiiketiciler Uriinii satin almadan O6nce farkindalik ve istenen bir imaj
yaratarak satiglar1 artirmaya odaklanir. Bununla birlikte, sponsorlugunun temel
amaclar1; farkindalik, rekabet, hedef pazarlara ulasmak, iliski pazarlamasi, imaj
olusturma ve satiglar sponsorun bakis acgisindan artmasidir.

Busby ve Dighy (2002, p. 204) sponsorluk amaglariin genel kurumsal ve
pazarlama stratejisinin dlgiilebilir ve entegre olmasi gerektigini savunmaktadir. Bu
amaclar ayn1 zamanda miisterileri tesvik edebilir, veri yakalama ve veri tabani
olusturma, miisteri sadakati gelistirme, topluluk iliskisini gelistirme, marka /
kurumsal 1maj1 canlandirma amaclarin1 saglayabilir. Ayrica, dlciilebilir faaliyetler
olarak, satiglardaki artis, yeni satig firsatlari, miisterilerin elde tutulmasi, personel
alimi, marka / sirket algilar1 izerindeki olumlu etki ve ticaret dagilimindaki artist

icermektedir.
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Bununla birlikte, Pope (2009) ve Dolphin (2003) medya amaglarinin,
kurumsal amagclarin, pazarlama amaglarinin ve kisisel amaglarinin, genellikle kabul
edilen dort genis sponsorluk amag kategorisinin oldugunu belirtmektedir. Bu teori

Tablo 2 de sunulmustur.

Tablo 2: Sponsorluk Amag kategorisi

Kurumsal amaclar Pazarlama amaclar1 | Medya amaclar Kisisel amaclar
Kamu bilinci Is iliskileri Imaj olusturmak Yo6netim faizi
Kurumsal imaj Hedef pazara ulasma | Tanitim olugturmak
Genel algi Marka Reklam kampanyasini
konumlandirma gelistir
Toplum katilimi Satiglar artirmak Daginiklig1 6nlemek
Finansal iligkiler Ornekleme Hedef spesifikligi
Miisteri eglence
Devlet Iliskileri
Personel iliskileri

Kaynak: (Pope, 2009)

2.5.1. Kurumsal amaclar

Dolphin (2003), sponsorlugun arkasindaki ana itici gili¢lerin halkin algisini
degistirmek, toplumun katilimimi arttirmak, pozitiv iliskiler kurmak ve 1yi niyet
yaratmak oldugunu belirtmektedir. Abratt, Clayton ve Pitt (2005)'e gore, genis
kurumsal amaclar bir firmaya yonelik olumlu bir kamu algis1 olusturma, sirketin ve
triinleri hakkinda kamuoyu bilincini arttirmanin yani sira bir sirketin paydaslar
arasinda iyi niyet olusturma temelini olusturur.

Sponsorlugun en temel amaci, farkindalik yaratmak veya bir sirketin iirtin ve
hizmetleri, iiriin hatlar1 veya sirket adi hakkinda bilgi seviyelerini yiikseltmektir
(Dolphin, 2003). Olkkonen (2005, p. 172) ayrica, bir sirketin veya markalarmin
trlinlerinin farkindaligin1 saglamanin, artirmanin veya silirdiirmenin, ozellikle
pazarlama iletisimi iginde, bir sirketin pazarlama faaliyetlerinin en Onemli
gorevlerinden biri oldugunu belirtmektedir. Ayrica farkindalik kavrami, potansiyel
miisterilerin bilingsizlikten satin almaya kadar kronolojik bir diizende geg¢irmesi
gereken bir dizi adim oldugunu varsayan etki modelleri hiyerarsisine baglanabilir.
Bununla birlikte, farkindalik yaratmak, sponsor bir sirketin etrafinda genel
izleyiciye karst olumlu bir atmosfer yaratmayr amaglar, ancak potansiyel

71




miisterileri dogrudan konumlandirmayr hedeflemez. Shank (1999) sponsorlugun
kisa bir siirede, Ozellikle yeni bir sirket veya yeni bir iirline sahip bir sirket i¢in
onemli olan yaygin bir farkindalik yaratabilecegini belirtti. Tiiketicinin, sponsorun
etkinlikle olan iliskisinden haberdar olmasi i¢in, sponsor normal olarak etkinlik
cevresinde bir tanitim programu tasarlar ve sirketin promosyon karmasi 6gelerinin
entegre oldugundan emin olur.

Olkkonen (2005, p. 173) 'a gore, insanlarin tutumlart ve eylemleri bir
nesnenin imaji ile kosullandirilir; ¢iinkli imaj, bir bireyin nesneye iliskin sahip
oldugu inang, fikir ve izlenimler kiimesidir. Meenaghan ve Shipley (1999), marka
kimliginin g¢esitli unsurlarmin, pazarlama iletisiminin marka imaj1 etkilerinin elde
edilmesinde oOzellikle ©nemli oldugu marka imajinin gelisimine katkida
bulundugunu savunmaktadir. Sponsorluk ile ilgili olarak, mesaj ve medya
unsurlart ayrilmaz bir sekilde baglantilidir ve goriintiiler belirli etkinlikler ve
faaliyetlerle iliskilendirilerek sunulur. Olkkonen (2005, p. 175), basarili bir imajin,
bir iirtiniin / sirketin karakterini ve deger teklifini belirleyici bir sekilde belirgin bir
sekilde belirleyen bir mesaj ilettigini ve boylece rakiplerin de benzer mesajlariyla
karistirmanin imkansiz oldugunu belirterek devam ediyor Duygusal gii¢c saglar,
boylece miisterilerin hem kalbine hem de zihinlerine ¢arpar.

Shank (2006, p. 185) ve Dolphin (2003)'ec gore bir imaj olusturmak veya
korumak, bir sirketin bir spor sponsorlugu aktivitesinde yer almasinin en énemli
nedenidir. Bunun nedeni, sponsorun kendisini veya markalarini, sponsor Kkisi,
takim veya etkinlikler tarafindan olusturulan imajlarla iliskilendirmesidir.
Olkkonen (2005, p. 179) ayrica imaj olusturma fikrini ¢esitli izleyiciler tarafindan
algilamaya temel olusturan bir dizi isaret ve ipucu gonderen bir sirket olarak
aciklar. Meenaghan (2002), belirli bir kisilik o6zellikleri setine sahip olan
sponsorluklarin, bir sirketin, {iriinleri ve hizmetleri de dahil olmak {iizere, bir
sirketin kamu algisin1 degistirebilecek veya pekistirebilecek belirli bir imaj elde
etmesine yardimci olabilecegini  belirterek devam etmektedir. Imajdaki

degisiklikler ayrica goriiniirliik, gorsel anlatim veya etkilesimli iligkisel yonler

72



yoluyla da saglanabilir. Buna ek olarak, Olkkonen (2005, p. 181), bir sirketin, bir
gecede halkin aklina sokulmadigi sponsorlu etkinlikler yoluyla bir imaj olusturma
yetenegine sahip olduklarmi belirtmektedir.

Olkkonen (2005, p. 182) ayrica, iirlin seviyesini genis kurumsal seviyeyle
karsilagtirirken  imajin  irlinlere  eklenebilece§ini  ve bir sirket i¢in
diizeltilebilecegini agiklar. Bdylece lriin imaji manipiile edilebilirken, sirket
imajinin kontrol edilemeyen ve kontrol edilebilir degiskenlerin bir karigimi
tarafindan belirlenen performansin bir sonucu olarak katkida bulundugu
sOylenmigdir.

Meenaghan (2002) ve Abratt ve dig. (2005), tiim ticari faaliyetlerin bir
ortamda bulundugunu ve bir dereceye kadar bir sirketin basarisinin, faaliyet
gosterdigi cevre ile etkilesime girmesinin bir sonucu oldugunu belirtmektedir.
Boylece sponsorluk, iiriin / hizmeti pazarin oniinde sergilemenin bir yolu olarak
aciklanabilir, ¢iinkii sirketin destekledigi topluluga geri doniis yapmasi i¢in biiyiik
bir islev de saglar (Abratt, Clayton, & Pitt, 2005). Meenaghan (2002), toplumda
yer almasinin, énemli bir kurumsal amag¢ oldugunu savunarak devam etmektedir,
clinkii sponsorlar, 1yi bir vatandashk tarzini gostererek, toplumun yasamini yerel
veya ulusal diizeyde iyilestirme siirecine dahil olmaktadirlar. Ayrica, sponsorlugun
topluluk {izerinde diger tanitim ortamlarindan daha dogrudan bir etkisi vardir
(Meenaghan, 2001).

Shank'a gore (2006, p. 195), giiniimiiziin rekabet¢i pazarlama ortamindaki
pazarlamacilar i¢in en Onemli konulardan biri, pazarlama ilkelerini hayata
gecirmek icin miisterilerle uzun vadeli iliskiler kurmaktir. Bu nedenle topluluk,
sponsorun ilgisini ¢ekmektedir, ¢linkli bircok sponsor sirket, topluma bir seyleri
geri gondermenin bir etkinliye sponsor olmanin onemli bir parcasi olduguna
inanmaktadir.

Bir diger 6nemli kurumsal hedef, Jobber (2001, p. 251)gore, hem tiiketici hem
de ticaret i¢in firsatlar yaratan, spor faaliyetlerine sponsorlugun oldukca etkili

olabilecegi, eglence yaratan konuk agirlamadir. Abratt ve dig. (2005) sponsorlugu,
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potansiyel ve mevcut miisterileri gayri resmi, uygun bir ortamda eglendirmek i¢in
bir firsat olarak daha fazla agiklar. Ek olarak, Meenaghan (2001), bir misafirin
genellikle kamu kuruluslari, ticari tanmidiklar, bayiler, toptancilar ve perakendeciler
gibi is diinyasinda goriis olusturucular1 ve karar vericileri igerebilecegini belirtir.
Ayrica yazar misafirperverligi saglamada cesitli yollar oldugunu, misteriyi
gelecekteki bir satin alma zorunlulugu altina sokmak i¢in sik sik 6zel etkinlikler
diizenlenebilecegini iddia eder (Meenaghan, 2002)

Shank (2006, p. 211), herhangi bir rekabet tehdidinin damgalanmas1 ve yerine
getirilmesinin bir baska oncelikli ama¢ oldugunu savunmaktadir. Bircok sirket,
sponsorluk programlart 1ile ilgilenmediklerini, ancak rakiplerinin sponsorluk
yaptiklari i¢in bunlara dahil olmalar1 gerektigini iddia ediyor. Bununla birlikte, bir
sponsor faaliyetlerinde bulunuldugunda, sponsor firmalarin, planlanan islerini
kullanan rakipler tarafindan zarar gorebilir veya resmi sponsor olmakla ilgili en
azindan bazi taninma ve faydalar elde etmek amaciyla kendilerini bir etkinlikle
dolayli olarak iliskilendirebilmek i¢in bir kurulus tarafindan yapilan

kampanyalarinda zarar gorme riski vardir.

2.5.2. Pazarlama amaclan

Shank'a gore (1999) yeni hedef pazarlara ulasmak, sponsorluk programlarinin
onemini de hedeflemektedir, clinkii sponsorluk, spor kuruluslarina ilgi duyan
insanlara ortak bir ilgi duyduklari i¢in ulasma olanagina sahiptir. Bu nedenle, spor
sponsorlugu tiiketicilerin psikografik boliimlemesi ve etkinliklerde, ilgi ve
goriislerde benzer zevklere sahip tiiketicilere ulasmak i¢in dogal bir araci temsil
eder (Shank, 2006, p. 214).

Sponsorluk ayrica, liriin ve marka ile ilgili amaglara ulagsmak i¢in kullanilir,
clinkii bir¢ok amag, marka bilincini arttirmak, markanin pazar algisim
giiclendirmek veya degistirmek, iriiniin tanimlanmasi1 ve belirli bir pazar
segmentine sahip olmak i¢in kullanilir (Meenaghan, 2001).

Her ne kadar, artan satislar genel olarak sponsorlugun pazarlama programlari
icin en ¢ok kullanilan amag¢ olsa da, kuruluslar yatirimlarin1 karsiliginda bir sey
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elde edeceklerini bilmedikleri takdirde isimlerini stadyumlara ya da etkinliklere
6diing vermek i¢in para harcamazlardi (Abratt, Clayton, & Pitt, 2005). Meenaghan
(2002) ayrica, sponsorlugun, alicinin fiili satis noktasina dogru hareketine yardimei
olma  kabiliyetiyle pazarlama iletisimi  karigiminin  ¢ogu  unsuruna
genisletilebilecegini  iddia etmektedir. Bununla birlikte, c¢esitli sponsorluk
amaclarindan  bagimsiz olarak, kuruluslar sponsorlugun kendilerine 6zgii
pazarlama  hedeflerine ulagmalarma nasil  sponsorlugun saglanacagini
degerlendirmelidir; bu nedenle sponsorluk faaliyetinin satiglarinin artmasi 6l¢iim
icin en anlasilir yontemdir (Olkkonen, 2005, p. 215). Meenaghan (Meenaghan,
2000) ayrica, sirket hakkinda halkin bilinglendirilmesi ig¢in sponsorlugun
kullanilmasinin, satis giicliniin gelecegine ve satis gorevlerine yardimci

olabilecegini belirtmistir.

2.5.3. Medya amaglari
Abratt ve ark. (2005) ve Meenaghan (2002), medyada yer almanin sponsorluk

faaliyetlerine katilan sirketler i¢in bir diger oOnemli amag¢ oldugunu One
sirmektedir. Bir etkinligin kapsami, bir sponsorluk programina girmenin ana
nedeni olarak marka ve sirket bilincini diislinen sirketler i¢in 6zellikle 6nemlidir.
Yeni medya kullaniminin artmasi sponsorluk i¢in yeni firsatlar sunuyor, ¢iinkii
diinya capindaki etkinliklere kiiresel medya bir platform sagliyor. Dolphin (2003)
ve Meenaghan (2001) ayrica sponsorlugun, geleneksel Kkitle iletisim araglar
reklamciligini etkileyen giirtiltiiyii azaltarak tanitim mesajini gelistirebilecegini not

eder.

2.5.4. Kisisel amaclar
Meenaghan (2002) sponsorlugun, sirket i¢in de Onemli olan Kkisisel

memnuniyeti saglama kapasitesine sahip oldugunu iddia etmektedir. Abratt ve dig.
(2005), kisisel hedeflerin bir sirketin yonetimine iliskin hobileri, ilgi alanlarini ve
kisisel goriislerini yansittigini sdyleyerek devam eder, bdylece bir spora sponsorluk

ve spor seciminin karari, karar vericinin kisisel goriislerinden siirekli etkilenir. .
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Meenaghan (2002) ayrica, sponsorlugun, keyfi bir sekilde, motivasyonundan
bagimsiz olarak, yoneticinin kendi kisiligindeki diirtiilerle titizlikle tanimlanmis

iletisim hedeflerine ulasmak icin essiz bir firsat sundugunu belirtir.

2.6. Sponsorluk kategorileri

Oncelikle, {iriinii taniyarak; etkinlik organizasyonu sponsor olabilecek
sirketlerin kategorileri belirlenir. Bu, kategorilerin, secilen sponsorlar ig¢indeki
rekabeti engellemek ic¢in her kategoriye uygun paketlerin olmas1 amaciyla farkl is
alanlarina (6rnegin, icecekler, otomobiller ve telekomiinikasyon) dayali olarak
yapildig1 anlamina gelir (Medcalf, 2004, s. 154). Ayrica, Alaja (2001, s. 138),
sponsor olunan etkinliklerin kendi organizasyonlarinda her bir sponsor i¢in belirli
bir rol bulmay:1 hedeflemesi gerektigini onermektedir . Sponsorluk anlasmasi
miizakeresi yapilirken sponsor kategorilerini tanimlamasi ve atamasinin zor bir
gorev oldugu belirtilmistir. Nokia da dahil olmak iizere bir¢cok biiylik kurulus,
yakinsama (farkli cihazlarda yaptigimiz isleri gittikce gelisen teknoloji sayesinde
tek bir cihazla vyapabilmek) kategorilerinde hiisrana ugruyor. Etkinlik
organizasyonlari, satilabilir kategorilerin ¢ogunu yapmak isterken, sponsorlara
eskisinden daha kapsamli bir sinirlama gerektirir.

Sponsorlugun sunulabilecegi ¢esitli kategorileri vardir. Ornegin, sponsor
sirketleri gruplamak i¢in farkli hiyerarsik kategoriler olusturabilir (Alaja, 2001, s.
139). Alaja'ya gore, sirketleri dort farkli kategori grubuna ayirmak miimkiindiir.
Ik grup ana sponsorlar. Siklikla, bir etkinlik organizasyonu bir veya dort sirket
icin esdeger goriiniirlik sunabilir. Hiyerarsideki sonraki grup normal sponsorlar
icerir. Destekleyici sayist kurumun ihtiyaclarina ve kurumlara sunabilecegi
faydalara bagli olmalidir. Ugiincii grup, etkinlik organizasyonunu gerekli
hizmetlerle (yani giivenlik veya temizlik) saglayan tedarik¢iler’den olusur. Bu
sOzlesmelere, paranin nadiren degistirildigi anlamina gelen takas sozlesmeleri de
denir. Alaja'nin sundugu son grup, spor alanlarinda veya etkinlik brogiirlerinde

reklam alami satin alan reklamcilar ig¢in bir gruptur. Bununla birlikte, Alaja,
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iligkilendirme bagka bir yon icermediginden, reklam grubunun gercek sponsorluk
oldugunu diisinmemektedir (Alaja, 2001, s. 145)

Yukandaki orneklerin en biiyiik zayifligi, aslinda bir iirlin sunmamalari,
ancak etkinlik organizasyonunun ihtiyaclarin1 vurgulamalandir. Sirayla Getz,
potansiyel sponsorlarin her grupta kag¢ sponsorun istedigini, ne pahasina ve ne tiir

faydalar1 oldugunu tam olarak bilmesini saglayan bir sistem sunmaktadir.

2.7. Sponsorluk faaliyetlerinin giiclii ve zayif yonleri

Sponsorluk uygulamalarinin amaglarinda da belirtildigi gibi, isletmeler
kurumsal iletisim hedeflerine ulasma, halkin iyi niyetlerini kazanma, kitleye
olumlu bir imaj olusturmak igin sponsorluk faaliyetleri yiiriitmektedir. Isletmeler,
sponsorluk faaliyetlerine baslamadan once belirledikleri hedeflere ulagmak i¢in
once sponsorluk faaliyetlerinin giiclii ve zayif yonlerini iyice arastirmak
zorundalar.

Yavuz Odabasi, Mine Oyman, Gonca Canan’in (2004, ss. 359-380) yazdig
Pazarlama Iletisimi Yonetimi adli kitapta sponsorluk faaliyetlerinin giiclii ve zayif
yonleri asagidaki gibi agiklamigdir.

Giiclii yonler:

e Sponsorluk faaliyetleri yapildiklar1 alanla smirli degildir, kitle iletisim
araclariyla genis kitlelere ulasabilmektedir.

e Sponsorluk, diger reklam faaliyetlerinin farkindaligini arttirir.

e Tiiketicilerin sponsor markanin {iriinlerini ve hizmetlerini se¢melerine
yardimci olur.

e Sponsorun ¢alismalarindan gurur duymasini sagliyor.

e Rakiplerine karsi rekabet avantaji saglar.

e Uriin, hizmet ve aktiviteyi birbirine baglayarak onurlu bir ¢agrisim
olusturur.

e Ticari bir goriinimii yoktur.
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Zayif yonler:

e Belirlenen hedeflere ulasmak i¢in uzun zaman gerektirir
e Uzun bir hazirlik ve plan donemi gerektirir.

e Yogun bir ig temposu gerektirir.

e Cok ¢esitli personel kaynaklar gereklidir.

e (aba ve bilgi gerektirir.
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111 BOLUM: SPONSORLUK FAALIYETLERININ MARKA DEGERINE
ETKIiSi: AZERBAYCAN ORNEGiI

3.1. Arastirma metodolojisi

Arastirma metodolojisi baslig1 altinda yapilan aragtirmanin amaci, arastirmada

kullanilan arag¢ ve yontemler ve arastirmanin evreni gibi bilgiler toplanacakdir.

3.1.1. Arastimanin amaci Ve hipotezleri

Glinlimiiz diinyasinda teknoloji hizla ilerliyor. Ayni sektérde iiretim yapan
firmalarin artmasi ve bununla beraber firmalar arasinda rekabetin ylikselmesi,
onlarin farklilasmaga ve rakiplerinden 6ne ¢ikmak i¢in iletisim faaliyetlerine
biiyiik 6nem vermesine sebep olmusdur. Ozellikle bu iletisim faaliyetlerinden biri
olan sponsorluk uygulamalari, firmalarin hedef kitleleri ile iletisim kurmak icin
kullandiklar1 6nemli bir kanal haline gelmistir. Bu baglamda, bu c¢alisma,
sponsorluk yapan firmalarin hedef grup tarafindan nasil goriildiigii konusundaki
goriislerini gosterdigi agisindan énemlidir.

Arastirma “Azersun” markasinin Karabag FK'ne yaptigi sponsorluk esas
almarak yapilmisdir. Bu o6rnekden yola c¢ikarak, arastirmanin amacinin yapilan
sponsorluk faaliyyetlerinin sponsorun marka degerine etki edib etmemesini ortaya

cikarmakdir. Arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezler asagidakilerdir.

e H; — Tiiketicilerin sponsorluga verdigi destegin marka degerine etkisi
vardir

e Hj, — Tiiketicilerin sponsorluga verdigi destegin marka degeri boyutu
olan marka imajina etkisi vardir

e Hj,— Tiiketicilerin sponsorlukla ilgile destek diisiinciilerindeki degisimin
marka degeri boyutu olan marka sadakatine etkisi vardir

e Hj.— Tiiketicilerin sponsorlukla ilgile destek diisiinciilerindeki degisimin
marka degeri boyutu olan marka farkindaligina etkisi vardir.

e H,- Marka farkindaliginin marka imajina etkisi vardir.

e Hj- Marka farkindaliginin marka sadakatine etkisi vardir.
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e H,- Marka imajinin marka sadakatine etkisi vardir.

3.1.2. Arastirma evreni, kullanilan ara¢ ve érneklemi

Arastirmanin evreni olarak Karabag FK'niin taraftar1 olan veya olmayan ve
16 yasin lizerinde olan Azerbaycan halki olustumaktadir. Arastirmaya toplamda
350 kisi katilmisdir.

Veri toplama araci olarak anket yontemi, Ornekleme yoOntemi olarak ise
kolayda ve kartopu 6rnekleme yontemi kullanilmisdir. Veriler SPSS 24 ve AMOS
23 istatistik programlar1 kullanilarak analiz edilmistir. SPSS ve AMOS ortamina
yiiklenen anket verileri frekans, ortalamaz, ¢capraz tablo, bagimsiz t-testi, tek yonlii
varyans, faktor ve yol analizine tabi tutulmustur.

Anket 3 boliimden ve 37 sorudan olusuyor. Ik boliim demografik ve genel
sorular, ikinci boliim Karabag FK'niin taraftarlarina yonelik takima verilen
destegin boyutu ve sponsor ve takim uyumunu 6l¢en sorular, {i¢lincii boliim ise
marka degerinin boyutlarini 6l¢en sorulardan olugmaktadir. Sponsor-takim uyumu
ve marka degeri boyutlar1 besli likert tipli 6l¢ekle Ol¢lilmiistiir. Sorular 1- Hig
katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle
katiliyorum kategorileri ile sorulmustur.

Anket sorular1 Tsiotsou ve dig. (2009), Ayas (2012), Ozer (2011), Celik
(2016), Kiirkgii (2015), Taskin ve Kosat (2016), Yilmaz (2007) in galismalarindan

uyarlanmistir.

3.2.  Arastirma bulgulari ve yorumlar

3.2.1. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Arastirmada anket katilimcilariin demografik o6zelliklerini  6grenmek
amaciyla, katilimcilara cinsiyyet, yas, gelir durumlari ile ilgili sorular sorulmusdur.

Katilimcilardan alinan veriler Tablo 3"de gruplandirilmisdir.
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Tablo 3: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyyet Kisi sayis1 (N) Yiizde (%)
Erkek 261 74.6
Kadin 89 25.4
Total 350 100.0

Yas Kisi sayis1 (N) Yiizde (%)

16-20 yas 51 14.6

21-30 yas 198 56.6

31-40 yas 58 16.6

41-50 yas 31 8.8

51 yas ve lizeri 12 3.4
Total 350 100.0
Gelir Kisi sayis1 (N) Yiizde (%)
0-500 manat 187 53.4
501-1000 manat 74 21.1
1001-1500 manat 41 11.7
1501-2000 manat 28 8.0
2001 manat ve tlizeri 20 5.7
Total 350 100.0

Kaynak: Arastirma sonucunda yazar tarafindan olusturulmusdur

Tablo 3 incelendiginde arastirmaya katilan katilimcilarin = biiyiik
cogunlugunun %74.6 ile erkek oldugunu soyleye biliriz. Tablodan da goriildigii
lizere katilimcilarin %25.4°tG  kadinlardir. Katilimeilart yas durumlarina gore
yorumlayacak olursak, ankete katilanlarin biiyiikk ¢ogunlugunun, yani %56.6 nin
21-30 yas arasi kisilerin oldugu goriilmektedir. Bu yas araligini sirastyla %16.6 ile
31-40 yas arasi, %14.6 ile 16-20 yas arasi, %8.8 ile 41-50 yas arasi, %3.4 ile 51
yas ve lizeri katilmcilar takip etmektedir. Tabloyu gelir durumuna gore
yorumlayacak olursak, arastirmaya katilan katilimcilarin 9%53.4° 0-500 manat
arasi, %21.1°1 501-1000 manat arasi, %11.7'si 1001-1500 manat arasi, %8.0'1
1501-2000 manat arasi, %5.7'st 2001 manat ve 1tzeri olan katilimcilar

goriilmektedir.
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3.2.2. Katihmcilarin “Azersun markasinin Karabag FK ne sponsorlugu ile

ilgili bilgi durumu ve degerlendirmeler

Tablo 4: “Azersun” markasimin Karabag FK niin sponsoru olmasi ile ilgili katithmcilarin

bilgi durumu
Degiskenler Kisi sayis1 (N) Yiizde (%)
Evet 263 75.1
Hayir 87 24.9

Kaynak: Kaynak: Arastirma sonucunda yazar tarafindan olusturulmusdur

Tablo 4 incelenilecek olursa, arastirmaya katilan katilimcilarin %75.171
“Azersun” markasinin Karabag FK'ne sponsorlugu ile ilgili bilgi durumu sorusuna
Evet cevabimi vermisler. Yani sponsorluk genel bilgiye sahiptirler. Arastirmaya
katilan katilimcilarin %24.9 nun ise “Azersun” markasinin Karabag FK'ne yaptigi
sponsorluk hakkinda bilgi durumu sorusuna Hayir cevabini vermisler. Bununla da

onlarin sponsorlukla ilgili genel bilgi sahibi olmadiklar1 s6ylene bilir.

Tablo 5: Taraftarhkla ilgili bilgi durumu

Degiskenler Kisi sayis1 (N) Yiizde (%)
Evet 223 63.7
Hayir 127 36.3
Total 350 100.0

Kaynak: Kaynak: Arastirma sonucunda yazar tarafindan olusturulmusdur

Tablo 5 incelenilecek olursa, “Karabag FK'niin taraftarisinizmi?” sorusunu
yanitlayan katilimcilarin %63.7°1 yani toplam 223 kisi Evet yanitin1 vermisler, yani
kuliibiin taraftar1 olduklarini séylemiglerdir.

Soruyu yanitlayanlarin %36.3'ii yani toplamda 127 kisi bu soruya Hayir
cevabini vermislerdir. Soruya hayir cevabini verenlerin kuliibiin taraftar1 olmadigi

sonucuna varmak mumkiindiir.
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Tablo 6: “Azersun” markasinin Karabag FK 'ne sponsorlugu ile ilgili katihmecilarin
degerlendirmeleri

Degiskenler Kisi sayis1 (N) Yiizde (%)
Hig¢ desteklemiyorum 17 4.9
Desteklemiyorum 21 6.0
Kararsizim 74 21.1
Destekliyorum 61 17.4
Cok destekliyorum 177 50.6
Total 350 100.0

Kaynak: Arastirma sonucunda yazar tarafindan olusturulmusdur

Yukaridaki tablo incelendiginde, katilimcilarin %50.6 ile biiyiik ¢cogunlugu
yapilan sponsorlugu Cok destekledigini sodyleye biliriz. Katilimcilarin %21.1
Kararsizzim cevabini  vermisler. “Azersun” markasinin Karabag FK'ne
sponsorlugunu  degerlendiren katilimcilar Diger yanitlart ise %17.4

Destekliyorum, % 6.0 Desteklemiyorum, % 4.9 Hig destekliyorum olmusdur.

Tablo 7: “Azersun” markasimin Karabag FK niin sponsoru olmasi ile ilgili katihmcilarin
bilgi durumu ve sponsorlukla ilgili degerlendirmeler. Capraz Tablo analizi

“Azersun” markasmin Karabag
FK'niin sponsoru olmasi hakkinda
bilginiz varm?

Evet Hayir

“Azersun” markasimin | Hic¢ desteklemiyorum 3.4% 9.2%
Karabag FK'ne Desteklemiyorum 5.3% 8.0%
sponsorlugunu nasil Kararsizim 19.0% 27.6%
degerlendirirsiniz? Destekliyorum 19.8% 10.3%
Cok destekliyorum 52.5% 44.8%

Total 100% 100%

Kaynak: Kaynak: Arastirma sonucunda yazar tarafindan olusturulmusdur

Tablo 7'yi inceliyecek olursak , ““Azersun” markasimin Karabag FK 'niin
sponsoru olmasi hakkinda bilginiz varmi?” sorusuna “Evet” diyenlerin %52.5'1 bu
sponsorlugu Cok destekliyor. Katilimcilarin verdigi diger cevaplar ise sirasiyla
%19.8 Destekliyorum, %19.0 Kararsizim, %35.3 Desteklemiyorum, %3.4 Hic
desteklemiyorum olmustur. Sponsorluk hakkinda bilgisi olmayanlarin ise %44.8’i
yapilan sponsorlugu Cok desteklediklerini sdylediler. Anketi yanitlayanlarin diger
cevaplart sirastyla %27.6 Kararsizim, %10.3 Destekliyorum, 9%9.2 Hig

desteklemiyorum, %8.0 Desteklemiyorum cevabini vermislerdir.
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Tablo 8: “Azersun” markasinin Karabag FK niin sponsoru olmasi hakkinda bilgi diizeyi
ve taraftarhkla ilgili bilgi durumu. Capraz Tablo analizi

Karabag FK 'niin taraftarisinizmi?

Evet Hayir

“Azersun” markasinin Karabag FK'niin Evet 87.4% 53.5%
n Imast  hakkinda bilgini

sporsoru  olmasi - hakkinda. - biginiz |, 126% #55%

Total 100% 100%

Kaynak: Arastirma sonucunda yazar tarafindan olusturulmusdur

Yukaridaki tablo incelendiginde, Karabag FK nin taraftar1 olanlarin % 87.4'
“Azersun” markasinin Karabag FK'ne yaptigi sponsorlukla ilgili bilgi durumu
sorusuna Evet cevabini vermisler. Karabag FK'nin taraftar1 olanlarin %12.6s1
yapilan sponsorlukla ilgili bilgi durumu sorusuna Hayir cevabini vermisler.
Karabag FK niin taraftar1 olmayan katilimcilarin %53.5°nin “Azersun” markasinin
Karabag FK'ne yaptig1 sponsorlukla ilgili bilgi durumunu o6lgen sorulara Evet
cevabini vermisler. Yani sponsorlukla ilgili bilgiye sdylemisler. Taraftar olmayan
katilimcilarin % 46.5°1 yapilan sponsorlukla ilgili bilgi durumu sorusuna Hayir

cevabini vermisler.

Tablo 9: “Azersun” markasimin Karabag FK niin sponsoru olmasi hakkinda bilgi diizeyi
ve taraftarhkla ilgili bilgi durumu. Ki-Kare analizi

Deger Anl.d.

Pearson Ki-kare 497874 .000

Kaynak: Arastirma sonucunda yazar tarafindan olusturulmusdur

Tablo 9 incelenilecek olursa, soyleye biliriz ki, Ki kare degeri 49787
olmusdur. Pearson ki kare degerini gotiiriilmesinin esas nedeni olarak soylene
bilirki, Ki kare degeri tablosunun genel anlamlilik degeri 0.05 den kiigiik
olmasidir.

Sponsorlukla ilgili bilgi durumu ile taraftarlikla ilgili bilgi durumu arasinda
anlamlilik degeri olan,yani p (p<0.05) degerinin 0.05 den kii¢iikdiir. Bu nedenle iki

soru arasinda anlamlilik oldugu sonucuna varmak miimkiindiir.
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Tablo 10: Taraftarhk bilgi durumu ve Sponsorluk degerlendirmesi verileri. Capraz tablo
analizi

Karabag FK 'niin taraftarisinizmi?
Evet Hayir
“Azersun” markasinin Hic desteklemiyorum 1.3% 11.0%
Karabag FK 'ne sponsorlugunu

nasil degerlendirirsiniz? Desteklemiyorum 4.9% 7.9%
Kararsizim 14.3% 33.1%
Destekliyorum 22.0% 9.4%

Cok destekliyorum 57.4% 38.6%

Total 100.0% 100.0%

Kaynak: Arastirma sonucunda yazar tarafindan olusturulmusdur

Yukaridaki tablo incelendiginde, taraftar olanlarin % 57.4'( yapilan
sponsorlugu  Cok destekledigini sodyleye biliriz. Katilimcilarin =~ %22°si
Destekliyorum, 9%14.3'i Kararsizim, %4.9'u Desteklemiyorum, %1.3'i Hig
desteklemiyorum olmustur.

Taraftar olmayanlarin ise, %38.6's1 yapilan sponsorlugu Cok destekliyor.
Anketi yanitlayanlarin diger yanitlar1i ise %33.1 Kararsizim, % 11.0 Hig

desteklemiyorum, % 9.4 Destekliyorum, % 7.9 Desteklemiyorum olmustur.

Tablo 11: Taraftarhk bilgi durumu ve Sponsorluk degerlendirmesi verileri. Ki-kare analizi

Deger Anl.d.

Pearson Ki-kare 43133¢ .000

Kaynak: Arastirma sonucunda yazar tarafindan olusturulmusdur

Yukaridak: tablo incelendiginde, taraftarlarla sponsorluk degerlendirmeleri

arasinda p<0.05 oldugu i¢in anlamli bir iligki vardir.

Tablo 12: Katihmcilarin Karabag FK ne destek durumu. Ortalama analiz sonuclar

N Orta
Karabag FK nii kalpden destekliyorum 223 4.65
Karabag FK niin maglarini her zaman staddan canl olarak izlerim 223 2.31
Karabag FK'niin resmi storelarindan her zaman yeni sezon formalar: 223 1.90
ve ya diger lisanl dirtinleri satin alirim.
Karabag FK niin gelisim stratejisi hakkinda bilgiliyim 223 3.39
Karabag FK i benim i¢in ¢cok 6nemlimdir 223 4.41

Kaynak: Arastirma sonucunda yazar tarafindan olusturulmusdur
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Tablo 12°deki ifadeler yalnizca Karabag FK'niin taraftarlar1 tarafindan
cevaplandirilmisdir. Bu sonuglardan yola ¢ikarak, yukaridaki tablo incelendiginde
“Karabag FK'nii kalpden destekliyorum” ifadesine verilen ortalama cevap 4.65
olmustur. Verilen bu cevap 5'e yakin oldugu i¢in ifadeye verilen ortalama cevabi
Kesinlikle katiliyorum olarak kabul ediyoruz. “Karabag FK'niin maglarini her
zaman staddan canli olarak izlerim” ifadesine verilen cevaplar ortalama olarak
2.31 oldugunu goriiyoruz. Verilen ortalama cevap 2'ye yakin oldugu i¢in cevabi
Katilmiyorum oldugunu kabul ediyoruz. Tabloda da gorildiigi lizere “Karabag
FK'nilin resmi storelarindan her zaman yeni sezon formalar1 ve ya diger lisanl
triinleri satin alinm” ifadesine verilen yanit ortalama olarak 1.90 olmusdur. Bu
yanit 2'ye yakin oldugu i¢in verilen ortalama yaniti Katilmiyorum olarak kabul
ediyoruz. “Karabag FK'niin gelisim stratejisi hakkinda bilgiliyim” ifadesine
verilen yanitlar arasinda ortalama yanit oraninin 3.39 olmasi ve bu oranin 3¢ yakin
oldugu i¢in Kararsizim cevabini ortalama cevap olarak segiyoruz. “Karabag FK'ii
benim i¢in ¢cok dnemlidir” ifadesine verilen ortalama yanit 4.41 dir ve bu yanit1 4'e

yakin olarak, kabul ediyoruz. ifadeye verilen ortalama yanit Katiliyorum olmusdur.

3.2.3. Gruplar Arasinda Arastirma Degiskenlerine Iliskin Farkin Belirlemesi

Tablo 13: Sponsorlukla ilgili bilgi durumu ve arastirma degiskenleri: bagimsiz iki grup t-
testi sonuclar

Dig;&f;lllear : N o) SS Sd t Anl.d.
et | S5 ST LS | |
Imaj 5;/;; 28673 ggggg i?021771081 348 3.881 000
sadakat 5;/;; 28673 2%2 i?095813663 348 3.636 000
farkindalik 5;’;; 28673 g:%g; 1‘?170219176 348 3.359 001

Kaynak: Arastirma sonucunda yazar tarafindan olusturulmusdur

Yukaridaki tabloyu incelenilecek olursa, “Azersun” markasmin Karabag

FK'ne yaptig1 sponsorlukla ilgili bilgi durumu sorularina evet ve ya hayir cevabini
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verenlerin, uygunluk sorularina verdigi cevaplarda anlamli bir fark gériilmemisdir.
Nedeni, anlamlilik degerinin (p>0.05) 0.05"den biiyiik olmasidir. Bu durumda da
bilgi sahibi olanlar marka ve kuliip arasindaki uygunlugu bilgi sahibi olmayanlara
oranla daha yiiksek goriiyorlar. Sponsorlukla ilgili bilgi durumu sorularina evet ve
ya hayir cevabii verenlerin, marka imaj1 ile ilgili sorulara verdigi cevaplar
arasinda, anlamli sekilde farklilik vardir. Nedeni anlamlilik degerinin (p < 0.05)
0.05"den kiiclik olmasidir. Bu verilerden sponsorluk hakkinda bilgi sahibi olanlarin
marka imaj algisi, bilgi sahibi olmayanlarin marka imaj algisindan daha yiiksekdir.
Sponsorlukla ilgili bilgi durumu ile ilgili sorularima evet ve ya hayir cevabini
verenlerin, marka sadakati ile ilgili verdigi cevaplar arasinda, anlamlilik degerinin
0.05'den kiigiik olmasi nedeni ile anlamli farklilik oldugunu sdyleyebiliriz. Bu
durumda sdyleye bilinir ki, sponsorluk hakkinda bilgi sahibi olanlarin markaya
olan sadakati, bilgi sahibi olmayanlarin markaya olan sadakatinden daha
yiiksekdir. Sponsorlukla ilgili bilgi durumu sorularina cevap verenlerin, marka
farkindalig1 ile ilgili sorulara verdikleri cevaplar arasinda, anlamlilik degerinin
0.05 den kii¢iik olmasi nedeni ile anlamli farklilik vardir. Bundan da yola ¢ikarak
sOyleye bilinir, sponsorluk hakkinda bilgi sahibi olanlarin marka ile ilgili
farkindaligi, bilgi sahibi olmayanlarin marka ile ilgili farkindaligindan daha

yiiksekdir.

Tablo 14: Taraftarhkla ilgili bilgi durumu arastirma degiskenleri: bagimsiz iki grup t-testi
sonuclari

Dig;&f;lllear i N o) SS Sd t Anl.d.
R B T T e o
S e A RETRRS
farkindalik ;;’yeltr ig? ggggg 18352 348 2000 | 037

Kaynak: Arastirma sonucunda yazar tarafindan olusturulmusdur

Tablo 14'i inceleyecek olursak, “Karabag kuliibiiniin taraftarisinizmi”
sorusunu cevaplayanlarin, marka imaj1 ile ilgili sorulara verdigi cevaplar arasinda,

anlamlilik degerinin 0.05"den kiiciik olmas1 nedeni ile istatistiksel farklilik vardir.
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Bu verilerden yola ¢ikarak sdyleye biliriz Ki, kuliibiin taraftarlarinin marka imaji
algisi, taraftar olmayanlarin marka imaj algisindan daha yiiksekdir. “Karabag
kuliibiinlin taraftarisinizmi1” sorusunu cevaplayanlarin, marka sadakati ile ilgili
sorulara verdigi cevaplar arasinda da istatistiksel farklilik oldugu gézlemleniyor.
Bundan yola ¢ikarak sdylene bilirki, kuliibiin taraftarlarinin markaya olan sadakati,
taraftar olmayanlarin markaya olan sadakat algisindan daha yiiksektir. Karabag
kuliibiiniin taraftarisinizmi1” sorusunu cevaplayanlarin, marka farkindalig ile ilgili
sorulara verdigi cevaplar arasinda, p < 0.05 oldugu i¢in anlamli istatistiksel
farklilik vardir. Bu bilgilerden yola ¢ikarak, soylene bilirki, kuliibiin taraftarlarinin
marka ile ilgili farkindaligi, taraftar olmayanlarin marka ile ilgili farkindaligindan
daha yiiksektir.

Tablo 15: Katihmecilarin yas gruplari ve sponsorlukla ilgili destek verileri. Anova analiz
tablosu

Grup|ar N O SS F Anl.d.

16-20 yas 51 4,22 1.083 2141 075
21-30 yas 198 3.87 1.227
31-40 yas 58 4.22 1.185
41-50 yas 31 4.26 .893
51 yas ve iistii 12 4.33 1.231
Total 350 4.03 1.182

Kaynak: Arastirma sonucunda yazar tarafindan olusturulmusdur

Yukaridaki tabloyu inceledigimizde, verilen yanitlardaki en biiyiik farkin
3.87'lik oranla 21-30 yas aras1 ile 4.33'liikk oranla 51 yas ve stii katilimcilarda
oldugu goriilmiisdiir. Genel olarak anlamlilik degeri p>0.05 oldugu i¢in bu iki
gruplar arasinda anlamli fark yoktur. Diger grup ortalamalar1 ise 16-20 yas arasi
grup icin 4.22, 31-40 yas aras1 grup i¢in 4.22, 41-50 yas arasi grup i¢in 4.26
olmusdur. Bu veri gruplarin standart sapma degerlerinin ise sirasiyla 16-20 yas
arasi i¢in 1.083, 21-30 yas aras1 i¢in 1.227, 31-40 yas arasi i¢in 1.185, 41-50 yas

arast i¢in 0.893 ve son olarak da 51 yas ve {istli gruplar i¢in 1.231 olmusdur.
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Tablo 16: Katihmecilarin gelir gruplari ve sponsorlukla ilgili degerlendirme verileri. Anova
analiz tablosu

Gruplar N O SS F Anl.d.
0-500 manat 187 4.09 1.172 1.758 137
501-1000 manat 74 3.88 1.193
1001-1500 manat 41 3.83 1.223
1501-2000 manat 28 3.93 1.274
2001 manat ve iistii 20 4.55 .887
350 4.03 1.182

Total

Kaynak: Arastirma sonucunda yazar tarafindan olusturulmusdur

Yukaridaki tablo incelendiginde, ortalama deger olarak, en biiyiik farkliligin
3.83 1iik degerle 1001-1500 manat aras1 gelir grubu ile 4.55 11k degerle 2001 manat
ve Ustii gelir grubunda oldugunu goriiyoruz. Fakat istatistiksel anlamlilik degerini
p>0.05 oldugu icin, genel anlamda gruplar arasinda hi¢ bir istatistiksel fark
olmadigini soyleye biliriz. Diger aritmetik ortalama degerleri 0-500 manat gelir
grubu i¢in 4.09, 501-1000 manat gelir grubu i¢in 3.88, 1501-2000 manat gelir
grubu i¢in 3.93 olmusdur. Bu gruplarin standart sapmasi 0-500 manat grubu i¢in
1.172, 501-1000 manat grubu i¢in 1.193, 1001-1500 manat grubu i¢in 1.223, 1501-
2000 manat grubu icin 1.274 ve son olarak, 2001 manat ve tistii gelir grubu ic¢in

0.887 oldugunu soyleye biliriz.

3.2.4. Arastirma verilerinin Faktor analizi

Karabag taraftarinin destek 6lgeginin Faktor analizi yapmak icin uygun olub
olmamasini 6l¢gmek maksadiyla “KMO ve Bartlett's Test” uygulanmis ve sonuglar

Tablo 17 de gosterilmisdir.

Tablo 17. Karabag FK taraftarlarinin destek 6l¢eginin KMO ve Bartlet test sonuclari.

Kaiser-Meyer-Olkin Ornek Yeterliliginin Ol¢iimii 605
Bartlett Testi Yaklasik Ki-Kare 2241

Sd 6
Anl.d. .000

Kaynak: Arastirma sonucunda yazar tarafindan olusturulmusdur
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Yukaridaki tablon incelenecek olursa, KMO degerinin 0.605 ve sig.
degerinin ise p <0.05 olmusdur. Bu veriler sonucunda 6lgegin anlamli oldugu
kanisina varmak miimkiindiir. Karabag taraftarinin destek ol¢eginin Faktor analizi

yapmak i¢in uygundur.

Tablo 18: Karabag FK taraftarlarinin destek 6l¢eginin Aciklanan Toplam Varyanslari

. [k Ozdegerler
Bilesenler Toplam Varyans % Kiimiilatif %
1 2.108 52.706 52.706
2 1.104 27.601 80.307

Kaynak: Arastirma sonucunda yazar tarafindan olusturulmusdur

Tablo 18'de goriildiigii tizere, faktor analizinin varyans sonuglarinda iki
bilesenin 6z degerlerinin birden biiylik oldugu goriilmektedir. Birinci bilesen
varyansin %352.706 sin1, ikinci bilegsen %27.601 n1 acikliyor. Toplamda ise bu iki
bilesen varyansin %80.307 sini acikliyor. %50 den biiylik varyans agiklamasi, bu
analiz i¢cin minimum degerdir. Bu sonucda da yapilan faktor analizi varyans

aciklamas1 gecerlidir.

Tablo 19: Karabag FK taraftarlarinin destek élgeginin Faktor analizi sonuclar:

Faktor dagilim

Faktorler

Duygusal destek Davranigsal destek

Karabag FK-nii kalpden destekliyorum .885

Karabag FK-ii benim i¢in ¢ok dnemlimdir 879

Karabag FK-niin resmi storelarindan her zaman
yeni sezon formalar1 ve ya diger lisanl {iriinleri 903
satin alirim.

Karabag FK-niin maglarin1 her zaman staddan
. .866
canli olarak izlerim

Kaynak: Arastirma sonucunda yazar tarafindan olusturulmusdur

Yukaridaki tablo (Tablo 19) incelenilecek olursa , sorular iki Faktor
grubunda birlesmisdir. Bu faktor gruplarmi  “Duygusal destek” ve “Davranigsal
destek” olarak isimlendirdik. Bu verilerin faktor yiikii 0.866-0.903 arasinda
degisiyor. Faktor yiik katsayisinin genel olarak 0.45 iizerinde oldukda, bu veriler

icin 1iyi bir Olgiit olarak kabul ediliyor. “Karabag FK-niin gelisim stratejisi
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hakkinda bilgiliyim” sorusu iki faktor grubunda oldugu ve bir faktoére 0.4 tizerinde

yiiklendigi i¢in faktdr analizine dahil edilmemisdir.

Tablo 20: Sponsor ve kuliip arasindaki uygunluk él¢eginin KMO ve Bartlet test sonuglari.

Kaiser-Meyer-Olkin Ornek Yeterliliginin Ol¢iimii .898
Bartlett Testi Yaklasik Ki-Kare 1078.295

DF 21

Sig. .000

Kaynak: Arastirma sonucunda yazar tarafindan olusturulmusdur

Yukaridaki tabloyu inceliyecek olursak, KMO yeterlilik 6l¢iim degerinin
0.898 oldugu goriilmektedir. Bu o6l¢iim degeri KMO i¢in oldukca yiiksek bir
degerdir. Anlamlilik(sig.) degeri 0.05 “den kii¢iik oldugu icin bu veri grubunun
anlaml1 sonucuna varmak miimkiindiir. Bu degerlendirmelerden sonra sponsor ve

kuliip arasindaki uygunluk 6lgegi verilerine faktor analizi yapmak uygundur.

Tablo 21: Sponsor ve kuliip arasindaki uygunluk dl¢eginin A¢iklanan Toplam Varyanslari

. Ozdegerler
Bilesenler Toplam Varyans % Kiimiilatif %
1 4,771 68.152 68.152

Kaynak: Arastirma sonucunda yazar tarafindan olusturulmusdur

Agiklanan Toplam Varyans tablosunda (Tablo 21) yalnizca bir bilesenin
birden biiylik oldugu gozlemlenmektedir. Bu bilesende, toplam varyansin
%68.152sin1 acikliyor. Varyans agiklamasi 9%50°den biiylik oldugu i¢in, bu

analizin anlaml1 oldugu sonucuna varmak miimkiindiir.

Tablo 22: Sponsor ve kuliip arasindaki uygunluk dl¢eginin Faktor analizi sonuclari

Faktorler
Karabag FK ile “Azersun” un imaj1 benzerdir. .873
“Azersun” ilo kliib bir-biri ilo ¢ox uygundur. .866
Karabag FK ile “Azersun” arasinda mantikli bir iligki vardir .857
“Azersun” ve Karabag FK benzer seyleri ifade ediyor. 841
“Azersun” markasiin Karabag FK-ne sponsorlugu bana mantikl geliyor .830
Karabag FK-ne yapilan sponsorluk nedeni ile “Azersun’a ve lriinlerine
" . .803
kars1 pozitiv fikrim var.
Yapilan sponsorluk nedeni ile, yliksok ihtimalle “Azersun”un
s o < .696
tiriin/hizmetini kullanacagim

Kaynak: Arastirma sonucunda yazar tarafindan olusturulmusdur
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Tablo 22 deki verilerin faktor analizi incelendiginde, verilerin toplamda 1
faktor altinda birlesdigini gore biliriz. Bu verilerin faktor yiikii 0.696-0.873
arasinda degisiyor. Faktor yiik katsayisinin genel olarak 0.45 iizerinde oldukda, bu

veriler i¢in 1yi bir 6l¢iit olarak kabul ediliyor.

Tablo 23: Marka degeri 6l¢egi icin KMO ve Bartlet test sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Ornek Yeterliliginin Olciimii 929

Bartlett Testi Yaklasik Ki-Kare 4202.597
Sd 91
Sig. .000

Kaynak: Arastirma sonucunda yazar tarafindan olusturulmusdur

Tablo 23°deki veriler incelediginde, KMO degerinin 0.929 oldugu
gozlemlenmektedir. Bu deger 0.6"dan biiyiik oldugu i¢in kabul edilebilir ve KMO
i¢in ise ¢ok 1yi degerdir. Anlamlilik degeri 0.05 den kii¢iik oldugu ig¢in bu veri
grubunun anlamli oldugu sonucuna varmak miimkiindiir. Yapilan analiz sonucunda

Marka degeri 6lgegi icin faktor analizi yapilmasi uygun bulunmusdur.

Tablo 24: Marka degeri 6lgeginin A¢iklanan Toplam Varyanslari

' Ozdegerler
Bilesenler Toplam Varyans % Kiimiilatif %
1 7.960 56.855 56.855
2 1.957 13.981 70.836
3 1.023 7.308 78.144

Kaynak: Arastirma sonucunda yazar tarafindan olusturulmusdur

Yukanidaki tabloda agiklanan varyans toplamini yorumlayacak olursak, ti¢
bilesenin degerinin birden biiyilk oldugu godzlemlenmektedir. Birinci bilesen
varyans verilerinin % 56.855™ni, ikinci bilesen varyans verilerinin %13.981 ni,
liclincii bilesen ise varyansin % 7.308'ni agikliyor. Bu {i¢ bilesen toplamda
varyans verilerinin % 78.144'nli ag¢ikliyor. Minimum degerin %50 oldugunu
diisiiniirsek o zaman bu analizin anlamli oldugu sonucuna varmak miimkiindiir. Bu
bilesenleri de sirasiyla marka imaji, marka sadakati ve marka farkindalig ile

isimlendiriyoruz.
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Tablo 25: Marka degeri ol¢eginin Faktor analizi sonuclar:

Faktor dagilimi
Faktorler
Marka imaji Marka sadakati Marka farkindaligi
Diiriist bir markadir .833
“Azersun” markasi giivenilirdir .798
Sektordaki en iyl markadir .7188
“Azersvun’f markasini 771
begeniyorum
“Azersun” iyi tirlin/hizmetlere
e .708
sahibtir
Eger diger markalar "Azersun"
dan farkl degilse, "Azersun"un 904

uriniini almak daha mantiklidir

Ayni kalitede olsa bile, baska
bir marka yerine "Azersun" .887
almak daha mantiklidir

"Azersun" markasini yakin

cevreme tavsiye ediyorum 767

“Azorsun’” markasi toplumla

pozitiv bir iligkidedir. 705

Alig-veris yapmaya karar
verdikde, "Azersun" markasi

benim ilk se¢cimim olur 105

"Azersun" u fikrimde

canlandirmakda zorlanmiyorum. 849

"Azersun" un semboliinii veya
logosunu hizlica hatirlaya .840
biliyorum

"Azersun" un bazi 6zelliklerini

hizlica hatirlaya biliyorum 786

Rakib markalar arasindan

"Azersun" u tantya bilirim. 171

Kaynak: Arastirma sonucunda yazar tarafindan olusturulmusdur

Tablo 25'deki Faktor analizi sonuglarini yorumlayacak olursak, verilerin
toplamda ¢ faktdr grubu altinda toplandigimi gore biliriz. Bu verilerin faktor
yiikiinii degerlendirecek olursak , faktor yiiklerinin 0.705-0.904 araliginda
degistisini gozlemleye biliriz. Faktor yiikii 0.45 den biiylik oldugu i¢in veri se¢imi
i¢in 1y1 bir 6lgiit olarak, oneriliyor. Marka degeri boyutlar iki faktore 0.4 iizerinde

yiiklendigine gore asagidaki sorular faktor analizine dahil edilmemisdir.
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“Azersun’-a kars1 olan diislincelerim pozitivdir
Rakipleriyle karsilagtirildiginda, ytiksek kaliteye sahibtir

Olumlu bir itibar1 var

> W nhpoe

"Azersun" un biitiin iiriinlerini biliyorum

““Azorsun” markas1 toplumla pozitiv bir iliskidedir” sorusu anketimizde
marka imajini Olgiimii i¢in katilimcilara sorulmusdur. Lakin faktor analizi

sonucunda bu veri marka sadakati faktor grubu altinda yer almisdir.

3.2.5. Marka degeri AMOS Yol analizi
Yukaridaki yol analizi diagraminda Katilimcilarin sponsorluk desteklerinin

marka degeri boyutlar tizerinde sahip oldugu etki arastirilmisdir.

Sekil 10: AMOS Yol analizi diagram
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Kaynak: Arastirma sonucunda yazar tarafindan olusturulmusdur

Bu nedenle de mevcut verilerin uyum indeksleri 6l¢lilmiis ve regressyon

katsayilar1 belirlenmis ve bu dogrultuda yorumlanmisdir.
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Tablo 26: Marka degeri icin Yol analizi uyum indeksleri

Uyum olgiitleri Degerler Yorumlar
CMIN/SD 2,954 Iyi uyum
GFI 0.913 Iyi uyum
CFI 0.961 Kabul edilebilir uyum
RMSEA 0.075 Kabul edilebilir uyum

Kaynak: Arastirma sonucunda yazar tarafindan olusturulmusdur

Uyum indekslerinin (Tablo 26) yorumlayacak olursak, CMIN/SD < 3 oldugu
icin 1yi uyum, 0.90 < GFI oldugu i¢in iyi uyum, 0.95 < CFI < 0.97 oldugu i¢in
kabul edilebilir uyum, 0.05 < RMSEA < 0.08 oldugu i¢in kabul edilebilir uyum

gibi kabul edilecekdir. Genel olarak yorumlayacak olursak model verilere uyum

gostermektedir.
Tablo 27: AMOS Yol Analizi Regresyon katsayilari
Regresyon S.E. C.R. P
katsayist

farkindalik <--- Destek 171 ,043 3,994 il
imaj <--- Farkindalik , 718 ,058 12,308 falal
imaj <--- Destek ,187 ,035 5,331 il
sadakat <--- Farkindalik -,044 ,066 -,664 ,507
sadakat <--- Imaj ,693 ,070 9,894 il
sadakat <--- Destek ,129 ,034 3,766 il

Kaynak: Arastirma sonucunda yazar tarafindan olusturulmusdur

Yukaridaki tabloda (Tablo 27) Amos yol analizi vasitasiyla katilimcilarin
yapilan sponsorluga destek durumunun marka degerine, yani marka imajina, marka
sadakatine ve marka farkindaligina nasil etki etdigi sorusunun cevabi bulunmaga
calisilmisdir. Tablo incelinelecek olursa, ankete katilan katilimcilarin sponsorluk
ile ilgili destekleri bir birim artdikca, marka farkindaligi 0.171 kadar artacak ve
bu iki deger arasinda anlamli istatistiksel farklilik vardir. Marka farkindaligir bir
birim artarsa, marka imaji 0.718 birim artacak. Bu iki deger arasinda anlamli
istatistiksel farklilik vardir. Eger katilimcilarin sponsorluk ile ilgili destekleri bir
birim artarsa, marka imaj1 0.187 kadar artacakdir. Bu iki deger arasinda anlamli
istatistiksel farklilik vardir. Marka farkindaligi bir birim artarsa, marka sadakati
0.044 kadar azalacakdir ve Marka farkindalig1 ve marka sadakati arasinda anlamh

istatistiksel farklilik olmadigimi sdyleye biliriz. Marka imaj1 bir birim artarsa,
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marka sadakati 0.693 kadar artacak. Marka imaji ve marka sadakati arasinda
anlaml istatistiksel farklilik vardir. Katilimcilarin sponsorluk ile ilgili destekleri
bir birim artarsa, marka sadakati 0.129 kadar artacak ve tablodan da goriildiigi
tizere bu iki deger arasinda anlamli istatistiksel farklilik vardir. Tablodan da
goriildiugii iizere katilimcilarin sponsorluk ile ilgili degerlendirmeleri yiikseldikce

marka degeri etkenleride artmaga basliyor.
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SONUC VE ONERILER

Glinlimiizde markalar arasinda yipraticit rekabet s6z konusudur. Rekabetde
olan markalar farklilik olusturarak rakiplerinden bir adim 6ne ge¢gmeyi amaglarlar.
Eger firmanin marka degeri yiiksek olarsa, o zaman bu firmanin hayatda kalma
olasilig1 yiiksek olacakdir.

Firmalar marka degeri olusturmak ig¢in farkli stratejiler ve yOntemler
gelistirmek istiyorlar. Bu yontemlerden biri de son donemlerde ¢ok sik kullanilan
ve kendini kanitlamis sponsorluk yontemidir. Sponsorluk vasitasiyla firmalar bir
cok etkinlige sponsor olub, hedef kitleleri ile iliski kurmaya baslamiglar. Bu
yontem sayesinde de halkin zihninde kendi marka degerlerini olusturmak
istiyorlar.

Bu c¢alisma, sponsorlugun marka degeri iizerindeki etkilerinin teorik bir
modelini icermektedir. Sponsorlugun kendisi eski bir kavram olsa da, pazarlama
veya kurumsal iletisim stratejisinin bir pargasi olarak gelecek vaat eden bir iletisim
kaynagidir.

Onerilen model, etkili bir sponsorluk algisinin belirleyicilerini  ve
sponsorlugun marka degeri iizerindeki etkisini igermektedir. Model yapilan
sponsorluklarin miisterilerin diisiincesinde ve goziinde marka degeri olusturup
olusturulmamasini arastirtyor. Buna karsilik, miisterilerin algisinin  sponsor
markanin degeri ilizerinde etkili oldugu one siire biliriz. Calisma “Azersun”
markasinin Karabag FK'ne yaptig1 sponsorluk esas alinarak yapilmisdir. Model,
yapilan sponsorlukdan sonra sponsorluga destek verenlerin ve sponsorluk hakkinda
bilgi sahibi olanlarin algisinda marka degeri tizerindeki etkilerini ortaya
cikarmakdir. Bu perspektifte, katilimcilara marka degeri boyutlar1 ve marka ile
kuliip arasinda uygunlugu oOlgmek maksadiyla begli likert sorular takdim
olunmusdur. Toplam 37 sorudan olusan ankete 350 kisi katilmisdir.

Onceki boliimde yer alan ve incelenmis analiz tablolar1 yorumlanacak olursa,
ankete katilan katilimcilarin %74.6's1 erkek, %25.4'i( kadin olmusdur. Yas
grubunu yorumlayacak olursak en yiiksek katilim %56.6 ile 21-30 yas arasi
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kisilerin oldugunu sdylebiliriz. En az katilimin ise % 3.4'le 51 yas ve lizeri
katilimcilar olmugdur. Gelir grubunda ise en yiiksek katilim %53.4 ile 0-500
manat arasit gelir grubuna aid kisilerden olusuyor. En az katilim ise % 5.7'lik
oranla 2001 manat ve iizeri katilimcilar oldugu soylenebilir. Bundan baska
sponsorlukla ilgili bilgi sahibi olanlarin % 72.3"{ bu sponsorlugu Destekliyor ve
Cok destekliyor. Bilgi sahibi olmayanlarin ise yaklasik % 55.1°1 bu sponsorlugu
Destekledigini  ve Cok destekledigini sOyleye biliriz. Bu incelemelerle genel
olarak bilgi sahibi olan ve olmayanlarin yapilan bu sponsorlugun destekledigi
sonucuna vara bilirik. Taraftarlik bilgi durumu ve Sponsorluk degerlendirmesi
verilerinin ¢apraz tablo analizi sonuglandirilacak olursa, taraftar olanlarin toplam
%77.4’niin yapilan Cok destekledigini ve Destekledigini soyleye biliriz. Taraftar
olmayanlarin ise toplamda %52'si yapilan sponsorlukla ilgili Kararsizim,Hig
desteklemiyorum ve Desteklemiyorum yanitlarin1 vermisler.

Katilimcilar ortalama yanit olarak Karabag FK'nii kalpden destekledigi ile
ilgili ifadelere Kesinlikle katildiklarint soyleye biliriz. “Karabag FK'ii benim i¢in
cok onemlidir” ifadesine verilen ortalama yanit Katiliyorum olmusdur. Bu 2 soru
i¢in ankete katilan taraftarlarin biiyilik boliimiiniin kuliibe yalnizca duygusal destek
verdigini soyleye biliriz. “Karabag FK'niin maglarini her zaman staddan canh
olarak izlerim” ifadesine verilen ortalama yanitin Katilmiyorum oldugunu sdyleye
biliriz. Karabag FK niin resmi storelarindan her zaman yeni sezon formalari ve ya
diger lisanl Uriinleri satin alinmasi ile ilgili soruya verilen yanit ortalamasi olarak
Katilmiyorum oldugunu soyleye bilirizz. Son 2 soruya verilen yanitlari
sonuglandiracak olursak ankete katilan taraftarlarin davranigsal desteklerinin az
oldugunu gore biliriz. “Karabag FK'niin gelisim stratejisi hakkinda bilgiliyim”
ifadesine verilen ortalama yanit Kararsizim olmusdur.

Sponsorlukla ilgili bilgisi olan ve olmayanlarin marka uygunlugu ile ilgili
sorulara verdikleri cevaplarda anlamli bir istatistiksel farklilik yoktur. Bu grubun
marka degeri boyutlari, yani mark imaji, marka sadakati ve marka farkindalig: ile

ilgili sorulara anlamli bir istatistiksel farklilik oldugu i¢in farkli cevaplar verdigini
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sOyleye biliriz. Bu bilgilerden de yola ¢ikarak sOyleye biliriz ki, tiiketiciler
markanin yaptig1 sponsorluk ile ilgili bilgi sahibi olursa, bu zaman yapilan
sponsorlukla 1ilgili bilgi sahibi olanlarin marka imaj algis1 yiiksektir, markaya
sadiktir ve marka ile ilgili farkindalig: yiiksekdir. Bu da marka deger algisinin
anlamli sekilde artmasina neden olacakdir. Karabag FK'niin taraftar1 olan ve
olmayanlarin da marka degeri boyutlari, yani mark imaji, marka sadakati ve marka
farkindalig: ile ilgili sorulara verdigi yanitlarda anlamli bir istatistiksel farklilik
oldugunu soyleye biliriz. Bunun nedeni olarak da, kuliip taraftarlarinin “Azersun”a
sponsorlukdan dolay1 farkli bir bakis agisi ile bakmasidir. Bu verilerden yola
cikarak soyleye biliriz ki, sponsor kuliibiin taraftarlarinin marka imaj algisi
yeksektir, markaya sadiktir ve marka ile ilgili farkindalig1 yiiksekdir. Bu da marka
deger algisinin anlamli sekilde artmasina neden olacakdir. Katilimcilarin yas
gruplar1 ve sponsorlukla ilgili degerlendirme verileri ile ilgili Tek Yonli Varyans
analiz tablosu incelendiginde, verilen yanitlarda anlamli bir istatistiksel farkin
olmadigi sonucuna varilmistir. Katilimeilarin gelir gruplari ve sponsorlukla ilgili
degerlendirme verileri ile ilgili Tek Yonlii Varyans analiz tablosu incelendiginde,
gruplar arasinda hig bir istatistiksel fark olmadigi sonucuna varilmastir.

Karabag FK taraftarlarinin destek 06lcegi, Sponsor ve kuliip arasindaki
uygunluk 6l¢egi ve marka degeri boyutlar1 6lgeklerinin Yapilan faktér analizinde
Karabag FK taraftarlarinin destek olgegi sorulan iki faktor boyutuna ayrilmigdir.
Bu boyutlar Duygusal destek ve Davranissal destek olarak adlandirildi. Bu iki
faktor toplam varyansin %80 ni agikliyor. Sponsor ve kuliip arasindaki uygunluk
Olceginin faktor analizinde yalnizca bir faktor grubu olusmusdur. Tek faktor grubu
toplam varyans degerinin %68 sini agikliyor. Marka degeri boyutlar1 6l¢eginin
faktor analizinde ise ti¢ faktdr grubu olusmusdur. Bu gruplar Marka imaji, Marka
sadakati ve Marka fakindalig1 olarak adlandirildi. Bu {i¢ grup toplam varyansin
%78 ni acikliyor.

Son olarak ise yapilan AMOS Yol analizinin regresyon katsayilarini

yorumlayacak olursak katilimcilarin sponsorlukla ilgili destekleri artdikca marka
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degeri boyutlarinda da artim olmaya baghyor. Yalnizca Marka farkindaliginin ve
marka sadaktinin etki etmedigini soyleye biliriz.

Yol analizi sonucunda Hi , Hia, Hip , Hic, H2, Hy hipotezleri kabul edildi. Hs
hipotezi ise redd edildi.

Bu c¢alismada sponsorluk kavrami hakkinda Onemli sonuglar ortaya
cikarilmigdir. Bu da, sponsorlugun marka degeri boyutlarina etkisidir. Calismaya
esasen markalarin yaptiklari sponsorluklarin marka degerine etkisi oldugunu
soylemek miimkiindiir. Markalar sponsorluk vasitasiyla kendi degerlerini artirmak
istiyorlarsa, o zaman hedef Kkitlesinin, yaptiklar1 sponsorluga destek verib
vermedigini aragtirmasini yapmasi onemlidir. Neden olarak, yaptigimiz caligmada
hedef kitlenin yapilan sponsorlugu desteklemesinde olan artimin, marka degerini
pozitiv yonde etkilemesidir.

Arastirmadan c¢ikan sonuglara gore oOneriler verecek olursak, markalarin
rakiplerinden 6ne ge¢cmesi igin sponsorluga yatirim yapmalidirlar. Sponsor marka
taraftarlarin yapilan sponsorlugu destekleme durumunu artirmalidir. Mesela,
sponsor marka kuliib taraftarlarina cekilisle bedava mag bileti vermesi, mag bileti
alanlar arasinda ¢ekilis yapilmasi ve bu ¢ekilis sonucunda kazananlara hediyeler
verilmesi gibi faaliyetlerle taraftarin sponsorlukla ilgili destegini artira bilir.
Taraftarlar1 sponsorlukla ilgili destegi artarsa bu destek sonucunda taraftarlarda
sponsor marka ile ilgili sadakat durumu artacakdir, marka farkindalig
yiikselecekdir ve son olarak da marka imaji1 ile ilgili diisiinceleride olumlu yonde
artacakdir. Bundan baska markalar sponsorlukla ilgili bilgilendirme g¢alismalari
yapmalidir. Neden olarak da, yapilan sponsorluk hakkinda bilgi sahibi olanlarin
markaya daha sadik olduklari, markanin daha farkinda olduklar1 ve marka imaj
diizeyinin  bilgi sahibi olanlarin diislincesinde daha yiliksek oldugu
gozlemlenmisdir.

Bu ¢alismada gelistirilen teorik model hem arastirmacilar hem de profesyonel
sirketler i¢in kavramsal ve pratik bir degere sahiptir. Arastirmacilar i¢in caligsma,

sponsorlugun tiikketici davranmiglar1 iizerindeki etkilerini arastirmak ve bu
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davranigsal etkilerin marka degeri boyutlarina etkisi ile ilgili daha fazla arastirma
icin bir kap1 agiyor ve arastirmacilar i¢in kaynak roliinii listlene bilir.

Profesyonel sirketler i¢in ise, bu ¢alisma, sponsorluk yapacaklar takdirde bu
sponsorlugun marka degerine etkisi olub olmadigini belirleye bilir. Bundan baska
yapilan sponsorlugun etkili olmasi i¢in baz1 6neriler sunulmusdur.

Calismada ki, eksikler su sekilde ifade edile bilir: bir kuliib ve bir marka baz
alinarak yapilmistir. Yalnizca spor sponsorlugu tiirii ele alinmigdir.

Yapilan arastirma sonuglar1 Alper Ozer (2011), Ercan Taskin ve Ali Kosat
(2016), Duygu Dumanli Kiirk¢ii (2015) niin arastirma sonuglari ile ayni olmusdur.
Yani sponsorluk faaliyetlerinin marka degeri boyutlarina olumlu bir etkisi oldugu
sOylene bilir. Yaptigimiz arastirma, tiiketicilerin yapilan sponsorluga desteginin
marka degeri lizerindeki etkisi Ol¢giilmiis ve bu tiirde bir deger etkisi daha once
arastirilmamisdir. Bu da yapilan arastimanin orijinalligini géstermektedir

Son olarak, sponsorluklardan faydalanmayi hedefleyen markalar, sponsorluk
yapmada aktif katilimcilar olmalidir. Ciinki yeni hedef kitle olusturmada ve

mevcut hedef kitleni korumada sponsorluk 6nemli role sahibtir.
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EKLER

Anket

Degerli katilimci!

Bu anket Azerbaycan Devlet Iktisat Universitesi, Uluslaras1 Yiiksek Lisans ve Doktora
Merkezini, Isletme boliim 6grencisi Elvin QASIMZADE, tarafindan Yiiksek Lisans bitirme tezi
arastirma boliimii i¢in hazirlanmigdir.

Katiliminiz ve desteginiz i¢in tesekkiirler!

1. Cinsiyyetiniz
O Erkek
O Kadin
2. Yasiniz
16-20
21-30
31-40
41-50

(I I N R

O 51 yas ve ustl
3. Aylik kazanciniz
O 0-500 man
O 501-1000 man
O 1001-1500 man
O 1501-2000 man
0O 2001 man ve iistii
4. “Azersun” markasinin Karabag FK-niin sponsoru olmas1 hakkinda bilginiz varmi?
O Evet
O Hayir

5. “Azersun” markasinin Karabag FK —ne sponsorlugunu nasil degerlendirirsiniz?
Hig desteklemiyorum 1 2 3 4 5  Cok destekliyorum

6. Karabag FK-niin taraftarisinizmi?
O Evet
O Haywr
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ikinci Boliim

Asagidaki sorulara 1-5 aralifinda cevap verin. 1- Hi¢ katilmiyorum ------

katiliyorum.

7. Karabag FK-nii kalpden destekliyorum
Hig¢ katilmiyorum 1 2 3 4 5 Kesinlikle katiliyorum.
8. Karabag FK-nilin maglarini her zaman staddan canli olarak izlerim

Hic¢ katilmiyorum 1 2 3 4 5 Kesinlikle katiliyorum.

5 Kaesinlikle

9. Karabag FK-niin resmi storelarindan her zaman yeni sezon formalar1 ve ya diger lisanl

tirtinleri satin alirim.
Hic¢ katilmiyorum 1 2 3 4 5 Kesinlikle katiliyorum.
10. Karabag FK-niin gelisim stratejisi hakkinda bilgiliyim
Hi¢ katilmiyorum 1 2 3 4 5 Kesinlikle katiliyorum.
11. Karabag FK-ii benim i¢in ¢ok dnemlimdir

Hig¢ katilmiyorum 1 2 3 4 5 Kesinlikle katiliyorum.

ifadeler

Kkararsizim

Kesinlikle
katilmiyorum
Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
katiliyorum

12. Karabag FK ile “Azersun” arasinda mantikli bir
iliski vardir

13. Karabag FK ile “Azersun” un imaj1 benzerdir.

14. “Azersun” ils kliib bir-biri ilo ¢ox uygundur.

15. “Azersun”  markasinin  Karabag  FK-ne
sponsorlugu bana mantikli geliyor

16. “Azersun” ve Karabag FK benzer seyleri ifade
ediyor.

17. Yapilan sponsorluk nedeni ile, yiiksok ihtimalle
“Azersun”un iriin/hizmetini kullanacagim

18. Karabag FK-ne yapilan sponsorluk nedeni ile
“Azersun”a ve lriinlerine kars1 pozitiv fikrim
var.
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Uciincii boliim

ifadeler

Kesinlikle
katilmiyoru

Katilmiyoru

Kararsizim

Katilhyorum

Kesinlikle
katiliyorum

19.

Sektordaki en iyi markadir

20.

Diiriist bir markadir

21.

“Azersun” iyi lirlin/hizmetlere sahibtir

22. “Azorsun” markast toplumla pozitiv  bir
iligkidedir.

23. “Azersun”-a kars1 olan diistincelerim pozitivdir

24. “Azersun” markasini begeniyorum

25. “Azersun” markas1 giivenilirdir

26.

Rakipleriyle karsilastirildiginda, yiiksek kaliteye
sahibtir

217.

Zevk aldigim markadir

28.

Olumlu bir itibar1 var

29.

Ayni kalitede olsa bile, baska bir marka yerine
"Azersun" almak daha mantiklidir.

30.

Eger diger markalar "Azersun" dan farkl degilse,
"Azersun"un iiriiniinii almak daha mantiklidir

31.

"Azersun" markasin1 yakin ¢evreme tavsiye
ediyorum

32.

Alig-veris yapmaya karar verdikde, "Azersun"
markas1 benim ilk se¢imim olur

33.

"Azersun" un biitlin liriinlerini bilorums

34.

Rakib markalar arasindan "Azersun" u taniya
bilirim.

35.

"Azersun" un bazi 6zelliklerini hizlica hatirlaya
biliyorum

36. "Azersun" un semboliinii veya logosunu hizlica
hatirlaya biliyorum

37."Azersun"u fikrimde canlandirmakda
zorlanmiyorum.
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