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OZET

Yiiksek Lisans Tezi

Spor Pazarlamasinda Marka Degeri Ve Taraftar Sadakatinin incelenmesi: Firat Universitesi

Ogrencileri Uzerine Bir Uygulama

Erkan GULTER

Firat Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dah
Bilim Dah
Elazig-2014; Sayfa : X + 102

Son yillarda, spor endiistrisindeki gelismeler ile birlikte, spor pazarlamasi
kavrammin da dnemi gittik¢e artmistir. Bu alan iizerine yapilan ¢aligmalarin sayis1 da
bu duruma bagli olarak artis gostermistir. Bu ¢alismanin amaci; Firat Universitesi
ogrencileri arasndan secilen Ornek kiitle ile yapilan anket caligmasi neticesinde,
taraftarlarin takimlarma olan sadakatlerinin analiz edilmesidir. Calismanin bagimsiz
degiskenleri olan; pazarlama karmasi elemanlar1 (iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma) ve
marka degeri bilesenlerinin (marka farkindaligi, marka ¢agrisimlar1 ve algilanan kalite),
calisgmanin bagimli degiskeni olan taraftar sadakati iizerindeki etkileri Chaid analizi
yordami ile Slgiilmeye calisilmistir. Sonu¢ olarak bu degiskenlerin, taraftar sadakati

iizerinde pozitif etkilere sahip olduklar1 saptanmustir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Taraftar Sadakati, Spor Pazarlamasi, Chaid Analizi



ABSTRACT

Master Thesis
The Investigation of Brand Value and Supporter Loyality in Sport Marketing: An
Application on Firat University Students

Erkan GULTER

Firat University
The Institute of Social Science
The Department of Business Administration
Elaz1g-2014; Page : X + 102

In recent years, the importance of sport marketing concept has increased with the
developments in the sport industry. So, the researches made on that scope has also
shown an increase. The aim of this study is to analyze the loyalty of team supporters
according to the survey results applied to a group of Firat University students. The
effect of independant variables of the study which are marketing mix elements
(product, price, place, promotion) and brand value elements (brand awareness, brand
association, and perceived quality) on the supporter loyalty which is the dependant
variable of the study is tried to be measured through Chaid analysis procedure. As a

result, it is concluded that these variables have positive effect on supporter lolalty.

Key words: Brand, Supporter Loyalty, Sport Marketing, Chaid Analysis
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ONSOZ

Giiniimiizde hizla gelisen spor endiistrisi ile birlikte spor pazarlamasi kavraminin
onemi de buna paralel olarak artmaktadir. Geleneksel pazarlama anlayigmin en énemli
unsurlarindan olan tiiketici olgusu, sporu pazarlayanlar i¢in de en biiyiik gelir kaynagi
olarak goriilmektedir. Bu baglamda, sporun tiiketicileri olan taraftarlarin sadakat
diizeyleri de spor ve spor endiistrisi agisindan 6nem arz etmektedir.

Calisma boyunca, kosulsuz destegi ile yamimda olan, bana kazandirdigi
akademik disiplin ve degerli katkilar1 ile calismanin ortaya ¢ikmasinda biiylik emekleri
bulunan kiymetli hocam Yrd. Dog. Dr. Nurcan YUCEL’e dzverisi ve hosgdriisiinden
dolay1 tesekkiirii bir bor¢ bilirim. Ayrica, akademik birikimini bana aktarmada
comertliginden 6diin vermeyen degerli hocam Yrd. Dog. Dr. Atilla YUCEL’e,
calismanin ortaya ¢ikma silirecinde benden destegini ve agabeyligini hi¢bir kosulda
esirgemeyen sevgili hocam Ogr. Gér. Emrah Hanifi FIRAT’a ve manevi olarak her
zaman yanimda olan kiymetli ¢alisma arkadaglarim igletme boliimii hocalarima tesekkiir
ederim.

Son olarak, bugiinlere gelmemde en biiylik pay sahibi olan degerli aileme ve
meslegimin zorluklarmi asmamda her zaman yanimda olan, evimin huzuru sevgili esim
Isil GULTER’e hayatimm bu siirecini de sevgisi ve varhigi ile anlamlandirdig1 igin

kalpten tesekkiir ederim.

Elaznig — 2014 Erkan GULTER



GIRIS

Glinlimiizde isletmeler, klasik tiiketici-satic1 iligkisinin digina ¢ikarak
tiikketicilerin kendileriyle goniil bagi kuracagi ve baska isletmelere ydnelmeyecegi
ortamlar yaratmaktadirlar. Rekabet kosullar1 gz Oniine alindiginda dirlinlerin
iiretiminden baglayarak satig sonrast hizmetlere kadar gecen siirecin ¢ok iyi yonetilmesi
gerekmektedir. Spor pazarlamasinda taraftarlar ile kuliipleri arasinda tiiketici-satic1
iliskisinin Otesine gecen goniil bag1 spor pazarlamacilarinin bu konuda isini biraz daha
kolaylastirmaktadir.

Diinyada profesyonel spor kuliiplerinde, 6zellikle futbol sektoriinde pazarlama
anlayisindaki degisiklikler, marka degeri kavrammnin spor pazarlamasinda yer
bulmasima yol agmistir. Giiniimiizde spor kuliiplerinin yoneticileri, mevcut taraftarlariin
takimlarina bagliligin1 arttirmaya ve taraftar sayilarini arttirmaya odaklanmiglardir. Bununla
birlikte yoneticiler, kurumsal hedefleri basarmanin, mevcut miisterilerinin ve hedef
kitlelerinin istek ve ihtiyaglarii belirlemesine ve bu istek ve ihtiyaglar rakiplerinden daha
iyi karsilamasina bagli oldugu prensipleri uygulamaya baslamislardir (Beccarini ve Ferrand,
2006:1-2).

Giin gectikce daha ¢ok biiyliyen ve gelisen spor pazarinda, marka degeri
olusturmak ve bu degeri arttrmak kuliiplerin basaris1 i¢cin son derece dnemli hale
gelmistir. Marka degeri ile birlikte spor pazarlamacilari, kuliiplerinin imajini,
farkindaligini, kuliiplerine duyulan sadakati ve bunlar sayesinde gelirlerini arttirmalarini
saglayacaktir (Gladden vd., 1998:2).

Spor kuliiplerinin marka degerlerini arttirmalari ile birlikte bu sektore olan ilgide
de artis goriilmektedir. Ingiltere Premier Ligi’nin kokli kuliiplerinden Chelsea
kuliibiiniin 2003 yilinda Rus is adam1 Roman Abramovi¢ tarafindan, Manchester United
kuliibliniin 2005 yilinda Amerikali i adam1 Malcolm Glazer tarafindan, Manchester
City kuliibliniin de 2008 yilinda Birlesik Arap Emirlikleri asilli i adami Sheirk
Mansour bin Zayed Al Nahyan tarafindan satin alinmasi, spor pazarlamasinda marka
degerinin dneminin son yillardaki 6rneklerinden bazilar1 olarak goriilmektedir.

Spor endiistrisinde marka degerini arttiracak en dnemli degisken olarak goriilen
taraftar sadakatini; taraftarlarin, kuliipleriyle samimi ve igten bir bag kurarak
kuliiplerinin maglarmi diizenli bir sekilde yayinci kurlustan izlemesi veya maclara

gitmesi, lisansl tirlinlerini satin alarak kuliiplerine para kazandirmas: ve kotii sonuglar



alindigimda dahi baska kuliiplere yOnelmemesi olarak tanimlamak miimkiindiir
(Korlaelgi, 1992:37).

Spor kuliiplerinde taraftar sadakatinin en biiyiik gostergesi takima destek verilen
mag¢ sayisidir. Takima sadakatin ve bunun sonucunda olugan maddi getirinin tek
kaynag1 alinan mag bileti olarak goriilmemelidir. Taraftarlar aldiklar1t mag biletinin yani
sira lisansh {irtin  aligverigleri ile de takimlarma maddi getiri saglamalidirlar.
Taraftarlarinin lisansli tirtinlere gdsterdigi biiyiik ilgi sponsorlarin da dikkatini ¢ekmekte
ve bu da kuliiplerin sponsorluk anlasmasi sonucu elde edecegi gelirlere katki
saglamaktadir. Bu acidan da bakildiginda taraftar sadakatinin 6nemi goriilmektedir (Po-

Ju, 2004:6).



BiRINCi BOLUM

1. SPOR VE SPOR PAZARLAMASI

Bu boliimde; spor, spor endiistrisi ve spor pazarlamasi detayli bir sekilde
anlatilacaktir. Ayrica spor pazarlamasi, pazarlama karmasi elemanlar1 olan tiirlin, fiyat,

dagitim ve tutundurma unsurlar1 agisindan da ele alinacaktir.

1.1.Spor ve Spor Endiistrisi

Son yillarda bilgi cagindaki hizli gelismeler, hizli kentlesme, hizmet
sektoriindeki atilimlar, sanayilesme gibi unsurlar sonucu sosyal ve kiiltiirel yap1 giderek
farkli 6zellikler kazanmaktadir. Toplumsal egilimleri; kiiltiir, ekonomik refah seviyesi,
moral gibi unsurlar bi¢imlendirmektedir. Cagdas toplumlara gore spor, sosyal hayatin
vazgegilmez bir unsuru iken, geri kalmis toplumlar, sporun Onemini yeterince
kavrayamayip g6z ardi etmislerdir. Giliniimiizde, toplumlarin spora egilimleri, bu
toplumlarin genel yapilarimi yansitmakta ve spor, gelismisligin bir 6lgiitii olarak kabul
edilmektedir (Yetim, 2000:63).

Gilintimiizde spor, toplumsal sagliga olumlu etkileriyle dnemli bir hizmet sektorii
olarak da goriilmektedir. Ayrica son zamanlarda 6nemli bir reklam ve tanitim araci olan
spor, bir taraftan tiiketiciler i¢in dnemli bir eglence faaliyeti olarak goriiliirken; diger
taraftan da isletmeler i¢i cazip bir ekonomik faaliyet alan1 haline gelmektedir (Biger,
1994:8).

Serbest piyasa ekonomisinin gelismesini belirleyen otoriteler ile modern sporun
ilkelerini belirleyen giiclerin, ayn1 zamanda ve ayni yerde ortaya ¢ikmis olmalari, sanayi
toplumunun gelisimi ile sporun gelisimi arasinda belirgin bir bagmn oldugunu
gostermektedir. Modern pazar ekonomisi, hayatin akisina yon verirken bir yandan da
sporun ilkelerini belirlemekten Gteye, Oniinii agmaktadir (Kurt ve Atayman, 1997:52-
53).

Giliniimiiz diinyasinin en 6nemli 6zelliklerinden biri olan hizli degisim, siirekli
karsilagilan yenilikler toplumun yasam kalitesini de hizla degistirmektedir. Ozellikle
yirminci yiizyilin sonlarinda gelisen teknoloji ve kitle iletisim araglarinda yenilesme
gibi durumlar, Diinyada olusan yenilikleri ve gelisimleri en kisa siirede insanlara

ulastirdig1 icin hayatin bir¢ok alanini etkilemistir.



Fiziksel etkinlik ve serbest zamanin degerlendirilmesi gibi unsurlarla ifade
edilen spor kavrami da bu degisimden etkilenmistir ve spor olgusu igerisinde spor
endiistrisi gibi alanlarin olusmasina yol agmastir.

Ozellikle 1960’11 yillarin sonlarindan giiniimiize kadar spor ile iliskili
isletmelerin, sportif iriinler iireten isletmelarin, spor alanlarinin, stadyumlarm,
sporcularin, profesyonel ve amator liglerin spor alani igerisinde biiylimesi, sporu sadece
bir endiistri haline getirmekle kalmamis, spor endiistrisinin biiylimesini de saglamistir
(Argan ve Katirci, 2008:3).

Gilintimiizde 6nemi gittikge artmakta olan spor, bu onemle beraber diinyada en
hizl1 gelisen endiistrilerden biri haline gelmistir. Spor yapan, ve sporun iginde izleyici
olarak bulunan biiyiik bir kitlenin varlig1 sporun endiistriyel boyutunu gostermektedir
(King, 2004:25).

Spor endiistrisi, asagida siralanan 6zellikleri icermektedir:

e Katilimsal bir iiriin sunar,

e Seyirsel bir iiriin sunar,

e Spor ve fitness etkinlikleri i¢in gerekli olan veya ihtiya¢ duyulan arag-gereci

sunar,

e Tutundurmayla iliskili ticari esyalar sunar,

e Sportif etkinliklerin yapilabilecegi tesisleri sunar,

e Sportif ve rekreasyonel etkinliklerin devami igin gerekli olan hizmetleri

sunar,

e Rekreasyonel etkinlikler sunar,

e Spor organizasyonlarmin yonetimini ve pazarlamasini igerir,

e Basim yaymn sirketlerinin sundugu o6zel sportif dergiler veya diger

etkinliklerin sunulmasini saglar,

= Profesyonel sporcularin finansal, hukuki ve tutundurmaya iliskin islerinin

yerine getirilmesi i¢in olanaklar sunulmasini saglamaktadir.

Boylesi biiyiik bir yelpaze igerisine yayilan spor endiistrisi, zamanla bir¢ok farkl
bolimii de biinyesinde toplamaktadir. Spor endiistrisi igerisinde olusan alt alanlar
ozellikle 1980°li yillardan sonra yeni bir bi¢gime biirinmektedir (Argan ve Katirct,
2002:3-4).



1.2.Spor Tiiketicisi

Argan ve Katirct (2002), spor tiiketicilerini; spor faaliyetlerine katilanlar ve spor
faaliyetlerini izleyenler olarak iki ana grupta smiflandirmaktadirlar. Bu baglamda
Katilimcilar; profesyonel, amatér ve rekreasyon amagli spor faaliyetlerini bizzat
gerceklestirenler olarak goriilmektedir. Spor tiiketicilerinin bir diger grubu olan
izleyenler ise, spor olaylarina sadece izleyici olarak tiiketenleri kapsamaktadir (Argan
ve Katirc1,2002:109).

Mason (1999)’a gore ise, spor kuliiplerinde bes farkli tiiketici tipi
bulunmaktadir. Bunlar; taraftarlar, televizyonlar ve diger medya kuruluslari, tesisleri
inga eden topluluklar ve yerel kuliipleri destekleyenler, sponsorluk gibi araglarla ligleri
ve spor kuliiplerine gelir saglayan isletmelardir (Mason, 1999:406).

Kearney (2005), biitiin ¢abalarina ragmen, spor tiiketicileri hakkinda ¢ok fazla
bilgi sahibi olunmadig1 goriisiindedir ve siklikla “Bunlar kimdir? Hangi degerleri
aramaktadirlar? Satin alma kararlarina neler etki etmektedir? Yiiksek kalitede bir spor
olay1 deneyimi onlar i¢in ne ifade etmektedir? Sadik taraftarlar1 mutlu etmeyi
stirdiiriirken bu yeni tiiketicileri nasil kazanabiliriz?” gibi sorulara cevap aramaktadirlar
(Kearney, 2005:28).

Spor olaylarinda, spor endiistrisinin gelismesi ve Spor pazarlayicilarmin yiiksek
karlar elde etmeleri i¢in, ii¢ farkli tip tiiketicinin ihtiyaclarinin karsilanmasi
gerekmektedir. Bunlar; taraftarlar, sporcular ve sponsorlar olarak ifade edilmektedir. Bu

kavramlar, asagida kisaca agiklanmaktadir.

1.2.1.Taraftarlar

Sporda taraftarlik kavrami, tiiketici davranisi agisindan biiylikk O6nem
tasimaktadir. Spor taraftarlarinin davranislarmin arastirilmasi ve giidiilerinin tahmin
edilmesi spor pazarlamacilarinin karliligini arttirmalar1 yolunda alabilecekleri en 6nemli
adim olarak goriilmektedir.

Sporda taraftarlik, sporla ilgili bazi tiiketilebilir nesnelere hayranlik diizeyinde
baglilik olarak tanimlanmaktadir. Bahsedilen nesneler genel olarak spor, belli bir lig, bir
spor kuliibii, teknik direktor veya yildiz bir oyuncu olabilmektedir. (Hunt vd, 1999:441).

Slaon (1989)’a gore taraftarlar arasinda bir ayrim bulunmakta ve giliniimiiz
taraftarlar1 alt1 kategoriye ayrilmaktadir. Spor izleyicisi; “spor fanatikleri, kuliip ve

takima bagl kisiler, y1ldiz oyuncu izleyicisi, sosyal takip ediciler, firsat¢1 takip ediciler



ve sporu umursamayan, dnemsemeyenler.” seklinde ele alinmakta ve taraftarlar arasinda

ayrim yapilmaktadir (Slaon, 1989:179).

1.2.2.Sporcular

Taraftar adi1 altinda ele alinan sporu izleyen grubun yaninda, pek ¢ok kisi spor
organizasyonlarinda, ¢esitli spor dallarinda katilim gosterdikleri tespit edilmektedir.
Spor olaymi amatdr ya da profesyonel olarak gergeklestiren bu kitle, sporcu olarak
tanimlanmaktadir. Spor pazarlamacilarimin goérevi de sporcular icin g¢esitli spor
organizasyonlari diizenlemektir.

Sporcular, katildiklar1 spor organizasyonlarma goére siniflandirilmaktadir.
Sporcular; organize olmamis sporlardaki sporcular, organize spor olaylarindaki

sporcular ve amatdr spor olaylarinda bulunan sporcular olarak {i¢ gruba ayirmaktadir
(Shank, 2002:15).

1.2.3.Sponsorlar

Sponsorluk ile ilgili en popiiler sektorlerden biri spor olarak goriilmektedir ve
sponsorluk pastasi iginde sporun ¢ok biiyiik bir dilime sahip oldugu ifade edilmektedir.
Sporun biiylik kitlelere hitap etmesi, kitleleri siiriiklemesi ve etkileyicilik 6zelligi
sponsorlarin spora verdigi biiyiik 6nemin nedenlerinden bazilaridir (Mccarville vd.,
1998:53).

Isletmelerin, hedef kitlelerine ulasmalar1 ve girdikleri pazarda kalicihigini
saglamalar1 i¢in giicli pazarlama stratejileri uygulamalar1 gerekmektedir. Bunun en
etkili yollarindan biri de dogru sponsorluk anlagsmalar1 yapmaktan gegmektedir.

Genellikle bir ticari amag¢ olmadan, karsiliksiz bir sekilde, sadece hayirseverlik
amaciyla yapilmis olan personel, para, ekipman, bilgi gibi yardimlarm sosyal, kiiltiirel
ya da spor alaninda ihtiyaci olan kisi ya da kurumlara yapilmasi sponsorluk olarak
tanimlanmaktadir. Ancak giiniimiiz sponsorlugu bu tamima pek uymamaktadir ve
sponsorluk anlagmalarinda sadece hayirseverlik amacinin disinda iki tarafin da maddi
kazang sagladig ticari bir ig gériilmektedir (Aydemir, 1998:20).

Bagka bir tanima gore sponsorluk; sponsorlugu yapan ve sponsorlugu iistlenilen
iki igletme arasindaki ticari bir istir. Bu tanim sponsorlugun iki taraf arasinda oldugunu

ve alma verme felsefesine dayandigini gostermektedir. (Gegikli, 1999:9).



1.3.Spor Pazarlamasi

“Spor pazarlamas1” terimi ilk kez, endiistriyel iirlin ve hizmet pazarlamasinda
sporun kullanilmasini tarif etmek amaciyla, 1987 yilinda “Advertising Age” tarafindan
kullanilmistir. Genel pazarlama tanimlarindan uyarlanan spor pazarlamasi; giintimiizde,
spor tiiketicilerinin ihtiyac ve isteklerini karsilamak amaciyla yapilan tiim faaliyetlerin
diizenlenmesini igermektedir (Callecod ve Stotlar, 1990: 73).

Mullin vd., (1993) spor pazarlamasint: “Spor pazarlamasi, degisim siire¢leri ile
spor tiiketicilerinin ihtiyag ve isteklerini karsilamak tizere tasarlanmus biitiin aktiviteleri
kapsamaktadir. Spor pazarlamasi iki ana diirtii gelistirmistir: spor tiiketicisine, spor
tiriinti ve hizmetini direkt olarak pazarlama ve spor promosyonu kullanarak tiiketici
veya endiistriyel tiriin veya hizmeti pazarlamaktir. ”seklinde ifade etmektedir (Mullin,
Hardy ve Sutton, 1993:6).

Diger taraftan Shank (2002), spor pazarlamasi kavramini, spor ile ilgisi olmayan
irlinlerin sporun kullanilarak pazarlanmasi ve pazarlama ilke ve siireglerinin spor
irlinlerine spesifik olarak uygulanmasi seklinde aciklamistir. Yazara gore sporun
pazarlama nezdinde en Onemli Gzelliklerinden biri spontane gelismesi olarak ifade
edilmistir. Bu bilgiler dogrultusunda; kisilerin spor olaylarinda sonucun ne olacagini
onceden bilmemesi, hangi duyguyu yasayacaklarmin o an belirmesine neden olur. Bu da
spor treticilerinin karsilastigir zorluklarin gostergesi olarak agiklanmustir (Shank,
2002:17).

Spor pazarlamasi, spor tiiketicisinin istek ve ihtiyaglarin1 karsilamak igin
gelistirilmis faaliyetleri kapsamaktadir. Spor pazarlamasinin iginde iki ana baslik
bulunmaktadir: Bunlardan birincisi, spor {iriinleri ve hizmetlerinin dogrudan spor
tiiketicilerine pazarlanmasi ve ikincisi ise diger tiiketim ve endiistriyel {irlinlerinin veya
hizmetlerinin sporu kullanmak suretiyle pazarlanmasidir. Sporu kullanarak pazarlama
denince akla sponsorluk gelmektedir (Mullin, Hardy ve Sutton, 1993:142).

Callecod ve Stotlar (1990)’a gore spor pazarlamasi (Callecod ve Stotlar,
1990:77):

1. Tiiketici iirlinlerini tanitmak i¢in sporun ve spor figiirlerinin kullanilmasi,

2. Spor iirlinlerinin pazarlanmasi,

3. Sporun bir iirlin olarak pazarlanmasi etkinliklerini igermektedir.



1.3.1.Spor Pazarlamasinda Taraftar Memnuniyeti
Spor pazarlamasinda en Onemli unsur olan taraftarlarin memnuniyeti, Spor
pazarlamasi acisindan olduk¢a Snemlidir. Memnuniyeti yiiksek taraftarlar daha fazla

spor iiriinii tikketecektir ve bu da spor endiistrisine katki saglayacaktir.

1.3.1.1.Tiiketici

Tiiketici, bir {lirlin veya hizmeti satin alan kisi, kisiler ya da kuruluslardir.
Tiiketiciler bir isletmenin sahip oldugu en degerli varliklar1 olarak ele alinmustir (Berry,
1991:6).

Fazla tretim Kkapasitesi, tiiketicilerin kral oldugu bir tiiketici ekonomisinin
dogmasina sebep olmustur. Bu sebeple sirketlerin, tiiketiciyi 1yi yonetilmesi gereken bir

mali varlik olarak gérmesi gerekmektedir (Kotler, 2005:95).

1.3.1.2.Spor Pazarlamasinda Tiiketici

Tiiketici kavrami ele alindiginda spor kuliiplerinin tiiketicilerinin sadece taraftar
olmadig1; sponsorlarin, tedarikgilerin de bu gruba dahil edilebilecegi goriilmektedir. Bu
acidan bakildiginda sporda tiiketici grubunun heterojen bir grup oldugu ve ayni hizmete
farkli tepkilerin verilebilecegi goriilmektedir (Leeuwen vd., 2002:101).

Sporda tiiketici, sportif olaymn gergeklesmesindeki en 6nemli unsurlardan biri
olarak ele alinmaktadir. Tiiketici konumundaki taraftarlar, sponsorlar vb. unsurlar bu
noktada hem firetici hem de tiiketici konumunda olabilirler. Spor miisabakalarinda
seyircinin rolii ve sponsorsuz organizasyonlar ile sponsor destekli organizasyonlar
arasindaki fark; spor pazarlamasinda tiiketicinin iiriin ve hizmet kalitesi tlizerindeki

etkisini agik¢a gostermektedir (Argan, 2007:336-337).

1.3.1.3.Taraftar

Taraftar, bagh oldugu spor kuliibline maddi, manevi destek veren, kuliibiiyle
arasmnda goniil bagi kuran bireylerdir. Ozellikle son yillarda kuliipler, taraftarlarmi
maddi getiri saglayan tiiketiciler olarak gormektedirler. Bu agidan bakildiginda
taraftarm tiiketiciden farkinin kalmadigir goriilmektedir. Ancak, bazi durumlarda
taraftarlarin tiiketici yaklasimi sergilemedigi de goriilmektedir. Ornegin, tiiketiciler
aldiklar1 iiriin veya hizetten memnun kalmadiklarinda isletme ile iliskilerini kesip baska

isletmelara yonelmektedirler. Ancak taraftarlarda bu durum s6z konusu degildir.



Taraftarlar kuliibinden memnun olmadigi durumlarda dahi diger kuliiplere

yonelmemektedirler.

Horner ve Swaarbrooke (1996) ¢alismalarinda taraftari gruplandirmis ve bunlar1

asagidaki gibi tanimlamistir (Horner ve Swaarbrooke, 1996:44):

Bir takimi1 destekleyen ve tiim maglarina giden yerel taraftar.

Bir takimi destekleyen ancak bazi maglara, 6zellikle de 6nemli olanlara giden
taraftar.

Bir takim1 destekleyen yerel olmayan ve takimin bazi maglarini izlemek uzun
mesafe yol kateden taraftar.

Biiyiik takim taraftar1 olup is iliskilerini gelistirmek icin stadyuma gelen
taraftar.

Futbol mag1 digindaki aktiviteler i¢in stadyuma gelen taraftar. (Konser vb.

organizasyonlar).

1.3.1.4. Taraftar Memnuniyeti

Spor olaylarmin en énemli olgularindan biri olan taraftarlarin bir tiiketici gibi

goriilmesinden dolayi1 taraftar memnuniyeti kavraminin 6nemi de gittikge artmaktadir.

Memnuniyete etki eden faktorler kisiden kisiye hatta takimdan takima degisiklik

gosterebilmektedir. Ancak farkli boyutlarda da olsa taraftar memnuniyetini etkileyen

belli bash faktorler bulunmaktadir. Bunlar su sekilde siralanabilir.

Sportif basar1
Kuliibiin ge¢misi
Takim kadrosu
Stadyum

Lisansli tiriin kalitesi

Tesisler

Yukarida siralanan bu faktorler asagida kisaca agiklanmaya ¢aligilacaktur.

Sportif Basan

Taraftar memnuniyetini etkileyen en 6nemli faktor sportif basari olmaktadir.

Sportif basar1 kavrami takimdan takima degisiklik gdstermektedir. Ornegin Spor Toto

Stiper Ligi 2012-2013 sezonunda Fenerbahge takimina gore sportif basar1 ligi sampiyon
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olarak tamamlamak iken, Elazigspor takimina gdre sportif basar1 ligde kalmak olarak
goriilmektedir.

Sportif bagarmin elde edildigi kuliiplerde verilen diger hizmetlerde aksakliklar
olsa dahi ¢ogu zaman bu aksakliklar gz ardi edilmektedir. Ornegin kétii oynasa dahi
galip gelen bir takimin taraftar1 oynanan kotii futbolu cogu zaman gdérmezden
gelmektedir. Bu durumun tam tersi de s6z konusu olabilmektedir. Sportif basarisizlik
diger sartlar olumlu dahi olsa taraftarda memnuniyetsizlik yaratmaktadir (Erden,

2008:79).

e Kuliibiin Ge¢misi

Taraftar memnuniyetini etkileyen bir diger faktor ise, kuliibiin gegmisi olarak
degerlendirilmektedir. Gegmiste elde edilmis basarilar aradan uzun yillar gegmis olsa
dahi taraftar memnuniyetini olumlu yonde etkilemektedir.

Galatasaray takiminin 17 Mayis 2000 tarihinde UEFA kupasmi kazanmasini
taraftarlarmin yillardir her platformda dile getirmesi, kuliip ge¢misinin taraftar

memnuniyetine olan etkisini agik bir sekilde gostermektedir.

e Takim Kadrosu

Takmmlarinda yildiz futbolcular bulunan kuliiplerin taraftar memnuniyeti diizeyi
oldukca yiiksektir. Transfer donemlerinde izlenen transfer politikalar1 ve alinan
oyuncularm kalite diizeyi dogrultusunda taraftar memnuniyeti ya da memnuniyetsizligi
ortaya ¢ikmaktadir.

Taraftar memnuniyetinin en biiylik gostergeleri lisansh {iriin ve kombine bilet
satiglaridir. Yapilan yildiz oyuncu transferleri sonucu kombine bilet satiglarinda artis
goriilmesi ve 6zellikle o oyuncunun adinin yazili oldugu lisansh iiriin satigindaki yiiksek

rakamlar takim kadrosunun taraftar memnuniyeti agisindan 6nemini gostermektedir.

e Stadyum

Stadyum, takim oyunlar1 atletizm yariglar1 ve cesitli organizasyonlarin
diizenlendigi yer olarak tanimlansa da giiniimiizde ¢ok daha fonksiyonellestirilerek daha
verimli hale getirilmektedir. Bu ¢alismalar gergevesinde oturma alanlarinin yenilenmesi,
izleyici kapasitesinin arttirilmasi, VIP localarinin olusturulmasi, saha zemininin

diizenlenmesi, otoparklarin genisletilmesi, stad icindeki yiyecek icecek hizmetlerinin
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gelistirilmesi, stad c¢evresine agilan magazalar gibi hususlar akla gelmektedir (Erden,
2008:82)

Kelley ve Turley (2001)’e gore “stadyumun temizligi”, “park alanindaki
giivenlik”, “koltuklarin konumu”, “park yerinin uzaklhigr” ve “tuvaletlerin temizligi”
spor miisabakalarini izleyen taraftarlar i¢cin stadyumda aldiklar1 hizmetin kalitesini

etkileyen en 6nemli etkenler olarak goriilmektedir (Kelley ve Turley, 2001:163).

e Lisansh Uriin Kalitesi

Spor kuliiplerinin taraftarlarina sundugu en Onemli somut iirlin, lisansh
irlinlerdir. Bu iirtinlerin kalitesi ister kuliiblin kendisi tarafindan {retilsin ister dis
kaynak kullanimi ile bagka bir isletme tarafindan kuliip i¢in {retilsin taraftar
memnuniyeti agisindan ¢ok onemlidir. Farkli gelir diizeyine sahip taraftarlarin varligi
s0z konusu oldugundan biitiin taraftarlara hitap edebilecek kalitede ve uygun fiyat
stratejileriyle belirlenmis fiyatta lisansh {iriin bulundurulabilmesi kuliip acisindan ¢ok
onemlidir.

Spor pazar1 arastirmalar1 sirketi Sport+Markt’in Pr Marketing ile ortaklasa
yaptigt Avrupa Futbolu Lisanshi Uriinler Raporu 2010°a (European Football
Merchandising Report 2010) gore 10 biiyiik ligde (Ispanya, Ingiltere, Almanya, italya,
Fransa, Tiirkiye, Hollanda, Polonya, Ukrayna ve Rusya) lisansh tiriin gelirleri toplam
727 milyon Euro’ya yiikseldi. Bu liglerdeki 182 kuliipten alian bilgilerle olusturulan
rapora gore bu 10 iilkedeki toplam forma satis1 13.6 milyon adedi buldu. Arastirmaya
gore satiglarin ¢ogunun 5 biiyiik ligde yapildig1 ve bu satiglardan 631 milyon Euro gelir
elde edildigi gorilmektedir. Tiirkiye ligindeki takimlarin lisansh {iriin geliri ise 48
milyon Euro olarak goriilmektedir. Arastirmada Fenerbahge Spor Klubiiniin lisansl

tirtin satiginda Avrupa 10. olarak goriilmektedir (http://ekonomi.haberturk.com).

e Tesisler

Stadyumlarin diginda, kuliiplerin sahip oldugu tesisler de taraftar memnuniyetini
olumlu yonde etkilemektedir. Taraftarlar, kuliiplerinin sahip oldugu tesisleri diger
kuliiplerin tesisleri ile kiyaslamakta ve daha kaliteli tesislere sahip olmak istemektedir.
Ozellikle kuliip iiyeligi bulunan taraftarlar i¢in bu durum kuliibe {iye olmayanlara gére

daha 6nemlidir (Erden, 2008:88).


http://ekonomi.haberturk.com/
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1.3.1.5.Spor Pazarlamasinda Taraftar Memnuniyetsizligi

Sporda tiiketici konumunda bulunan taraftarlarin memnuniyetsizliginin klasik
tiikketici profilinden daha farkli bir sekilde disa vuruldugu goriilmektedir. Bu tepkiler
Kimi durumlarda daha sert kimi durumlarda daha yumusak olmaktadir.

Bazi durumlarda taraftarlar klasik tiiketicilerden daha kirilgan olabilir iken
Klasik tiiketicilerin memnun kalmadigi bir isletme ile iliskisini sona erdirme karari
verebildigi, ancak taraftarlarin aldigi hizmetten ne kadar memnun olmasa da kuliibiinii
desteklemeyi birakmasi gibi bir durumun s6z konusu olmadig1 goriilmektedir.

Taraftar memnuniyetsizligi kisisel yapilara gore degisiklik gosterebilmekte ve
farkli siddetlerde ortaya konabilmektedir. Taraftarlar, memnuniyetsiz olduklar1
durumlarda asagidaki tepkileri gostermektedir (Erden, 2008:90):

= Magclara gitmeme

= Lisansh iirlin almama — Lisanssiz lirtinlere yonelme

= Siddet ve diizensizlik yaratma

= Takim degistirme veya takim tutmama

= Yayinci kurulusa olan aboneligi iptal ettirme

e Maclara Gitmeme

Giiniimiizde kuliipler igin taraftar destegi, hem maddi hem de manevi agidan gok
onemlidir. Bu destegin en 6nemli uygulama alanlarindan biri de stadlardir. Taraftarlar
bilet alarak kuliiplerine verdikleri maddi destegin yani sira yaptiklari tezahiiratlarla da
manevi destek vermektedirler. Ancak oynanan oyundan memnuniyet duyulmamasi, art
arda alman basarisiz sonuglar, rakip takimlarin yaptigi yildiz oyuncu transferlerine
karsilik herhangi bir transfer yapilmamasi ve kuliibiin hizmetlerinin begenilmemesi gibi
unsurlar taraftar memnuniyetsizligine yol agmaktadir. Bu memnuniyetsizlik karsisinda
taraftarlar tepkilerini maglara gitmeyerek vermektedirler. Bos tribiinlere karsi
oynamanin yaratacagi psikolojik olumsuzluk ve gise gelirlerindeki azalma kuliiplerde
biiyiik sorunlara yol agabilmektedir.

Avrupa’daki seyirci sayilarindaki yillara gore degisiklikler, taraftar
memnuniyetinin maglara gitme olgusu tlizerindeki etkisini gostermektedir. 2011-2012
sezonunda bes biiyiik ligin ortalama seyirci sayilari géz oniine alindiginda birinci siray1
Alman ligi Bundesliga ortalama 45.116 kisi ile almaktadir. 2000°1i yillarin baslarinda
Italya ligi Seri-A’da maglar yaklasik 40.000 civarmda seyirciye karsi oynanirken bu
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rakamm son senelerde gittikge diistigii ve 2011-2012 sezonunda 22.493 kisiye
geriledigi goriilmektedir. Son yillarda Seri-A’da yasanan sike olaylar1 ve ligin futbol
kalitesindeki gerileme ile birlikte olusan taraftar memnuniyetsizligi bu diislisiin en

biiyiik sebebi olarak gosterilebilmektedir (http://www.acunn.com).

e Lisansh Uriin Almama — Lisanssiz Uriinlere Yonelme

Spor Kuliiplerinin taraftarlarma sundugu en 6nemli somut iiriin olan lisansh
tirtinler, kuliipler i¢in 6nemli bir gelir kaynagimi olusturmaktadir. Kaliteli, uygun fiyat
stratejisi ile fiyatlandirilmis zevk ve ihtiyaclara hitap eden diriinler tretilemedigi
durumlarda taraftar memnuniyetsizligi olusmaktadir. Bu memnuniyetsizlik sonucu
taraftarlar lisanssiz iirlinlere yonelme egilimi gostermektedir.

Tiurkiyede 2000-2001 yillarinda taraftarlara yoOnelik yapilan arastirmada
taraftarlarin  bazi friinlerin; Tablo1’de belirtilen perakendecilerden satin aldig1

goriilmektedir (Argan ve Katirci, 2008:297).

Tablo 1. Kuliip Uriinlerinin Satildig1 Yerler (Argan ve Katirci, 2008:297)

Isporta Magaza Kuliip Promosyon | Hediye
Store
Rozet 65.9% 14.8% 4.6% 8.9% 5.7%
poster 45.7% 12.0% 5.3% 34.8% 2.3%
Sort 46.3% 42.4% 5.9% 3.7% 1.8%
Kupa 61.0% 24.2% 6.2% 6.2% 2.4%
Bayrak 64.1% 18.2% 9.0% 6.7% 2.0%
Sapka 69.7% 18.8% 5.0% 4.1% 2.3%
Kravat 49.3% 34.5% 8.0% 3.2% 5.1%

Tablo 1’de kuliip driinleri satisinda igportacihigin en biiyiik yilizdelik dilime
sahip oldugu goriilmektedir. Kuliiplerin bu olumsuz durumu gidermeleri i¢in taraftarlar1

lisansli 1iirlin almaya yOnlendirecek stratejiler ve kampanyalar diizenlemeleri

gerekmektedir.

e Siddet ve Diizensizlik Yaratma
Siddet ve diizensizlik yaratma, taraftarlarin memnuniyetsizligini, 6zellikle mag

oncesi ve sonrasinda disa vurdugu eylemlerden biridir. Bu durum devletin, federasyon
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ve kuliiplerle isbirligi yaparak engellemeye ¢alistigi, ayrica bir kanunun da ¢ikarildigi
bir konudur.

Kanunun amaci, spor miisabakalarmin yapildig: yerler ile bu yerlerin ¢evresinde
miisabaka Oncesinde, miisabaka esnasinda ve sonrasinda yanici, yakici, kesici ve delici
maddelerin kullanilmasinin, siddet ve diizensizligin, kisilik haklarina, ailevi ve manevi
degerlere yonelik hakaret, kiiflir ve asagilayici slogan ve davraniglarin yer aldig1 sporun
ruhuna, ilke ve kurallarina uymayan kotii tezahiiratin dnlenmesi suretiyle huzur ve
giivenligin, kisi dokunulmazligi ve kamu diizeninin saglanmasma yonelik olarak
almacak oOnlemler ve ugulanacak yaptirimlar ile ilgili usul ve esaslar1 diizenlemektir
(5149 sayili Spor Miisabakalarinda Siddet ve Diizensizligin Onlenmesine Dair Kanun,
Madde 1).

Taraftar memnuniyetsizliginin bir sonucu olan siddet ve diizensizlik yaratma
durumu kuliipleri psikolojik agidan da yipratmanin yani sira agir cezalar1 da beraberinde

getirmektedir.

e Takim Degistirme veya Takim Tutmama

Taraf memnuniyetsizliginin en biiyiik sonucu olan takim degistirme veya takim
tutmama pek rastlanilan bir durum degildir. Takim degistirme karar1 ¢evreden
gelebilecek olumsuz tepkiler sebebiyle kolaylikla alimamamaktadir. Ote yandan sik sik
takim degistiren bir taraftarin taraftarligi anlam yitirmektedir. Buna ragmen bazi
taraftarlar memnuniyetsizlik sebebiyle tuttuklar1 takimi degistirme ya da birakma gibi

egilimler gosterebilmektedir.

e Yaymci Kurulusa Olan Aboneligi iptal Ettirme

I¢c saha maglarmi stadyumdan izleyen taraftarlar deplasman maclarini yaymci
kurulus kanaliyla televizyondan izlemektedirler. Yaynci kurulusa olan aboneligi iptal
ettirme durumu taraftar memnuniyetsizliginin bir sonucu olan maglara gitmeme
tepkisiyle esdeger goriilebilmektedir. Bu memnuniyetsizlik yayinci kurulusun
gelirlerinin diismesine sebebiyet vermektedir. Bu da kuliiplerin en biiyiik gelir kaynag1
olan televizyon gelirlerini olumsuz etkilemektedir.

2010 yilinda yapilan Siiper Lig'in canli yaym haklarini igeren ihale sonucu
Digital Platform fletisim Hizmetleri A.S yillik 321milyon TL ihale bedeli ile yayin
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haklarin1 kazanmistir ve bu rakama her y1l %10 tutarinda zam yapilmast 6ngdrilmiistiir
(http://www.tff.org).

Digitiirk’iin 6dedigi yiiksek rakamlara ragmen kar edebilmesi i¢in abone sayisini
arttirmas1 gerekmektedir. Yiiksek abone sayisi abonelikten edilecek karlarin yani sira
yiksek reklam gelirleri anlamma gelmektedir. Haziran 2012 itibariyle Digitiirk’iin
abone sayis1 2.525.772 olarak goriilmektedir (http://tr.wikipedia.org).

Taraftar memnuniyetsizliginin yaymci kurulus, federasyon ve kuliipler agisindan
doguracagi olumsuz sonuglar g6z Oniine alindiginda; bu hususta taraftar

memnuniyetsizligini giderecek ¢oziimler bulmanin elzemligi gériilmektedir.

1.4.Sporda Pazarlama Karmasi Elemanlar

Pazarlamanin 4P’si olarak da bilinen pazarlama karmas1 elemanlar:: {iriin, fiyat,
dagitim ve tutundurmadir. Bu bilesenlerin, spor pazarlamasina dogru bir sekilde
entegresi; sporun ireticileri ve tiiketicileri agisindan olduk¢a 6nem arz etmektedir.
Sporda kaliteli {riinler iiretilmesi, uygun fiyatlama politikalari, sporun dagitiminin
modern tesislerde ve ileri teknoloji ile donatilmis yaymci kuruluslarinda yapilmasi ve
profesyonel tutundurma faaliyetleri uygulanmasi spor endiistrisinin gelismesine ve daha

kaliteli spor faaliyetlerinin ortaya ¢ikmasima yol acacaktir.

1.4.1.Spor Uriinii

Spor {iriinii, izleyicilere, sporculara ve sponsorlara yarar sunmak iizere
hazirlanmig mal, hizmet veya her ikisinin birlesimi olarak tanimlanmaktadir. Ancak
bazi1 spor iirlinleri tam olarak belirli bir kategoriye diismemektedir.

Spor iirlinii soyuttur, fiziksel olmayan deneyimleri icermektedir. Dayaniksizdir
ve ilerleyen zamanlarda tekrart kullanmak icin saklanilamamaktadir. Uretimi ve
tiketimi ayn1 anda gerceklesir. Heterojendir ve her tiiketiciye gore farklilik
gostermektedir (Morgan ve Summers, 2005:6).

Spor {irtinii somut ve soyut olmak iizere iki sekilde ele alinmaktadir (Blann,
1998:124-125).

Somut 6geler:

= Spor tiirii : Futbol, Basketbol, Tenis

= Katilimeilar : Sporcular, Antrendrler

= Takimlar . Fenerbahge, LA Lakers
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= Miisabaka : Amator, Ulusal, Uluslar arasi

Somut dgeler sporun fiziksel boyutunu gostermektedir. Ornegin Fenerbahge ile
Galatasaray takimlari arasinda oynanan futbol miisabakast spor {iriiniiniin somut
boyutuna 6rnek teskil etmektedir.

Soyut ogeler ise sporun ruhsal boyutlarmi gostermektedir. Fanatik bir
Fenerbahge taraftarinin, Galatasaray takimiyla oynadiklari magta yasadigi heyecan,
takimi1 gol attiginda doruga ulasan cosku, mag sonu galibiyetten duyulan memnuniyet,
ve Fenerbahge taraftar1 olmasmnin verdigi gurur bu boyutlara 6rnek olarak
gosterilebilmektedir.

Argan ve Katarci (2002)’ya gore ise spor 6geleri, spor oyunu, yildiz oyuncular,
bilet, organizasyon ve yer olarak belirtilebilir (Argan ve Katirci, 2002:214-218). Bu

ogeler su sekilde aciklanmigtir:

e Spor oyunu

Sporun en 6nemli {irlinli spor miisabakalar1 olarak goriilmektedir. Miisabakalarm
genellikle ii¢ sonuglu olmasi ve Ongoriilemez 6zellige sahip olmasi sporun ve spor
pazarlamasimimn bu denli 6nemli olusunun en biiylik etkenlerindendir.

Spor pazarlamacilar1 spor oyununu pazarlarken dogru pazarlama stratejileri
uygulamak zorundadirlar. Spor tiiketicilerinin ilgisini ¢ekmeleri ve dogru bolgede

dogru spor oyununu pazarlamalar1 gerekmektedir.

¢ Yildiz Oyuncular

Sporun ikinci 6nemli iirlinii de yildiz oyuncudur. Yildiz oyuncular katilimcisi
oldugu sporun ve kuliibiinlin hatta {ilkelerinin pazarlanmasinda 6nemli rol
oynamaktadirlar. Ornegin sporcularin olimpiyatlarda gosterdikleri basarilar kendileriyle
beraber lilkelerinin isminin de mangetlerde sikca yer almasini saglamaktadir. Usain
Bolt’un 2008 Pekin Olimpiyatlarinda hepsinde diinya rekoru kirarak 3 altin madalya
kazanmasi, ardindan 2009 ve 2011de kirdig1 diinya rekorlar1 ve son olarak da 2012
Londra olimpiyatlarinda 2008’deki gibi 3 altin madalya alip bir diinya bir de olimpiyat
rekoru kirmasi atletizm sporunun ve iilkesi Jamaika’nin marka degerini iist diizey

seviyelere tasimaktadir.
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e Bilet
Bilet de spor pazarlamasindaki tirlinlerden bir tanesidir. Kuliiplerin 6nemli bir
gelir kaynagi olan biletin, promosyon araci olarak kullanilmasi ve iizerine reklam

yazilmasi gibi 6zellikleriyle de 6nemli bir spor {iriinii oldugu goriilmektedir.

e Organizasyon

Spor iirliniiniin 6nemli bir parcasin1 olusturan spor organizasyonu, spor
tiiketicileri ile sporu pazarlayanlar arasindaki iletisime biiyiik katki saglamaktadir.

Spor tiiketicilerinin  {irlinden  istedikleri  faydayr alabilmeleri i¢in
organizasyonlarin kaliteli bir sekilde yapilmasi ve isleyislerinin diizenli olmasi
gerekmektedir (Mullin vd., 1993:142). Ornegin Diinya Kupasi ve Olimpiyatlar gibi spor
organizasyonlari, ¢esitli yonleriyle tiiketici gruplarini cekebilmektedir. Giiney Afrika’da

diizenlenen FIFA 2010 Diinya Kupas1 ¢cok renkli goériintiilere sahne olmustur

o Yer

Bu iiriin, spor olaymin gerceklestirildigi yeri belirtmektedir. Yerin spor iirlini
olarak goriilmesi tutundurma faaliyetleri agisindan da ele alinabilmektedir. Stadum, pist,
salon gibi alanlarda isletmelarin iiriinlerine ait reklamlar vermesi, spor kuruluslari igin
onemli bir gelir kaynag1 olmaktadir (Kog, 2008:61).

Spor oyunlarmin oynandigi yerin kalitesi taraftarin satin alma davranisi
kararinda etkili olmaktadir. Taraftarin maga gitme kararinda takimmin ligdeki konumu,
hedefleri, kadrosundaki yildiz oyuncular gibi unsurlarinin yani swra stadyumunda
verdigi hizmet, oynanan zeminin kalitesi, oturma yeri rahatlig1 gibi unsurlar da etkili

olmaktadir (Argan ve Katirci, 2002:214).

1.4.2.Spor Fiyat1

Spor {irlinliniin geleneksel maliyet yontemleri ile fiyatlandirilmas: zordur.
Ornegin; kisisel bilet veya iiyelik i¢in sabit ve faaliyet giderlerini 6nceden belirlemek
spor pazarlamacis1 i¢in neredeyse imkansizdir. Bu acidan spor iiriiniiniin
fiyatlandirilmasi tiiketici talebine baghdir. Giiniin belli zamanlari, belli koltuklar, belli
organizasyonlar icin tespit edilecek fiyatlar farkli olur. Ornegin Elazigspor ile
Fenerbahge takimlar1 arasinda oynanan 2012-2013 sezonunun ilk hafta maginda

Elazigspor yonetimi tarafindan en yiiksek bilet fiyat1 200 lira olarak belirlenirken, ligin
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19. haftasinda oynanan Elazigspor-Trabzonspor maginin en yiiksek bilet fiyat1 40 lira
olarak belirlenmistir.

Fiyatlama stratejileri fiyat hedeflerini belirlemek, fiyatlama teknigini segmek ve
zamanla fiyat ayarlamasi yapmay1 icerir. Diger taraftan da sporda stratejik fiyatlama

stireci asagida belirtilen sekilde gelismektedir (Shilbury vd., 2003:99):

Fiyatlama amaclarmi belirleme

l

Pazarn fiyata olan hassasivetini belirle

l

Maliyet-hacim-kar iligkisini tahmin et

!

Ana rakiplerin fivatlama stratejilerini sapta

}

Fivatlama davrams: fizerindek kasitlar belirle ‘

l

Diger pazarlama karmas: degiskenlerinin getirdigi ||

l

Zaman bagimlilifim belirle

l

‘ Nihai fivat belirle ‘

ksitlar: belirle

Sekil 1. Sporda Stratejik Fiyatlama Siireci (Shilbury vd., 2003:99)

Birinci agamada; Orgiitiin hedeflerine ve var olus amacina bagl olarak fiyatlama
amaclar1 belirlenmelidir. Burada fiyatlama amaclar1 pazarlama amaclariyla paralellik
gostermelidir. Ikinci asamada; pazarm o6zellikleri iyi belirlenip arz talep arasmdaki

hassas denge iyi oturtulmalidir. Burada da pazarin fiyata olan hassasiyetinin dogru
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hesaplanmasi son derece énemlidir. Uciincii asamada; maliyet — hacim — kar iliskisinin
dogru analiz edilmesi gerekmektedir. Dordiincii asamada ise; rakiplerin fiyatlama
stratejileri incelenmelidir. Besinci asamada; fiyatlandirmay:1 kisitlayacak durumlar
belirlenip buna gore tedbirlerin alinmasi1 gerekmektedir. Altinc1 asamada ise; diger
pazarlama karmasi elemanlarinin fiyatlama iizerindeki etkilerinin belirlenmesi
gerekmektedir. Yedinci asamada; zamanm Onemi ortaya ¢ikmaktadir. Burada spor
olaylarmin gergeklestiZi zaman ve daha Oncesinde karlilig1 arttiracak aktiviteler
incelenecektir. Son asamada ise; yukarda sayilan biitiin etkenler g6z oniinde alinarak

nihai fiyat belirlemesi yapilacaktir (Shilbury vd, 2003:100-101).

1.4.3.Spor Dagitim

Spor pazarlamasinda dagitim geleneksel pazarlama anlayisina gore, farklilik
gostermektedir. Geleneksel pazarlama anlayisinda iiretilen mal ve hizmetler tiretildikleri
yerlerden tiiketicilere dogru yol almaktadir. Oysa spor pazarlamasinda bir spor olayinin
diizenlendigi yerin tiiketicilere dogru tasinmasi miimkiin olmamaktadir. Bu bakimdan
spor pazarlamasinda dagitim kavrami Onemli derecede farklilik gdstermektedir.
Tiketicilerin, hizmeti spor olaymin gerceklestigi yerde tiiketmeleri veya spor
pazarlamasinm en Onemli dagitim kanallarindan biri olan medyadan almalari
gerekmektedir (Argan, 2001:12).

Dagitim 6gesi: spor lriinlerinin tedarigi i¢cin dagitim anlayisi, spor olayma direkt
edenler i¢in dagitim anlayis1 olmak flizere {i¢ baslikta toplanmaktadir. Hizmet
pazarlamasi gibi spor pazarlamasinda da ana iiriiniin somut boyutundan séz etmek zor
oldugundan, toptan veya perakende dagitim sistemini oturtmak yerine yer Ve tesis
tasarimmna odaklanmasi ve bilet satis noktalar1 ve yaym aglarmm kurulmasinin
amaglanmas1 gerekmektedir (Mullin, Hardy ve Sutton, 1993:8). Dagitim sisteminin

uygulanmasinda dikkat edilecek unsurlar Tablo 2.’de 6zetlenmektedir.
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Tablo 2. Dagitim Sistemi Se¢iminde Onemli Etkenler (Argan ve Katirci,

2002:299)

Tiiketici

Ozellikler Say1, Cografi konum

Ihtiyaglar Satin alma davranisi, ihtiyacin ne zaman, nerede ve nasil
ortaya
Ciktigt

Psikolojik Ozellikler | Tutundurma

Spor Isletmes:

Zayif ve Giiclii Yonler | Finansal seceneklerin, dagitim ve yerlesim segeneklerinin

Uygunlugu

Spor Uriinii

Uriiniin Tiird

Somut, soyut, dayaniklilik, paketleme vb gereklilikler

Rekabet

Ozellikler Say1, cografi konum, dagitim yontemleri

Iklim

Yasal Kanun ve diizenlemeler, politika

Politik Politik anlamda dogru ve yanlisin ayrimi, sorumlunun
belirlenmesi

Ekonomik Maliyet, enflasyon vb ekonomik etkenler

Etkisel Dogru konular ve diger diisiinciiler

Dagitim Kanallarn

Kanalm Uygunlugu

Mevcut aracilar ve uygun aracilarin belirlenmesi

Ozellikler

Tir, yer, maliyet, giicli ve zayif yonler, iiriiniin kabul
edilebilirligi,

iiriiniin elde edilebilirligi

Tablo 2’ye gore dagitim sistemi ele alinirken gbéz Oniinde bulundurulmasi

gereken ilk faktor tiiketici yonli olma gerekliligidir. Tiiketici, tirlinii kullanan kisi

olduguna gore alinacak kararlarda da en onemli karar 6gesinin tiiketici olmas1 gayet

dogaldir. Bu nedenle iiriin, tiiketicinin istedigi yer, zaman ve sekilde dagitilmahdir.

Tiiketicinin yani sira dagitim sistemininin se¢imini bir¢ok faktor etkilemektedir. Bu
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faktorler: spor iirlinii, rekabet, iklim ve aracilar ile ilgili 6zelliklerdir. (Argan ve Katirct,

2008:297).

1.4.4.Spor Tutundurmasi

Tutundurma bir kurumun iriin ya da hizmetlerinin satigin1 kolaylagtirmak
amaciyla, liretici ya da pazarlamaci isletmenin denetiminde yliriitiilen, tiiketiciye iirlinii
kabul ettirme amacina yonelik, programlanmis ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan bir
iletisim stirecidir (Odabast ve Oyman, 2002:82). Tutundurmanm iyi bir sekilde
gergeklestirilebilmesi i¢in iletigim siirecinin 1yi anlagilmasi gerekmektedir.

Spor faaliyetlerinin popiilerligi nedeniyle birgok isletme, sponsorluk yoluyla
spora katilmak istemektedir. Spor, sayica genis kitlelere yonelik tutundurma araci olma
firsat1 saglamaktadir. Bununla birlikte, spor tiiketicilerinin, demografik 6zelliklerinin
kalitesi, genelde pazarlama igin elverisli olmaktadir. Her spor farkli seyircileri
etkilemektedir ve buna bagl olarak kendi misyonlarma uygun sporu kullanan

sponsorlar hedef kitlelerine ulasabilmektedirler (Argan, 2001:12).



IKINCi BOLUM

2. MARKA KAVRAMI VE MARKA DEGERI

Bu boliimde, marka degeri kavrammin detayli bir sekilde anlagilabilmesi igin;
marka ve marka degeri bilesenleri olan marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, algilanan

kalite ve marka sadakati konular1 genis bir bicimde ele alinmistir.

2.1. Marka Kavrami

Kiiresellesme, internetin yaygin kullanilmasi gibi faktorler ile birlikte bir¢ok
secenege sahip olan tiiketiciler, iiriin satin alirken daha sec¢ici davranmaktadirlar. Bu
durum marka kavraminin 6nemini arttirmaktadir (Simsek ve Noyan, 2009:121). Marka
kavraminin 6neminin artmasi da bu kavramin daha iyi anlasilmasimi gerekli kilmaktadir.
Bu cercevede; markanin taniminin yapilmasi giindeme gelmis ve marka kavrami
hakkinda gesitli yazarlar tarafindan pek ¢ok tanim yapilmistir.

Aaker (1991)’a gore marka; saticilar tarafindan iiretilen mal veya hizmetlerin
tanimlanmas1 ve bu mal ve hizmetlerin diger mal ve hizmetlerden farkliliklarinin ortaya
konulabilmesini amaglayan ayirt edici bir isim, bir semboldiir (Aaker, 1991:31).

Amerikan Pazarlama Birligi markay1r "Bir satici ya da saticilar grubunun
tirtinlerini ya da hizmetlerini tamimlamaya ve rakiplerinden ayirmaya yarayan isim,
sembol, terim, isaret, desen veya bunlarin kombinasyonu" olarak tanimlamaktadir
(Keller, 1998:2).

Herman (2006) ise markayi; tiiketicilerin hislerinde belirli bir fayda temin
etmeye yonelik, sembolik tanimlarla birlestirilmis bir beklenti olarak agiklamaktadir
(Herman, 2006:69-70).

Bir diger tanima gore de marka; tescilli ticari marka adi altinda sembolize edilen,
goriinen veya goriinmez birgok unsurun bilesiminden olusan, etki ve deger yaratan bir

isim olarak ifade etmektedir (Ersoy ve Aytekin, 2008:2).

2.1.1. Marka Kavramimin Ortaya Cikmasi Ve Gelisimi
Markalama kavrammin kokenine bakildiginda Eski Misir’a kadar uzandigi
goriilmektedir (Besen, 2002:5). Bu donemde okuma yazma bilen insan sayisinin

azalmasi, marka isimleri yerine hayvan sembollerinin kullanilmasina neden olmustur.
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Eski Yunan ve Roma donemlerine gelindiginde okuma yazma bilenlerin sayisinin
artmastyla beraber daha bilingli tiiketiciler ortaya ¢ikmis ve {ireticiler iriinlerini
satabilmek icin ¢esitli yontemler gelistirmislerdir. Tiiccarlar 6nceden oldugu gibi gorsel
simgeleri kullanmaya devam etmelerinin yanmi sira diikkanlarma sattiklari iirlinleri
simgeleyen resimler asmiglardir (Nilsson, 1999:1).

Resim, simge ve sembollerin ardindan marka isimlerine gegis 16. yy. baslarinda
yasanmustir. Bu ylizyilda viski iireticileri lirtinlerini, {izerlerine kendi isimlerini yazarak
pazarlamistir. Bu sekilde tiiketiciler, hangi iireticinin {iriinlinii sati aldigini bilmekte ve
bu sayede iiriin fiyat kiyaslamasini daha saglikli yapmaktaydilar (Aaker, 1991:7).

18. yy.’a gelindiginde iireticilerin amaci, marka isimlerini, tiiketicilerin aklinda
kalic1 hale getirmek ve bu sayede rekabet ortaminda farklilik yakalamak olmustur. Bu
nedenle, bu donemde hayvan isimlerinin yani sira akilda kaliciligr arttirmak i¢in tinli
kisilerin isimleri kullanilmistir (Sevindik, 2007:4).

19. yy.’da ise markalamayla yeni bir yol izlenmeye baslanmistir. Bu donemde
asil amag¢, markanm iriin ile iligkilendirilmesi saglanarak algilanan marka degerini
arttirmak olmustur (Farquhar, 1989:56).

20. yy.’a bakildiginda da markalama ve marka c¢agrisimlarinin rekabetcilerin ana
konusu haline geldigi goriilmiistiir. Bu donemde pazarlamacilar farklhilastirimis
markalarin yaratilmasma odaklanmistir. Uriiniin 6tesinde markalasmaya gegmek,
oncelikli olan fiyat1 geri plana atmak ve farklilagsmanin 6nemini belirtmek amaciyla

iirlin isimleri, dagitim, paketleme ve tutundurma vb. marka ¢agrisimlar1 olusturulmustur

(Aaker, 1991:7).

2.1.2. Marka Olusturma Siireci

Isletmelerin basarili olmasmda, marka olusturulmas: oldukc¢a 6nemli bir role
sahiptir ve pazarlama girisimlerinin etkileri, olusturulan markaya bagimlidir. Marka
olusturulurken ise, markanin ilk yaratildigi andan itibaren, planli ve stratejik bir
calisma gereklidir. Marka yapilandirilirken yapilacak bir strateji hatasi, markanin
gelecekteki degerini de olumsuz etkileyebilmektedir (Campbell, 2002:210).

Marka fikrinin gelistirilmesi; iiriin, kimlik tasarimi, isim gibi bir takim
unsurlarin tamamlanmasi ile gerceklesmektedir (Grant, 2006:87). En basit sekliyle

markalama; firmanm bir yansimasi, ne oldugunun ve neye inandiginin bir ifadesidir.
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Diger bir ifade ile marka olusturma, bir anlamda firmanin kalite, giiven ve deger vaadini
olusturmaktadir (Kanpp, 1999:72).

Marka olusturma etkili bir sekilde ve siirekli olarak yonetilmelidir. Bunun i¢in
“Nasil gliglii bir marka yaratiriz ve bunu nasil yonetiriz?” sorusuna odaklanan bir¢ok
stireg gerekmektedir (Campbell, 2002:211).

Markalamada, markalama stratejileri kadar, tiiketicilerin &zellikleri ve
tiikketicilerle yagsanan gegmis deneyimler de onemlidir. Ciinkli “marka giici” markanin,
tiikketicilerinin zihninde edindigi konumla dogru orantilidir. Bu baglamda giiclii bir
marka yaratmak isteyen firmalarin tiiketici konumlandirmalarmi iyi bir sekilde
yonetmeleri, bu konuda siirekliligi saglayabilmeleri ve bunu hedef kitlelere aktarma
becerilerini gelistirmeleri gerekmektedir. Ayrica firmalar, iirtinlerini giiglii markalar
yaratarak tiiketiciye ulastirma yoluna gitmek zorundadirlar (Simsek ve Noyan,
2009:121).

Farquhar (1989)’a gore; tiiketicilerin markay gii¢lii bir marka olarak gérmelerini
saglayan ii¢ onemli faktor bulunmaktadir. Bu faktorler asagida kisaca agiklanmaya
caligilacaktir (Farquhar, 1989:27-28).

e Olumlu marka degerlendirmesi: Gili¢li bir marka olabilmenin 6nemli
yollarindan biri tiiketicilere kaliteli {irtinler sunabilmektir. Tiiketicilere
sunulan bu {iriinler araciligiyla tiiketici hafizasinda marka ile ilgili olarak {i¢
tip olumlu marka degerlendirmesi gelistirilebilir. Bunlar: tiiketicilerin
markaya kars1 duygusal yakimlik hissetmesi ve markay1 bir prestij araci olarak
algilamas1 olan “etkili reaksiyonlar”, markanin benzerlerinden farkli ve
rakipsiz oldugu disiincesi yani “bilin¢sel degerlendirmeler” ve aileden
gelen alisgkanliklardan kaynakli “davramgsal tepkiler”dir.

e Akilda kalic1 marka tutumu: Farquhar’a gore giiglii bir marka yaratmanin
onemli kosullarindan biri de markay1 akilda kalici hale getirmektir. Akilda
kalici marka ismi, reklamlarda dikkat c¢ekici gorsellerin kullanilmasi,
tiikketicileri etkileyecek yazili sloganlar ve 6zenle secilmis logo ve tasarimlar
markayla ilgili olumlu degerlendirmenin olugsmasina ve markanin rakiplere
kars1 Gistlinliik saglamasina neden olacaktir.

e Uyumlu marka imaji: Farquhar, yiiksek marka degerine sahip olabilmenin
diger bir onemli unsurunu, uyumlu bir marka imaj1 gelistirmek olarak

tanimlamaktadir. Olusturulan marka imajin1 zedelememek icin, markanin
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akilda kalmasini engelleyecek degisiklikler yapilmamali ve dogru tutundurma
faaliyetleri ile mevcut olumlu imaj korunmalidir.

Markanin tiiketiciler tarafindan tercih edilebilirligini ve degerini arttirmak i¢in
yoneticilerin bir takim stratejiler yiiriitmeleri gerekmektedir. Marka ile ilgili olarak
verilmesi gereken bazi kararlar1 Kotler ve arkadaslarinin yaptigi siralamaya bagli
kalarak Markalama/Markalamama, Marka ismi se¢imi, Marka Sponsoru Sec¢imi Ve
Marka Stratejisi olarak tanimlayabiliriz (Kotler vd, 1999:573).

2.1.2.1. Markalama veya Markalamama

Markalama karari, isletmelerin vermeleri gereken ilk karardir. Giiniimiiz rekabet
sartlarinda markalama, {riiniin rakip Uriinlerinden ayirt edilmesini saglayacagindan
gerekli ve dogru yonetilmesi hususunda dikkatli olunmas1 gereken bir karardir.

Eski Misir tugla isgilerinin, taslarin iizerine isaretler koymasiyla baslayan
stirecte asil amag Uriiniin rakiplerinden ayirt edilmesinin saglanmasidir. Giiniimiizde,
pazara tiiketicinin hakim olmasiyla birlikte taninmanin yaninda farklilagtirmaya dayali
stratejilerin de 6nemi artmistir. Bu noktada “marka” {iriin farklilastrmanin temelini
olusturmaya baslamis, markalagsmanin sagladigi patent ve diger koruma olanaklar1 da bu
stireci hizlandirmustir.

Ikinci Diinya Savas1 sonrasi yasanan kiiresel durgunluk, rekabet ortamimda
stirekli degisen tiiketici ve rekabet yapisi, iletisimin olanaklarmin hizla gelismesi gibi
pek ¢ok faktor, firmalarin ve tiiketicilerin “marka” kavramina bakis agisini tamamen
degistirmis; TUriinlerin tizerlerine isaretler konulmasiyla baslayan bu uzun siireg,

markanm rekabetin temel dinamigi haline gelmesine sebep olmustur (Sevindik,

2007:10).

2.1.2.2. Marka Ismi Secimi

Marka ismi se¢imi, marka olusturma siirecinde markalama kararindan sonra
gelen ve isletmeler icin olduk¢a 6nemli olan bir siirectir. Marka i¢in secilecek isim;
irliniin 6zellikleri, fayda ve kalitesi hakkinda fikir verebilmeli, anlagilmasi kolay ve
anlam1 olan bir 0zel isim olmaldir. Ayrica, segilecek marka isminin reklam
caligmalarinda kolaylik saglamasma, zamanla pazar yapisinda meydana gelecek
degisikliklere uyabilecek esneklige sahip olmasma dikkat edilmelidir (Chernatony,
1992:85-86).
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Marka ismi: “sembol , tasarim yada iSaretlerle fonksiyonel ozellikleri sayesinde
tiriine deger katan bir isimdir (Farquhar, 1989:24). Aaker ve Biel (1993) marka ismini
firmalarin sahip olduklar1 en 6nemli varlik olarak ifade etmektedir (Aaker ve Biel,
1993:83).

Marka isminin marka degerini koruyabilmesi i¢in Ozenle segilmesi
gerekmektedir. Bu da giiclii bir marka bilinci ve marka kimligine bagl olmaktadir. Bu
nedenle, Arastirma-Gelistirme faaliyetlerine gereken onem verilmeli, reklamlarm ve

miisteri hizmetlerinin kalitesinin arttirilmasi gerekmektedir ( Kotler vd, 1999:445).

2.1.2.3. Marka Sponsoru Secimi

Kotler, marka sponsor se¢imi ile ilgili olarak dort secenek oldugunu ileri
siirmiistiir. Bunlar; Uretici Markas: kullanmak, Ozel Marka kullanimi, Lisansli Marka
ya da Ortak Markalama seklindedir. Uretici Markas1 kullanmak, iiretici tarafindan
ortaya ¢ikartilmakta ve finanse edilmektedir. Dagitict marka olarak da ifade edilen Ozel
Marka kullanimi ise, markayi iiretip finansmanini iistlenen markanin dagiticis1 ya da
perakendecisi olmaktadir. Markanin belirli bir isim hakki bedeli karsiliginda bir baska
firma tarafindan kullanilmasi durumunda Lisanshi Markalama segenegi ortaya
cikmaktadir. Ortak Markalamada iki farkli firma tarafindan finanse edilen iki ayr1

markanm bir {iriin i¢in birlestirilmesi s6z konusu olmaktadir (Kotler, 2000:48).

2.1.2.4.Marka Stratejisi

Marka stratejisi; toplam pazari boliimlendirme {lizerine kuran firmalar i¢in her
iiriine ayr1 bir marka ismi segmek uygun bir ydntem olmustur (Tan, 1999:16). Ornegin,
Unilever ve Procter & Gamble isletmeleri bu yontemi uygulayarak bilinyelerindeki her
irtin i¢in farkli bir marka kullanmay1 tercih etmis ve isletme ismini On plana
cikarmaktan ka¢cmmislardir. Bu yontemle isletmeler bir yandan biinyesindeki markalar
arasinda igsel bir rekabete girerek kendi etkinligini arttirirken, 6te yandan da farkli bir
marka ismiyle girdigi pazarda list markasina zarar vermeden daha diisiik kalite ve/veya
fiyat diizeyleri ilizerinden rekabet etme firsatina sahip olacaktir. Bu durum da genis
tiiketici kitlelerine hitap etme sansini arttiracaktir. Ancak, bunun yanmda her {iriin i¢in
ayr1 bir marka ismi kullanmanm pazarlama faaliyetlerinde yaratacagi maliyetlerin ve

zorluklarin da g6z ardi edilmesi gerekmektedir.
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2.1.3. Markanin Fonksiyonlar

Giliniimiizde 6nemi gittikge artan markanin hangi fonksiyonlara sahip oldugunun
belirlenmesi, markanin asil konumunun goriilmesini saglamaktadir. Isletmeler,
tiikketiciler ve toplum agisindan degerlendirilen marka fonksiyonlarinin irdelenmesi,
markalarin pazarda s6z sahibi bir konumlarinin olmasi ve {irliin yasam egrilerinin uzun

olmasi agisindan 6nem arz etmektedir.

2.1.3.1. isletmeler Acisindan Marka Fonksiyonlar

Marka fonksiyonlarinin, isletmeler agisindan ele alindiginda; {ireticiler ve
perakendeciler olarak iki farkli sekilde degerlendirildigi goriilmektedir. Bunlardan
dreticiler agisindan marka fonksiyonlari; imaj olusturmaya yardimci olmak, fiyat
karsilagtirilmasmi azaltmak, {iriin hattinin genislemesini saglamak ve pazari korumak
seklinde siralanmaktadir. Perakendeciler acgisindan ise; perakende zinciri i¢in merkezi
bir satin alma, satis noktasinda fark edilme ve marka algilamasi yaratmasi olarak ele

alinmaktadir (Odabas1 ve Oyman, 2002:360-362).

2.1.3.2. Tiiketiciler Acisindan Marka Fonksiyonlar
Marka; tiiketiciler —acisindan  irdelendiginde ise asagida  belirtilen
fonksiyonlarmin oldugu goriilmektedir (Kog, 2008:10-11).

¢ Yonlendirme/Tamitma Fonksiyonu: Markalar, tiiketicilere pazar hakkinda
bilgiler sunarak pazardaki tiriinler arasindan se¢im yapma imkani saglar.
Yonlendirme/Tanitma fonksiyonu tiiketicilerin marka konumlandirmasi
yapmasina da olanak saglamaktadir. Ayrica bu fonksiyon bilgi edinme
maliyetlerini azaltip daha kisa siirede karar vermeyi saglamaktadir.

e Risk Azaltma Fonksiyonu: Markali iiriin alan tiiketiciler, markasiz {iriin alan
tiikketicilere gore daha az risk almaktadirlar. Bir markanm tanmirligmin
yiiksekligi o markaya duyulan giiven boyutunu da arttirmaktadir. Markaya
duyulan giiven de tiiketici agisindan markanin riskini azaltmaktadir.

e Kalite Giivencesi Fonksiyonu: Marka, tiiketicilere siirekli kalite sozii
vermektedir.

e Ozdeslesme Fonksiyonu: Tiiketiciler, kullanacaklar1 markalar1 secerken,
kendi kisiliklerine ve imajlarina en uygun oldugunu diisiindiikleri markalar1

tercih etmektedirler.
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e Uyum Saglama ve Soyutlama Fonksiyonu: Giiniimiizde, tiiketiciler ile
marka arasinda sosyal bir bag olustugu goriilmektedir. Bu baglilik ayni
markayr kullananlar arasinda da gelisebilmektedir. Markalar arkadas
cevresinde kabul gorme, kendilerini baska gruplardan soyutlama ihtiyac1

giiden kisiler agisindan 6nem arz etmek seklinde agiklanmaktadir.

2.1.3.3. Toplumsal A¢idan Marka Fonksiyonlari

Isletmeler ve tiiketiciler acismndan marka fonksiyonlarmi kisaca agikladiktan
sonra, toplumsal ag¢idan marka fonksiyonlar1 ele alinacaktir. Bunlara; toplumun
ithtiyaglarini1 g6z oniinde bulundurarak yapilmasi gereken iiretim, dogru fiyatlandirma
stratejisi ve sosyal sorumluluk projeleri gibi konular ornek gosterilebilmektedir.
Markalar, kendilerini gelistirirken toplumsal refaha ve gelismislige de onciiliikk edecek
atilimlar yapmaktadirlar. Bununla birlikte giiclii markalar, iilkelerinin uluslararasi
platformlarda imajm arttirmaktadirlar. Ornegin Mercedes, BMW, Audi gibi markalar

Almanya’nm imajina kiiresel agidan bakildiginda olumlu katkilar saglamaktadirlar.

2.2. Marka ile lgili Kavramlar

Literatiir incelendiginde, marka ile ilgili bircok kavramin oldugu goriilmektedir.
Bu kavramlarin agiklanarak marka konusunun daha i1yi anlagilmasmin saglanacagi
disiiniilmektedir. Bu sebeple, marka konusunda adi sik¢ca gecen bu kavramlar asagida

tek tek agiklanacaktir.

2.2.1. Marka Imaji

Marka imaji, markanin su anda i¢ ve dis cevre tarafindan nasil algilandig: ile
ilgili bir kavramdir. Marka gelistirilirken, ¢evrenin nasil algiladigini yani yaratilan
marka imajin1 dogru bilmek gerekmektedir (Biel, 1992:10).

Marka imaji, iiriinle dogrudan ilgili olan veya olmayan niteliklerin, yararlarin ve
cagrisimlarin olusturdugu, markanm algilanma bi¢imidir (Keller, 1993:3).

Marka imaj1 kavramu; tiikketicilerin marka hakkinda sahip oldugu inanglar biitiinii
olarak tanimlanmaktadir. Marka degeri kavrami, marka imaj1 ile birbirine ¢ok yakin
kavramlar olarak goriinmektedir. Ancak marka degeri kavrami, marka imaj1 kavramini

da kapsayan daha genis bir kavramdir (Uztug, 1997:20).
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Marka imajmin fiziksel, fonksiyonel ve karakteristik olmak iizere {i¢ boyutu
bulunmaktadir (Basfirinci, 2008:28):

e Markanin fiziksel imaji, markanin nasil goriindigii ile ilgilidir. Markanin
iriinlerinin, rengi, sekli, boyutu gibi 6zellikleri markanin fiziksel imaji ile
ilgili yoniinii ifade etmektedir.

e Markanin fonksiyonel imaji, markanm islevsel c¢agrisimlar: ile ilgilidir.
Ornegin, bir sampuan markasinin kepek onleyici 6zelligi, iiriine ve markaya
iligkin iglevsel bir cagrisim yapmaktadir.

e Markanin karakteristik imaji, o markanin marka kisiligine iliskin ¢agrigimlar
ile ilgilidir. Ornegin, Ferrari markasmin liikks ve spor ve heyecan verici bir
marka kisiligine sahip oldugu sdylenebilmektedir.

Marka imaji, diger firmalarla rekabet giiciine sahip olmak ve pazarda daha uzun

Omiirlii ve tercih edilen bir marka haline gelebilmek icin gittikce daha ¢ok Gnem
kazanmaktadir. Bu baglamda firmalarm marka imajlarmi arttirict dnlemler almalari

gerekmektedir.

2.2.2. Marka Kimligi

Marka imajina goére daha yeni bir kavram olan marka kimligi kavramu,
yoneticiler tarafindan marka imajina gére daha dnceliklidir. Marka imaji, iirliniin ¢evre
tarafindan algilanmasi iken marka kimligi; yoneticilerin iiriinii ¢gevreye anlatmak istedigi
olarak ifade edilmektedir.  Tiiketiciler, imaji marka ve yoneticileri tarafindan
kendilerine iletilen {riin, marka adi, semboller, markanin reklami gibi mesajlar1
harmanlayarak zihinlerinde olusturmaktadirlar (Kapferer, 1992:37).

Marka kimligi, marka yoOneticilerinin {iriinii ¢evreye aktarmasi olarak ifade
edilmektedir. Marka kimligi, marka cagrisimlar1 olarak nitelendirilmektedir. Marka
kimligi, firma ve firmanmm markas: ile baglantili olan ¢agrilimlar olarak
tanimlanabilmektedir. Bu ¢agrisimlar, dogrudan veya dolayli olarak bir markanin akla
getirdigi her sey olarak adlandirilabilmektedir. Marka kimligi daha c¢ok {iriiniin
ozellikleri ve iiriinden saglanan faydalar {izerine yogunlasmaktadir (Aaker, 1995:209)

Aaker (1996) marka kimligi kavramini, dort bilesen ve on iki unsurdan olarak

degerlendirmis ve marka kimligi sistemi olarak ele almistir.
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GENISLETILMIS
CEKIRDEK
Organizasyon Uriin Olarak Semhol Kisi Olarak
Olarak Marka Marka Qlarak Marka Marka
frgaﬂi;-:mn Urimiin kendisi -Gérsel imaj ve__ Marka kiiligi
zellikl ) metaforlar (Om: samimi,
©r Uriin szellikleri . yetenekli)
y ” Marka miras:
;‘3”.’.”&&“;" Kalite Degrer Markave
itriis miigteri digkileri
-Yerel/global olma Kullamerlar tavsiyeci)
karan ’
-Kullanm
~Orjin, Ulke

Sekil 2. Marka Kimligi Sistemi (Aaker, 1996:177).

Organizasyon olarak marka bileseninde {iriin oOzellikleri yerine kurum
ozelliklerine odaklanilmaktadir. Yenilik¢ilik, kaliteye olan ilgi ve ¢evre duyarlilig1 gibi
kurum o6zellikleri, rekabetci faaliyetlere karsi {iriin 6zelliklerinden daha dayanikli ve
daha uzun siirelidir. Bu durumun nedenlerini; bir tiriinii taklit etmenin bir kurumu
kopyalamaktan daha kolay olmasi, kurum ozelliklerinin genellikle bir iiriin sinifina
uygulanabilir ~ olmasindan  dolayr rekabet kolayligi, kurum o6zelliklerinin
degerlendirilmesi ve aktarilmasmin zorlugu olarak siralamak miimkiindiir (Aaker,
1996:178).

Marka kimliginin ana bilesenlerinden biri de; arzu edilebilir ve uygulanabilir
cagrisimlart etkileyebilecek olan iiriinlerin varh@idir. Uriin ile tiiketici arasinda
kurulabilecek giiglii iliski, iirlin grubu ile birlikte markanin da hatirlanmasini saglamakta
ve kolaylastrmaktadir (Aaker, 1996:178). Uriin olarak marka; iiriiniin kendisi,
ozellikleri, kalite/deger, kullanicilar, kullanim ve orjin iilke elemanlar1 olarak ele
alinmaktadir.

Marka kimligi bilesenlerinden sembol olarak marka bileseninde marka
sembolleri yaratmanin, marka imaj1 ve iiriin ¢agrisimlari agisindan marka ismi yaratmak
kadar Onem tasidigr goriilmektedir. Marka tanmirhigmin zayif oldugu durumlarda

semboller isimlerden daha 6nemli bir rol iistlenmektedir (Assael, 1993:396).
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Kisi olarak marka bileseni incelendiginde ise; olusturulan etkili bir marka
kisiliginin, marka ile tiiketici arasinda 6nemli bir bag kurdugu goriilmektedir. Marka
yOneticisinin, markay1 olustururken girdigi pazara markanin kisiligi hakkinda bilgiler
verilmesi gerekmektedir. Markanin hangi tiiketici kitlesine hangi kisisel 6zellikler ile
hitap edecegi ve yaratilan markanin tiiketicilere yonelik nasil bir tutum i¢inde olacagi

konular1 6nem arz etmektedir (Ar, 2004:67).

2.2.3 Marka Konumlandirilmasi

Konumlandirma; iirlin ve markalarin tiiketici zihninde farklilagsmasinin nasil
olacagma dair bir stratejidir. Uriinlerin, miisterilerinin goziinde bir konumu oldugu géz
oniine alindiginda; giderek artan yogun rekabet, {riinler arasi farkliliklarin giderek
azalmasi, taklit driinlerin giderek artmasi gibi nedenler firmalarda tiiketici deger
algilamasinda 6n plana ¢ikma ¢abalarini arttrmaktadir. Firmalar rakiplerinden farkli ve
ist diizey bir konum elde edebilmek i¢in konumlandirma stratejilerini; iirlin
niteliklerindeki 6zelliklere, iirliniin sagladig1 yararlara, tiiketici ve rakiplerine gore
belirlemektedirler (Trout, 2003:25).

Konumlandirma yaparken en ¢ok dikkat edilmesi gereken hususlardan biri de;
objektiflik olmalidir. Firmalar kendi 6zelliklerini g6z Oniinde bulundurmadan,
kalitelerinin iistiinde bir konumlandirma yaptiklarinda, zamanla tiiketicilerin goziinde
olduklarindan daha zayif duruma diiseceklerdir. Firmalarin pazardaki konumlarin1 ¢ok
1yl goriip konumlandirma stratejilerini de buna gore yapmalar1 gerekmektedir. (Alagoz,
2008:63).

Marka konumlandirma siireci dort safthada ele alinmaktadir: Bu duruma gore ilk
olarak, hedef alinan pazar arastirilmalidir. Bu asama pazarin nasil oldugunun ve neye
ihtiyacinin oldugunun arastirildigi “inceleme” safhasidir. Inceleme sathasindan sonra
“boliimlere ayirma safhasi” gelmektedir. Miisterilerin homojen olmamasi ve farkl
isteklerinin olmasi1 firmalar1 bu sathayr uygulamaya yonlendirmektedir. Boliimlere
ayirma sathasi gerceklestikten sonra, biitiin miisteri gruplarinin tamamina hitap etmenin
firma acisindan gii¢liigli ve maliyeti g6z Onilinde bulundurularak {igiincii satha olan
“Oncelik tanima” safhas1 gergeklestirilir. Son olarak da “karar verme” sathasina gegilir
ve hedeflenen pazar i¢in konumlandirma yapilarak pazarda kimler i¢in yer alinacaginin

karar1 verilir (Ar, 2007:169).
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Marka konumlandirmasinin basarili olabilmesi icin asagida ifade edilen
asamalara dikkat edilmesi gerekmektedir (Ar, 2007:169):

o Konumlandirma dikkat ¢ekici olmalidir. Miisterilerde farklilik yaratmalidir.

e Objektiflik esas olmalidir. Mesaj, ger¢ek dis1 vaatler icermemelidir.

e Rckabete dayanan avantaj yansitilmalidir. Rakiplerden farkli  bir
konumlandirma yapilmalidir. Herhangi bir farkliik olmadan yapilan
konumlandirma satin almay1 konumlandirmaya degil fiyata dayandiracaktir.

¢ Konumlandirma kolay ve anlasilir olmalidir.

e Konumlandirma yapilirken firmanin SWOT analizi yapilarak gereksiz
konumlandirma stratejilerinden kaginilmali firmanin en giiclii oldugu

yonlerine agirlik verilmelidir.

2.3. Marka Degeri

Marka degeri, 1980°’li yillarda ortaya cikmis bir kavramdir. Bu yillarda,
isletmeler icin bilangolarda Ongdriilenden daha ¢ok bedeller 6denmis, bu bedellerin
biiylik cogunlugunun da markalar i¢in 6dendigi agiklanmistir. Bu da, marka degerinin
onem kazanmasinda ve bu konudaki calismalarin hiz kazanmasmda biiyiikk rol
oynamistir (Haigh, 1999:5).

Marka degeri bir¢ok akademisyen tarafindan derinlemesine ele alinmis, cesitli
acilardan degerlendirilmis ve ¢esitli tanimlar yapilmistir. Bunlardan; Farquhar (1989),
marka degerinin hem tiliketici bakis acisiyla hem de finansal bir varlik olarak
tanimlanabilecegini belirtmektedir. Marka degeri tliketicilerin markali iirlinlere karsi
besledigi olumlu deger ya da tutumlardir. Diger bir ifadeyle marka degeri, markanin
iriine sagladig1 katma deger olarak tanimlanmaktadir (Farquhar, 1989:22).

Keller ise marka degerini, firmalarin pazarlama faaliyetlerine karsilik
tiikketicilerin verdikleri tepki olarak ifade etmektedir. Bu tepki tiiketicinin zihninde,
markaya karsi olusan algiyla meydana gelmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda marka
degeri; hem finansal agidan hem de tiiketici acisindan ele alinmaktadir. Bu sebeple
marka degeri Ol¢limiiniin saghkli gerceklestirilebilmesi acisindan ne amagla ve kimin
icin tanimlandig1 6nem kazanmaktadir (Keller, 1993:5).

Marka degeri; tiikketiciye deger sunarak, tiiketicinin bilgilenmesini ve yorumlama
kabiliyetinin artmasimi, satin alma davranis1 kararmda giliven hissetmesini ve kullanim

tatminini arttirmasmi saglamaktadir. Bunula birlikte marka degeri ayni zamanda
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isletmeye deger sunarak igletmenin pazarlama programlarinin etkinlik ve yeterliligini,

marka sadakatini, rekabet avantajini olusturmakta ve yiikseltmektedir (Aaker, 1991:17).

2.3.1. Finansal Odakh Marka Degeri

Markanin parasal degerinin saglikli bir sekilde tespit edilebilmesi i¢in bir¢ok
degerleme yontemi gelistirilmigtir. Fakat igletmelerin farkli 6zellikte olmasi, pazar
farklilig1, ve markanin yarattig1 etkileri 6lgmenin zorlugu nedeniyle giivenilir sonuglar
verecek yontemlerin gelistirilmesi engellenmistir (Marangoz, 2007:87-88). Finansal
odaklt marka degeri i¢in bir¢cok yaklasim ortaya konulmustur. Bunlardan birkag¢ tanesi
asagida kisaca aciklanmistir (Dereli ve Baykasoglu, 2007:63):

e Finansal piyasalara gére markalar, siklikla satilan ve satin alinan aktiflerdir.

Bu sebeple de markanm finansal degeri, finansal piyasadaki fiyatidir.
Tahmini olarak bu fiyat gelecekteki nakit akimimin bugiine indirgenmis
degeri hakkindaki beklentileri yansitir. (Keller ve Lehmann, 2008:745)

e Finansal yonii agir basan baska bir tanima gére de marka degeri, marka
sahibinin markanin kullanimindan elde edecegi biitiin girdilerin bugiinkii
pesin degerini anlatir (Mermod ve Yiiksek, 1999:6). Bu yaklasima gore
soyut kiymetlerin, igletmelerin toplam degerinin temelini olusturdugundan
s0z etmek miimkiindiir. Marka degeri hesaplanis1 isletmelerin sabit
kiymetleri esas alinarak, markalarin piyasa degerlerinden sabit kiymetin
¢ikartilmasi olarak tanimlanabilir.

Finansal yontemler, markanin biitiin unsurlarini1 yansitmadig1 ve tiiketici istek,
davranis ve egilimlerini dikkate almadigi i¢in elestirilmistir. Bu sebeple, tiiketici
tercihlerini 6nemseyen ve marka degerini tiiketici egilimlerine gore olusturan modeller
gelistirilmistir. Bu modeller, marka degerini sadece finansal agidan ele almanin yetersiz

oldugunu vurgulamis ve marka degerini sadece tiiketici odakli olarak ele almistir

(Marangoz, 2007:89).
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2.3.2. Tiiketici Odakh Marka Degeri

Literatiirde tiiketici odakli marka degeri ile ilgili bir¢ok tanimlama yapilmistir.
Yapilan bu tanimlardan Erdem ve Swait (2009) tiiketici odakli marka degerini, {iriin
pozisyonunun itibar gostergesi olan markanin degeri olarak tanimlanmistir (Erdem ve
Swait, 2009:302).

Marka degeri, tiiketici zihninde marka ismi tarafindan yaratilan ve iiriine eklenen
ek degerdir. Diger bir tiiketici odakli marka degeri tanimi ise; tliketicinin markay1
kullanma ve bunun sonucunda elde ettigi sembolik ve fonksiyonel faydalarin toplami
olarak ifade edilmektedir (Avcilar, 2008:12).

Keller (2003) marka degeri tanimini; tiiketici temelli marka degeri olarak ve
“marka bilgisinin, marka pazarlamasinda tiiketici tepkisine farkli etkisi” olarak ele
alinmustir.

Keller (2003)’in marka degeri taniminin ii¢ ana pargas1 bulunmaktadir. Bunlar
(Keller, 2003:60);

e Farkhlastincal etki: Marka degeri, tiiketici tepkisindeki farkliliklardan
olusur. Eger tiiketici tepkisinde herhangi bir farklilik olusmazsa, marka ismi
iirlin ve esya olarak siniflanabilir. Bu durumda rekabet fiyata dayali olur.

e Marka bilgisi: Tepkideki bu farkliliklar, tiiketicilerin marka hakkindaki
bilgilerinin, marka hakkinda zamanla 6grendiklerinin, gordiiklerinin ve
duyduklarinin sonucudur. Bu sebeple marka degeri, isletmelerin pazarlama
faaliyetlerinden etkilense dahi aslinda tiiketicilerin kafasma yerlesmis
olandir.

e Tiiketicinin pazarlamaya tepkisi: Marka degerini olusturan tiiketicilerin
farkli tepkileri, algilari, tercihleri ve davraniglariyla yansitilir.

Keller, markalar i¢in marka degerinin yaratilmasi ve bu degerin arttirilmasi
stireci lizerinde caligmalar yaparak, tliketici temelli marka degeri piramidini
olusturmustur. Piramide gore marka degeri, markanin 6zellikleri ile baslamaktadir ve
tiikketicilerin istek ve ihtiyaclarinin 6nemsenmesiyle artmaktadir.

Tiiketici temelli marka degeri piramidinde marka ¢ekiciligi, marka performansi,
marka imgesi tiiketici duygular, tiiketici yargilar1 ve tiiketici marka rezonansi1 olmak
iizere alt1i marka insa edici olgu yer almaktadir. Marka degerini arttirabilmek icin
piramide dogru olgularin koyulmasi ve piramidin tepesine ulagilmasi onemli olarak

goriilmektedir (Keller, 2001:16).
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/\ Yogun etkin sadakat
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Tiikatici Tiiketici
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Marka cagrisimlar
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Marka Marka ‘
. Derin, genis marka farkindalig
pacformans man

Sekil 3. Marka Degeri Nasil Deger Yaratir (Keller, 2001:16).

1. Marka cekiciligi, marka farkindaligi ile ilgilidir. Marka farkindaliginin temel
boyutlar1 olan genislik ve derinlik, marka ¢ekiciligi icin 6dnemlidir. Derin
marka farkindaligi, misterilerin markayr hatirlama ve tamimadaki
kolayligidir. Genis marka farkindaligi ise, marka; tiiketicinin aklina
geldiginde tiiketicinin bu markayr satin alma tiiketim araligidir. Cekiciligi
yiiksek marka derin ve genis marka; farkindaligi olan markalardir.

2. Marka performansi, liriin veya hizmetin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini
karsilama yoludur. Marka performansinin yiiksekligi marka farklilagmasi
saglamaktadir.

3. Imge, iiriin veya hizmetin fiziksel dzelliklerinin, markanin tiiketicilerin sosyal
ve psikolojik ihtiyac¢larini karsilama yolunu igerir.

4. Yargilar, tiiketicilerin  degisik  performans  ¢agrisimlarini  nasil
birlestirdiklerine bagli olarak tiiketicilerin marka hakkindaki kisisel fikirlerine

odaklanir.
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5. Duygular, markanin uyandirdigi sosyal degere iliskin markaya olan duygusal

tepkilerdir.

6. Rezonans, piramitte en son basamaktir. Marka bagliligi, tiikketicinin markayla

iliskisini ve markayla senkronize olma durumunu gosterir (Keller, 2001:17-
19).

Tiiketici temelli markalama piramidi, marka degeri kavramini 6 asama olarak ele
alirken Aaker (1991) marka degeri; bir markayla, o markanin adiyla, simgesiyle
baglantili ve bir firmaya veya firmanm miisterilerine iiriin ve hizmet yoluyla saglanan
degeri arttiran ya da azaltan aktifler ve pasifler toplami olarak ifade edilmektedir. Bu,
aktif ve pasifler sartlara gore degismektedir. Bunlar bes kategoride toplanabilir (Aaker,
1991:16-18).

Marka sadakati
Marka farkindaligi
Algilanan kalite

Marka cagrisimlari

a > w0 e

Diger tescilli marka varliklar1 patent, ticari marka
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Azalan pazarlama maliyetleri

MARKA
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Tiiketiciyi geligtirerek
tiiketici degeri yaratir
1. Yorumlama/
bilgiyi ilemek
2. Satmalma
kararinda
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3. Kullanim tatmini
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MARKA Yeni tiketicileri cekmek
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*  Temin etme
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Dikkate alinacak markalar
ALGILANAN ?at:; Ialma nef;nl |
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Yitksek fiyatlandirma
Kanal iiye ilgisi
Marka Geniglemeleri
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DIGER
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VARLIKLARI

> satin alma nedeni

Olumlu tutum ve duygular
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Genisleme igin temel
yaratmak

Firmay: gelistirerek deger
yaratir

1. Pazarlama
programlarinda
etkinlikve
verimlilik
Marka sadakati
Fiyatlar/ Marjlar
Marka
genigletmeleri
Ticari istinliik
6. Rekabet avantaji

B

[

—>| Rekabet avantaji

Sekil 4: Marka Degeri Nasil Yaratilir (Aaker, 1996:23)

Yoo ve digerleri ise marka degerini, marka ismi ile bir {iriine ilave edilen deger

ve artan fayda olarak tanimlamislardir (Yoo ve digerleri, 2000:195). Calismalarinda

marka degeri kavrami Aaker’in (1991) calismasina paralel olarak dort boyuttan olusan

yap1 olarak kavramsallastirilmistir. Tiiketici temelli marka degerinin kavramsal yapisi

ve marka degerini olusturan boyutlar1 asagida yer alan Sekil 5. yardimiyla gostermek

mumkindir.
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EX
Isletmeve
Saglanan
Deger
Deger Bovutlan 'y
Marka
Farkindaligs
Marka
Cagrismmlan
Pazarlama Marka
—— ,
Cabalan Markadan Degeri
Algianan
Kalite
Marlka
Sadakati
Tiiketicilere
Saglanan
Deger

Sekil 5: Tiketici Temelli Marka Degerinin Kavramsal Yapisi (Yoo vd.,
2000:196)

Sekil incelendiginde, isletmelerin pazarlama faaliyetleri ile tiiketici temelli
marka degeri olusturulmaktadir. Marka degerini olusturan boyutlar, (marka farkindaligi,
marka c¢agrisimlar,, markadan algilanan kalite ve marka sadakati) isletmenin,
tiikketicilerin algisindaki marka degerini arttirmakta ve isletmelere deger saglamaktadir.
Isletmeler, saglanan bu degerle birlikte pazarlama faaliyetlerine daha fazla kaynak
yaratma ve tiiketicilerin algiladigi deger boyutlarmi arttiracak faaliyetlere daha fazla
yatirim yapabilme imkani1 bulmaktadirlar (Avcilar, 2008:13).

Aaker tarafindan marka degeri bilesenleri olarak da adlandirilan sekildeki

bilesenler asagida ayrintili bir sekilde incelenmistir.
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2.3.3. Marka Degeri Bilesenleri
Aaker (1991)’a goére marka degeri bilesenleri; marka farkindaligi, marka
cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati olarak ifade edilmektedir (Aaker,

1991:10). Bu bilesenler asagida agiklanmaktadir.

2.3.3.1. Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, markanin tiiketici zihnindeki tanmnirhigmi igermektedir ve
tilketicinin, markayr diger markalardan farkli bir sekilde algilamasi olarak izah
edilmektedir (Aaker, 1991:19).

Marka farkindaligi, markanin; marka adi, logo, sembol ve benzeri hafizadaki
bazi cagrisimlar ile iliskilendirilmesini de kapsamaktadir. Marka farkindaliginda
derinlik ve geniglik gibi iki boyut s6z konusudur. Marka farkindaliinda derinlik,
miisterilerin markay1r ne kadar kolay hatirladigi ve tanidigina isaret etmekte iken;
genislik ise markanin akla geldigindeki satin alma ve tiiketim durumunu gostermektedir
(Hoeffler ve Keller, 2002:79).

Marka farkindaligi, potansiyel alicilarin markanin belirli bir iiriin kategorisine ait
oldugunu tanima ve hatirlatma yetenegidir. Tiketicilerin marka farkindalik diizeyleri,
en alt diizeyde markanin farkinda olunmamasindan en iist diizeyde iirlin kategorisi
icinde akla ilk gelen marka olma arasinda degismektedir (Aaker,1991: 63). Marka
farkindalig: 6lgiiliirken, marka ile ilgili bir ipucu verilir ve tiiketicinin markay1 tantyip
tanimadig1 arastirilir. Marka hatirlanirhigi icin ise, hafizadaki marka hakkindaki bilgiler
Ogrenilir. Hafizadaki bilgiler ¢agrilarak yeni bilgiler olusturulur (Keller, 1993:11).
Tiiketicilerin marka farkindalik diizeyleri Sekil 2.5.’de yer almaktadir.
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/N

Gelen marka

Markayi

Hatirlatma

Markayi

Tanima

Markanin

Farkinda Degil

Sekil 6. Marka Farkindaligi Piramidi (Aaker, 1991:62)

Sekil 6°’da gorildiigii gibi marka farkindaligi piramidinin en alt diizeyinde
markanm farkinda olunmamasi yer almaktadir. Tiiketiciler pazarda marka isminin
farkinda degildirler. Bu sebeple, marka farkindaliginin varligindan s6z edilemez. Marka
farkindaligi, markay1 tanima ile baslamaktadir.

Markay1 tanima diizeyi, tiiketicinin markay1 cesitli yollarla gormesi, marka
hakkinda, markay1 kullanan diger tiiketicilerden veya tutundurma mecralarindan bilgi
edinmesi ile belirli bir {iriin kategorisinde markay1 dogru olarak siniflandirmasidir.

Marka farkindaligmin bir diger diizeyi de markayr hatirlamadir. Markay1
hatirlama, belirli bir {iriin kategorisinde tiiketiciye ipucu verildiginde, tiiketicinin
markay1 tanima yetenegidir. Diger bir ifade ile markay: hatirlama, tiiketicinin zihninde
markay1 dogru bir sekilde canlandirabilmesidir.

Marka farkindaligi pramidinin en iist diizeyinde ise markanin iirlin kategorisi
icerisinde akla gelen ilk marka oldugu diizeydir (Keller, 1993:3).

Marka farkindaligmin marka degeri iizerindeki etki diizeyi, farkindaligin ne
Olciide gerceklestigi ile alakalidir. Farkindalik ne kadar yiiksek ise markanin degeri de 0
Olctide yiiksek olur.
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Marka farkindaligi, marka cagrisimi ve imaji gelistirebilmek icin temel
olusturur. Marka olmadan marka imaji olusturmak miimkiin olmaz (Pitta ve Katsaniz,
1995:53). Marka ile ilgili olarak yapilacak faaliyetlerin baslangi¢ noktasi olan marka
farkindaligi, miisterilerin marka adina asina olmasi ve marka imaji olusturmanin 6n
kosuludur. Bunun yaninda marka farkindaligi, miisteriler i¢cin satin alma nedeni de
olarak da goriilmektedir. Bazi miisteriler icin, {iriin hakkinda yeterli bilgiye sahip
olmadiklari, hatta iirtin ile ilgili siiphelerinin oldugu durumlarda bile markaya asinalik
duymalar1 ve markay1 tanimalar1 o {iriinii satin alma sebebi olabilmektedir (Engel vd.,
1995:339).

Marka farkindalig: tiiketiciler i¢in bir giiven unsurudur. Macdonald ve Sharp
(2000)’1n ¢aligmalarinda, tiiketicilerin fiyat ve kalite farkliliklarina ragmen, yliksek
taninirlig1 olan markayi daha ¢ok tercih ettikleri goriilmiistiir (Macdonald ve Sharp,b
2000:8).

2.3.3.2. Marka Cagrisimlan

Marka degeri bilesenlerinden bir digeri de marka c¢agrisimlaridir. Marka
cagrigimlari, tiiketicilerin zihninde marka ile ilgili olan her seydir (Aaker, 1991:109).

Keller (1993)’e gore marka cagrisimi, tiiketiciler i¢in markanin anlamini igeren
ve tiiketicinin hafizasinda yer alan, marka bilgi alanina baghh markayla ilgili diger bilgi
alanlaridir (Keller, 1993:3).

Degerli bir marka yaratmak isteyen bir igletme, yaratacagi markaya; uygun,
giiclii ve essiz bir marka cagrisim sistemi de olusturmalidir. Marka degerinin yliksek
olmasi, sadece markanin nitelikleri, faydalar1 ve kimligi ile degil, miisterilerine
yaratacagi ¢agrisim destegi ile de gerceklesmektedir (Keller, 1993: 9).

Marka c¢agrisimi, karar alma siirecinde miisterilere yogun bir bilgi akisi
saglamaktadir. Cagrisim ile detayl bilgiyi 6zetleyen miisterilerin, ¢agrisimi gerceklesen

irlinii satin alma olasilig1 artmaktadir (Aaker, 1991:110).

2.3.3.2.1. Marka Cagrisim Tiirleri
Aaker cagrisim tiirlerini oniki baslikta ele almistir. Bunlar: iiriin nitelikleri, soyut
degerler, tiiketici yararlari, nispi fiyat, kullanim/uygulama, kullanicymiisteri, inlii kisi,

yasam tarzi, iriin sinifi, rakipler ve lilke ve cografik alandir (Aaker, 1991:114-118).
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Aaker c¢agrisim tiirlerini oniki baslikta degerlendirirken, Keller ise marka
cagrisimini li¢ boyutta ele almistir. Bunlar: 6zellikler, faydalar ve tutumlardir (Keller,
1993, 4-5).

Ozellikler: Ozellikler, bir iiriin ya da hizmeti olusturan bilesenlerdir ve iiriinle
ilgili olanlar ve iiriinle ilgili olmayanlar olarak ikiye ayrilmaktadir. Uriinle ilgili
ozellikler, tirtiniin fiziksel 6zelliklerine baglhdir ve iiriin kategorisine gore degisiklik
gostermektedir. Uriinle ilgili olmayan &zellikler ise iiriiniin satin almmasi ile ilgili dis
ozelliklerdir. Ozellikler iiriin hakkinda tiiketicinin zihninde bir imaj olusturmaktadur.

Faydalar: Faydalar, tiiketicilerin iiriin ya da hizmete bireysel olarak yiikledikleri
degerdir. Islevsel, sembolik ve deneyimsel olmak iizere ii¢ boyutu bulunmaktadir.
Islevsel ihtiyaglar, tiiketimle ilgili sorunlar1 ¢dzen iiriinlerin aranmasin1 harekete gegiren
ihtiyaglardir. Sembolik ihtiyaclar da kendini gelistirmek ve kimlik olusturmak gibi
kendiliginden olusan ihtiyaclardir. Deneyimsel ihtiyaglar ise, doyumsal bir zevk ve
farklilik yaratan iirlinlere duyulan ihtiyactir.

Tutumlar: Tutumlar marka hakkindaki genel degerlendirmelerdir. Tutumlar,
tiiketici davraniginin olusmasinda biiylik 6nem tagimaktadir. Tiiketicinin markaya kars1

tutumu en son ve en 6nemli marka ¢agrigimidir.

2.3.3.2.2. Marka Cagrisimmin Olgiilmesi

Marka cagrisiminin Olgiilmesi; deger, marka kisiligi ve kurumsal ¢agrisimlar
olmak tizere ii¢ sekilde yapilmaktadir (Aaker, 1996:326).

Bunlardan deger 6lgiitii, markanm basarisinin kisa bir gostergesidir. Islevsel
karlardan ziyade, deger lizerine yogunlasilarak {iriin tiirleri izerinde uygulanabilecek bir
Olciit olusturulur. Bu baglamda marka degeri; markanin parasal yonden iyi bir degerinin
olup olmadigina ve rakip markalara ragmen bu markay1 almak i¢in 6zel bir sebep olup
olmadigma gore Olgiiliir.

Marka c¢agrisimi Olglimiiniin bir diger kriteri de marka kisiligidir. Markanin
giicli bir kisilige sahip olup olmadigi, markanin ilgin¢ligi, markanin zengin bir
geemisinin olup olmadigi gibi sorular, marka kisiligini 6lgmeye yardimci olacak
kriiterler olarak goriilmektedir (Erdil ve Uzun, 2009:294).

Marka cagrisimi Olglimiiniin iiclincli kriteri de kurumsal cagrisimlardir ve
tiiketicilerin, markanin sahibi olan firma ile ilgili algilarindan olugmaktadir. Kurumsal

cagrisimlar, markalarin benzer niteliklere sahip olmasi, kurumun marka degerinin
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yiiksek olmasi ya da kurumsal bir markanin s6z konusu olmasi durumunda ortaya

cikmaktadir (Chernatony ve McDonald, 2003:445).

2.3.3.3. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, tiiketicinin; {riiniin istiinliik ve miikemmelligi hakkindaki
yargisinin genel bir degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir (Aaker ve Keller,
2008:29).

Bir diger tanima gore algilanan kalite, tiiketicilerin aldiklar1 mal ve hizmet
karsiiginda, 6demeye goniillii olduklar: ilave fiyattir. Tiiketiciler sadece kalite algilar1
yiiksek {iriin ve hizmetler i¢in ilave fiyat ddemeye isteklidirler. Uriinlere ilave fiyat
Odenebilmesi icin, {rlinlerin bazi kalite standartlarina ulagsmasi gerekmektedir
(Seetharaman vd., 2001:245).

Algilanan kalite {riinlere bir takim degerler sunmaktadirlar. Bunlar asagida
kisaca agiklanmaya calisilmaktadir (Aaker, 1991:91):

e Satin Alma Nedeni Olusturma: Bir markanin algilanan kalitesi, o
markanim rakiplerine {stiinliik saglayarak, satin alma karar siirecinde tercih
edilmesini kolaylastirmaktadir.

e Farkhhk Yaratma: Bir markanin konumu algilanan kalitesine gore
degismektedir. Ayrica algilanan kalite kategorisine baglh olarak, markanin
1yi olup olmadigina karar verilir.

e Yiiksek Fiyatlandirma: Algilanan kalite, yiilksek fiyat avantaj
saglamaktadir. Kalitesi yiiksek goriilen bir iiriin fiyat1 yliksek dahi olsa
tercih edilecektir. Kalitesinden dolay1 yiliksek fiyatlama stratejisi uygulayan
marka, karini arttiracagindan dolayr ilave kaynaklar saglayabilir ve bu
durum da algilanan kalitenin giiclenmesine olanak saglar.

e Kanal Uyelerinin 1lgisini Cekme: Algilanan kalite; perakendeciler,
dagiticilar ve diger kanal iiyeleri i¢in anlam ifade etmektedir. Algilanan
kalitesi yliksek olan tiriinler tiiketiciler tarafindan daha ¢ok tercih edilir. Bu
durumda kanal iiyeleri, tiiketiciler tarafindan saygi goren ve tercih edilen bu
tirtinleri bulundurmak isterler.

e Marka Genislemeleri: Algilanan kalitesi yiiksek olan markalar, rakiplerine
gore daha ¢ok yaylarak genisleme stratejisini  daha  kolay
uygulayabilmektedirler.
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Algilanan Kalitenin Ol¢iimii

Markalar i¢in algilanan kalite, marka degerlerini arttirmak, pazarda sz sahibi
olmak ve rakiplere karsi tistlinliik kurmak gibi kriterler agisindan 6nemli oldugu i¢in
Ol¢iilmesi de bir o kadar 6nem arz etmektedir.

Algilanan kalite genellikle rakip markalarla karsilastirilarak o6lctilmektedir.
Algilanan kalite diizeyini 6lgmek icin, Oncelikli olarak tiiketicilerin algiladiklar1
markanin, rakip markalar ile ayni kategoride olup olmadiklarmin tespit edilmesi
gerekmektedir. Ayn1 kategoride olmayan iiriinler arasinda yapilan kiyaslama yanlis
sonuglar verebilecegi icin kalite diizeyi 6lglimiinde {iriin kategorisi 6nem arz etmektedir
(Chernatony ve McDonald, 2003:445).

Kalite ol¢iimiiniin 6nemli bir boyutu da siirekliliktir. Kalite siirekliligi, {irtiniin
her satin alindiginda, tiiketiciler i¢in ayn kalite algisini yaratmasidir. Streklilik ayni
markanm kalitesinin farkli zamanlardaki seviyelerini icermektedir. Uriin kalitesinin
strekliligi de rakiplerle kiyas edilebilmektedir. Bu bakimdan stireklilik igletmelerin

basarisi igin biiyiik 6nem tasimaktadir (Pride ve Ferrel, 2000:279-280).

2.4. Marka Sadakati

Marka sadakati bir¢ok arastirmaci tarafindan tanimlanmistir ancak arastirmacilar
tarafindan fikir birligine varilan ortak bir tanim1 bulunmamaktadir.

Jacoby (1971)’e gore marka sadakati, bir markay1 diger markalara gore daha
fazla tercih etme ve satin alma islemidir (Jacoby, 1971:25).

Marka sadakati, bir miisterinin Ozellikle {iriiniin fiyatinda ya da diger
Ozelliklerinde herhangi bir degisiklik yapildiginda, baska bir markaya ge¢mesi
olasiligin1 yansitan durumdur (Aaker, 1991:39).

Marka sadakatini, bir markaya karsi olan olumlu tutum ve koruma davranisi
arasindaki iliskinin giicii olarak tanimlanmistir (Dick ve Basu, 1994:106)

Knapp (1991) marka sadakatini, markanin, miisteriler tarafindan dost olarak
algilanmast durumunda beklenen sonuc¢ olarak tanimlamaktadir. Bu tanima gore
tiikketiciler, bir markaya karst olumlu hislere sahip olduklarinda, o markanin sahibi
firmanin tiriinlerini ya da hizmetlerini diizenli bir sekilde satin alarak kullanmaktadirlar.
Sadik bir tiiketici satin alma davranigini yiiksek diizeyde tekrarlamaktadir ve markaya

kars1 giiglii ve olumlu bir yaklasim sergilemektedir (Knapp, 1991:1).
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Marka sadakati, degistirme davranisina sebep olabilecek potansiyal pazarlama
etkilerine ragmen, ayn1 markay1 tekrardan kullanmaya iten, gelecekte de sabit sekilde
tercih edilen marka veya hizmeti tekrar alma kararliligidir (Oliver, 1999:40)

Marka sadakati, tiiketicinin markaya kars1 olumlu hisler duymasi, olumlu hisler
duydugu bu markayi diger markalardan daha sik satin almasi ve markayi daha uzun
stireler kullanma ve satin almaya devam etmesi olarak tanimlanmaktadir (Odabasi ve
Baris, 2002:100).

Marka sadakati, tiiketicilerin, alternatif markalar arasindan tesadiifi olmayarak
sectigi belirli bir markay1 satin almasi ve bu alimi zaman igerisinde devam ettirmesi gibi
markaya kars1 davranigsal bir tepkisi ve marka hakkinda karar verme ve markayi
degerlendirme gibi psikolojik bir stirectir (Knox ve Walker, 2001:114).

Bir bagka tanima gore ise marka sadakati, tekrar eden satin alma, tercih, verilen

vaat, akilda kalicilik ve bagliliktir (Gounaris ve Stathakopoulos, 2004:283).

2.4.1. Marka Sadakatinin Avantajlan

Sadik tiiketicilerin yani marka sadakatinin, firmalara, pazarlama faaliyetlerinde
bircok kolaylik ve avantaj sagladigi goriilmektedir.

Markanin, sadik tiiketicileri tarafindan agizdan agza yayilmasi, markanin pazar
payindaki artisa etki saglamaktadir diisiincesi ¢esitli arastirmalarda vurgulanmistir
(Selnes, 1993:19). Yeni miisteri bulmak i¢cin uygulanmasi gereken pazarlama
faaliyetlerinin maliyeti diisiiniildiigiinde, marka sadakatinin maliyet diisiiriicii etkisi
ortaya ¢ikmaktadir.

Bir firmaya ait marka degerinin genis ¢apta miisteri sadakatinden kaynaklandigi
ifade edilmistir. Marka yonetimi ile ilgili literatiir incelendiginde; marka sadakatinin,
yiiksek karlilik ve rekabet avantaji gibi firmalara pozitif ¢iktilar1 iceren genis capta
kanitlar1 goriilmektedir (Aaker, 1996:68).

Sadakatten olusan faydalarin; markanin en yiiksek fiyattan, olabilecek en ytiksek
degerde satilabilme durumu, yiiksek pazar pay1 ve azalan pazarlama giderleri oldugu
goriilmiistiir. Satin alma sadakatinde yiiksek olan markalar ayn1 zamanda pazar payinda
da yiiksek olmuslardir. Tiiketicilerin tekrar satm alma diizeyleri arttikca, markaya en iyi

paray1 0deyebilme fedakarligma ve istekliligine yoneldikleri gortilmiistiir (Chaudhuri ve
Holbrook, 2001:89).
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Marka sadakatinin, rakiplere karsi etkili bir bariyer olusturarak rekabetgi bir
avantaj sagladigi goriilmektedir. Ayrica marka sadakati, firmalarin rekabetci
uygulamalara cevap verme kabiliyetlerini arttirmakta ve rekabeti yogun pazarlarda
firmalar1 daha dayanikli yapmaktadir. Bununla birlikte marka sadakati, rakip firmalarin
pazarlama faaliyetlerine daha az duyarli bir miisteri temeli saglamaktadir (Ballester ve
Alleman, 2001:190).

Bir markanin uzun vadede basarisi, 0 markay1 satin alan miisteri sayisi degil, o
markay1 diizenli satin alan miisteri sayisidir. Bu ifade, firmalarin miisteri sadakatine
vermeleri gereken dnemi agiklamaktadir. Ayrica marka sadakatinin, yapilan yatirimin
geri doniis oranmin yiiksekligiyle iligkili oldugu ve dolayisiyla pazar paymi arttirdig:

goriilmiistiir (Kabaday1 ve Aygiin, 2007:22).

2.4.2. Marka Sadakati Boyutlar

Marka sadakatinin boyutlar1 incelendiginde; davranigsal ve tutumsal olmak
iizere iki boyutunun oldugu goriilmektedir. Davranigsal sadakat; belirli zaman dilimi
icerisinde gozlenen birden ¢ok satin alma davranisi olarak tanimlanmaktadir. Tutumsal
sadakat ise; tercih etme, firmaya ait oldugunu hissetme sekli olan duygusal baglhlik ve

adanmislhik igcermektedir. (Huang ve Zhang, 2008:103).

2.4.2.1. Davramissal Sadakat

Davranigsal sadakat, zaman iginde gerceklesen satin alma davranislar1 olarak
tanimlanmaktadir. Bu yaklasima gore bir markay1 diizenli olarak satin alan miisteriler
sadik olarak degerlendirilmektedir (Odin ve digerleri, 2001:76). Miisteri sadakati birgok
davranigsal Olgekte tanimlanmistir. Bunlar; satin alma orani Davramigsal sadakat,
kullanilan tek bir marka tarafindan temsil edilen satin alimlarmn, toplam satin alimlara
orani olarak da ifade edilmektedir (Cunningham, 1956:118). Satin alma orani ifadesi,
pazar pay1 kavramiyla agiklanmaktadir.

Geleneksel miisteri sadakati davranissal Olgekte tanimlanmistir. Bunlar; satin
almanin orani, satm alma olasiligy, {iriinii tekrar satin alma olasilig1, satin alma sikligi,
tekrar satin alma davranigi, satin alma diizeni ve satin alma davranisina ait birgok
Ozellik olarak siralanabilmektedir (Reinartz ve Kumar, 2002:12).

Perakende sektoriinde miisteri davranisint Slgen bazi Olgekler, uygulamacilar

tarafindan yogun olarak kullanilmistir. Satin alma orani, miisterinin toplam satin
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almalari i¢indeki paymi dlger. Ziyaret orani, miisterilerin toplam ziyaret sayilari i¢cindeki
magazaya yaptig1 ziyaret oranini dlger. Biitce payi, satin alma orani ile benzer olmakla
beraber bir magazadaki harcamalarin, miisterinin toplam harcamalar1 i¢indeki payimni
Olger. Son miisteri degeri, miisterinin ge¢misteki sagladigi fayda, zaman olarak
karsilastirilir ve son gelis, siklik ve harcadigi para degerlendirilir (Reinartz ve Kumar,

2002:12).

2.4.2.2. Tutumsal Sadakat

Tutumsal sadakat kavraminda zihinsel siire¢lerin sadakat iizerindeki etkileri 6ne
cikartilmaktadir. Bu baglamda isletmeler, tiiketicilerinin tutumlarini anlamak i¢in marka
hakkinda ne bildiklerini veya neye inandiklarini, nasil hissettiklerini veya markaya kars1
duygusal bagliligi seviyesini tarif etmeleri gerekmektedir (Kitapgi, 2006:68).

Davranigsal dl¢iimler, satin alma davranisi ile ilgili kabul edilebilir sonuglar
ortaya koymaktadirlar. Bununla birlikte, tutumlar ve davranislara neden olan siirecler
hakkinda bilgi verme konusunda yetersiz kalmaktadirlar. Tutumsal degiskenler, genel
olarak bireylerin bir nesneye karsi olan algilarini, isteklerini ve duygularini
icermektedir. Tutumsal sadakat acgisindan bir nesneye yiiksek derecede bagli olan
tiikketici, sadik miisteri iken, diisiik baglilik derecesine sahip olan tiiketici, sadik olmayan

miisteri olarak goriilmektedir (Jae-Hyhun Ha, 2005:29-30).

2.4.3. Marka Sadakati Piramidi

Tiiketici sadakatlerinin farkli seviyelerinin oldugu bilinmektedir. Isletmelerin,
markalarinin  konumunu belirlerken tiiketicilerinin piramidin hangi seviyesinde
oldugunu belirlemeleri ve alt seviyede olan tiiketicilerini piramidin {ist seviyelerine

cikaracak stratejiler uygulamalar1 gerekmektedir.



48

Sadik

Titketici

Markayv: Begenen

Dost Tiiketici

Tatmin Olmusg Tiiketici

Alskanlik Edinmis Tiiketici

Sadik Olmavan Alici

Sekil 7: Marka Sadakati Piramidi (Aaker, 1991:40)

Marka sadakati piramidinin ilk asamasimi, sadik olmayan tiiketiciler
olusturmaktadir. Bu asamada; tiiketici i¢in marka isminin satin alma karar asamasindaki
onemi oldukca distiktiir ve sadakat s6z konusu olmamaktadir. Bu seviyede tiiketici i¢in
onemli olan, iirlinlin fiyatidir. Tiiketici, indirimde olan veya fiyat1 diisiik olan {iriinii
tercih etmektedir.

Ikinci asama, iiriinden memnun olan ya da en azindan sikdyetci olmayan
tiikketicilerden olugmaktadir. Bu tiiketici grubu rakiplere karsi ¢ok savunmasizdirlar ve
sadakat seviyeleri diisiiktiir (Elitok, 2003:96).Uciincii asamada ise, kismen sadik
goriilen tiiketici grubu bulunmaktadir. Bu tiiketici grubu, iriinii satin almak i¢in
indirimleri takip ederler ve satin alma islemini, {riiniin fiyat1 distiiglinde
gerceklestirirler. Rakiplerin, bu grubu kazanmalar: i¢in fiyatlama politikalarmmda daha
esnek olmalar1 ve tutundurma faaliyetlerine daha fazla 6nem vermeleri gerekmektedir

(Seetharaman, 2001:244).
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Dordiincii asamada, markayr seven marka dostlar1 diye adlandirilan tiiketici
grubu bulunmaktadir. Bu asamada tiiketiciler, markanin disiplinli tiiketicileri
konumundadirlar ve marka ile aralarinda duygusal bir bag s6z konusudur (Elitok,
2003:97).

Sadik tiiketiciler ise piramidin en iist seviyesindedirler. Bu tiiketici grubu
markay1 tanidiklar1 ve kullandiklar1 i¢in gurur duymaktadirlar. Marka, islevsel agidan ya
da kimliklerinin gostergesi olarak onlar i¢in oldukg¢a 6nem arz etmektedir. Herhangi bir
zamanda, herhangi bir yer ve herhangi bir fiyattaki {riinii almaya goniilliidiirler

(Seetharaman, 2001:244).



UCUNCU BOLUM

3. SPOR PAZARLAMASINDA TARAFTAR SADAKATININ iNCELEMESI
UZERINE BiR UYGULAMA

Bu béliimde, Firat Universitesi dgrencileri icinden segilen drnek kiitle ile yapilan
anketin Chaid Analizi kullanilarak degerlendirmesi yapilmistir. 400 6grenci ile yapilan
bu calismada, taraftarlarin takimlarina olan sadakatleri; pazarlama karmasi elemanlar1
olan iirlin, fiyat, dagitim, tutundurma ve marka degeri bilesenleri olan marka

farkindaligi, marka ¢agrisimlar: ve algilanan kalite degiskenleri ile 6l¢tilmiistiir.

3.1.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Diinyada, pazarlama alaninda gerceklesen hizli degisimler ile birlikte isletmenin
rakiplerine karsi tstiinlik kurmasinin en Onemli kosullarindan biri;  miisteriye
yonelmek, miisterilerin istek ve ihtiyaclarin1 karsilayacak pazarlama faaliyetleri
gerceklestirmek olmustur. Ozellikle 1990’11 yillardan sonra hizla gelisen spor
pazarlamasinda da, sporun en biiyiik tliketicisi olan taraftarlarin isteklerini, ihtiyaglarmni
karsilamak; spor pazarlamacilarina ve kuliiplere, rakiplerine tstiinliik kurmak agisindan
onemli faydalar saglamaktadir.

Spor kuliiplerinin; gelirlerini arttrmak ve iiriin yagsam egrilerinde yiiksek kar
elde ettikleri olgunluk donemlerini daha uzun yasayabilmeleri icin, taraftarlarmin istek
ve ihtiyaclarmi karsilamanm gerekmektedir. Bu gereklilikten daha 6nemlisi de onlar1
sadik birer taraftar kitlesi haline getirmeleridir. Bu ¢ercevede, taraftar sadakatinin ve
taraftar sadakatini etkileyen faktorlerin incelenmesi, kuliiplerin ve spor
pazarlamacilarinin faaliyetlerinde 6nemli bir etken olmustur.

Bu bilgiler dogrultusunda arastirmanin amaci; spor pazarlamasinda, taraftar
sadakatinin incelenmesidir. Marka sadakati bagimli degiskeni {izerine etkileri arastirilan
bagimsiz degiskenler; marka farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite ve
pazarlama karmasi elemanlar1 olarak anilan iirlin, fiyat, dagitim ve tutundurmadir.
Bagimsiz degiskenlerin hepsinin marka sadakatini pozitif etkiledigi one siiriilen bir
model olusturulmus ve bagimsiz degiskenlerden taraftar sadakati iizerinde etkisi

olanlara arastirilmstir.
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Marka degeri; bir iirlin ya da hizmet tarafindan bir firmaya veya o firmanin

miisterilerine saglanan degeri arttiran (ya da azaltan), bir markanin ismine ve semboliine

bagli olarak aktif ve pasif varliklar toplulugudur. En 6nemli varlik kategorileri de marka

farkindaligi, marka sadakati, algilanan kalite ve marka ¢agrigimlaridir (Aaker, 1991:21).

Aaker(1996) in marka degeri yaratma siirecini anlattig1 Sekil 7°ye gore marka degeri;

marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimlar1 ve diger tescilli

marka varliklar1 ile belirlenmektedir.

MARKA
DEGERI

Tiiketicivi gelistirerek
tiiketici degen yaratir

4. Yonumlama/
bilgivi 1slemelk
Satinalma
kararinda
givence
6. Kullanim tatrmm

(=

Finmayi gehstirerek deger
varatir
Pazarlama
programlarinda
etkanlik ve
vemrmlilik
8. Markasadakati
9. Fivatlar’ Marjlar
10. Marka
genisletmelen
11. Tican dstimbik
12. Rekabet avantaj

Azalanpazardamamaliyetlen
Tican fstinkik
MARKA Yeni titketicileri gekmek
SADAKATI — *  Farkindalik yaratma
= Temun etme
Eakip tehditlerine zamanmda
karsilik verme
MARKA Diger cagrisimlara
FARKINDALIGI | —» eklenebilecek baglant
Aginalik/Hoglanma
Taahhit
Dikkate alinacak markalar
ALGILANAN Satin alma nedeni
KALITE Farkllagtirma/Konumlama
Yiksek fiyatlandirma
Kanal Oye ilgisi
Marka Genislemeleri
| Isleme yardimci olmak/ Bilgiye
MA,RKA erismek
CAGRISIMLARI > Sagn alma nedeni
Olumlu tutum ve duygular
yaratmak
DiGER Genigleme icin temel
TESCILLE yaratmak
tfd:RFiT:le —»{ Rekabetavantaj)

Sekil 8. Marka Degeri Nasil Yaratilir (Aaker, 1996:32).

Tiiketici temelli marka degerinin incelendigi Sekil 8’de ise, isletmelerin

pazarlama cabalar1 ile tiiketici temelli marka degeri olusturulmaktadir. Marka degerini

olusturan boyutlar; kavramlar1 seklinde ele alinmistir. Bu deger boyutlari, isletmenin,

tiiketicilerin algisindaki marka degerini arttirmakta ve igletmelere deger saglamaktadir.

Isletmeler, saglanan bu degerle birlikte pazarlama faaliyetlerine daha fazla kaynak
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olusturmakla ve tiiketicilerin algiladig1 deger boyutlarini arttiracak faaliyetlere daha

fazla yatirim yapabilme imkan1 bulmaktadirlar (Avcilar, 2008:13).

Ku
Isletmeye
Saglanan
Deger
Deger Bovutlan 4
Marlka
Farkandalig
Marlka
Cagrigmlar
Pazarlama Marka
o
Cabalan Markadan —*| Degeri
Algianan
Kalite
Marka
Sadakati
Tiiketicilere
Saglanan
Deger

Sekil 9. Tiiketici Temelli Marka Degerinin Kavramsal Yapis1 (Yoo vd,
2000:196).

3.3.Arastirma Modeli

Yukarida agiklanan modeller degerlendirilerek arastirmada spor pazarlamasi
cergevesinde, taraftar sadakatinin etkisinin belirlenmesine yonelik bir model
gelistirilmistir. Olusturulan bu modelde pazarlama karmasi elemanlar1 olan 4P (liriin,
fiyat, dagitim, tutundurma), marka farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite
degiskenlerinin birbirleri ile ve marka sadakati ile olan iligkileri, dogrudan incelenmeye
calisilmistir. Model; pazarlama karmasi elemanlari, marka degeri elemanlar1 ve taraftar
sadakati ile bu degiskenlerin birbirleri iizerindeki etkilerini, spor pazarlamasi boyutunda

degerlendiren nadir ¢aligmalardan biri olmasindan dolay1, 6nemli goriilmiistiir.
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Marka
Farkmdaligi

Marka Marka

Cagrismlan —» Sadakati
-

Algidanan

Kalite

Sekil 10: Arastirma Modeli

Ortaya konulan modelin temel unsurlari; {iriin, fiyat, dagitim, tutundurma, marka
farkindaligi, marka c¢agrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati degiskenlerinden
olugsmaktadir. Ayrica cinsiyet, yas ve tutulan takim gibi demografik 06zellikleri
belirlemeye  yonelik  degiskenler de  tanimlayici  istatistikler  tarafindan
degerlendirilecektir.

Pazarlama karmasi elemanlar1 olan fiiriin, fiyat, dagitim, tutundurma ile marka
degeri bilesenleri olan marka farkindaligi, marka ¢agrisimi ve algilanan kalite arasinda
bir iligski oldugu modelde goriilmektedir.

Bulgular dogrultusunda ortaya konulan modelde; iiriin degiskeninin, marka degeri
bilesenlerini etkiledigi goriilmektedir. Takim logosu, kuliiplerin stadyumlari, sahip
olduklar1 yildiz oyuncular ve geg¢miste yasadiklar1 basarilar gibi iriinler, takimlarinin
farkindalik diizeyleri, ¢agrisimlar1 ve algilanan kaliteleri gibi marka degeri unsurlarini
arttrmaktadir.

Modelde; bir diger pazarlama karmasi elemani olan fiyat degiskeni de marka
degeri unsurlarmi etkilemektedir. Lisansl {irlinlerin fiyatlar1 ve mag bilet fiyatlar1 gibi
unsurlar, marka degeri agisindan 6nemli goriilmektedir.

Dagitim degiskeni de marka degerini etkileyen bir diger pazarlama karmasi

elemani olarak goriilmektedir. Takim maglarmin stadyumdan ve yaymnci kurulustan
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izlenmesi ve lisansh iirlinlerin internet veya magazalardan aligveriglerinin yapilmasi
marka degerini arttrmaktadir.

Reklam, tanitim, bilgilendirme gibi tutundurma faaliyetlerin de marka degeri
iizerinde etkisi goriilmektedir. Takim hakkinda konusulan yerlerde sohbete katilmak ve
lisansli tirtin kullanimi gibi unsurlar marka degerini etkilemektedir.

Modele gore; marka degeri bilesenleri olan marka farkindaligi, marka ¢agrigimlari
ve algilanan kalite ile marka sadakati arasinda iliski bulunmaktadir.

Aaker (1991)’a gore marka farkindaligi, potansiyel miisterilerin belirli bir iiriin
kategorisine ait olan bir markanin farkina varma veya markay1 hatirlama yetenegidir (61).
Bu baglamda modele gore; takimlarmin farkindalig1 yiliksek olan taraftarlarin, sadakat
diizeylerinin yiiksek oldugu kabul edilmektedir.

Hafizada marka ile ilgili herhangi bir sey olan marka ¢agrisiminin olumlu ve
olumsuz olarak ¢ift yonlii oldugu diistiniildiigiinde, olumlu marka ¢agrisiminin da marka
sadakatini arttirdig1 modelde goriilmektedir.

Modele gore; tiiketicilerin, markanin iistiin yonlerini degerlendirdigi algilanan
kalite bileseninin de sadakat lizerinde olumlu etkisinin oldugu kabul edilmektedir. Bu
baglamda, takimmimn {riinlerini, stadini, oyuncularmi ya da ge¢misini kaliteli bulan

taraftar kitlesinin, sadakat diizeylerinin yliksek oldugu diisiiniilmektedir.

3.4.Arastirmanin Kapsam ve Kisitlar

Spor pazarlamasinda taraftar sadakatinin incelendigi bu arastrmanin kapsamini,
2014 yilinda Firat Universitesi’nde egitim goren dgrenciler iizerinde yapilmustir.

Calismada taraftar sadakati, sadece arastirma modeli ¢ercevesinde incelenmistir.
Sadakat degiskenini Olgecek baska degiskenlerin de varligi s6z konusu oldugundan
dolayi, bu durum da arastirmanin kisit1 olarak saptanmaktadir.

Arastirmanin bir diger kisit1 ise, sadece Tiirkiye liglerindeki takimlarin taraftar
sadakatinin incelenmesidir.  Arastirmada, katilimcilarm  %94’iniin  Fenerbahge,
Galatasaray ve Besiktas takimlarini tuttugu sonucunun c¢ikmasi, bu durumu kanitlar

niteliktedir.
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3.5.Arastirmanin Gegerliligi

Toplanan verilerde var olabilecek sistematik hatalarin ortaya konabilmesi igin,
gecerliligin saglanmasi gerekmektedir. Gegerlilik, yapilan 0l¢iimiin gergekten dlglilmesi
beklenilen olguyu 6l¢iip 6lgmediginin ortaya konmasidir (Kinnear ve Taylor, 1996:18).

Bu calismada gegerlilik bircok adimla saglanmistir. Oncelikle derinlemesine bir
literatlir taramasi yapilmis ve anket olusturulurken sorular literatiir 1s1ginda titizlikle
olusturulmustur. Hazirlanan anket oncelikle Firat Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Ogrencileri lizerinde uygulanarak, anketin gecerliligi ve gilivenilirligi test
edilmigtir. 80 katilimeci tlizerinde uygulanan pilot ¢alismanin Cronbach Alpha degeri

0.925 ¢ikmistir ve bu durum anketin gecerli ve giivenilir oldugu sonucunu vermistir.

3.6.Arastirmanin Giivenilirligi

Giivenilirlik i¢in farkli metodlar bulunmasina ragmen, bu arastirmada 6lceklerin
giivenilirligine bakilmis ve Cronbach Alpha degerleri incelenmistir. Bu yontem en sik
kullanilan giivenilirlik Ol¢egidir (Brayman ve Cramer, 1997:32). Alpha bir testin i¢
tutarlilig1 lizerine baz alinir. Testte kullanilan 6gelerin ortalama kolerasyonlar1 gosterilir
ve bir dl¢egin i¢ tutarliligmi ortaya koymak i¢in de 6ge kolarasyon matrisi her 6lgek i¢in
yapilandirilir (Cronbach, 1951:14).

I¢ tutarlilik i¢in genelde kabul edilen Alpha degeri 0.70 olarak kabul edilmektedir.
Bu degerin altindaki sonuglar calismani gilivenilirliginin diisiik, iistiindeki sonuglar da
calismanin giivenilir oldugunu goéstermektedir.

Arastirmada Cronbach Alpha degeri 0.920 olarak goriilmektedir. Cronbach Alpha
degerine bakildiginda ¢alismanin olduk¢a giivenilir sonuglarmin oldugu ortaya

konulmaktadir.

3.7.Betimleyici Istatistikler
Arastrmanin degiskenleri ile ilgili betimleyici istatistikler, asagida tablolar

halinde verilerek yorumlanmuistir.
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3.7.1.Demografik Ozellikler ile Tlgili Betimleyici Istatistikler

Aragtirmada demografik 6zellikler; cinsiyet, yas ve taraftar1 olunan takim olarak

belirlenmistir. Bu degiskenlere ait istatistikler agsagidaki tabloda verilmistir:

Tablo 3. Cinsiyet

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Kadin 189 47,3 47,3 47,3
Erkek 211 52,8 52,8 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Tablo3’e bakildiginda; arastirmaya katilan 400 cevaplayicinin 189’unun Kadin

211’inin

Erkek oldugu goriilmektedir. Oransal olarak bakildiginda ise; Kadin

katilimcilarin  oranmin  %47.3, Erkek katilimcilarin oraninin ise %52,8 oldugu

goriilmektedir.

Tablo 4. Takim

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Fenerbahce 144 36,0 36,0 36,0
Besiktas 58 14,5 14,5 50,5
Galatasaray 174 43,5 43,5 94,0
Diger 24 6,0 6,0 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Katilimcilarin tuttuklar1 takimlar1 gosteren Tablo4 incelendiginde, en fazla

taraftara Galatasaray takiminin sahip oldugu goriilmektedir. 174 olan Galatasaray

taraftar sayisini,

144 katilimci ile Fenerbahge izlemektedir. 58 katilimcinin Besiktas

takimini tuttugunu gosteren tabloya gore 24 katilimcinin da diger takimlari tuttugu

goriilmektedir.
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Tablo 5. Yas
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
17-20 110 27,5 27,5 27,5
20-23 266 66,5 66,5 94,0
23-26 18 4,5 4,5 98,5
26 yas listii 6 15 15 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Katilimcilarin yas araliklarina bakildiginda; %66,5 gibi biiyiik bir cogunlugun
20-23 yas arahiginda oldugu tespit edilmektedir. Arastirmanin 6rnek kiitlesinin

iniversite 6grencileri tarafindan olusturulmasi bu durumun sebebi olarak goriilmektedir.

3.7.2.Uriin Degiskeni ile Ilgili Betimleyici istatistikler
Uriin degiskenine ait betimleyici istatistikler incelendiginde;

Tablo 6. “Uriin1” Takimimin logosunu begenirim

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif
Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 13 3,3 3,3 3,3
Katilmiyorum 5 1,3 1,3 45
Kararsizim 10 2,5 2,5 7,0
Katiliyorum 127 31,8 31,8 38,8
Kesinlikle Katihyorum 245 61,3 61,3 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Uriinl olarak ifade edilen “Takimimm logosunu begenirim” sorusuna
katilimcilarm %61,3’4 Kesinlikle Katiliyorum, %31,8’1 ise Katiliyorum segenegi
tizerinden cevap vermektedir. Bu baglamda, katilimcilarin biiyiikk bir cogunlugunun

takimlarmin logosunu begendigi goriilmektedir.



Tablo 7. “Uriin2” Takimmmin stadyumunu begenirim
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Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Kiimiilatif
Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 14 3,5 3,5 3,5
Katilmiyorum 13 3,3 3,3 6,8
Kararsizim 23 58 5,8 12,5
Katiliyorum 121 30,3 30,3 42,8
Kesinlikle Katiliyorum 229 57,3 57,3 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

“Uriin2” olarak ifade edilen “Takimimin stadyumunu begenirim” sorusu Tablo7
iizerinden incelendiginde; katilimcilarm %87,6 smin takimlarinin stadini begendigi

goriilmektedir.

Tablo 8. “Uriin3” Takimim yildiz oyunculara sahiptir

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif
Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 13 3,3 3,3 3,3
Katilmiyorum 17 43 4.3 7,5
Kararsizim 37 9,3 9,3 16,8
Katiliyorum 124 31,0 31,0 47,8
Kesinlikle Katihyorum 209 52,3 52,3 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Tablo8 incelendiginde “Uriin3” olarak ifade edilen “Takimim yildiz oyunculara
sahiptir” sorusu katilimcilarmm 209’u tarafindan “Kesinlikle Katiliyorum” secenegi
tizerinden cevaplandirilmistir. 124 katilimer “Katiliyorum”, 37 katilimer “Kararsizim”,
17 katilimct “Katilmiyorum” ve 13 katilime1 da “Kesinlikle Katilmiyorum” segenegi
tizerinden goriislerini bildirmistir. Bu baglamda, katilimcilarin biiylik ¢cogunlugunun

(%83,3) takimlarinda yildiz oyuncu bulundugu yoniinde goriis belirttigi goriilmektedir.



Tablo 9. “Uriind” Takimimin gii¢lii bir gegmisi vardir
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Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Kiimiilatif
Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 10 2,5 2,5 2,5
Katilmiyorum 13 3,3 3,3 5,8
Kararsizim 29 7,3 7,3 13,0
Katiliyorum 100 25,0 25,0 38,0
Kesinlikle Katiliyorum 248 62,0 62,0 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

“Uriin4” olarak ifade edilen “Takimimin giiclii bir ge¢misi vardir” sorusuna

verilen cevaplara

Katiliyorum”,

bakildiginda;

100 tanesinin

“Katiltyorum”

400 katilimcmm 248

tanesinin

“Kesinlikle

secenegl lzerinden cevap vererek,

takimlarmin gii¢lii bir ge¢misi oldugunu diisiindiikleri goriilmektedir. Katilimcilarin

%2,5’ ise bu duruma kesinlikle katilmadiklarini belirtmislerdir.

3.7.3.Dagitim Degiskeni ile Ilgili Betimleyici istatistikler

Pazarlama karmasi elemanlarindan bir digeri olan dagitim degiskenine ait

betimsel istatistikler asagida verilmistir:

Tablo 10. “Dagitim1” Takimimin magazalarindan aligveris yaparim

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif
Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 45 11,3 11,3 11,3
Katilmiyorum 96 24,0 24,0 35,3

Kararsizim 57 14,3 14,3 49,5

Katiliyorum 108 27,0 27,0 76,5

Kesinlikle Katihyorum 94 23,5 23,5 100,0

Toplam 400 100,0 100,0

Tablol0 incelendiginde, “Dagitiml” olarak ifade edilen “Takimimin

magazalarindan aligveris yaparim” sorusuna verilen cevaplara istinaden, katilimcilarin
%50,5’inin takimlarmin magazalarindan aligveris yaptiklarini ifade ettikleri tespit

edilmistir.
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Tablo 11. “Dagitim2”Takimimin iiriinlerini internetten satin alirim

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Kiimiilatif
Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 85 21,3 21,3 21,3
Katilmiyorum 141 35,3 35,3 56,5
Kararsizim 72 18,0 18,0 74,5
Katiliyorum 59 14,8 14,8 89,3
Kesinlikle Katiliyorum 43 10,8 10,8 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

“Dagitim2” olarak ifade edilen “Takimimin {riinlerini internetten satin alirim”
(%55,6) bildirdikleri

goriilmektedir. Katilimcilardan 226 tanesinin takimlarinin {iriinlerini internetten satin

Sorusuna, katilimcilarin  ¢ogunlugunun olumsuz  goriis

almadiklari, 102 katillmcmin ise internetten lisansli {irtin aligverisi yaptigi
goriilmektedir. Bu durum, genellikle takim {iriinleri satin alan taraftarlarin internetten

alisveris yapmadiklarini gostermektedir.

Tablo 12. “Dagitim3” Takimimin maglarini stadyumdan izlerim

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif
Yiizde

Kesinlikle katilmiyorum 100 25,0 25,0 25,0
Katilmiyorum 155 38,8 38,8 63,8
Kararsizim 52 13,0 13,0 76,8
Katiliyorum 61 15,3 15,3 92,0
Kesinlikle Katiliyorum 32 8,0 8,0 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

“Dagitim3” olarak ifade edilen “Takimimin maglarmi stadyumdan izlerim”
sorusuna Vverilen cevaplarin goriildiigii Tablo12 incelendiginde; 255 katilimcinin,
takimlarmin =~ maclarm1  stadyumdan  izlemedigi yOniinde goriis  belirttikleri
goriilmektedir.

Tablo4’ye bakilacak olursa katiimcilarm %94’iiniin Istanbul takimlar1 olan
Fenerbahge Galatasaray ve Besiktas’1 tuttuklar1 goriilmektedir. Bu durum katilimeilarim,

takimlarinin maglarmni stadyumdan izlememesinin sebebi olarak sdylenebilir.



Tablo 13. “Dagitim4” Takimimin maglarini yaynci kurulustan izlerim
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Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Kiimiilatif
Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 30 7,5 7,5 7,5
Katilmiyorum 41 10,3 10,3 17,8
Kararsizim 35 8,8 8,8 26,5
Katiliyorum 154 38,5 38,5 65,0
Kesinlikle Katiliyorum 140 35,0 35,0 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Tablo13 incelendiginde, katilimcilarin %73,5’inin takimlarmimn maglarini yayimci
kurulustan izledikleri goriilmektedir. Bununla birlikte, bu durum Dagitim3 ifadesini de
destekler sekilde tespit edilmistir. Katilimcilarm %63,8’1 takim maglarini stadyumdam
seyretmediklerini ifade etmislerdir. Boylece, bu kitlenin maglar1 yaymci kurulustan

izlemeyi tercih ettikleri sdylenebilir.

3.7.4.Tutundurma Degiskeni ile Tlgili Betimleyici istatistikler
Tutundurma degiskenine ait betimleyici istatistiklere bakildiginda asagida

belirtilen sonuc¢lar bulunmustur:

Tablo 14. “Tutundurmal” Takimimin lisansl tUrtinlerini kullanirim

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif
Yiizde

Kesinlikle katilmiyorum 41 10,3 10,3 10,3
Katilmiyorum 73 18,3 18,3 28,5
Kararsizim 54 13,5 13,5 42,0
Katiliyorum 96 24,0 24,0 66,0
Kesinlikle katiliyorum 136 34,0 34,0 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

“Tutundurmal” olarak ifade edilen “Takimimin lisansh triinlerini kullanirim”
sorunusun sonuglarinin goriildiigii Tablo14 incelendiginde; katilimcilarm %58 inin

takimlarinin lisansh {dirlinlerini kullandig1r goriilmektedir. Katilimcilarm114’iiniin ise
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olumsuz cevap vererek lisansh iiriin kullanmadiklar1 goériilmektedir. Katilimcilarin

biiyiik bir kisminin, lisansli iiriin kullandig1 sonucu ¢ikarilabilir.

Tablo 15. “Tutundurma2” Takimim hakkinda konusulan ortamlarda sohbete katilirim

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Kiimiilatif
Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 21 53 53 53
Katilmiyorum 38 9,5 9,5 14,8
Kararsizim 31 7,8 7,8 22,5
Katiliyorum 124 31,0 31,0 53,5
Kesinlikle Katihyorum 186 46,5 46,5 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Tablo15 incelendiginde, “Tutundurma2” olarak ifade edilen “Takimim hakkinda
konusulan ortamlarda sohbete katilirim” sorusuna, katilimcilarin %46,5’inin “Kesinlikle
Katiliyorum”, %31’inin “Katiliyorum” secenegi iizerinden cevap vererek, takimlari

hakkinda sohbet ortamlarinda sohbete katildiklar1 goriilmektedir.

Tablo 16. “Tutundurma3” Takimimin televizyon kanalmni izlerim

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif
Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 32 8,0 8,0 8,0
Katilmiyorum 51 12,8 12,8 20,8
Kararsizim 74 18,5 18,5 39,3
Katiliyorum 128 32,0 32,0 71,3
Kesinlikle Katihyorum 115 28,8 28,8 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

“Tutundurma3” olarak ifade edilen “Takimimin televizyon kanalii izlerim”
sorusuna verilen cevaplarin bulundugu Tablo16’ya goére katilimcilarin %60,8’inin
takimlarinin televizyon kanalmi izledigi goriilmektedir. %20,8’lik dilime tekabiil eden
83 katilimcinin ise olumsuz goriis belirterek takimlarmin televizyon kanalini

izlemedikleri goriilmektedir.
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Tablo 17. “Tutundurma4” Takimimin lisansli fdriinleri ile ilgili indirim ve
promosyonlari takip ederim
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Kiimiilatif

Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 51 12,8 12,8 12,8

Katilmiyorum 100 25,0 25,0 37,8

Kararsizim 70 17,5 17,5 55,3

Katiliyorum 90 22,5 22,5 77,8

Kesinlikle Katihyorum 89 22,3 22,3 100,0

Toplam 400 100,0 100,0

Tablol7 incelendiginde “Tutundurma4” olarak ifade edilen “Takimimin lisansl

drtinleri ile ilgili indirim ve promosyonlar1 takip ederim” sorusuna, katilimcilarin

%44,8°1

promosyonlarini takip

olumlu goriis belirterek,

ettiklerini

takimlarmin lisansh

belirtmislerdir. Katilimcilarin

urtinlerinin

%37,8’inin

indirim ve

ise

“Katilmiyorum” ve “Kesinlikle Katilmiyorum” secenekleri {lizerinden cevap vererek

indirimleri

goriilmektedir.

ve promosyonlari

takip etmedikleri

yoniinde egilim gdsterdikleri

3.7.5.Fiyat Degiskeni ile Ilgili Betimleyici istatistikler

Fiyat degiskenine ait betimsel istatistiklerin bulundugu tablolar asagida yer

almaktadir:

Tablo 18. “Fiyatl” Takimimin lisansl tiriinlerinin fiyati yiiksektir

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif
Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 30 7,5 7,5 7,5
Katilmiyorum 43 10,8 10,8 18,3
Kararsizim 77 19,3 19,3 37,5
Katiliyorum 120 30,0 30,0 67,5
Kesinlikle Katihyorum 130 32,5 32,5 100,0
Toplam 400 100,0 100,0
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“Fiyatl” olarak ifade edilen, “Takimimin lisansl iiriinlerinin fiyat1 yiiksektir”
sorusuna verilen cevaplarm bulundugu Tablo18 incelendiginde, 250 katilimcinin
takimlarinin lisansli {riinlerinin, fiyatlarinin yiiksek oldugu goriisiinii belirttikleri
gorilmektedir. 73 katilimci ise bu gorlise katilmamakta ve takimlarinin lisansl
iiriinlerinin fiyatlarini, yiiksek bulmamaktadirlar.

Takimlarmin lisansl tiriinlerinin fiyatin1 yiiksek bulan taraftarlarin Tablo17’nin
sonuglarina bakildiginda indirim ve promosyonlar1 takip ettikleri ve iirlinleri bu sekilde

satin aldiklar tespit edilmektedir.

Tablo 19. “Fiyat2” Takimmmin lisansli tiriinlerini, fiyatlari ne olursa olsun alirim

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif
Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 83 20,8 20,8 20,8
Katilmyorum 96 24,0 24,0 44,8
Kararsizim 106 26,5 26,5 71,3
Katiliyorum 54 13,5 13,5 84,8
Kesinlikle Katihyorum 61 15,3 15,3 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Tablol9 incelendiginde; “Fiyat2” olarak ifade edilen, “Takimimin lisansh
irlinlerini, fiyatlar1 ne olursa olsun alirim” sorusuna verilen cevaplara gore,
katilimcilarin %26,5’inin kararsiz oldugu goriilmektedir. %44,8’lik dilime tekabiil eden
179 katilimcmin ise bu goriise katilmadigi ve lisansl iiriinlerin fiyatlarmin kendilerince
onemli oldugu, “Katilmiyorum ve “Kesinlikle Katilmiyorum” secenekleri tizerinden

verdikleri cevaplardan anlagilmaktadir.



Tablo 20. “Fiyat3” Aralarinda herhangi bir fiyat farki yoksa satin almay1 diisiindigim
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bir {iriin yerine takimimin lisansli tirlinlinii satin almayi tercih ederim

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Kiimiilatif
Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 41 10,3 10,3 10,3
Katilmiyorum 27 6,8 6,8 17,0
Kararsizim 44 11,0 11,0 28,0
Katiliyorum 89 22,3 22,3 50,3
Kesinlikle Katihyorum 199 49,8 49,8 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

“Fiyat3” olarak ifade edilen; “Aralarinda herhangi bir fiyat farki yoksa satin
almay1 diislindiiglim bir iirlin yerine takimimimn lisanshi {iriiniinii satin almay1 tercih
ederim” sorusuna verilen cevaplarin bulundugu Tablo20’ye gore; katilimcilarin
%72,1’lik dilime tekabiil eden 288 katilimcinin, {iriin satin alirken, fiyatlar1 ayni ise

tercihini lisansli iirlinden yana kullandi1g1 goriilmektedir.

Tablo 21. “Fiyat4” Takimmmin bilet fiyatlar1 uygundur

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif
Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 41 10,3 10,3 10,3
Katilmiyorum 69 17,3 17,3 27,5
Kararsizim 156 39,0 39,0 66,5
Katiliyorum 85 21,3 21,3 87,8
Kesinlikle Katihyorum 49 12,3 12,3 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Tablo21 incelendiginde; “Fiyat4” olarak ifade edilen “Takimimin bilet fiyatlari
uygundur” sorusuna katilimcilarin %39 unun “Kararsizim” segenegi iizerinden cevap
verdigi goriilmektedir. Ayrica, bu ifadeye katilanlarin ve katilmayanlarin frekans
dagilimlarina bakildiginda bu oranlarin da birbirine yakin oldugu goriilmektedir.

Bununla birlikte, katilimeilarin %94 {iniin Istanbul takimlar1 olan Fenerbahce,
Galatasaray ve Besiktas takimlarmin taraftar1 oldugu diisiiniildigiinde, takimlarmnin bilet

fiyatlar1 hakkinda kararsiz olmalar1 dogal karsilanmaktadir.



66

3.7.6.Marka Farkindahg Degiskeni ile lgili Betimleyici Istatistikler
Marka degeri bilesenlerinden biri olan marka farkindaligi degiskenine ait

betimsel istatistikler su sekildedir:

Tablo 22. “Farkindalik1” Takimim diinya ¢apinda taninir

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Kiimiilatif
Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 13 3,3 3,3 3,3
Katilmiyorum 11 2,8 2,8 6,0
Kararsizim 33 8,3 8,3 14,3
Katiliyorum 82 20,5 20,5 34,8
Kesinlikle Katihyorum 261 65,3 65,3 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

“Farkindalik1” olarak ifade edilen “Takimim diinya ¢apinda taninir” ifadesine
katilma diizeylerinin gosterildigi Tablo22 incelendiginde; katilimcilarm biyiik
cogunlugunun (%85,8) takimlarinin Diinya ¢apmda {line sahip oldugunu savunduklari
goriilmektedir.

Bir 6nceki ifade olan cevaplayicilarin %94’liikk kismmin Tirkiye nin en biiyiik
ti¢ kuliibiiniin taraftar1 olmasi bu ifadeyi destekler niteliktedir. Belirtilen takimlar1 tutan

taraftarlarin, takimlariin diinya ¢apinda tanindig1 goriisiine katildiklar1 tespit edilmistir.



Tablo 23. “Farkindalik2” Takimim Tirkiye’deki takimlar arasinda
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ilk akla gelen

takimdir
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Kiimiilatif

Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 20 5,0 5,0 5,0

Katilmiyorum 10 2,5 2,5 7,5

Kararsizim 35 8,8 8,8 16,3

Katiliyorum 61 15,3 15,3 31,5

Kesinlikle Katilhlyorum 274 68,5 68,5 100,0

Toplam 400 100,0 100,0

Tablo23 incelendiginde;  “Farkindalik2” olarak ifade edilen, “Takimim

Tirkiye’deki takimlar arasinda ilk akla gelen takimdir” sorusu, katilimcilarin %68,5’1

tarafindan

“Kesinlikle Katiliyorum”

secenegi lizerinden cevaplandirimistir. 30

katilimeinm ise takimlarmin Tiirkiye’de akla gelen ilk takim olmadigini diisiindiigi,

tabloda goriilmektedir.

Tablo 24. “Farkindalik3” Takimim rakiplerine gore daha ¢ok taninir

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif
Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 17 4,3 4,3 4,3
Katilmiyorum 21 5,3 5,3 9,5
Kararsizim 41 10,3 10,3 19,8
Katiliyorum 84 21,0 21,0 40,8
Kesinlikle Katihyorum 237 59,3 59,3 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

“Farkindalik3” olarak ifade edilen, “Takimim rakiplerine gére daha ¢ok taninir”

sorusuna verilen cevaplarin bulundugu Tablo24’e bakildiginda, 321 katilimcinin

takimlarmin diger takimlardan daha ¢ok tanindigini diisiindiikleri goriilmektedir.

Bu ifadeye bakildiginda; taraftarlarn %80’inden fazla bir kesiminin, kendi

takiminin farkindalik diizeyini rakiplerine gore daha ytiksek algiladig1 goriilmektedir.
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Tablo 25. “Farkindalik4” Takimimin yildiz oyuncu transferi yapmasi, farkindaligimni

arttirmaktadir
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Kiimiilatif
Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 13 3,3 3,3 3,3
Katilmiyorum 18 45 45 7,8
Kararsizim 42 10,5 10,5 18,3
Katiliyorum 93 23,3 23,3 41,5
Kesinlikle Katihyorum 234 58,5 58,5 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Tablo25 incelendiginde; “Farkindalik4” olarak ifade edilen, “Takimimin yildiz
oyuncu transferi yapmasi, farkindaligmi arttirmaktadir” sorusuna, katilimcilarin
%58,5°1 “Kesinlikle Katiliyorum”, %23,3’i de “Katiliyorum” se¢enegi iizerinden cevap
vererek; takimlarmin farkindaligi, yildiz oyuncu transferi ile birlikte artmaktadir
goriisiinii savunduklar1 goriilmektedir.

Farkindalik ile ilgili ifadelere bakildiginda; katilimcilarin  biiyiik bir
cogunlugunun, takimlarinin farkindalik diizeylerini yiiksek olarak algiladiklar1

goriilmektedir.
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3.7.7.Marka Cagrisimi Degiskeni ile Tlgili Betimleyici Istatistikler

Cagrisim degigkenine ait betimleyici istatistikler asagidaki gibidir:

Tablo 26. “Cagrisim1” Tuttugum takim kazandiginda kendimi iyi hissederim

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Kiimiilatif
Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 10 2,5 2,5 2,5
Katilmiyorum 8 2,0 2,0 45
Kararsizim 16 4,0 4.0 8,5
Katiliyorum 86 21,5 21,5 30,0
Kesinlikle Katihyorum 280 70,0 70,0 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

“Cagrisiml” olarak ifade edilen, “Tuttugum takim kazandiginda kendimi iyi
hissederim” sorusuna verilen cevaplarin bulundugu Tablo26’ya bakildiginda,
katilimcilarin %91,5 gibi biiyiik bir cogunlugunun, takimlar1 kazandiginda kendilerini

1yi hissettikleri goriilmektedir.

Tablo 27. “Cagrisim2” Sporla alakali miizik, slogan veya mars duydugumda hemen

takimim aklima gelir

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif
Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 17 4,3 4,3 4,3
Katilmiyorum 23 58 58 10,0
Kararsizim 46 11,5 115 21,5
Katiliyorum 100 25,0 25,0 46,5
Kesinlikle Katihyorum 214 53,5 53,5 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Tablo27 incelendiginde; “Cagrisim2” olarak ifade edilen, “Sporla alakali miizik,
slogan veya mars duydugumda hemen takimim aklima gelir” sorusuna katilimcilarin
%53,5’inin “Kesinlikle Katiliyorum”, %25’inin de “Katiliyorum” secenegi iizerinden

cevap verdigi goriilmektedir.
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Tablo 28. “Cagrisim3” Takimimin lisansli tiriinii olmasa dahi renklerinin takimimi

cagristirmast o iirlinii alma sebebimdir

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Kiimiilatif
Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 36 9,0 9,0 9,0
Katilmiyorum 39 9,8 9,8 18,8
Kararsizim 66 16,5 16,5 35,3
Katiliyorum 113 28,3 28,3 63,5
Kesinlikle Katihyorum 146 36,5 36,5 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

“Cagrisim3” olarak ifade edilen, “Takimimin lisansh iiriinii olmasa dahi
renklerinin takimimi ¢agristirmasi o liriinii alma sebebimdir” sorusu Tablo28 iizerinden
incelendiginde; 259 katilimcinin, iiriin satin alma kararlarinda takimlarinin renklerinin

etkili oldugu goriilmektedir.

Tablo 29. “Cagrisim4” Takimimin renklerini herhangi bir yerde gordiigiimde hemen

takimim aklima gelir

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif
Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 18 4,5 4,5 4,5
Katilmiyorum 16 4,0 4,0 8,5
Kararsizim 36 9,0 9,0 17,5
Katiliyorum 107 26,8 26,8 44,3
Kesinlikle Katihyorum 223 55,8 55,8 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Tablo29 incelendiginde ; “Cagrisim4” olarak ifade edilen “Takimimin renklerini
herhangi bir yerde gordiiglimde hemen takimim aklima gelir” sorusuna katilimcilarin
%72,6’smim “Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” secenekleri iizerinden cevap

vererek, takimlarinm renklerinin, kendilerine tuttuklar1 takimi = ¢agristirdig:

goriilmektedir.



71

Genel olarak; cagrisim ile ilgili yukarida belirtilen dort ifadeye katilimcilarin
verdigi cevaplar dogrultusunda katilimcilarda; takimlarinin rengi, miizik, slogan gibi

unsurlarm takimlarini ¢agristirdigi sonucu ¢ikmaktadir.

3.7.8.Algilanan Kalite Degiskeni ile Tlgili Betimleyici istatistikler
Algilanan Kalite degiskenine ait betimleyici istatistikler asagidaki gibidir:

Tablo 30. “AlgKalite1” Takimimin yildiz oyunculara sahip olmasi, taraftar1 olmamda
etkilidir

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif
Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 118 29,5 29,5 29,5
Katilmiyorum 73 18,3 18,3 47,8
Kararsizim 75 18,8 18,8 66,5
Katiliyorum 58 14,5 14,5 81,0
Kesinlikle Katilyorum 76 19,0 19,0 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Tablo30 incelendiginde; “AlgKalitel” olarak ifade edilen, “Takimimin yildiz
oyunculara sahip olmasi, taraftar1 olmamda etkilidir” sorusuna, katilimcilarin %47,8’1
tarafindan olumsuz karsilanarak, “Katilmiyorum” ve “Kesinlikle Katilmiyorum”
secenekleri iizerinden cevaplandirilmistir. Bu baglamda, bu cevaplar1 veren
katilimcilarin, taraftarliklari ile takimlarinin yaptigi yildiz oyuncu transferi arasinda

herhangi bir iliski olmadig1 goriilmektedir.
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Tablo 31. “AlgKalite2” Takimimin stadyumu ve tesisleri modern ve kalitelidir

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Kiimiilatif
Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 19 4.8 4.8 4,8
Katilmiyorum 16 4,0 4,0 8,8
Kararsizim 55 13,8 13,8 22,5
Katiliyorum 107 26,8 26,8 49,3
Kesinlikle Katiliyorum 203 50,8 50,8 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

“AlgKalite2” olarak ifade edilen, “Takimimin stadyumu ve tesisleri modern ve
kalitelidir” sorusuna verilen cevaplarin bulundugu Tablo31 incelendiginde;
katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun (%77,6) takimlarinin stadyumunu ve tesislerini

modern ve kaliteli olarak algiladiklar1 goriilmektedir.

Tablo 32. “AlgKalite3” Takimimin lisansli tirtinleri kalitelidir

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif
Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 11 2,8 2,8 2,8
Katilmiyorum 17 43 4.3 7,0
Kararsizim 52 13,0 13,0 20,0
Katiliyorum 97 24,3 24,3 44,3
Kesinlikle Katihyorum 223 55,8 55,8 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Tablo32 incelendiginde; “AlgKalite3” olarak ifade edilen “Takimimin lisansl
triinleri  kalitelidir” sorusuna 320 katilimcinin, “Katiliyorum” ve Kesinlikle
Katiliyorum” secenekleri tlizerinden cevap verdigi ve takimlarmin lisanslt iriinlerini
kaliteli olarak algiladig1 goriilmektedir.

Bu ifade, taraftarlarin takimlarmin lisansli {iriinlerinin fiyatlarin1 yiiksek
bulduklar1 ifadesi ile de bagdasmaktadir. Bu bilgiler ¢ergevesinde taraftarlarmn lisansh
tirtinleri kaliteli ve yliksek fiyath bulduklar1 soylenebilmektedir. Bununla birlikte, genel
olarak tiiketicilerin zihninde yiiksek fiyat-yiiksek kalite iliskisinin, sonuglar

dogrultusunda gecerli oldugu ortaya konulabilmektedir.
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takimlarla karsilastirildiginda pozitif imaja sahiptir

faaliyetler ve drilinler, diger

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Kiimiilatif
Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 10 2,5 2,5 2,5
Katilmiyorum 18 45 45 7,0
Kararsizim 45 11,3 11,3 18,3
Katiliyorum 124 31,0 31,0 49,3
Kesinlikle Katihyorum 203 50,8 50,8 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

“AlgKalite4” olarak ifade edilen “Takimimin yapmis oldugu faaliyetler ve

drlinler, diger takimlarla karsilastirildiginda pozitif imaja sahiptir” sorusuna verilen

cevaplar incelendiginde; 327 katilimcmin bu soruyu “Katiliyorum ve “Kesinlikle

Katiliyorum” secenekleri tizerinden cevaplandirdiklari goriilmektedir.

3.7.9.Marka Sadakati Degiskeni ile ilgili Betimleyici Istatistikler

Calismanin bagimli degiskeni olan sadakat degiskenine ait betimsel istatistikler

asagida verilmistir:

Tablo 34. “Sadakat1” Kendimi, takimimin sadik bir taraftari olarak goériiriim

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif
Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 18 4,5 4,5 4,5
Katilmiyorum 14 3,5 3,5 8,0
Kararsizim 39 9,8 9,8 17,8
Katiliyorum 109 27,3 27,3 45,0
Kesinlikle Katihyorum 220 55,0 55,0 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

“Sadakat1” olarak ifade edilen, “Kendimi, takimimin sadik bir taraftar1 olarak

gOrliriim” sorusuna, katilimcilarm %82,3’li olumlu yanit vererek, takimlarma olan




sadakatlerini belirtmiglerdir. Bu bilgi dogrultusunda, taraftarlarin takimlarma sadik

olduklar1 sonucu ¢ikmaktadir.

Tablo 35. “Sadakat2” Basarisiz dahi olsa takimim hakkindaki fikirlerimi degistirmem

olduk¢a zordur

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Kiimiilatif
Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 12 3,0 3,0 3,0
Katilmiyorum 22 55 55 8,5
Kararsizim 26 6,5 6,5 15,0
Katiliyorum 81 20,3 20,3 35,3
Kesinlikle Katihyorum 259 64,8 64,8 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

“Sadakat2” olarak ifade edilen, “Basarisiz dahi olsa takimim hakkindaki

fikirlerimi degistirmem olduk¢a zordur” sorusuna verilen cevaplar incelendiginde; 340

katilimcmm, takimlar1 hakkindaki fikirlerinde basarmin bir 6neminin olmadigi

goriilmektedir.

Taraftarlarin, takimlar1 basarisiz olsa dahi takimlar1 hakkinda fikirlerini

degistirmediklerini, takimlarinin basarisizlig1 ile takimlar1 hakkindaki fikirleri arasinda

herhangi bir iligki olmadig1 sonucu ortaya konulmaktadir.

Tablo 36. “Sadakat3” Takimimin basarisini kendi basarim gibi hissederim

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif
Yiizde

Kesinlkle Katilmiyorum 28 7,0 7,0 7,0
Katimiyorum 23 58 58 12,8
Kararsizim 48 12,0 12,0 24,8
Katiliyorum 117 29,3 29,3 54,0
Kesinlikle Katihyorum 184 46,0 46,0 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

Tablo 36 incelendiginde;

kendi basarim gibi

hissederim”

“Sadakat3” olarak ifade edilen, “Takimimin basarisini

sorusuna

katilimcilarin

%46’°s1

“Kesinlikle
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Katiliyorum”, %29,3’ti de “Katiliyorum” segenegi iizerinden cevaplandirmistir. Bu

baglamda, 301 katilimcinin, takimlarinin basarilarini kisisellestirdigi goriilmektedir.

Tablo 37. “Sadakat4” Takimim hakkinda konusulurken onlar yerine “biz” kelimesini

kullanirim
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Kiimiilatif
Yiizde
Kesinlikle Katiliyorum 21 53 53 53
Katilmiyorum 32 8,0 8,0 13,3
Kararsizim 38 9,5 9,5 22,8
Katiliyorum 101 25,3 25,3 48,0
Kesinlikle Katihyorum 208 52,0 52,0 100,0
Toplam 400 100,0 100,0

“Sadakat4” olarak ifade edilen, “Takimim hakkinda konusulurken onlar yerine

“biz” kelimesini kullanirim” sorusuna verilen cevaplarn bulundugu Tablo37
incelendiginde; 309 katilimcmin, takimi hakkinda konusulan ortamlarda takimindan
bahsederken “biz” kelimesini kullanarak takimina sadakatini gdsterdigi goriilmektedir.
Boylece, taraftarlarin takimlariyla 6zdeslestigi, tamamen benimsedigi ve biitiinlestigi

sOylenebilmektedir.

3.8.Chaid Analizi Sonuclar

Bilimsel arastirmalarda ele alinan 6rneklemler her zaman homojen olmamaktadir.
Bu baglamda veri setinin, homojen alt siniflara boliinerek dogru tanimlanmasi ve her alt
smifla 1ilgili yansiz parametre tahminlerinin yapilmasi, elde edilen bulgularin
giivenilirliginin artmasma imkan saglayacaktir. Ayrica, bilimsel ¢alismadaki 6nemli
istatistiksel konulardan biri, tizerinde durulan olay1 6nemli derecede etkileyen faktorlerin
yant sira, bu faktorlerin hangi seviyesindeki etkinin 6nemli oldugunu bilmektir.

Chaid Analizi; bir popiilasyonu, bagimli degiskenlerdeki varyasyonu gruplar igi
minimum, gruplar aras1 maksimum olacak sekilde farkli alt gruplara veya bdliimlere
tekrarli olarak ayiran ve degiskenler arasinda etkilesim ve kombinasyonlar1 bulan bir

yontemdir.
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Chaid Analizi;

Bagimli bir degiskeni en iyi sekilde agiklamak i¢in kullanilir,

Kayip verileri yeni bir kategori gibi davranir ve bu kategoriyi p-degeri
hesaplamalarina dahil eder,

Kategorileri siralanabilen ya da siralanamayan, aciklayici degiskenlerin yer
aldig1 veri kiimesini, bagimli degiskenlere gore detayli alt kiimelere boler,
Bu boliinme islemini gerceklestirirken, agiklayici degiskenlere ait
kategorileri, bagimsiz olarak yeniden diizenler yani kategorilestirir,

Daha sonraki her boliinmeyi yeniden bagimsiz olarak gerceklestirir (Dogan

ve Ozdamar, 2003:4).

Bu baglamda; calismanin bagimli degiskeni olan marka sadakatinin hangi

bagimsiz degiskenler tarafindan ne diizeyde etkilendikleri, Chaid Analizi kullanilarak

belirlenmistir. Calisma anketindeki taraftar sadakati sorularmin her birinin ayri1 ayri

bagimli degisken olarak alindig1 analizlerde asagidaki sonuclar elde edilmistir.
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Sadakatt

Mode D
Categony 4% n
oo T T T | W (esinlikle Katlmiyorum 45 18
| B Kesinlikle Katilmiyorum | B Katilmiyorum 35 14
| = Katlmyaum 1 Karaszim 9.8 328
: . ﬁzm:snnzrlznm : B atiliyorum 272109
! Kes\n‘l‘ikle Katiloum ! Kesinlile k. 550220
I | Total 100,0 400
______________ =

Qaﬁr!g\mﬂ

Adj. P-value=0,000, Chi-square=104,932, df=1

<= Katiliyorum > Kallliyurum
Node 1 Node 2
Categeny % n Category % n
B Kesinlikle Katlmiyarum 13,3 16 B pezinlikle Katlmyoum 07 2
B Katimiyorum 87 8 B Latiimiyorum FRI-]
Karamzm 217 26 Karamizim 45 12
B i atilyarum 41,7 50 B patiyarum 21,1 59
Kesinlikle K. 16,7 20 kesinlikle k. 71,4 200
Total 30,0 120 Total 70,0 280
= I =
Algkalite? Algkalited
Adj. P-value=0,001, Chi-square=12 928, di=1 Adj. P-value=0,000, Clhi-square=28.543. df=1
<= Karasizim = Karamsizm <= Katliyorum = Kalll:lyulum
Mode 3 Node 4 Mode 5 Mode &

Category % n Category % n Categeny % n Categery % n
B Kesinlikle Katimiyorum 23,1 12 B pezinlikle Katilmiyorum 5,9 & B Kesinlikle Katilmiyarum 1,0 1 B Kezinlikle Katlmiyorum 05 1
B atilmiyarum 96 5| [ Katimiyoerum 44 3| [®Katlmiyorum 44 4 B Wt miyerum 14 2

Kararsizim 2282 15 Kararsizim 162 11 Kararsimm 22 2 Karaisizim 27 5
B Katiliyorum 250 13 B atilyarum 544 37 B atilyarum 322 38 B Katilnromum 115 21

Kesinlikle Katilnromm 135 7 Kesinlikle Katilnrorum 18.1 13 Kesinlikle Katlyorum 474 45 Kesinlikle Katilnrorum 842 154

Total 130 52 Total 17,0 &8 Total 292 97 Total 455 183

[ =
Daditim1

Adj. P-value=0,000, Chi-square=17 60Z, df=1

<= Kararsizim " KarTslzlm
Hode 7 Node &
Category % n Categony % n
B Kesinlikle Katlmiyorum 1,3 1 B esinlikle Katilmiyorum 0,0 0
B atilmiyarum 26 2| [ Katimiyerum 0o oo
Karaizm 65 & Kararsizm oo o
B Katilyaram 168 12 B Katilyarum 75 8
Kesinlikle Katilyorum 72,7 56 Kesinlikle Katilnporum 92,5 95
Total 19,2 77 Total 28,5 106

Model i¢sel degiskeni “Sadakatl” olarak ifade edilen “Kendimi takimimin sadik
bir taraftart olarak goriiyorum” sorusu dikkate alindiginda, s6z konusu degiskeni
hiyerarsik olarak diger degiskenlerden once “Cagrisim1” olarak ifade edilen “Tuttugum
takim kazandiginda kendimi iyi hissederim” bagimsiz degiskeni etkilemektedir
(X?=104,932, Diizeltilmis p degeri=0,000). Diger bir ifade ile, tuttugu takimimn sadik bir
taraftar1 olarak betimlenen kitlenin dncelikle takimi kazandiginda kendisini iyi hisseden
kesimi temsil ettigini ilgili 6rnek hacmine dayanarak (n=400) soyleyebiliriz.

“Sadakat1” olarak ifade edilen “Kendimi takimimin sadik bir taraftari olarak

’

goriiyorum” ifadesine verilen cevabi hiyerarsik acidan, ikinci olarak ‘“Algilanan
Kalite4” olarak ifade edilen “Takimimin yapmis oldugu faaliyetler ve iiriinler diger
takimlarla karsilastirildiginda pozitif imaja sahiptir” sorusuna verilen cevaplar
etkilemektedir. Bu sistem dahilinde “Cagrisiml” olarak ifade edilen “Tuttugum takim
kazandiginda kendimi iyi hissederim” ifadesine verilen cevaplar1 “Algilanan Kalite4”

olarak ifade edilen “Takimimin yapmis oldugu faaliyetler ve iiriinler; diger takimlarla
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karsilastirildiginda pozitif imaja sahiptir” ifadesine verilen cevaplar; “Kesinlikle
Katiliyorum”  segenegi kosuluyla etkilemektedir (X?=28,543, Diizeltilmis p
degeri=0,000). Tuttugu takim kazandiginda kendini iyi hissedenlerin, takimlarinin
yapmis oldugu faaliyetler ve iirlinlerini, takimlarinin diger takimlarla karsilastirildiginda
pozitif imaja sahip oldugu goriisiine katildiklarini ilgili 6rnek hacmine dayanarak
(n=280) sOylenebilmektedir.

“Sadakat1” olarak ifade edilen “Kendimi takimimin sadik bir taraftart olarak
gortiyorum” sorusuna verilen cevabi hiyerarsik bagimsiz degiskenlere gore, {igiincii
olarak “Algilanan Kalite3” olarak ifade edilen “Takimimin lisansli iiriinleri kalitelidir”
sorusuna verilen cevaplar etkilemektedir. Bu sistem dahilinde “Cagrisim1” olarak ifade
edilen “Tuttugum takim kazandiginda kendimi iyi hissederim”  sorusuna verilen
cevaplary; “Algilanan Kalite3” olarak ifade edilen “Takimumin lisansh iiriinleri
kalitelidir” sorusuna verilen cevaplar; “Katiliyorum, Kararsizim, Katilmiyorum,
Kesinlikle Katilmiyorum” segenekleri iizerinden etkilemektedir (X2=12,928,
Diizeltilmis p degeri=0,001). Diger bir ifadeyle, tuttugu takim kazandiginda kendimi 1y1
hissederim  sorusuna  “Katiliyorum, Kararsizim, Katilmiyorum, Kesinlikle
Katilmiyorum™ segenekleri {lizerinden cevap veren Kkitlenin takimlarinin lisansh
iirlinlerini kaliteli olarak algiladiklar1 sonucuna varilabilmektedir (n=120).

“Sadakat1” olarak ifade edilen; “Kendimi takimimin sadik bir taraftar: olarak
goriiyorum” sorusuna verilen cevabi hiyerarsik bagimsiz degiskenler silsilesinde
dordiincii olarak “Dagitim1” olarak ifade edilen “Takimimin magazalarindan alisveris
yaparum” sorusuna verilen cevaplar etkilemektedir. Bu sistem dahilinde “Algilanan
Kalite4” olarak ifade edilen “Takimimin yapmis oldugu faaliyetler ve iiriinler diger
takimlarla karsilastirildiginda pozitif imaja sahiptir” sorusuna verilen cevaplari;
“Dagitiml” olarak ifade edilen “Takimimin magazalarindan aligveris yaparim™
sorusuna verilen cevaplar “Kesinlikle Katiulyyorum”  segenekleri iizerinden
etkilemektedir (X?=17,602, Diizeltilmis p degeri=0,000). Bu baglamda, takimlarinin
yapmis oldugu faaliyet ve flriinleri diger takimlardan daha iistiin goren kitlenin,
takimlarmin magazalarindan siklikla aligveris yaptiklari ilgili 6rnek hacmine dayanarak
(n=183) sdylenebilmektedir.

Boylece, taraftar sadakatinin; ¢agrisim, algilanan kalite ve dagitim unsurlar:
tarafindan etkilendigi goriilmektedir. Takimlar1 kazandiginda kendini iyi hisseden,

takimlarinin faaliyetlerini ve lisansh {irlinlerini kaliteli olarak gdren ve takimlarmin
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magazalarindan aligveris yapan katilimcilarin; sadakat diizeylerinin yiiksek oldugu

goriilmektedir.
Sadakat?
Node 0
Category i _n
T B Kesinlikle Katlmryorum 30 12
| ¥ Kesinlikle katimiyonum | B atimpyorum 55 2
| ¥ Katimiyorum | kKararsizm 65
! Kararsizm I B atiyonm 03 8
e o | Kesiiie Katlyonum 4 259
e - T 00,0 40
| [
Ay kalite?
Adj. Pvalue=0,000, Ehi-square=93,8&9, dt=1
<= Katilonim ¥ Kaullrrorum
Node 1 Node 2
Category % n Category i n
B Kpsinlikle katimyorum 8,2 11 B Kacinlikle katimvorum 04 1
B katimnyorum i w B katimnyorum a2
kararsiam 90 16 Kararsiam 45 10
B iy anm L B atilryanm 7218
kesinlikle katlyoum 36,7 65 Fesinlikle Katlyorum 870 194
Total 44,2177 Total 855 1
= I =
Fartandalkd Tutundurma
Adj. P-value=0,000, Chi-square=46i 011, df=2 Adj. Pealue=0 000, Chi-square=20,353, df=1
4= Kararszm (Karzrsizm, Katiryorum] ¥ Kztlhrorum <= Katiryorum ¥ katlllrorum
Hode 3 Node 4 Nodz § Modz § Hode 7
Category %0 Category % n Category % _n Category 0 Category T _n
B Kecinlikle Katlmmyorum 17,3 8| | ® Kesirlikle Katmeyorom 34 2| | ® Kesinlbde Katlmgorum 0.0 0| [® Kesinlikle Katdmnorom 08 1] [® Kesinlikle Katimgoom 00 0
B Katimiyorum 192 10| (9 Egtimniorm 35 6| |® Katimiponm 75 8| |®Katimigomm 14 2 (W katlmiyorum 0o 0
Kararsizim Hin Kararsizm 51 3 Kararsizm 30 2 Kararsizm g1 4 Kararsizim 0g 1
B Katilryonm 88 19 | WEtlyonm G688 3( (W kanlyonm 4 17| |W Katinorm 1.7 13 (0 Katlyanm ]
Kesinlikle Kationum 134 7 Kesinlikle Katinromm 250 16 Kesinlikle Katlyorum 647 43 Kesinfikle Katlorm 775 86 Kesinlikle Katiorum 96 4 108
Total 130 42 Total 145 58 Total 168 &7 Total mam Total w2

Model ic¢sel degiskeni “Sadakat2” olarak ifade edilen “Basarisiz dahi olsa
takimim hakkindaki fikirlerimi degistirmem olduk¢a zordur” ifadesi dikkate alindiginda,
s0z konusu degiskeni hiyerarsik olarak dncelikle “Algilanan Kalite3” olarak ifade edilen
“Takimumn lisansh tiriinleri kalitelidir” bagimsiz degiskeni etkilemektedir (X?=93,869,
Diizeltilmis p degeri=0,000). Basarisiz dahi olsa takimi1 hakkindaki fikirlerini
degistirmeyen kitlenin Oncelikle takiminin lisansh iriinlerini kaliteli olarak goéren
kesimi temsil ettigi goriilmektedir (n=400).

“Sadakat2” olarak ifade edilen “Basarisiz dahi olsa takimim hakkindaki
fikirlerimi degistirmem olduk¢a zordur” ifadesine verilen cevabi hiyerarsik bagimsiz
degiskenler silsilesinde ikinci olarak “Farkindalik4” olarak ifade edilen “Takimimin
vildiz oyuncu transferi yapmasi,  farkindaligin arttirmaktadw” sorusuna verilen

cevaplar etkilemektedir. Bu sistem dahilinde “Algilanan Kalite3” olarak ifade edilen
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“Takimimin lisansh iiriinleri kalitelidir” sorusuna verilen cevaplari, “Farkindalik4”
olarak ifade edilen “Takimimin yidiz oyuncu transferi yapmasi, farkindaligini
arttirmaktadir” ifadesine verilen cevaplar “Katiliyorum, Kararsizim, Katilmiyorum,
Kesinlikle Katilmiyorum”  segenekleri iizerinden etkilemektedir (X?=46,011,
Diizeltilmis p degeri=0,000). Bu baglamda, takimlarmin lisansli iirlinlerinin kalitesini
“Katiliyorum, Kararsizim, Katilmiyorum, Kesinlikle Katilmiyorum” secenekleri
iizerinden cevaplandiran kitlenin, takimlarinin farkindaliginin yildiz oyuncu transferi
yapmalar1 ile birlikte artacagi goriisiinii belirttikleri ilgili 6rnek hacmine dayanarak
(n=177) soyleyebiliriz.

“Sadakat2” olarak ifade edilen “Basarisiz dahi olsa takimum hakkindaki
fikirlerimi degistirmem olduk¢a zordur” ifadesine verilen cevabi hiyerarsik bagimsiz
degiskenler silsilesinde ii¢lincii olarak “Tutundurmal” olarak ifade edilen “Takimimin
lisansh tiriinlerini kullanirum” ifadesine verilen cevaplar etkilemektedir. Bu sistem
dahilinde “Algilanan Kalite3” olarak ifade edilen “Takimimun lisansl iiriinleri
kalitelidir ” sorusuna verilen cevaplari; “Tutundurmal” olarak ifade edilen “Takimimin
lisansly iiriinlerini kullanirim” sorusuna verilen cevaplar “Kesinlikle Katiliyorum”
secenegi lizerinden etkilemektedir (X2=2O,353, Diizeltilmis p degeri=0,000).
Takimlarinin lisanshi {riinlerini kaliteli olarak goren kitle, takimlarinin lisanslh
iirtinlerini kullanmaktadir (n=233).

Yapilan analiz sonucunda sadakat bagimsiz degiskenini, hiyerarsik olarak
algilanan kalite, farkindalik ve tutundurma degiskenlerini etkilemektedir. Takimi
basarisiz dahi olsa hakkindaki fikirlerini degistirmeyen, takimi transfer yaptiginda
farkindaliginin arttigin1 diistinen ve takimlarmin lisansh triinlerini kullanan kitlenin,

takimlar1 hakkindaki fikirlerini degistirmedikleri goriilmektedir.
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Sadakatz
HNode O
Categony % n
F——————————— 1 B Kezinlkde Katlmyorum 7.0 28
: B Kesinlkle Katlmiyarum : B katimiyorum 58 23
| B Katimiyorum 1 Karasizm 120 48
, Kararsizm | B atilyorum 282 117
| W Katilyorum 1 Kesinlikle Katilnjorom 46,0 184
| Kl | I
=
Gagnzimi

Adj. P-value=0,000, Chi-square=80,434, dt=1

<= Kahlnyarum = Katlliyorum

Hode 1 HNode 2
Categorny % n Category % n
B Kezinlkle Katlmiyorum 182 23 B Kezinlkle Katlmiyorum 15 5
B Katimiyerum 108 13 B Katimiyerum 28 10
Karasizim 175 21 Kararsizim ag 27
B atilyorum 375 45 B Katilyorum 257 T2
Kesinlikle Katlnorum 15,0 18 Kesinlikle Katlyorum 59,3 166
Total 20,0120 Total 70,0 280

= =
Dagitimd Fiy|af2
Adj. P-ralue=0,002, Chi-square=12 056, d=1 Adj. P-value=0,000, C||1i-square=24.59?. df=1
<= Kararmzim = Kara: EIZIm = Katl:llyorum = Katlliyo um
Node 3 Hode 4 Hode 5 Hode §

Categorny % n Categony % n Categorny % n Categony % n
B Kezinlkle Katlmryorum 285 8 B Kezinlkle Katlmiyorum &5 5 B Kezinlkle Kablmnjorum 22 5 B Kezinlkle Katilmiyorum 00 0
B Katimryorum 142 49 B atimiyerum 52 4 B Katimryorum 44 10 B katimiyorum 0o oo

Karasizim 120 11 Iararsizim 169 10 Kararsizim 11,0 25 Karasizim 38 2
B i atilyorum 245 15 B izatilvorum s08 30 B atilyorum 298 63 B Katilyorum Tr 4

Kesinlikle Katilnorum 131 & Kesinlikle Katilnrorum 169 10 Kesinlikle Katilnvorum 52,6 120 Kesinlikle Katilyorum 885 46

Total 152 61 Taotal 148 A9 Tatal 57,0 228 Tatal 130 &2

=

Tutundurma3
Adj. P-value=0,002, Chi-square=12,340, d=1

<= Kararsizm = Kararsimm
Hode 7 HNode 8
Categorny % n Categarny % n
B Kesinlde Kablmyorum 1,3 A B Kesinlkle Katlmyorum 27 4
B Katimiyarum 88 7 B Katimryarum 20 3
Kararzizim 16,5 13 Kararzsizim 51 12
B atilyorum 40,5 32 B atilyorum 242 36
Kesinlikle Katilyorum 32,9 26 Kesinlikle Katilyorum 63,1 94
Tatal 198 78 Tatal 372148

Model igsel degiskeni “Sadakat3” olarak ifade edilen “Takimumin basarisini
kendi basarim gibi hissederim” ifadesi dikkate alindiginda, s6z konusu degiskeni
hiyerarsik olarak diger degiskenlerden dnce “Cagrisim1” olarak ifade edilen “Tuttugum
takim kazandiginda kendimi iyi hissederim”  bagimsiz degisken -etkilemektedir
(X2=80,434, Diizeltilmis p degeri=0,000). Bu baglamda, takimlarinin basarisin1 kendi
basarilar1 olarak gdren kitlenin, tutuklar: takim kazandiginda kendilerini iyi hissettikleri
sonucuna varilmaktadir (n=400).

“Sadakat3” olarak ifade edilen “Takimimin bagarisimi kendi basarim gibi
hissederim” sorusuna verilen cevabi hiyerarsik bagimsiz degiskenler silsilesinde ikinci

olarak “Fiyat2” olarak ifade edilen “Takimimin lisansh {irlinlerini, fiyati ne olursa olsun
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alirm” ifadesine verilen cevaplar etkilemektedir. Bu sistem dahilinde “Cagrisiml”
olarak ifade edilen “Tuttugum takim kazandiginda kendimi iyi hissederim” ifadesine
verilen cevaplari; “Fiyat2” olarak ifade edilen “Takimumin lisansh iiriinlerini, fiyati ne
olursa olsun alirim” sorusuna verilen cevaplar “Kesinlikle Katiliyorum” segenegi
iizerinden etkilemektedir (X?=24,597, Diizeltilmis p degeri=0,000). Yani, tuttugu takim
kazandiginda kendini iyi hisseden kitlenin, takimlarinin lisansl {irtinlerini, fiyatlari ne
olursa olsun aldiklari ilgili 6rnek hacmine dayanarak (n=280) goriilmektedir.

“Sadakat3” olarak ifade edilen “Takimimin basarisini kendi basarim gibi
hissederim” ifadesine verilen cevabi hiyerarsik bagimsiz degiskenler silsilesinde
ticlincli olarak “Tutundurma3” olarak ifade edilen “Takimimin televizyon kanalini
izlerim” 1fadesine verilen cevaplar etkilemektedir. Bu sistem dahilinde “Fiyat2” olarak
ifade edilen “Takimimin lisansh iiriinlerini, fiyati ne olursa olsun alirum” sorusuna
verilen cevaplart; “Tutundurma3” olarak ifade edilen “Takimimin televizyon kanalini
izlerim” sorusuna verilen cevaplar “Katiliyorum, Kararsizim, Katilmiyorum, Kesinlikle
Katilmiyorum” secenekleri iizerinden etkilemektedir (X2=12,34O Diizeltilmis p
degeri=0,002). Bu baglamda, takimimin lisansl {iriinlerini, fiyati1 ne olursa olsun alirim
sorusunu  “Katiliyorum, Kararsizim, Katilmiyorum, Kesinlikle Katilmiyorum”
secenekleri iizerinden cevaplandiran kitlenin, takimlarmin televizyon kanalini da
izledigini ilgili 6rnek hacmine dayanarak (n=228) sdyleyebiliriz.

“Sadakat3” olarak ifade edilen “Takimimin basarisini kendi basarim gibi
hissederim” ifadesine verilen cevabi hiyerarsik bagimsiz degiskenler silsilesinde
dordiincii olarak “Dagitim4” olarak ifade edilen “Takimimin maglarini yayinci
kurulustan izlerim” ifadesine verilen cevaplar etkilemektedir. Bu sistem dahilinde
“Cagrisiml” olarak ifade edilen “Tuttugum takim kazandiginda kendimi iyi hissederim™
sorusuna verilen cevaplari; “Dagitim4” olarak ifade edilen “Takimimin macglarin
yaywmnct kurulustan izlerim”  sorusuna verilen cevaplar “Katiliyorum, Kararsizim,
Katilmiyorum, Kesinlikle Katilmiyorum” segenekleri {iizerinden etkilemektedir
(X?=12,056, Diizeltilmis p degeri=0,002). Bu baglamda, tuttugum takim kazandiginda
kendimi 1yi hissederim sorusunu “Katiliyorum, Kararsizim, Katilmiyorum, Kesinlikle
Katilmiyorum” secenekleri iizerinden cevaplandiran kitle, takimlarmm maglarmi

yayinct kurulustan izleme egilimi gostermektedir.
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Sadakatd
Hode O
Category % n
e — i B Kecinlikle Katlyorum 52 241
I W Kesinlike Katiliyarum | B Katimiyarum 80 32
| B Katlmiyomm | Karasizim 95 38
) Karaszim : B atiliyorum 25,2 101
: u Eatl_llﬁlfUT( " | Kesinlikle Katliyorum 52,0 208
esinlikle Katilnporum
| 1 Total 100,0 400
| =
Dajitimd

Adj. P-value=0,000, Chi-square=117 442, dt=2

4= Kararzsizim (Karals|2|m.|l»<at|||yorum] S Kat\l||yorum
Node 1 Node 2 Node 3
Category % n Category % n Category % n
B ezinlikle Katlyorum 17,0 18 B ezinlikle Katlyorum 1,3 2 B ezinlikle Katlyorum 07 4
B Katimiyorum 160 17 B Katiimiyarum 84 13 B Katiimiyarum 14 2
Kararzizim 160 17 Kararzizim 123 18 Kararzizim 14 2
B atilyorum 02 32 B atiliyorum 32 48 B atiliyorum 150 24
Keszinlikle Katlyorum 208 22 Keszinlikle Katilyarum 468 72 Keszinlikle Katilyorum 814 114
Total 26,5 106 Total 225 154 Total 25,0140
= =
AIgKLIite4 FiyLH
Adj. P-value=0,008, C|hi-square=9.955. df=1 Adj. P-value=0045, C|hi-square=5.419. df=1
<= Katlilyorum S Katlliyorum <= Kar}asmm * Karasizim
Node & Hode § Node 6 Hode 7
Categany % n Categony % n Categony % n Categony % n
B Kezinlikle Katilyorum 2,2 2 B Kezinlikle Katlyoum 00 0 B Kezinlikle Katilyerum 1.2 1 B Kezinlkle Katlyoum 00 0
B Katimiyarum a7 8| |®Katlmiyorum 65 4| |®Katlmiyoum 24 2| |WKatlmiyorum 0o 0
Kararzizim 128 12 Kararsizim 15 7 Karasizim 24 2 Kararzizim oo o
B atilyarum 430 40| |®Katilyorum 121 2| |®Katiyorum 124 15[ (B Katlyorum 105 6
Kesinlikle Katilyorum 323 30 Kesinlikle Katlwvarum 6889 42 kezinlikle Katilyorum 758 63 Keszinlikle Katiliyorum 895 51
Total i Total 152 81 Total 08 82 Total 142 &7

Model igsel degiskeni “Sadakat4” olarak ifade edilen “Takimum hakkinda
konusulurken onlar yerine “biz” kelimesini kullanirim” ifadesi dikkate alindiginda, sz
konusu degiskeni hiyerarsik olarak diger degiskenlerden 6nce “Dagitim4” olarak ifade
edilen “Takimimin maglarmi  yayinct  kurulustan izlerim” bagimsiz  degisken
etkilemektedir (X?=117,442, Diizeltilmis p degeri=0,000). Bu baglamda, takimlar
hakkinda konusulurken onlar yerine “biz” kelimesini kullanan kitlenin, takimlarmin
maglarint yaymci kurulustan izleme davranisi gosterdiklerini sonucuna varilmaktadir
(n=400).

“Sadakat4” olarak ifade edilen “Takimim hakkinda konusulurken onlar yerine
“biz” kelimesini kullanirim” sorusuna verilen cevabi hiyerarsik bagimsiz degiskenler
silsilesinde ikinci olarak “Algilanan Kalite4” olarak ifade edilen “Takimimin yapmuis
oldugu faaliyetler ve iiriinler; diger takimlarla karsilastirildiginda pozitif imaja
sahiptir” sorusuna verilen cevaplar etkilemektedir. Bu sistem dahilinde “Dagitim4”
olarak ifade edilen “Takimimin maglarint yaymnct kurulustan izlerim” sorusuna verilen

cevaplari; “Algilanan Kalite4” olarak ifade edilen “Takimimin yapmis oldugu faaliyetler
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ve tirtinler; diger takimlarla karsilagtirildiginda pozitif imaja sahiptir” sorusuna verilen
cevaplar “Katiliyorum, Kararsizim” segenekleri {izerinden etkilemektedir (X2=9,995,
Diizeltilmis p degeri=0,005). Yani, takimimin maglarin1 yayinct kurulustan izlerim
sorusuna “Katiltyorum” ve “Kararsizim” segenekleri iizerinden cevap veren Kitlenin,
takimlarmin yapmis oldugu faaliyetler ve tirlinlerin diger takimlara gore pozitif imaja
sahip oldugu goriisiinii savunduklarint ilgili 6rnek hacmine dayanarak (n=154)
sOyleyebiliriz.

“Sadakat4” olarak ifade edilen “Takimim hakkinda konusulurken onlar yerine
“biz”" kelimesini kullanirim” sorusuna verilen cevabi hiyerarsik bagimsiz degiskenler
silsilesinde ii¢lincli olarak “Fiyat4” olarak ifade edilen “Takimimin bilet fiyatlar:
uygundur” sorusuna verilen cevaplar etkilemektedir. Bu sistem dahilinde “Dagitim4”
olarak ifade edilen “Takimimin mag¢larint yayinct kurulustan izlerim” sorusuna verilen
cevaplari; “Fiyat4” olarak ifade edilen “Takimimin bilet fiyatlar1 uygundur” sorusuna
verilen cevaplar “Kesinlikle Katiliyorum” segenegi lizerinden etkilemektedir (X2=6,4l9,
Diizeltilmis p degeri=0,045). Diger bir ifade ile, takimlarmnin maclarmi yayinci
kurulustan izleyen kitlenin, takimlarmin bilet fiyatlarmi uygun olarak algiladiklar1

goriilmektedir (n=140).

3.9.Arastirmanin Hipotezleri
Asagidaki hipotezler, arastirmaya rehberlik etmesi i¢in bir yap1 olarak gorev
yapmaktadir. Hipotezler, Sekil 9’da gosterilen arastirma modelindeki yollara uygundur.
Literatiir kullanilarak olusturulan hipotezler, tartisilacak ve her hipotez ayrintili bir
sekilde test edilecektir. Hipotez testlerinin ayrintili sonuglar1 sunulacak ve tartisilacaktir.

Modeldeki biitiin yollar1 iceren aragtirma hipotezleri asagida tanimlanmaistir.

Hipotez 1:
Ho= Uriin, marka farkindaligmi etkilememektedir.
H;= Uriin, marka farkindaligmi etkilemektedir.
Chaid analizi neticesinde Ho hipotezi kabul edilmistir.
Hipotez 2:
Ho= Uriin, marka ¢agrisimlarmi etkilememektedir.

H,= Uriin, marka cagrisimlarmi etkilemektedir.

Chaid analizi neticesinde Ho hipotezi kabul edilmistir.



85

Hipotez 3:
Ho= Uriin, algilanan kaliteyi etkilememektedir.
H;= Uriin, algilanan kaliteyi etkilemektedir.

Chaid analizi neticesinde Ho hipotezi kabul edilmistir.

Hipotez 4:

Ho= Fiyat, marka farkindaligini etkilememektedir.
Hi= Fiyat, marka farkindaligini etkilemektedir.

Chaid analizi neticesinde Hg hipotezi kabul edilmistir.

Hipotez 5:
Ho= Fiyat, marka cagrisimlarimi etkilememektedir.

Hi= Fiyat, marka cagrisimlarmi etkilemektedir.

Chaid analizi neticesinde Ho hipotezi red edilmistir. (Adj. p value=0,000,
Square=24,597)

Hipotez 6:
Ho= Fiyat, algilanan kaliteyi etkilememektedir.
Hi= Fiyat, algilanan kaliteyi etkilemektedir.

Chaid analizi neticesinde Hg hipotezi kabul edilmistir.

Hipotez 7:
Ho= Dagitim, marka farkindaligmi etkilememektedir.
Hi= Dagitim, marka farkindaligmi etkilemektedir.

Chaid analizi neticesinde Ho hipotezi kabul edilmistir.

Hipotez 8:
Ho= Dagitim, marka ¢agrisimlarini etkilememektedir.

Hi= Dagitim, marka ¢agrisimlarini etkilemektedir.

Chaid analizi neticesinde Ho hipotezi red edilmistir. (Adj. p value=0,002,
Square=12,056)
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Hipotez 9:
Ho= Dagitim, algilanan kaliteyi etkilememektedir.
Hi= Dagitim, algilanan kaliteyi etkilemektedir.

Chaid analizi neticesinde Ho hipotezi red edilmistir. (Adj. p value=0,000, Chi-
Square=17,602)

Hipotez 10:
Ho= Tutundurma, marka farkindaligini etkilememektedir.
Hi= Tutundurma, marka farkindaligini etkilemektedir.

Chaid analizi neticesinde Hg hipotezi kabul edilmistir.

Hipotez 11:
HO= Tutundurma, marka c¢agrisimlarin1 etkilememektedir.
H1= Tutundurma, marka c¢agrisimlarini etkilemektedir.

Chaid analizi neticesinde Ho hipotezi kabul edilmistir.

Hipotez 12:
Ho= Tutundurma, algilanan kaliteyi etkilememektedir.
Hi= Tutundurma, algilanan kaliteyi etkilemektedir.

Chaid analizi neticesinde Ho hipotezi red edilmistir. (Adj. p value=0,000, Chi-
Square=20,353)

Hipotez 13:
Ho= Marka farkindaligi, marka sadakatini etkilememektedir.
Hi= Marka farkindaligi, marka sadakatini etkilemektedir.

Chaid analizi neticesinde Hg hipotezi kabul edilmistir.

Hipotez 14:

Ho= Marka cagrisimlari, marka sadakatini etkilememektedir.

H,= Marka cagrisimlari, marka sadakatini etkilemektedir.
Chaid analizi neticesinde Hg hipotezi red edilmistir.
Cagrisim]  Sadakat]1 (Adj. p value=0,000, Chi-Square=104,932)

Cagrisim]  Sadakat3 (Adj. p value=0,000, Chi-Square=80,434)
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Hipotez 15:
Ho= Algilanan kalite, marka sadakatini etkilememektedir.
H,= Algilanan kalite, marka sadakatini etkilemektedir.

Chaid analizi neticesinde Ho hipotezi red edilmistir. (Adj. p value=0,000, Chi-
Square=93,869)

Modeldeki hipotezlere ek olarak, uygulanan chaid analizi sonuglar1 asagidaki o

hipotezlerini de red etmistir.

Hipotez 16:
Ho= Algilanan kalite, marka ¢agrisimini etkilememektedir.
Hi= Algilanan kalite, marka ¢agrisimini etkilemektedir.

Ho= Red (Adj. p value=0,000, Chi-Square=28,543) (Adj. p value=0,001, Chi-Square=12,928)

Hipotez 17:
Ho= Marka farkindaligi, algilanan kaliteyi etkilememektedir.
Hi= Marka farkindaligi, algilanan kaliteyi etkilemektedir.

Ho= Red (Adj. p value=0,000, Chi-Square=46,011)

Hipotez 18:
Ho= Tutundurma, fiyat1 etkilememektedir.
H;= Tutundurma, fiyati etkilemektedir.

Ho= Red (Adj. p value=0,002, Chi-Square=12,340)

Hipotez 19:
Ho= Dagitim, sadakati etkilememektedir.
Hi= Dagitim, sadakati etkilemektedir.

Ho= Red (Adj. p value=0,000, Chi-Square=117,442)

Hipotez 20:
Ho= Algilanan kalite, dagitimi etkilememektedir.
Hi= Algilanan kalite, dagitimi etkilemektedir.

Ho= Red (Adj. p value=0,005, Chi-Square=9,995)
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Hipotez 21:
Ho= Fiyat, dagitim1 etkilememektedir.
Hi= Fiyat, dagitim1 etkilemektedir.

Ho= Red (Adj. p value=0,045, Chi-Square=6,419)

Chaid analizi sonucunda elde edilen yeni hipotezlerle birlikte arastirma
modelinde bazi degisiklikler olmustur. Arastrmanin modelinin son hali asagidaki

gibidir:

Uriin
Marka
Cagrismlar
Algilanan Marka
v Kalite — Sadakati
I Y
Marka
Farkmdaligs
¥
Dagitmm

Sekil 11. Arastirmanin Modeli 2

Modelde, pazarlama karmasi elemanlarindan iiriin degiskeni diger hicbir
degiskeni etkilememekte ve hicbir degisken tarafindan etkilenmemektedir. Diger
pazarlama karmasi elemanlarmdan tutundurma degiskeninin; algilanan kaliteyi ve fiyati
etkiledigi, fiyat degiskeninin; dagitim degiskenini ve marka ¢agrisimlarmi etkiledigi ve
tutundurma degiskeni tarafindan etkilendigi, dagitim degiskeninin ise algilanan kalite
degiskeni ile karsilikli iliski i¢inde oldugu, marka sadakati ve marka ¢agrisimlarini
etkiledigi ve fiyat degiskeninden etkilendigi goriilmektedir.

Marka degeri bilesenlerinden marka ¢agrisimlarinin; fiyat, dagitim ve algilanan

kalite degiskenleri tarafindan etkilendigi ve marka sadakati degiskenini etkiledigi



89

sekil..de belirtilmistir. Algilanan kalite degiskeninin; tutundurma, dagitim ve marka
farkindalig1 degiskenleri tarafindan etkilendigi ve marka ¢agrisimlar: ve marka sadakati
degiskenlerini etkiledigi saptanmaktadir. Marka farkindaligi degiskeni ise; sadece
algilanan kalite degiskenini etkilemektedir.

Son olarak modelin bagimsiz degiskeni olan marka sadakati degiskeni
incelendiginde, bu degiskenin dagitim, marka c¢agrisimlar1 ve algilanan kalite

degiskenleri tarafindan etkilendigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Diinyada, spor ve spor pazarlamasi ile ilgili literatlir incelendiginde, bu konu
iizerinde yapilan bir ¢ok c¢alisma bulunmaktadir. Fakat iilkemizde yapilan calismalara
bakildiginda, bu konu ile ilgili yapilan ¢aligmalarin yetersiz oldugu goriilmektedir.
Pazarlama karmasi elemanlari, marka degeri ve taraftar sadakatinin incelendigi bu
arastirmanin da bu alanda ilk olmasi 6nemini arttirmaktadir. Ayrica, literatiirde yapilan
calismalar degerlendirilerek bu konu ile ilgili yeni bir model ortaya konulmustur.
Ortaya konulan yeni model cercevesinde Firat Universitesi dgrencileri iizerinde bir
arastirma yapilmis ve yapilan bu arastirmanin sonuglari agagida verilmistir:

*Pazarlama karmas1 elemanlarindan iiriin degiskeninin, bagimli ya da bagimsiz
hicbir degisken ile iliskisinin olmadig1 goriilmektedir.

*Tutundurma faaliyetlerinin, fiyat degiskeni {lzerinde etkili oldugu
goriilmektedir. Kendi televizyon kanallarinda etkileyici bir tutundurma faaliyeti
uygulayan takimlarin, lisansli iiriin satislarinm (iiriinlerin fiyati ne olursa olsun) yiiksek
oldugu saptanmaktadir.

*Dagitim degiskeninin fiyat {izerinden etkilendigi sonucuna varilmistir.
Takimlarinin bileti fiyatlarmi uygun goren katilimeilarin, takimlarinin maglarini yayinci
kurulustan izledikleri goriilmektedir.

*Pazarlama karmasi elemanlarindan tutundurma degiskeninin, marka degeri
bileseni olan algilanan kalite degiskeni iizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.
Takimlarmin lisansli Uriinlerini kullanan katilimcilarm, bu iriinleri kaliteli olarak
algiladiklar1 goriilmektedir.

*Takimlarinin lisanshi {riinlerini, fiyatlar1 ne olursa olsun satin alan
katilimcilarin, takimlar1 kazandiginda kendilerini iyi hissettikleri saptanmaktadir. Bu
baglamda, fiyat degiskeninin, marka ¢agrisimi iizerinde etkili oldugu goriilmektedir.

*Takimlarinin  maglarm1  yaymci kurulustan izleyen kitlenin, takimlar1
kazandiginda kendilerini iyi hissettikleri sonucuna varilmaktadir. Bu baglamda, dagitim
degiskeninin marka cagrisimimi etkiledigi goriilmektedir.

*Takimlarmin magazalarindan aligveris yapan kitlenin, takimlarmin yapmis
oldugu faaliyetler ve friinlerin diger takimlara gore pozitif imaja sahip oldugunu
diistindiikleri goriilmektedir. Takimlarmin faaliyetlerini ve iiriinlerini diger takimlardan

daha iistiin goren kitlenin, maglar1 yaymnei1 kurulustan izledikleri de ¢aligmanin sonuglari
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arasinda yer almaktadir. Bu baglamda dagitim ve algilanan kalite degiskenleri arasinda
cift yonlii bir iliski oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

*Takimlarinin yildiz oyuncu transferi yaparak farkindaligini arttirdigini diistinen
kitlenin, takimlarmin lisansl {iriinlerini kaliteli olarak algilamaktadirlar. Bu baglamda
marka farkindaliginin algilanan kalite degiskenini etkiledigi goriilmektedir.

*Takimlarinin lisansh rtinlerini kaliteli olarak algilayan ve takimlarinin yapmis
oldugu faaliyetler ve firiinlerin diger takimlara gore pozitif imaja sahip oldugunu
diisiinen kitlenin, takimlar1 kazandiginda kendilerini 1yi hissettikleri gériilmektedir. Bu
durum, marka degeri bileseni olan algilanan kalite degiskeninin, marka c¢agrisimi
iizerinde etkili oldugunu gostermektedir.

*Takimlar1 kazandiginda kendilerini iyi hisseden katilimcilarin, Kendilerini
tuttuklar1 takimin sadik birer taraftari1 olarak gordiikleri ve takimlarinin basarisini kendi
basarilar1 gibi hissettikleri goriilmektedir. Bu baglamda, markaya duyulan bag olan
marka cagrisiminin, taraftar sadakati tizerinde etkili oldugu saptanmaktadir.

*Takimlarinin lisansh {irtinlerini kaliteli olarak algilayan kitlenin, basarisiz dahi
olsa, takimlar1 hakkindaki fikirlerini degistirmedikleri goriilmektedir. Bu baglamda,
algilanan kalitenin sadakat iizerinde etkili oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

*Takimlarinin lisansli {irtinlerini kullanan kitlenin, takimlar1 hakkinda konusulan
ortamlarda onlar yerine “biz” kelimesini kullandiklar1 goériilmektedir. Bu durum
pazarlama karmasi elemanlarindan biri olan dagitim degiskeninin sadakat iizerinde
etkili oldugunu gostermektedir.

Yapilan literatiir calismas1 ve literatiirii destekleyen arastirma bulgulari, spor
kuliipleri i¢in taraftarin ne denli 6nemli oldugunu gdstermektedir. Onemi bu kadar
yiiksek olan taraftar kitlesinin sadakatini arttirmak da bir o kadar 6nem arz etmektedir.
Sadik taraftarlarin, takimlarina maddi ve manevi yiiksek faydalar sagladigi, takimlarin
kalitelerini, ¢agrigimlarmni ve farkindalik diizeylerini arttirdig1 gériilmektedir.

Sadik taraftarlarin takimlarmma sagladigi katkilar, onlar1 elde tutulmasi gereken
bir kitle haline getirmektedir. Ayrica takimlar, sadik olmayan taraftar Kkitlesinin
sadakatlerini de arttirmak icin caligmalar yapmaktadirlar.

Takimlar pazarlama faaliyetlerini iyi gergeklestirerek; dogru iiriinleri, dogru
dagitim ag1 ile pazarlayarak, taraftar kitlesine uygun fiyatlama politikas1 ve yerinde
tutundurma faaliyetleri ile taraftar sadakatlerini arttirabilirler. Ornegin, takimlarm yildiz

oyunculara sahip olmalari, taraftarlarna magclar1 kaliteli ve modern stadyumlarindan
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izlettirmeleri, lisansli tiriinlerin kaliteleri ve fiyatlar1 gibi unsurlar, taraftar sadakati i¢in
Oonem arz etmektedir.

Takimlarin; farkindalik diizeylerini arttirmalari, kalitelerini yiikseltmeleri ve
cagrisima verdikleri onem de taraftar sadakati i¢cin gereklidir. Takimlarinin; Tirkiye’de
ve Diinya c¢apinda tanmirhigmin yiiksek olmasi, akilda kalici beste, mars ve
sloganlarinin bulunmas1 ve taraftarlarmin goziinde kalitelerini ylikseltecek faaliyetler

gerceklestirmeleri gibi 6zellikler taraftarlarda sadakati yiikseltecek unsurlardir.
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http://www.acunn.com/haber/iste-avrupa-liglerindeki-seyirci-sayilari/19465,%2020.02.2013
http://www.tff.org/default.aspx?pageID=285&ftxtID=8876
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EKLER

Degerli Katihmer;

Elinize ulasmis bu anket calismas1 Firat Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali
Yiiksek Lisans tezi olan “SPOR PAZARLAMASINDA MARKA DEGERi VE TARAFTAR
SADAKATININ INCELENMESI” i¢cin hazirlanmistir.

Anketten elde edilen bilgiler 6zenle muhafaza edilecek ve sonuglar toplu olarak istatistiksel analizlere tabi
tutulacaktir. Bu sebeple anketi dikkatli ve eksiksiz doldurmaniz ¢alisma i¢in 6nem arz etmektedir.

Katiliminiz ve katkilariniz igin tesekkiirler.

Tez Ogrencisi Tez Danismani

Erkan GULTER Yrd. Dog. Dr. Nurcan YUCEL

Liitfen asagida belirtilen ifadelerden size uygun olan cevabi isaretleyiniz.

Cinsiyetiniz: Kadin ()  Erkek ( )

Tuttugunuz Takim: Fenerbahge ( ) Besiktas ( ) Galatasaray( ) Diger ( )

Yasimz: 17 yas alt1 () 17-20( ) 20-23 () 2326( ) 26yasisti ( )

Asagidaki ifadelere katilma diizeyinizi isaretleyiniz.




101

ASAGIDAKI SORULARI 1-5 ARASINDAKI BiR RAKAMI

ISARETLEYEREK DEGERLENDIRINIZ § § = g g
sE|E | |2 |E%
8 =& = 5 = G
X M - - N X 4
1 | Takimimin logosunu begenirim
2 | Takimumin stadyumunu begenirim
3 | Takimum y1ldiz oyunculara sahiptir
4 | Takimimin giiglii bir ge¢misi vardir
5 | Takimumin magazalarindan aligveris yaparim
6 | Takimumun {iriinlerini internetten satin alirim
7 | Takimimin maglarini stadyumdan izlerim
8 | Takimimin maglarini yayinci kurulustan izlerim
9 | Takimumun lisansl irtinlerini kullanirim
10 | Takimim hakkinda konusulan ortamlarda sohbete katilirim
11 | Takimmin televizyon kanalini izlerim
12 | Takimumin lisansh {irtinleri ile ilgili indirim ve promosyonlari
takip ederim
13 | Takimumin lisansl iiriinlerinin fiyat1 yiiksektir
14 | Takimumin lisansl iiriinlerini fiyatlari ne olursa olsun alirim
15 | Aralarinda herhangi bir fiyat farki yoksa satin almayi
diistindiigiim bir iirlin yerine takimimin lisansli iirtiniinii satin
almay tercih ederim
16 | Takimumin bilet fiyatlar1 uygundur
17 | Takimum diinya ¢apinda taninir
18 | Takimum Tiirkiye’deki takimlar arasinda ilk akla gelen takimdir
19 | Takimum rakiplerine gore daha ¢ok taninir
20 | Takimimin yildiz oyuncu transferi yapmasi, farkindaligini
arttirmaktadir
21 | Tuttugum takim kazandiginda kendimi iyi hissederim
22 | Sporla alakali miizik, slogan veya mars duydugumda hemen
takimim aklima gelir
23 | Takimimin lisansh {iriinii olmasa dahi renklerinin takimimi
cagristirmasi o {iriinii alma sebebimdir
24 | Takimimin renklerini herhangi bir yerde gérdiigiimde hemen
takimim aklima gelir
25 | Takimimin yildiz oyunculara sahip olmasi, taraftar: olmamda
etkilidir
26 | Takimimin stadyumu ve sosyal tesisleri modern ve kalitelidir
27 | Takimumin lisansh {iriinleri kalitelidir
28 | Takimimin yapmis oldugu faaliyetler ve iirlinler (giivenilirlik, {in,
ozellikler, performans, uygunluk ve estetik acisindan) diger
takimlarla kargilastirildiginda pozitif imaja sahiptir
29 | Kendimi, takimimin sadik bir taraftar1 olarak goriirim
30 | Basarisiz dahi olsa takimum hakkindaki fikirlerimi degistirmem
oldukga zordur
31 | Takimimin basarisini kendi basarim gibi hissederim
32 | Takimim hakkinda konusurken onlar yerine “biz” kelimesini
kullanirim
33 | Futbol ile taraftar olarak ilgiliyimdir
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