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OZET

Rekabetin giin gectikce daha da giiclenmesi ile birlikte markanin sahip oldugu
kimlik, imaj, bilinirlik gibi 6geler markaya duyulan giiveni ve sadakati direkt olarak
saglayan etkenler olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicinin marka veya kurulus hakkindaki
goriislerini etkilemeyi hedefleyen sponsorluk kavrami ise, isletmenin satis hacmini
artirmak, marka imajini gelistirmek ve marka bilincini artirmak gibi ¢esitli amaglarini
gerceklestirmek igin yiiriitiilen faaliyetleri icermektedir. Genel olarak tiim sponsorluk
faaliyetleri zamani, esas amacin hem marka kimliginin daha net bir sekilde olusturulmasi
hem de tiiketici satin alma davranisinin gerceklesmesi oldugu sdylenebilir. Boylece,
basarili sponsorluk ile basarili marka kimligi sayesinde hedef kitlede ortaya ¢ikan marka
hayranlig1 ve markaya kars1 pozitif tutumun ayni zamanda, tiiketici satin alma niyetinin

de kolayca olusmasina sebep olacagi sdylenebilir.

Bu bilgiler 1s181nda, arastirmanin amaci sponsor marka kimligi ve tiiketici satin
alma niyeti arasindaki iliskinin incelenmesi ve bu iliskide benlik-marka imaji1 uyumunun
araci etkisinin olup olmadiginin arastirilmasidir. Bu baglamda ana kiitlesinin Selguk
Universitesinde faaliyet gosteren futbol taraftar gruplarimin iyelerinden olustugu ve
katilimcilar tizerinde anket yontemi uygulanarak yiiriitiildiigii bu ¢alismada tiiketicilere
soz konusu degiskenler ile ilgili sorular sorulmustur. Ankette yer alan ifadeler ise daha
once gegerliligi ve giivenirliligi test edilmis Olg¢eklerden olusturulmustur. Kolayda
orneklem yontemi ile belirlenen 402 katilimcidan toplanan anket verileri SPSS 23 paket
programina aktarilmis ve degiskenler arasinda ne tiir bir iliskinin oldugunu 6l¢mek igin
korelasyon ve regresyon analizlerine tabi tutulmustur. Arastirma sonucunda ti¢ degisken
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu ancak sponsor marka kimligi ile
tiiketici satin alma niyeti arasindaki iliskide benlik-marka imaji1 uyumunun araci etkisinin
bulunmadig: tespit edilmistir. Calismanin yapilmasindaki en biiylik etken olarak son
donemlerde istisnasiz biitiin spor faaliyetlerinde goriilen sponsorluk anlagmalarinin

onemli maddi boyutlara ulagsmasi gosterilebilir.

Anahtar Kelimeler: Benlik-marka imaji uyumu, Sponsor marka kimligi, Tiiketici

Satin alma niyeti.



ABSTRACT

With the competition that getting stronger day by day, main elements such as the
identity, image and awareness of the brand emerge as the factors that directly provide the
trust and loyalty to the brand. The concept of sponsorship, which aims to influence the
views of the consumer about the brand or organization, includes the activities carried out
to achieve various objectives such as increasing the sales volume, improving the brand
image and increasing brand awareness. Nowadays, in all sponsorship activities, it can be
said that the aim is both the clear creation of brand identity and the realization of
consumer buying behavior. Thus, it can be said that the brand admiration and positive
attitude towards the brand created in the target audience, thanks to successful sponsorship
and successful brand identity, will also easily lead to the formation of purchase intention.

In the light of this information, the aim of the research is to examine the relationship
between sponsor brand identity and purchase intention and to investigate whether the self-
brand image fit has a mediating effect on this relationship. So, in this study, in which the
main mass consists of the members of the supporter groups operating at Selguk University
and the survey method was applied to the participants, questions were asked to the
consumers about the variables in question. The statements in the questionnaire were
formed from scales whose validity and reliability were tested before. The survey data
collected from 402 participants determined by the convenience sampling method were
transferred to the SPSS 23 package program and were subjected to correlation and
regression analyzes to measure what kind of relationship there was between the variables.
As a result of the research, it was determined that there was a statistically significant
relationship between the three variables, but there was no mediating effect of self-brand
image congruence in the relationship between sponsor brand identity and purchase
intention. The biggest factor in carrying out the study can be shown as the sponsorship
agreements seen in all sports activities without exception, reaching significant financial

dimensions.

Keywords: Self-brand image fit, Sponsor brand identity, Purchase intention.



GIRIS

Artik, mallarin ve hizmetlerin tiiketiciler ve misteriler tarafindan tercih edilerek
isletmelerin basarili olmasini saglamasi i¢in mutlaka gergek fiziksel 6zelliklerinden daha
onemli olan sembolik imajlara sahip olmasi1 gerekmektedir. Bir markanin imaji ile bir
tiiketicinin kendi imaj1 yani benlik kavrami arasindaki uyum (benzerlik) derecesinin,
tilketicilerin marka degerlendirmeleri ve satin alma niyetleri {izerinde 6nemli etkileri

bulunmaktadir.

Kimlik, markay: farklilastirirken bireyselligin 6ziinii olusturan ahlaki imaj1, amaci
ve degerleri de icermektedir. En giiglii markalarin kimligi, markaya gili¢ saglayan
duygusal fayday1 kapsamaktadir. Marka kimligi kavrami isletmelere/marka sahiplerine
bir markayr daha iyi konumlandirma imkéni sunmakta ve onu yonetirken stratejik
yaklasimi tesvik etmektedir. Iyi yonetilen bir kimlik sistemi, kendini rakiplerden
korumaya ¢alisirken ayn1 zamanda rekabet avantaji saglayabilmektedir. Boylece basarili
bir marka kimligi; benzersizligi, anlami, amaci, degerleri ve kisiligi icermekle beraber

ayn1 zamanda markay1 daha iyi konumlandirarak ona rekabet etme olanagi saglamaktadir.

Sponsorluklar da organizasyonlar igin giiglii bir marka olusturma aracidir. Yiiksek
uyumlu sponsorluklar, gii¢lii genis marka ¢agrisimlarii giiclendiren, marka anlamin
gelistiren ve markalarin gliven ve samimiyetiyle ilgili olumlu tepkiler gelistirerek
isletmelerin marka kimliklerini olusturmasmna yardimci olan faaliyetlerdir. Biitiin
profesyonel spor takimlari, biiylik kurumsal sponsorlar sayesinde en iyi spor markalari
haline gelmistir. Markalar ise bu sayede marka kimligi olusturarak bilinirliklerini
artirmigtir. Kurumsal sponsorluklar, diinya ¢capinda marka stratejisinin 6nde gelen itici

giicleri olarak goriilmektedir.

Bu arastirmanin amaci sponsor marka kimligi ve tiiketici satin alma niyeti
arasindaki iligkiyi ve bu iliskide benlik-marka imaji uyumunun araci etkisinin olup
olmadigini incelemektir. Arastirmanin birinci boliimiinde sponsorluk ve marka kimligi,
ikinci boliimiinde ise tiiketici satin alma niyeti ve benlik-marka imaj1 konusunda ayrintili
bilgiler yer almaktadir. Ugiincii boliimde ise arastirmanin metodolojisi ve bulgulari ile

birlikte sonug¢ ve oneriler kismi1 bulunmaktadir.



BIRINCI BOLUM
Sponsorluk ve Marka Kimligi

1.1. Sponsorluk Kavrami

Sponsorluk karmasik bir pazarlama aracidir ve bir isletme adina etkin sponsorluk
programlariin uygulanmasi igin gereken ¢alismalar biiyiik 6nem tagimaktadir. Bununla
birlikte sponsorluk, bugiin icinde bulunulan ¢ok kanalli, deneyim odakli ortamda
markalarin miisterileriyle baglanti kurmasiin en gii¢clii yollarindan biridir. Sponsorluk
kelimesinin temel anlami, bir varligin belli bir sekilde digerini desteklemesi veya
digerinin sorumlulugunu kabul etmesidir. Pazarlama baglaminda, bu destek veya
sorumluluk genellikle dogas1 geregi finansal yapida olmaktadir. Sponsorluk, sponsor
eden ve sponsor edilen arasinda; sponsorun bir iicret (veya deger) aldigi ve sponsor
olunanin etkinlikle iliski kurma hakkini elde ettigi bir degis tokus olarak tanimlanmistir
(Kissoudi, 2005, 5.625 ). Quester ve Thompson (2001, s.34), Meenaghan’dan (1991, 5.38)
uyarlanan bir sponsorluk tanimi da sunmustur. Bu aragtirmacilar sponsorlugu, yatirimei
(sponsor) tarafindan olusturulan faaliyet, kisi veya olayla iligkili ticari potansiyele erisim
karsiliginda bir faaliyet, kisi veya olaya (sponsor) yapilan nakdi veya ayni (benzeri)
yatirim olarak tamimlamaktadirlar. Diger tanimlar da yaklasik bir bi¢imde sponsorun
“somiirtilebilir” varliklar elde etmesi veya bir miilkten ticari potansiyeller elde etmesi

anlaminda ifadeler igermektedir (Sandler ve Shani, 1993, s.40).

Sponsorluk kavrami ile ilgili olarak yapilan bazi tanimlar, sponsorlugun tam
potansiyelini bir ortaklik olarak gérmeme egiliminde olabilmektedir. Bu durum kismen
anlasilabilir, ¢iinkii cogu sponsorluk iliskisinde, finansal siirdiiriilebilirlik i¢in sponsor
edilenlerin genellikle sponsorlara bagimli olmasi gerceginden kaynaklanan gii¢
asimetrileri bulunmaktadir. Ornegin; bazen spor markasinm imaji ve itibar1 nedeniyle
daha gii¢lii oldugu istisnalar vardir. Bu konuya verilebilecek dikkat ¢eken ornekler
arasinda Wimbledon Tenis Turnuvasi, Manchester United Futbol Kuliibi ve Dallas
Cowboys Amerikan Ulusal Ligi takimlarinin sponsorlar: ile olan iligkileri sayilabilir.
Bununla birlikte, ¢cogu iliski i¢in, dnemli gii¢ asimetrileri, iliski katilimcilarinin davranis
ve tutumlarmi etkilemektedir. Sponsorlar, ¢ikarlarina uygun olmasa bile, genellikle

iliskinin sartlarrm dikte eder. ilk zamanlarda ise sponsorlugun, reklam alan,
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promosyonlar, ¢ekilisler, ticari fuar katilimi veya satin alma ile benzerlikler gosterdigi

ifade edilmistir (Sandler ve Shani, 1993, s.42).

Sponsorlugun bir “ortak pazarlama ittifaki’na, “sektdrler arasi ortakliga” (Stipp ve
Schiavobe, 1996, s.24) veya “pazarlama ortakligina” (Meenaghan, 1991, s.37) benzer
oldugu da ifade edilmektedir. Daha da 6nemlisi, her iki tarafta da her tiirli kurulus ve
milk digerine “ortak™ olarak atifta bulunmaktadir. Bu diisiinceye gore, iliski karsilikli

olarak faydalidir, iki yonlii bir yoldur ve bir grubun digerini somiirdiigi bir iliski degildir.

Katilimin dogasindan ortaklik yerine sponsorluk olarak bahsetmek igin ise en az iki
iyi neden oldugu goriilmektedir. Ilki, is diinyasinda ve toplumda birgok ortaklik tiirii
bulunmaktadir ve “sponsorluk” teriminin bu konuya netlik katt131 sdylenebilir. ikincisi
ise ana neden olarak da goriilebilir. Birgok tilkede “ortakliklar”, iki kurulusun bir araya
geldigi ve her birinin ortakliga katkida bulundugu yasal olarak taninan iliskilerdir ve her
birinin ayrica ortakliktan kaynaklanan hem kazan¢ hem de zararlardan pay almasi
beklenmektedir. Buna karsilik, sponsorluk iligkilerinin biiyiik ¢ogunlugu, bir kurulustan
digerine miizakere edilen sozlesmeler veya destek anlasmalaridir. Bu noktada ise

“’Sponsorluk S6zlesmesi’” gibi unsurlarin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir (Pham, 1992, s.88).

1.2. Sponsorlugun Ozellikleri

Sponsorluk faaliyetlerinin 6zellikleri gesitlilik gostermektedir. Sponsorluk, mesajla
arzulanan hedefe daha c¢ok dikkat g¢ekmek amaciyla, mesajin goriiniirliigiiniin
artirtlmasin1 saglamaktadir. Aynm1 zamanda bu faaliyetler, iletilen mesaja dikkatleri
¢ekerek mesajin hedef kitleye ulasma etkinligini giiglii bir sekilde artirabilmektedir. Bir
sponsorluk faaliyeti 6zellikle geleneksel medyadaki bir¢gok mesajin neden oldugu
karmasadan s6z konusu mesaj1 kurtararak, ona etkinlik ve islerlik kazandirabilir. Bu
baglamda sponsorlugun bir mesajin hedefledigi, iletisim siirecinde verimsizligi en aza
indirmek i¢in mesajin bir hedef kitleye yoneltilmesiyle ilgili oldugu sdylenebilir. Diger
bir deyisle sponsorluk, sponsor isletmeye hedef kitleye odaklanma, diger isletmelerden
farklilagsma, geleneksel kitlesel medyadaki mesajlarin azalan etkisini ortadan kaldirma

firsat1 sunmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2001, s.347).

Sponsorlukta kullanilan varliklar, sponsorun sponsorluk sdzlesmesi araciligiyla

satin aldig1 gergek faydalara doniisebilmektedir. Sponsorluk varliklari, maddi degeri olan
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(degeri parasal olarak tanimlanabilen) varliklar veya maddi olmayan (yani degerin

finansal olmadig1) varliklar seklinde ikiye ayrilabilmektedir (Dwyer, 1997, s.20).

Maddi Varliklar

Medya teshiri, bir diger ifadeyle bir markanin sponsorluk sonucunda elde ettigi
medya haklarinin degeri, hak sahipleri tarafindan satilan ve en yaygin kabul géren
varliklardandir. Bunu ise organizasyon biletleri ve konaklama kampanyalar1 takip
etmektedir. Medya teshir degeri, marka logosunun ekranda (veya posterler ve diger
medya araciligiyla) goriintiilendigi siirenin hesaplanmasindan ve reklamla ayni yayin
stiresini satin almak i¢in esdeger maliyetin hesaplanmasindan elde edilmektedir. Cesitli
organizasyonlar i¢in tasarlanmis biletlerin ise oncelikle kendi nominal (para, ¢ek, senet,
hisse senedi gibi menkul kiymetlerin iizerinde yazili olan deger) degeri s6z konusu
olmaktadir. Buna ilave olarak s6z konusu organizasyona sponsorluk yapan marka ayrica
bir sekilde piyasaya sunulmasa da genellikle biletler {izerinde bu sponsor markanin
degerini yansitan ¢esitli O6gelerini bulmak miimkiin olabilmektedir. Konaklama
kampanyalarina 6rnek olarak ise, g¢esitli toplanti etkinlikleri i¢in otel veya konferans
merkezlerinde aymi tiir toplanti tesislerinin sponsorluk anlasmasi ile saglanmasi
gosterilebilir. Bu tiir anlasmalarin getirisinin genellikle kiralama maliyetiyle kiyasla daha
yiiksek oldugu sOylenebilir. Yine, drnegin, tren istasyonlar1 gibi trafigin yogun oldugu
yapilarda stant kurmanin ve personel c¢alistirmanin maliyetinin, sponsorluk iliskisi
yoluyla bu tiir faaliyetleri saglayabilmenin faydasiyla karsilastirilabilir diizeyde oldugu
soylenebilir (Javalgi vd., 1994, 5.49).

Maddi Olmayan Duran Varliklar

Maddi varliklarla karsilastirildiginda, maddi olmayan duran varliklarin katma deger
acisindan degerlendirilmesi genellikle daha zor olmaktadir. Herhangi bir maddi olmayan
duran varliga atfedilen deger, onun belirli bir sponsorla iliskisine ve sponsorluk
faaliyetlerine bagli olarak biiyikk Olgiide degiskenlik gosterebilmektedir. Bu  tiir
sponsorluk iliskilerinin haklarini satin almak, herhangi bir sponsorluk faaliyetinin esas
0zl olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle, bir hak sahibi tarafindan satilan en 6nemli
maddi olmayan duran varliin, sponsor olunan miilkiin sponsorluk iliskileri sayesinde

olusmus devredilebilir marka nitelikleri oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bu avantajin
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degeri, sponsorlugun biiyiik Olgiide ticari hedeflere ulasmay: hedefledigi en diisiik
diizeyden, sponsorluk paketindeki en 6nemli fayda olmaya kadar degisebilmektedir.
Buna en iyi ornek olarak, sirketlerin orgiitlenme haklarini, Olimpiyat isaretlerini,
logolarini ve sembollerini kullanma izni ig¢in milyonlar 6dedigi Olimpiyat Oyunlar
sponsorlugu olarak gosterilebilir. Bu tiir organizasyonlarda, en basta, biletler ve
konaklama dahil olmak {izere hemen hemen her seyin ek ticrete tabii olarak satin alinmasi
gerekmektedir. Bazi sinirli sayida biiyiik rakibi olan, tinlii markalar i¢in, bir sponsorlukta
kendi kategorilerine 6zgii olmak oldukc¢a onemlidir. Diger markalar igin aslinda bu
durumum tersi soz konusudur. Buradan yola ¢ikarak sponsorlarin ve hak sahiplerinin
referans ¢ercevelerinin tamamen farkli olabilecegi de sdylenebilir. Ancak, bu iliskilerde
hak sahiplerinin ve sirketlerin farkli bir bakis ag¢isina sahip oldugu baska konularin da
olabilecegini géz oniinde bulundurmalar1 ve her ikisinin de iligkilerinin yonlerini dogru
yorumlayabilmeleri i¢in bu olasiligin farkinda olmalar1 gerekmektedir (Javalgi vd., 1994,
s.51).

Yukarida ifade edilen bilgilerin yan1 sira sponsorluktan saglanabilecek bazi 6nemli
faydalarin agiklanmasi 6nem tasimaktadir. Bu faydalar sOyle 6zetlenebilir (Tek, 1996,

5.802-803):
e Isletme ve desteklenen olayin bagdastirilmasiyla, isletmenin sdz konusu olaymn
imaj ve prestijini paylasmasi.
e Isletmenin geleneksel kitle iletisim araglarindaki yigilmalardan siyrilabilmesi ve

geleneksel reklam medyasindaki kalabaliktan kurtulmasi.

e Bazi olaylar, hedef pazarin 6zel segmentlerine (6rnegin, list gelir gruplari,
yatirnmcilar ve 0zel yasam bicimine sahip gruplara vb.) ulagsmakta yararh

olabilmektedir.

e Sponsorlugun diger pazarlama iletisim araglariyla bagdastirilarak sinerjik bir etki

saglama arzusu.

e Sponsorlugun dogal sonucu olarak, sponsor edilen olay ile ilgili haberleri iletmek

icin propoganda yaratilmasi.

e Tiiketicilerin medya aligkanliklarindaki degisiklik gereksinmelerine cevap verme

firsati.



e Toplumun ve ¢esitli kamuouyu gruplarnin (isletme baglantili veya isletme dis1)

onayini kazanma imkant.

e fletisim ve promosyon ¢abalarini hedefleyebilme olanagi.

1.3. Sponsorlugun Tarihsel Gelisimi

Sponsorluk, son birka¢ yilda onemli bir pazarlama iletisimi araci olarak deger
kazanmis olsa da ¢ok daha uzun siiredir varligini siirdirmektedir. Sponsorlugun kdkeni
ve detayl tarihi i¢in 19. yiizyildan 6nceki zamanlara dayanan derin gegmisine bakmanin

yararl olacagi sOylenebilir.

Sponsorlugun ge¢miste, bugiin bilinenin aksine, modern pazarlama yontemleri ile
cok az ilgisinin bulundugu ifade edilmektedir. Ilk olarak sponsorluk, kraliyet veya varlikli
ailelerin {iiyeleri tarafindan kullanilan bir himaye veya hayirseverlik bi¢cimi olarak
dogmustur. Birini veya bir projeyi finansal olarak destekleme kararinin, sirket hedefleri
tarafindan degil, yonetici kademesinde bulunanlarin kisisel ¢ikarlar1 tarafindan
belirlendigi ve faaliyet seklinin ise esas olarak agizdan agiza iletisimle sinirli oldugu

goriilmektedir (Gross vd., 1987, s.12).

[k “sponsorluklar” Antik Yunanistan’da M.O 5.yiizyila kadar uzanmaktadir. S6z
konusu dénemlerde sponsorlugun, biiyiik yarismalar1 ve halk senliklerini finanse etmek
icin zengin vatandaslar tarafindan 6denen bir vergi seklini aldigi goriilmektedir. Bu
vergiler biiyiik 6l¢lide Atina ve Olympia gibi sehirlerin ekonomik ve kiiltiirel gelisiminin
desteklenmesine katkida bulunmustur. Bu vergiyi 6demek biiyiik bir onur sayilmis ve
baz1 vatandaslar bunu goniillii olarak da ddemislerdir. Vergilendirilenlere biiyiik saygi
duyulmus ve hatta bu kisilerin isimleri mermer levhalara kazinmistir. Hatta Leonidas,
arkeologlarin belirledigi Olympia’nin en erken bagis¢ist olarak kabul edilmektedir. Onun,
M.O. 330 civarinda, resmi konuklar1 ve prestijli ziyaretcileri agirlayacak kapasitede liiks
bir binanin ingasini finanse ettigi sdylenmektedir. Bina, isim haklarinin kullaniminin ilk
belgelenmis 6rnegi olmakla birlikte sponsoru sayesinde “Leonidaion” ismini almigtir

(Kissoudi, 2005, 5.620).

Antik Roma’da Gladyatorler ve Siir Sponsorlugu



M.O. 264°te ilk gladyatdr doviisleri gerceklesmistir. Bu spor kisa siirede popiilerlik
kazanmis ve Antik Roma’da gergek bir kurum haline gelmistir. Bu tiir sov savaslari,
topluma imparatorluklarin biiyiikliikklerini ve savaslardaki etkilerini goéstermek igin
zenginler tarafindan organize edilmis ve ayni zamanda finanse edilmistir. Sehir
binalarmin duvarlarinda miicadelenin reklami yapilmis, festivalleri diizenlenmis,
organizatoriin (sponsorun) adini, gladyatorleri ve uzmanliklarini anlatan brostirler ise

sokaklarda biletler ile birlikte satilmistir. (Kissoudi, 2005, s. 623).

O donemlerde de yine bugiinkii benzer organizasyonlar gibi katilimer (gladyator)
sayis1 ne kadar fazlaysa, gosterinin o kadar biiylik oldugu goriilmektedir. Ayrica bazi
yarigmalarin ise daha ¢ok veya daha comert sponsorlarin ortaya ¢ikmast ile 6zel tine sahip
oldugu séylenebilir. Bu organizasyonlarin s6z konusu donemdeki 6nemini gosteren bir
baska noktanin ise iinlii Roma imparatoru Julius Caesar’in bile sahsina ait gladyator
egitim okulu olmasi sdylenebilir. Yine M.O. 46°da, Caesar’in M.0O. 54’te dlen kizinin
onuruna bir turnuvaya sponsor oldugu, ancak bu konuda baska siyasi motivasyonlarinin
da oldugu goriilmektedir: séyle ki, bu konu ile ilgili Galya ve Misir’daki son zaferlerini
kutlamak ve boylece giiciinii gostermek istemesi gibi goriisler de bulunmaktadir. Yine
Maecenas, Antik Roma’da yasamis bir diger dnemli sponsorluk ve himaye figiirii olarak
goriilmektedir. Maecenas tarihi kaynaklarda Roma’nin ilk imparatoru Octavianus’un
arkadas1 ve siyasi danismani olarak gegmektedir. O sadece diplomatik yetenekleriyle
degil, ayn1 zamanda 6zellikle Horace ve Virgil’i destekleyerek geng sairlerin en 6nemli
hamilerinden biri olarak da olarak bilinir. Adi, zamanla, zengin, comert ve egitimli bir

sanat hamisi ile esanlamli hale gelmistir (Kissoudi, 2005, 5.624).

Ronesans Doneminde Patronaj Momentumu

Ronesans, bir donem patronlarin yardimi olmadan miimkiin olmayacak olan sanat
ve bilim i¢in iiretken bir donem olarak goriilmektedir. Zengin aileler evlerini sanatgilara
ve bilim adamlarina agnus, onlara sanatlarmi ya da bilgilerini sadece Italya’da degil tiim
Avrupa’da yaymalarina yardimci olmuslardir. Floransa sehrinin kiiltiirel, edebi ve mimari
mirasinin bilylik bir kismini bu ailelere bor¢lu oldugu ifade edilmektedir. Buna misal
olarak, Medici ailesi tarihin en bilyliik ve en {inlii patronlarindan biri olarak kabul
edilmektedir. Onlar hatta bir donem, Cosimo de Medici isimli bir banka kurmus, ayni

zamanda hem ailenin hem de bankanin italya ve Avrupa’daki giiciinii arttrmanin bir yolu
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olarak da patronaj ve sponsorluk kullanimini baslatmislardir. Patronaj, bu ailenin gelisen
bir sehirde comert ve sevecen bir usta imajinit korumasina yardimci olmustur. Ancak yine
de Medici siilalesinin bankacilik, yonetim ve politik yeteneklerinin her zaman tartisma
konusu oldugu goriilmektedir. Buna ragmen ailenin en Onemli fertlerinden olan
Lorenzo’nun, ilerleyen dénemlerde stratejik patronaj kullanimi sayesinde zengin italyan
aileleri arasindaki biiyiik rekabet baglaminda ailesinin etkisini korumay: basardig: ifade

edilmektedir (Kissoudi, 2005, s. 626-627).

Boylece sponsorluk, ¢esitli bigimlerde, zamanla gelisen en az 2.500 yillik bir arag
olarak kabul edilmektedir. Gegmis yillarda sirketler tarafindan da, giiniimiizdeki haline
gelmeden once, varlikli vatandaslar ve aileler tarafindan, ayn1 Leonidas, Julius Caesar ve
Medici ailesinin de kullandigi gibi toplumdaki etkilerini genisletmek ve halkin refah

seviyesine katkida bulunmak i¢in kullanildigi goriilmektedir.

Sponsorluk, son yillarda ise artik biiylik gelismeler yasamis ve markalarin
sponsorluk haklarinin satin alinmasina yonelik yatirimlar st diizey seviyelere ¢ikmustir.
Sponsorlukta artan yatirim, ti¢ temel egilim tarafindan desteklenmektedir: ekonomik
kalkinma, sosyal evrim ve teknolojik devrim. Ekonomik kalkinma, bireylere daha fazla
ekonomik ozgirliigiin getirdigi istekler nedeniyle, su anda bir pazarlama araci olarak
sponsorluga odaklanmaktadir. Ekonomik gelisme, bireylerin genellikle baslangicta
fiziksel rahatliga tahsis edilen istege baglh kalemlere harcamasi i¢in hem zaman hem de
nakit yaratmaktadir. Tamamen olgunlasmis pazarlarin artik insanlarin  kendini
gerceklestiren deneyimler aradigi bir tiir deneyim ekonomisine gegtigi sdylenebilir. Pizza
Hut’ta yemek yemek, Apple’dan aligveris yapmak veya bir bakim iirlinii uygulamak gibi
“harika bir deneyim” markalarin yanit verdigi tiiketici ihtiyaclarina Ornek
gosterilebilmektedir. Birgok markanin 6niindeki zorluk, bu deneyimleri miisteriler i¢in
gercek kilmaktir. Sponsorlugun, bu tiir marka deneyimlerinin hayata gecirilmesini
kolaylastirdig1 sdylenebilir (Sandler ve Shani, 1993, s. 44). Sosyal evrimin,
sponsorluk endiistrisinde biliylimeyi saglayan ikinci trend oldugu diisiiniilmektedir.
Tarihsel olarak insanlar kendilerini hizmet ettikleri feodal tarafindan tanimlamislardir.
Daha yakin zamanlarda ise, kimlik, istthdami saglayan sirketle iliskilendirilmeye
baslamistir. Benzer sekilde, kadinlar da artik yalnizca kiz evlat veya es olmaktan ¢ikip

kendi kimliklerini kazanmaya baglamislardir. Bu sosyal evrim beraberinde, politika, spor,
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din veya diger sosyal ugraslar1 da yakindan etkilemistir. Boylece sirketlerin toplumdaki
rolleri de degisime ugramustir. Uglii karlilik muhasebesinin getirilmesi, sirketlerin artik
yalnizca kar ve temettii agisindan ekonomik basariya odaklanamayacaklari anlamina
gelmesi olarak goriilmiistiir. Bu, sirketleri yalnizca yerel topluluk diizeyinde degil, ayni
zamanda kiiresel bir etki yaratmay1 amaglayan egitim, saglik, spor ve kiiltiir alanlarinda
temel diizeyde yatirim yapmaya yonlendirmistir. Bununla birlikte, Teknolojik Devrim,
sponsorluk i¢in en dnemli egilimi temsil etmektedir. 20. yiizyilda ise markalarin, kesintili
reklamcilik ve marka monologundan, genis bir strateji uygulamasi gerektiren ¢ok kanalll
yaklagima temel bir gecisi oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin s6z konusu donemlerde
artik birden fazla bilgi kaynagina erisebildikleri ve giiven iizerine bir marka reklami
almak zorunda olmadiklar1 anlasiliyordu. Bu nedenle artik isletmelerin, yalnizca sosyo-
demografik gruplandirmalardan ziyade, benzer aliskanliklara ve davranislara sahip insan
topluluklarini nasil hedef alacaklarina daha fazla 6nem vermege basladig1 sdylenebilir

(Sandler and Shani, 1993, s.46).

1.4. Sponsorluk Alanlar:

Sponsorlugun uygulandigi alanlar ¢ok ¢esitlidir. Bunlar su sekilde siralanmaktadir:

(Yiiksel ve Yiiksel, 5.2005:62):
e Spor sponsorlugu (Omegin; Almanya Telekom ve bisiklet sporu gibi).

e Sosyal sponsorluk (Omegin; Batili iilkelerde Unilever vakfinin belirli sitelerde

acilacak kiirsiileri desteklemesi gibi),

e Cevre sponsorlugu (Omegin; American Express’in WWF-Aksiyon’larma verdigi

destekler gibi.),
e Kiiltiir sponsorlugu (bir klasik bale gosterisi sponsorlugu gibi),

Sponsorlukta hangi markanin hangi tiriiniine (Olson 2010) sponsorluk edildigini
sormak esastir. Ana sponsorluk kategorileri sunlar1 icermektedir: (1) mekanlar, ekipman

ve araglar; (2) faaliyetler, etkinlikler ve programlama; (3) gruplar ve bireyler (Gross vd.,
1987, s.11).

Mekdanlar, Ekipman ve Araclar



Mekanlarin, ekipmanlarin ve esyalarin sponsorlugunun kdokenleri, binalarin,
kopriilerin ve parklarin varlikli bireyler ve sirketler tarafindan finanse edildigi
hayirseverlige dayanmaktadir. Bu sponsorluk kategorisine 6rnek olarak, Amerikan
profesyonel futbol ligi (MLS) takimlarindan Orlando City takimmin kendi
stadyumlarmin (Exploria Stadium) isim haklarinin siireli kullanim1 konusunda Exploria
Resorts ile belirli bir yatirim karsiliginda yaptigi sponsorluk anlagsmasi gosterilebilir. Bu
tiir sponsorluklara genellikle “stireli isim haklar1” denmektedir, ¢ilinkii sponsor, tesise isim
verme hakkini belirli bir siire boyunca satin almaktadir. Bu kategorideki bir diger en
bilindik sponsorluk anlagsmalarina ornek olarak ise, bir¢ok iilkede neredeyse tiim spor
dallarinda gériildiigii gibi markalarin spor giyim sponsorlugu gosterilebilir. Ornegin,
2019’daki E-spor Diinya Sampiyonasi’nda spor giyim markasi1 Li-Ning, Team Griffn’e
sponsor olmus, yine baska bir spor giyim markas1 Nike ise, gectigimiz senelerde League
of Legends takimlari i¢in formalarini tanitmistir. Boylece giinlimiiz spor faaliyetlerinde
artik bir tekneden, bir kopriiye kadar her seye sponsor olunabilmektedir ve sponsorluk;

ortakligin hayal giiciine bagl olarak degerlendirilmektedir (Gross vd., 1987, s.11).
Faaliyetler, Etkinlikler ve Programlama

Halk tiyatrosu, bir spor etkinligi veya hangi kapsamda olursa olsun, benzeri
etkinliklerin merkezi artik gliniimiizde sponsorluk kategorileri olarak kabul edilmektedir.
Bu kategori, planli eylem dénemleri ve siklikla iliskili medya kapsami ile karakterize
edilmektedir. Bu kategoriye en 6nemli ornekler ise, kis oyunlari, yaz oyunlar1 ve yine
Olimpiyatlardir. Bu oyunlarin ana sponsorlar1 arasinda her zaman Samsung gibi
Olimpiyat ortaklar1 olarak goriilen markalara denk gelinebilir. Yine s6z konusu
sponsorlara drnek olabilecek bir diger marka olan, Intel’in de, Olimpiyat Oyunlarindan
hemen 6nce Rocket League ve Street Fighter turnuvalarinda e-Spor milli takimlarinin yer
alacagi Intel World Open etkinliginin gelistirilmesinde 6ncii oldugu goriilmektedir (Farek

ve Bauer, 2018, s.9).

Icerik veya program sponsorlugunun ana odak noktasi, genellikle sponsorlu
programlamada veya programin igindeki ve gevresindeki reklamlarda bir miktar teshir
olarak kabul edilmektedir. Bu sponsorluklarin etkileri viral bir kampanyayla veya diger
yan pazarlama faaliyetleri ile artirabilmektedir. Ornegin, tipik bir televizyon

sponsorlugunda, genellikle programin basinda ve sonunda sponsorluk hakkinda
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“tamponlar” veya kisa duyurular kullanilmaktadir. Bu yilizden de, bu tip sponsorlu
programlar dahilinde Sponsorluk, reklamlarla birlestirilebilmektedir (Farek ve Bauer,
2018, s.10).

Gruplar ve bireyler

Bu kategoriye ornek olacak en ¢ok bilinen anlagmalar arasinda ise, Emirates
havayollarmin yillardir sponsorluk anlagmasi icinde oldugu Arsenal futbol kuliibii

gosterilebilir.

Bireylerin sponsorlugu, bagimsiz bir strateji olabilmekte veya bir etkinlige reklam
temasi ve yaraticilik eklemek icin kullanilabilmektedir. Kisilerin sponsorlugunu, etkinlik
sponsorlugu ile biitlinlestirmek, sponsorluk iligkilerinde o6nemli  avantaj
saglayabilmektedir. Insanlar, diger bireylerin davranislariyla baglanti kurabilmekte,
onlar1 takip ve taklit edebilmektedir. Ote yandan, tiiketiciler bir kisiyi mesleki veya kisisel

davraniglar1 nedeniyle yine reddedebilmektedir.

Bir bireyin sponsorlugunu 6l¢gmek zor olsa da, bu sponsorluk faaliyetinin, sponsor
marka tizerinde olumlu ya da olumsuz etkiye sahip olmasini 6l¢gmenin o kadar da zor
olmadig1 goriilmektedir. Ornegin, 2009 yilinda iinlii bir golfciiniin kisisel hayatinin
kamuoyunun dikkatine sunuldugu bir tv programindan sonra piyasadaki hisse senedinin
alim satim giiciinde sporcunun sponsorlarina maliyetinin, toplam degerlerinin %2’si
kadar oldugu tahmin edilmektedir (Knittel ve Stango, 2014, s.23). Ote yandan iinlii
golfciiniin, 2018’deki yine aymi konulu televizyon programina geri doniisii televizyon
reytinglerini hizla yiikseltmistir. Sponsorluk anlagsmalar1 ve marka degeri dlciildiigiinde
ise gozle goriliir bir artisin oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle, takimlarin, bireylerin
veya etkinliklerin birden fazla temas noktasinin bulundugu sdylenebilir. Bunlar olumsuz
unsurlara sahip olsalar da olumlu unsurlar dikkatlice incelenirse dengelenebilecegi

sOylenebilir.

Organizasyon ve dernek sponsorlugu, herhangi bir faaliyeti kapsayabilir, ancak
genellikle, direkt kar amaci giitmeyen, amaca yonelik ortakliklar1 kapsamaktadir. Bir litks
marka olarak kabul edilen Bulgari’nin sponsor oldugu ‘’Save the Children’’ bagis
kampanyasi buna Ornek gosterilebilmektedir. Bu faaliyetlerde amag sponsorlugu,

genellikle sponsor igin itibarin olusturulmasina ve zenginler tarafindan ihtiyaci olanlara
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hizmet ve destek saglanmasina yoneliktir. Bu alanda sponsorluk neredeyse her zaman

kurumsal sosyal sorumlulugun yaninda anilmaktadir (Farek ve Bauer, 2018, s.11).

1.5. Marka Kavrami ve Tarihsel Gelisimi

Marka, bir saticinin malin1 veya hizmetini diger saticilardan farkli olarak

tanimlayan bir isim, terim, tasarim, sembol veya diger herhangi bir 6zelliktir (Aaker,
1994, 5.103).

Bir marka, bir sirketin belirli mallari, hizmetleri ve faaliyetleri hakkinda hem pratik
(6rnegin, ‘“ayakkabi hafiftir’) hem de duygusal (6rnegin, “ayakkabi beni giicli
hissettiriyor”) ozelliklerdir. Dolayisiyla bir markay1 yaratan sadece fiziksel ozellikler
degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin sirkete veya Uriiniine kars1 gelistirdikleri duygulardir.
Bu fiziksel ve duygusal ipuglarinin kombinasyonu, isme, logoya, gorsel kimlige ve hatta

iletilen mesaja maruz kaldiginda tetiklenmektir (Aaker, 1996, s.114).

“Marka” kavrami oldukca yaygm kullanilmaktadir. Ornegin, bir logo veya kimlik
bir marka olmasa da insanlar logolar hakkinda konusmak i¢in “marka” kelimesini
kullanabilmektedir. Ama marka, bundan ¢ok daha fazlasi olarak, bir sirketin, malin veya
hizmetin maddi olmayan varliklar kiimesi, miisteriler ve isletme arasindaki duygusal bir
iliskinin tanimidir. Bagka bir degisle marka, bir kisinin bir sirket hakkindaki i¢giidiisiidiir
(Lai, 1995, 5.384).

Rekabet sonsuz secenckler yaratmakta ve sirketler miisterilerle duygusal olarak
baglanti kurmanin, yeri doldurulamaz hale gelmenin ve omiir boyu siirecek iligkiler
kurmanin yollarin1 aramaktadir. Bu nedenle, giiclii bir markanin yogun bir sekilde
kalabalik bir pazarda ©ne c¢ikmasi gerekmektedir. Insanlar bazen markalara
baglanabilmekte, onlara giivenmekte ve istlinliiklerine inanmaktadirlar. Apple bu
anlamda ornek olarak gosterilebilir. Rakiplerinden daha iyi veya daha ucuz olmasa bile
her zaman triinlerini satin alacak marka fanatiklerinin oldugu sdylenebilir. Bir markanin
nasil algilandig, basarisin1 dogrudan etkilemektedir. Marka yine bagka bir anlamda bir
vaat olarak da kabul edilebilir. Baz iyi markalarin ne vaat ettikleri hemen
anlasilabilmektedir. Bu konuda UPS, Coca-Cola, Apple ¢ok ciddi ornekler olarak

gosterilebilir. Marka, miisterilere verilen bir s6z olarak diisiiniildiigiinde, bir s6zii yerine
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getirmenin, misterileri mutlu edecegi, markaya olan giiveni artiracagi diisiiniilmektedir

(Biel, 1992, s.8).

Markalagma esas olarak 1500’lerde baslamis, ancak en biiyiik degisimler 19. ve 20.
yiizyillarda gergeklesmistir. Onlarca yil siiren deneyler ve teknolojik gelismeler sonunda
markalarin, misterilerinin dikkatini nasil ¢ekeceklerini, ilgisiz tiiketicileri marka
tutkunlarina nasil doniistiireceklerini 6grendikleri sdylenebilir. Bu biiyiileyici arka plani

ogrenmek, marka gelistirmede hayati bir adim olarak goriilmektedir (Aaker, 1996, s.114).

1500°ler: Markalasmanin baslangici

Eski Iskandinav dilinde “brand” kelimesi “yanmak” anlamina gelmektedir. Bu
donemlerde ilk kez, bir markanin, yanan bir odun pargasin1 ve daha sonra bir mesaleyi
tanimladig1 goriilmektedir. 1500’lere gelindiginde ise, miilkiyeti gostermek icin biiyiik
bas hayvanlar1 damgalar ile markalamak yayginlasmistir. Boylece, eski ¢aglardan itibaren
markalasmanin hem gercek hem de mecazi olarak iz birakmakla ilgili oldugu séylenebilir.
Bu donemlerde markalarin daha c¢ok basit, ayirt edici ve aninda tanimlanabilir 6zellikte

oldugu goriilmektedir. (Cian, 2011, s.70).

1750’ler-1870’ler: Sanayi Devrimi

Avrupa ve Amerika Birlesik Devletleri 18. ve 19. yiizyillarda yeni {iretim
stirecleriyle ve sanayi devrimi ile koklii dontistimler gecirmistir. Bu tarihsel zaman,
isyerinde artan verimlilik ve teknolojinin bir sonucu olarak mallarin seri iiretiminin ortaya
cikmasina neden olmustur. Daha fazla iiriin, tiiketiciler i¢in daha fazla se¢enek anlamina
gelmistir. Sirketlerin artik eskisinden daha fazla rakibi oldugu icin, aniden 6ne ¢ikma

ithtiyact dogmustur (Hofstede vd.2007, s.305).

Bir ticari marka, bir sirketi veya {irlinii temsil etmek iizere yasal olarak tescil edilmis
veya kullanim yoluyla olusturulmus kelimeler, deyimler, semboller, tasarimlar, sekiller
ve renklerden olusmaya baslamistir. Tescilli ticari markalar ise 1870’lerde 6n plana
cikmis ve boylece ABD Kongresi 1881°de ilk Ticari Marka Yasasi’n1 kabul etmistir. Bu,
fikri miilkiyet olarak markalastirmanin ilk 6rnegi olarak kabul edilmektedir. Ticari Marka
Yasast ayn1 zamanda sirketlerin {riinlerini resmi bir sekilde kendilerine ait olarak
gostermelerine, taklitcilerle ve rakiplerle miicadele etmelerine olanak saglamistir (Hsieh,

2002, 5.50) .
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1870°ler-1920’ler: Bulus ¢ag

Bu donem, teknolojinin giinliik yasam1 degistirmeye basladig1 ve gelecekte neler
yapabilecegine dair bir fikir donemi olarak goriilmektedir. Bulus ¢aginin, 19. yiizyil,
sonunda diinya ¢apinda lider markalar haline gelecek birkag ikonik sirketin dogusuyla
basladig1 kabul edilmektedir. Coca-Cola (1886°da tanitildi), Colgate (1873), Ford Motor
Company (1903), Chanel (1909) ve LEGO (1932) gibi tiiriiniin ilk 6rnegi olan 6ncii
markalar da bu dénemlerde dogmustur. Bu markalar piyasaya siiriildiikleri tarihlerde
cagin ilerisinde olma 6zelligini tasidiklar sdylenebilir. Ford Motor Company, Amerikan
yapimi benzinli araglar1 herkesten 6nce piyasaya sunmus, Chanel ise sadece erkek giyim
markasi olarak diistiniildiigii bir zamanda kadinlara takim elbise sunmustur. Bu markalar
yaratict ve ornek olan markalar olmus ve bu 6zellikleri de onlar1 aninda endiistri lideri
yapmaya yetmistir. Bu donemde markalar, gazete ve dergiler araciligiyla adindan s6z
ettirmis ve yayincilik sayesinde, kendilerini farkli kilmak i¢in sézciikleri, logolari
kullanabilecekleri bir alan olusmustur. Reklamlar bilgilendirici olmakla birlikte {irtinlerin
tam olarak nasil ¢alistigimi ve neler yapabileceklerini agiklama O6zelligine de sahip

olmustur. (Aaker, 1996, s.114).

1920°ler 1950°ler: Yayinda olan markalar

Bu donemde iiretim daha verimli hale gelmis ve sirketler iirlinlerinin sahipligini
resmi olarak iistlenmekte deger bulmustur. 20. ylizyilin basinda ¢ogu radyo istasyonlar1
ve radyo ekipmani iireticileri gogunlukla islerini tanitmak i¢in kullanan perakendeciler
tarafindan isletilmigstir. 1920’lere gelindiginde radyo ¢ok daha popiiler hale gelmis ve
istasyon sahipleri islerini daha siirdiiriilebilir hale getirmenin bir yolu olarak reklamciliga
yonelmislerdir. Markalagma, sloganlar ve hedefe yonelik mesajlar aracilifiyla hayat

bulmustur (Hsieh vd., 2004, 5.262).

[k iicretli radyo reklaminin 1922°de New York’ta WEAF’de yayinlandig1 ve bunun
bolgedeki yeni bir apartman kompleksi hakkinda oldugu goriilmektedir. 1930°a
gelindiginde, Amerika Birlesik Devletleri’ndeki radyo istasyonlarinin neredeyse %90°’1
reklamlari siklikla yaymlar hale gelmistir. Bu siire zarfinda tireticiler yalnizca reklamlara
degil, bircok programa da sponsor olmustur. Bu, marka kimligini tamamen yeni bir

diizeye tasimistir. Marka; sesli, akilda kalici ve iligkilendirilebilir hale gelmistir.
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Radyodan sonra televizyonun énem kazanmast ile birlikte, tipki radyo gibi, televizyonun
da popiilaritesi hizla arttikga, sirketlerin tiim sovlara sponsorluk yaptigi ve reklamlar
yaratarak yeni ortamdan yararlanmaya basladigi goriilmektedir. Televizyonla birlikte
markalar artik insanlarin evlerine gorsellerle, kelimelerle, ses ve miizikle girmis ve

tiiketicilere her zamankinden daha yakin hale gelmistir (Hsieh vd., 2004, 5.263-264).

1950°ler-1960’lar: Modern markalagsmanin dogusu

Ikinci Diinya Savas1 sonrast olan bu donemde ABD’de araba kiiltiirii, orta smifin
genislemesi, banliydlesme ve televizyonun benimsenmesi gibi konular, sirketlerin yeni
izleyicilere ulagsmak amaciyla rekabet etmeleri icin daha da fazla firsat yaratmistir.
Boylece, marka tanimnirliginin biiytik, yiiksek sesli, olduk¢a goriiniir bigimleri (reklam
panolari, metro tabelalari, yiiksek mimari, iirin paketleme ve 1953’te renkli TV’ nin
yaratilmasiyla zenginlesen daha fazla TV reklami) ortaya ¢ikmistir. Bu siire zarfinda
sirketler, sektorlerinde daha iyi rakipler ortaya ¢ikmaya baslamasiyla marka yonetimi ve
disiplinini daha fazla gelistirmistir. Kisa siire sonra sayisiz iiriin benzer sekilde piyasaya
sunulmus ve islev goérmistir. Artik bir marka yoneticisi, bir triiniin rakiplerinden
ayrilmasi i¢in tamamen benzersiz bir kimlik olusturma gorevine sahip olmustur.
Markalagma tekniklerindeki bu degisimi en iyi karakterize eden sey ise daha duygusal
reklamcilifa gec¢is olmustur. Rakipler biiylik Ol¢lide aynmi {iriinii sundugundan,
pazarlamacilar kendilerini baska sekillerde farklilastirmak zorunda kalmistir. Hedef
tiketicileri inceledikten sonra, pazarlamacilar hedef kitleleri hakkinda daha derin bir
anlayis gelistirmistir ve bu onlarin istek ve ihtiya¢larindan faydalanmalarini saglamistir.
Dogru gorseller ve mesajlarla pazarlamacilar, {iriinleri ve tiiketicileri arasinda duygusal
bir bag olusturmustur. Calismalar kisa silirede faydasini gostermis, markalasma ve
markalar genis bilgiler 1s181nda yapilan stratejiler ile tiiketicilere daha samimi gelmeye
baglamustir (Keller, 2003, s.20).

1960°lar-1990°lar: Markalagmanin biiyiidiigii donem

Markalar yillar boyunca gelistik¢e, sirketlerin de giincel kalmak, degisen zevklere
hitap etmek ve siirekli biiyliyen bir alanda kendilerini farkli kilmak i¢in yeni bir kimlik

edinmeleri gerekli olmustur.
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Bu marka evrimi donemi ise artik perakende sektoriinde de koklii degisimlerin
yasanmasina sebep olmustur. 1990’lara gelindiginde magazalar, sayisiz triinlerinin
sunumu i¢in standart bir raftan daha fazlasina ihtiya¢ duyduklarini anlamaya baglamistir.
Bu konuda 6ncii olarak ise bir Amerikali perakende sirketi olan Target Corporation kabul
edilir. Target, 20 yili askin bir siire boyunca tim tiriin raflarini, aligveris yapan
tilketicilerine baska higbir yerde elde edemeyecekleri benzersiz tasarimlar ve triinlerle
daha gosterisli hale getirmek igin bir¢ok tasarimci, sanat¢1 Ve {inli kisilerle gesitli
ortakliklar kurmustur. Bunun bir sonucu olarak, isletme daha fazla mal, daha kaliteli ve
daha iyi markali tiriinler sunma stratejisine basarili bir ge¢is yapabilmistir. Marka son
olarak, tiiketicilere daha cazip bir perakende deneyimi yaratmakta basarili olmus ve kendi

marka itibarin1 artirmigtir (Keller, 2003, s.22).

2000’ler-Bugiin: Basit bir markalasmanin da otesinde

Icinde bulunulan dénem goz 6niinde bulunduruldugunda, artik eskisinden ¢ok daha
fazla marka segenegi bulundugunu ve isletmelerin her zaman bir rakip tarafindan
kovalandigin1 belirtmek mimkiindiir. Sert rekabet kosullarinda ise artik 6ne ¢ikmanin
zorlugu ile birlikte, istikrarli kalabilmenin yollarin1 bulmak da 6nem tasimaktadir.
1990’larin sonunda ve 2000’lerin basinda, dijital ¢agin baslangicindan bu yana
markalasma, pazarlama ve reklamcilik uygulamalar1 bir¢ok yonden tarihi tekniklerden
farkli ozellikler gostermistir. TV reklamciliginin, basili reklamciligi geride biraktigi,
bunun yaninda sosyal medya reklamciliginin biitiin diger araglar1 geride biraktigi ifade
edilebilir. Reklam verenler daha fazla giice sahip olmakla birlikte (bir Facebook
reklaminda belirli bir demografiyi hedeflemek gibi) daha fazla veri odakli ve stratejik
hale gelmistir. Ayrica, uygulamalar, 6zel URL’ler ve hi¢ bitmeyen 6zel ‘’hashtag’’ler
araciligiyla markalar, marka bilinirligini 6nemli dl¢iide artirmanin yollarinm1 bulmakta

zorluk ¢cekmemektedir (Keller, 2003, s. 24).

1.6. Marka Kimligi Kavram

Bir markanin 6ne ¢ikmasina yardimci olacak sey teknoloji olsa da, sirketler yillar
once bu diizeyde teknolojinin bulunmadigi bilyiik rekabetlerle karsi karsiya kalmistir.
Bugiin, marka itibar1 sadece kulaktan kulaga degil, ayn1 zamanda yorumlardan da ibaret

olarak goriilmektedir. Son donemlerde Amazon, Yelp, Google ve Facebook’taki tiiketici
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incelemeleri sonucunda bir markanin miisteri algisini etkilemek igin bu alanda muazzam
bir gilice sahip olmasi1 gerektigi goriilmektedir. Tiketiciler artik, triiniin elektronik
ortamdaki deger puanlarina gore karar vermekte ve bdylece bu konuda giiglii geri
dontsler ile itibar kazanmak her zamankinden daha fazla 6nemli sayilmaktadir (Keller ve

Lehmann, 2006, s. 750).

Markalarin, tiiketicilerin duygusal davranislarindan yola ¢ikarak, miisteri kaybini
onlemelerinin bir yolu da misyon temelli markalasmadir. Ornegin; Starbucks’m misyon
slogani olarak ifade ettigi - “Insan ruhuna ilham vermek ve onlar1 beslemek - her seferinde
bir kisi, bir fincan ve bir mahalle.” Bu ifade misyon temelli markalagsmaya en esas
orneklerden birisi olarak kabul edilebilir. Bu ilk bakista, bir kahve markasi i¢in iddiali
bir hedef gibi goriinebilir, ancak Starbucks bunu yillardir basarili bir sekilde
uygulamaktadir. 1lgi ¢ekici bir mobil uygulama, iyi hazirlanmis perakende deneyimi,
imza renkleri ve benzersiz bir logo gibi 6geler sayesinde Starbucks, sadik bir miisteri

kitlesi olusturmustur (Keller ve Lehmann, 2006, s.755).

Markalar fiziksel perakende magazalarimin kisiden kisiye deneyimlerinden de
yararlanmaktadir. Ornegin; kadin spor giyim markalar1 (Lululemon, Athleta, Fabletics,
Under Armour, Adidas by Stella McCartney) bu durumu 6zetlemektedir. Bu markalarin
yaratici olmasi ile birlikte birgogu ayn1 zamanda topluluk katilimlari ile 6ne ¢ikmaktadir.
Lululemon sirketi hem magazalarinda hem de ¢evrimigi olarak iicretsiz yoga dersleri
sunarak markasina karsi tiiketici bakis agisin1 6nemli derecede giiclendirmektedir. Bu
baglamdan bakildiginda marka kimligi somut oldugu ¢ok net goriilebilir, bu nedenle
marka gelistirme stratejileri de duyulara hitap etmektedir. Marka kimligi goriilebilen bir
seydir, taninmay1 tesvik eder, farklilasmay1 giiglendirir, biiyiik fikirleri ve anlamlari
erisilebilir kilar. Ozetle: goriilebilen her sey (gorsel dil) marka kimligi olarak kabul
edilebilmektedir. Bir marka hakkinda gorsel olan her seye marka kimligi (veya kurumsal
kimlik) denilmektedir. Bir marka kimlik sisteminin ka¢ 6geden olustugu, tamamen bir
marka igin kag temas noktasinin (uygulamanin) tasarlanmasi gerektigine baglidir. Bir
marka kimligi tasarimcisinin amaci, markasinin hikayesini anlatan eserler bulmaktir.
Markanin her ortaya ¢iktiginda goriiniim, kullanim, boyut, kapsam, renk, his vb. acidan
tutarli olmasi saglanmalidir. Ciinkii bu 6gelerden isim, logo, slogan, yazi tipi ve sekil gibi

bazilari, ¢ekici bir yapi olusturmaktadir (Koubaa, 2008, s.145).
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1.7. Marka Kimligi Ozellikleri

Marka kimligi bir kurulustan olusmaya baslamali ve bu kurulus benzersiz
ozelliklere sahip seckin bir {irlin yaratmaktan sorumlu olmalidir. Yine marka kimliginin
bir kurulusun kendini nasil tanimlamaya c¢alistig1 ile ilgili oldugu da soylenebilir. S6z
konusu kimligin bir organizasyonun pazarlarda ve hedef kitlede nasil algilanmak
istedigini temsil etmesi gerektigi de sdylenebilir. Isletme, genellikle markalasma ve
pazarlama stratejileri araciligiyla kimligini tiiketicilerine iletmektedir. Bir markanin,
kimligi konusunda benzersiz olmasi hayati 6nem tasimaktadir. Marka kimligi genellikle
su unsurlart igermektedir: Marka vizyonu, marka kiiltiirli, konumlandirma, kisilik,
iliskiler ve sunumlar. Marka kimligi, marka ile zihinsel ve islevsel ¢agrisimlar biitiinii
olarak kabul edilir. Cagrisimlar “satin alma nedenleri” degildir, ancak onu elde etmek igin
tekrarlanamayan asinalik ve farklilasma saglamaktadir. Bu ¢agrisimlar, imza melodisini
(6rnegin; Britannia “ting-ting-ta-ding”), ticari marka renklerini (6rnegin; Pepsi ile mavi
renk), logoyu (6rnegin; Nike), slogan1 (6rnegin; Nokia’in slogani) i¢cerebilmektedir (Bian
ve Moutinho, 2011, s.194).

Marka kimligi, bir organizasyonun yaptiklarmin toplami1 olarak da kabul
edilebilmektedir. Bu kimlik, genellikle hedef pazarin diistince, duygu ve beklentilerini
icermektedir. Bir organizasyonu digerinden ayirt ederken en onemli etken yine marka
kimligidir. Genellikle benzersiz marka kimligine sahip bir organizasyonun, ayni
zamanda, iyi markalanmis bir organizasyonda ¢alismaktan gurur duyan motive olmus bir
ekibe, aktif alicilara ve kurumsal bir tarza da sahip olacagi sdylenmektedir. Ozetle giiclii
marka kimligi, organizasyona marka sadakati, marka tercihi, yiiksek giivenilirlik, iyi
fiyatlar ve iyi finansal getiri saglayabilmekte ayni zamanda, onun miisterilere ve hedef
pazara ne tiir bir kurulus oldugunu ifade etmesine yardimeci olmaktadir (Bellenger vd.,

1976, 5.20).

Genel anlamda ise marka kimligi, bir markanin tiiketici tarafindan disiiniilmesini
istedigi her sey, markay1 diinyaya digsal olarak ifade etmenin bir yolu, onu farklilagtiran

dikkat ¢ekici unsurlarin toplamidir (Bian ve Moutinho, 2011, 5.196).
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1.8. Marka Kimlik Ogeleri

Marka kimligi unsurlari; s6zel kimlik unsurlar1 ve gorsel kimlik unsurlar1 seklinde

iki alt kategoride agiklanmaktadir.

1.8.1. Sozel Kimlik

Sozel kimlik, yaziyla ifade edilebilen ve telaffuz edilebilen her seyden
olusmaktadir. Bir isim, bir tanimlayici, konumlandirma sloganlar1 (etiket c¢izgileri),
brosiir veya kataloglar sézlii kimligin ana bilesenlerini olusturmaktadir. Ornegin, Nike
sozel kimlik olarak, kisa ve tesvik edici bir ismin klasik bir 6rnegini temsil etmektedir
(Nike, Yunan zafer tanris1, slogan1 “Just Do It”). Isim ve onun hemen ilettigi mesaj agik
ve anlamli bir iliskiye sahip olmalidir. Isim giinliik dilde malm, hizmetin ve sirketin
dogasini ileten genel bir tanimlayic ile netlestirilir (Ornegin; Kleenex yiiz temizleme
mendilleri). Konumlandirma slogani, daha ileride kim olundugu, ne yapildigi ve neden
markanin essiz oldugu mesajini belirginlestirmekte ve vurgulamaktadir. Tanitim igerikli
sloganlar genellikle konumlandirma sloganlarina doniistiiriilemez ve bu tanitim igerikli
etiket cizgileri genellikle kisa omiirlii olmaktadir. Konumlandirma sloganlar ise uzun
soluklu ¢alismalardir. Onlar, isletmeyi, mal veya hizmeti markanin ig¢sel olarak neyle
iliskilendirildigi mesajin1 vererek tek bir ifadeyle konumlandirmaktadirlar. Ornegin,
Amazon.com piyasaya ilk sunuldugu zaman, ger¢ekte ne yaptigin1 agiklama ve
netlestirme ihtiyacini hissetmistir. “Amazon” ismi, ilk bakista insanlarin zihninde bir
kitapliktan ¢ok sonsuz ve vahsi bir nehri canlandirtyordu. ismin “com” béliimii ise onun
online oldugu bilgisini tanimlamaktaydi. Amazon.com iiriin yelpazesini genislettigi
zaman sloganini “Diinyanin En Biiyiik Koleksiyonu” olarak degistirmis, bu se¢im hem
kitaptan ¢cok daha fazlasini satan gelismis modele uyum saglamasina hem de Amazon
ismi ile marka arasindaki iletisim aginin korunmasima firsat saglamistir (Perry ve

Wisnom, 2003, s. 19-20).

1.8.1.1. Marka ismi

Bir marka adi veya ticari ad, bir {iretici veya kurulus tarafindan belirli bir {irlin veya
hizmete verilen isimdir (genellikle 6zel bir isimdir). Bir marka adi bazen John Deere veya

Johnson & Johnson (Robert Wood, James Wood ve Edward Mead Johnson kardesler
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tarafindan kurulmus) gibi bir sirketin kurucularin adi olarak goriilse de giiniimiizde
marka adlar1 ¢gogunlukla stratejik olarak diisiiniilmektedir. Artik marka isimleri tiiketici
farkindalig1 olusturmaya ve marka sadakatini gelistirmeye yonelik pazarlama araglaridir.
En basit sekliyle marka ismi, belirli bir igin veya hizmetin yaraticisina kredi veren ve onu
baskalar1 tarafindan yaratilanlardan ayiran bir imza seklidir. Marka isimlerinin ana

amaglar1 sunlardir (De Chernatony ve de Mello, 1995, s. 130):

e Tamnma: Belirli bir mal veya hizmeti diger benzer markalardan ayirt etmek.

e Dogrulama: Bir mal veya hizmetin orijinal veya istenen {irlin oldugunu

dogrulamak.

Modern markalagsma, gliven asilamak ve halki satin almaya tesvik etmek i¢in
tasarlanmis marka isimleri bulmak i¢in ayrintili dilbilimsel ve psikolojik analizlerden elde
edilen verilerle birlestirilmis karmasik odak gruplarini kullanmaktadir. Bu hedefe yonelik
uygulamalar, ikinci Diinya Savasi’ndan hemen sonra, gelisen bir tiiketici pazarinin rakip
sirketlerden yeni {irlinlerin ¢ogalmasinmi yarattigi ve benzersiz, akilda kalict isimler

bulmay1 bir zorunluluk haline getirdigi zaman baslamistir (Lai, 1995, s. 387)

Bazi markalar hala bir malin veya hizmetin arkasindaki kisiler ig¢in
isimlendirilirken, digerleri tiiketicilere bir seyin ne oldugu veya nasil performans
gostermesini bekleyebilecekleri konusunda belirli bir fikir vermek i¢in yaratilmistir.
Tiketiciler Mr. Clean iirliniinii satin aldiklarinda, {riiniin amacinin gerekli hijyeni
saglamak oldugunu bilirler veya Whole Foods’tan aligveris yaptiklarinda, satin aldiklar1
iirlinlerin bakkal zincirleri veya geleneksel marketlere gore daha saglikli ve daha cevre

dostu olacagi beklentisine sahiptirler (Hofstede vd., 2007, s. 308).

Bazi marka isimleri ise belirli bir kaliteyi tanimlamaktan ziyade, daha ¢ok bir
kavram veya duyguyu c¢agristirir. Bu tiir isimlerin gercek anlamdan ziyade sembolik bir
anlami vardir. Ornegin, Apple bilgisayarlar1 agaglarda yetismemekte ve yenmemektedir,
ancak bu markaya secilmis ad, insanlarin yarisi 1sirilmis elmalarla kurduklar1 zihinsel

cagrisimlara miikemmel sekilde uyum saglamaktadir (Sirgy, 1982, s. 288).
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1.8.1.2. Marka Karakteri

Bir biitiin olarak pazarda ve endiistride markanin 6z sermayesini ylikseltmekle
birlikte basar1 ve sohreti elde etmek igin, sirketin hedeflenen tiikketici pazarinda basarili
olabilmesi i¢in markasinin tutarli bir dizi 6zellik ve karakteristiklere sahip olmasi
gerekmektedir (Aaker, 1997, s. 349). Marka karakteri, markaya pazarda ve tiiketicilerin
zihninde benzersiz bir kisilik ve taninirlik kazandiran, markayla iligkili insani nitelikler
ve Ozellikler kiimesi olarak tanimlanabilmektedir. Marka karakterinin yansimasi, bir
tiiketicinin markanin degerleri, temelleri ve benzersiz satis noktalar ile duygusal bir bag
olusturarak onunla iliski kurabilmesi seklinde goriilmektedir. Iyi tanimlanmis Marka
karakteri ile, isletme, artan marka bilinirligi, hedef kitle ile duygusal bag, yiikselen marka
degeri, marka yakinligi ve markanin kolay taninmasi gibi istenen pazarlama hedeflerine
ulagsmaktadir. Markaya s6z konusu konularda rekabet avantaji saglayan unsurlar olarak
ise tiiketicilerden gelen teklifler ve misteri sadakati gibi tiiketici geri donisleri

gosterilebilir.

Bir marka karakterinin esas amaci, s6z konusu markaya hedef kitleyle insani bir
sekilde baglanti kurma imkan1 saglamak, kendisini robotik, idealist 6zelliklerden uzak
tutarak aksine, ona, kii¢iik kusurlarla iliskilendirebilir olma ve onlar1 sevimli kilacak bir
dizi insan dinamiklerini yiiklemektir (Aaker, 1997, s. 351).

Marka Kisiligi, markanin tiiketiciyle baglanti kurma yolundaki nihai adimdir.
Marka Kisiligi, bir marka icin gorsel iletisimi gelistirmek i¢in bir boyut eklemektedir.
Tiiketici satin alma kararin1 verirken markanin kisiligine nasil uyduguna bakmaktadir.
Marka kisiligi, markanin niteliklerini insan, hayvan veya baska herhangi bir nesne gibi
canli bir varlikla iliskilendirmeye yardimci olan marka kimligi ve marka imajinin bir
sonucudur. Marka kisiligi, bir markayla iliskilendirilen tiim somut (islevsel) ve soyut
(sembolik) ozellikleri icermekte ve bu ona ayirt edici bir karakter kazandirmaktadir.
Tiiketiciler her zaman kendi deger ve 6zelliklerini iliskilendirebilecekleri markalar1 satin
almayu tercih etmektedirler. Bireylerin izler, nitelikler ve 6zellikleriyle kisisel bir makyaji
oldugu gibi, iirlinler de insan benzeri 6zelliklere veya kisiliklere (6zellikler ve cinsiyet
dahil) sahiptir. Marka kisiligi bu baglamda, bir marka ile iligkilendirilen insanlarinkine
benzer bir dizi 6zellik veya nitelik anlamina gelmektedir. (Aaker, 1997, s. 353).
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Pazarlamacilar, bir markaya insan 6zelliklerini ve niteliklerini atfetmeye ve onu bir
insan olarak algilamaya c¢alismakta, bdylece tiiketiciler markayla kolayca iliski
kurabilmektedirler. Tiiketiciler, ayrica bu marka 6zelliklerini kendileriyle yani kisilikleri,
benlik 1imajlart ve benlik kavramlariyla iliskilendirmek i¢in kullanmaktadirlar.
Markalarin bir kimligi oldugu kadar bir imaji da vardir. Marka kimligi, amaglandigi (veya
yaratilmak istendigi) sekilde kendini gosterirken, marka imaji, markanin tiiketici
tarafindan fiilen algilanma bi¢imini temsil etmektedir. Marka kisiligi marka imajindan
farklidir. Marka imaji, bir markanin daha somut, fiziksel ve islevsel niteliklerini ve
sonugta ortaya c¢ikan faydalarini ifade ederken, marka kisiligi, yalnmizca islevsellik ile
degil, ayn1 zamanda markanin tiiketiciler ile uyumu sonucunda olusturdugu duygusal

cagrisimlartyla da ilgilidir.

Aaker’e gore, samimiyet, heyecan, yetkinlik, gelismislik ve saglamlik olmak iizere
marka kisiliginin bes farkl tiirii vardir. Samimiyet, gercekeiligi, diirtistliigii, saglig1 ve
neseyi; Heyecan, cliretkarlik, canlilik, hayal giicii ve giincelligi; Yeterlilik, giivenilirlik,
zeka ve basariy1; Gelismislik, iist simif ve cekiciligi igerir; ve saglamlik, agik hava ve

toklugu igermektedir (Aaker, 1997, s. 349).

1.8.1.3. Slogan

Sloganlar veya tema satirlari, markay1 kolayca tanimlamaya yardimci olmaktadir.
Sloganlar popiiler hale gelmesi durumunda marka Kimliginin bir pargasina doniismekte
ve insanlar onlar1 uzun siire hatirlama egiliminde bulunmaktadir. Akilda kalic1 bir tema,

insanlarin markay1 kolayca hatirlamasina yardimer olmaktadir.

Marka mesaji, markanin benzersiz teklifinin nasil iletildigidir. Bazen bu teklif,
Subway’in “Taze Yiyin” slogani gibi agiktir. Subway, kendisini saglikli bir alternatif
olarak konumlandirarak diger fast food markalarindan farklilagsmak i¢in slogani olarak
“Eat Fresh”i se¢mistir. Reklamlarda yesili kullanmak ve miisterilerin Subway’i yerken
kilo verdiklerine dair referanslarini1 gosteren markalasma ¢abalar1 bu slogan i¢in olumlu
olmustur. Diger markalar i¢in bu benzersiz teklifler, Nike’in miisteriyi “Sadece Yap”a
tesvik etmesi gibi daha soyuttur. Ancak biraz soyut olmasina ragmen, Nike’in mesaj1 agik

bir sekilde “Tereddiit etmeyin, harekete gecin” seklindedir. Bu slogan agik¢a ’Kalk,
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egzersiz yap, viicudun ve zihnin i¢in dogru oldugunu bildigin seyi yap, sadece yap’’ gibi
bir anlam tasimaktadir (Lai, 1995, s. 385).

Iyi bir slogan, tiiketicinin zihninde olumlu ¢agrisimlar birakmaktadir. Ornegin;
Budweiser’in “Biralarin Krali” slogani, Coca Cola’nin “Her Zaman Coca Cola” slogani
gibi. Ancak sloganin degisik kiiltlirlerdeki ve dillerdeki farkli anlamlarina da mutlaka
dikkat edilmelidir. Aksi takdirde tiiketicilerin goziinde isletme zor durumda kalabilir
(Coroglu, 2002, s. 115).

1.8.2. Gorsel Kimlik

Gorsel kimligi yaratmak, konumlandirmay1 ve sozlii kimligi ulasilabilir gorsel bir
temsilciye doniistiirmeyi icerir. Gorsel kimlik olusturmak {i¢ asamalidir: Markaya hayat
getirmek i¢in yapilacak ilk sey, konumlandirma ve isimle alakali bir karakter ve kisilik
gelistirmektir. Tkinci sey, marka kimligini hatirlanabilir kilmaya yardimei olmak, iigiincii
sey ise ayrisik marka unsurlarini aymi bakis ve duygularla birlestirmektir. Bu unsurlarin
bilesimi ana gorsel kimligi olusturmaktadir (Perry ve Wisnom, 2003, s. 21). Gorsel
kimligi olusturan biitliin 6gelerin dikkatli ve diisiintilerek olusturulmasi gerekmektedir.
Ciinkii bu kimlikte sonradan degisiklik yapilmak istendiginde ¢esitli zorluklar
yasanabilmektedir (Oziipek, 2005, s. 172).

1.8.2.1 Fiziksel Goriiniim

Marka kimliginin bir diger 6nemli yonii de markay1 temsil eden farkli unsurlarin
seklidir. Bu etkili ancak incelikli unsur, marka bilinci olusturma amaciyla
kullanilabilmektedir. Ornegin, markanin logosu yumusak kenarlar ve daireler igeriyorsa,
bu zaman insanlar, kare ve keskin bir logo gordiiklerinde oldugundan daha farkli tepki
verebilmektedirler (Biel, 1992, s. 10).

Farkli sekiller ve cizgiler farkli duygular uyandirmaktadir. Bu durum su sekilde
aciklanabilir (Hofstede vd., 2007, s. 305):

e Yuvarlak sekiller, sicak olan seyleri sembolize etmekte ve birlik hissi

yaratmaktadir.
e Dikey cizgiler gibi diiz ¢izgiler gii¢ ve erilligi ifade ederken, yatay cizgiler ise

yumusak hisleri ve dinginligi sembolize etmektedir.
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e Diiz kenarl sekiller, verimlilik ve gii¢ hissini uyandirmaya yardimci olmaktadir.

Ayrica diiz kenarlar ve ¢izgiler yine giivenilirlik ve istikrar1 cagristirmaktadir

Goriintiileri, marka bilinci olusturma, pazarlama ve reklamcilikta kullanilan her tiirlii
goriintiiyti igermektedir. Desenli arka planlar, ambalajlar veya afisler diisiiniildiigiinde;
bir markay1 net bir sekilde iletmek i¢in somut goriintiilere ihtiya¢ bulunmadigi; soyut
gortintiiler, sekil ve renk segimleriyle bunun kolayca yapilabilecegi sdylenebilmektedir.
Marka imaji, renk ve sekil gibi marka bilinci olusturmanin diger unsurlariyla birlikte
caligmaktadir. Marka imaji aym1 zamanda bir markanin nasil olduguna da atifta
bulunmakta ve bu, bir bireyin kisisel bir marka yarattiginda, kendilerini gorsel olarak

sundugu zamana kadar uzanmaktadir.

1.8.2.2. Logo ve Amblem

Logo, bir sirketi, mali, hizmeti veya baska bir varligi temsil eden benzersiz bir
grafik veya semboldiir. Bir organizasyonu ¢ok iyi temsil etmekte ve miisterilerin sirketle
tanismasini saglamaktadir. Miisterilerin mal/hizmet i¢in akillarinda bir imaj olusturmasi
logodan kaynaklanmaktadir. Adidas’in “Three Stripes”, kurumsal logosuyla taninan
uinlii bir markadir (Koubaa, 2008, s. 145). Logo, bir yandan, bir markanin tiim kisiliginin,
taninmasi kolay bir goriintiiye indirgenmesidir. Markanin logosu, markanin sahip oldugu
hemen hemen her varligin tizerinde bulunmaktadir: kartvizitler, web sitesi, iiriinler, sosyal
medya sayfalari, kullanilan tiim markali sablonlar ve tiim reklam ve pazarlama
malzemeleri logonun yer alabilecegi unsurlar arasinda yer almaktadir. Bu nedenle logo,
markanin neyle ilgili oldugunu temsil etmeli ve marka kimliginin 6ziinii kapsamalidir

(Bian ve Moutinho, 2011, s. 194).

Markanin logosu, marka kimligi tasariminin merkezinde yer almaktadir. Insanlarin
en ¢ok maruz kalacagi marka kimliginin en O6nemli pargasidir. Bu yiizden marka
kimliginin diger tiim unsurlartyla ve markanin daha genis duygusal ¢ekiciligiyle uyumlu
olmasi1 gerekmektedir. Giiglii bir duygusal tepkiyi tesvik eden akilda kalic1 bir logoya

sahip olma sansini artirmak i¢in her zaman basit bir gériiniim elde edilmelidir.

Logo, isletmenin bilinirligini arttirmaktadir. Bunun bilincinde olan igletmeler, logo
caligmalarina agirlik vermektedir. Ornegin, iki Stanford mezunu dgrencinin; web siteleri

listelerini ve adreslerini birlestirmesiyle baslayan Yahoo, kurumsal kimligini resmi olarak

24



olusturmaya ilk logoyla baslamistir. Iyi tasarlanmis bir logo isletmeye ve isletmenin
misyonuna uygun olmalidir. Belli bir donemi cagristirmayip, zaman Otesi ol- malidir.
Ayrica logo tasarimi renk bakimindan da (siyah-beyaz ve renkli olarak) iyi goriinmelidir.
Marka logosu, markanin gozle goriilebilen, ancak sozel ifade edilemeyen kismidir.
Ornegin Ferrari, marka ads; at ise onun logosudur. Giiglii bir logo, marka kimligine giic
vermekte, markanin daha kolay taninmasi ve hatirlanmasina yardimci olmaktadir
(Coroglu, 2002, s. 116-117). Logo, genel olarak markanin karakterini ve kisiligini
tanimlamaya yardimci olacak bir baski harf seklinde (buna font da denir) olmalidir. Baski
bi¢imi kendi i¢inde ve disinda bir sanattir. Bu ylizden tasarim siirecine baglamadan 6nce,
markanin nerede varolusunu siirdiirecegini bilmek onemlidir. Eger baski mikrog¢ipin
iizerine yapilacaksa, goriilebilir ve okunabilir olmasi i¢in inanilmaz derecede basit bir
yapida olmalidir. Olgii yelpazesinin en ucunda olan logo i¢in de ayn1 sey gecerlidir.
Buradaki en 6nemli nokta ise, okunabilirliktir. Tiiketici markay1 ne kadar ¢abuk okur ve
anlarsa, o markay1 o kadar hizli tantyacak ve hatirlayacaktir (Perry ve Wisnom, 2003, s.
81).

1.8.2.3. Tipografi

Marka icin sadece dogru yazi tipini bulmak yeterli degildir. Logo ve renklerle
uyumlu yazi tipinin se¢ilmesi bir o kadar énemlidir. Giiniimiizde baz1 yazi tiplerinin de
bir markalagma stirecinden gectigi ve bu konuda oldukga giiclii olduklar1 goriilmektedir.
Bu agidan bakildiginda en dogru yazi tipinin se¢ilmesi marka acisindan 6nemli bir nokta
olarak taninabilir. Marka tasarimina yon verecek tek bir birincil yazi tipi istenmesi
durumunda yine logo ve renkler ile uyumlu giiglii bir calisiilmanin hazirlanmasi
gerekmektedir (Bellenger vd., 1976, s. 20).

Bir markada kullanilan yazi tipleri, marka bilinci olusturmanin bir diger 6nemli
unsurudur. Bir markanin logosunda, web sitesinde ve bir e-posta sablonunun pargasi
olarak metin kullandig1 her yerde, bu metin i¢in kullanilan yazi tipi rastgele olmamakta;
markanin kisiligini ve degerlerini iletmek igin 6zenle segilmektedir. Tipki belirli renklerin
farkli duygular ve ozelliklerle iliskili oldugu gibi, yazi tiplerinin bilesenleri de benzer

ozellikler tagimaktadir.
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1.8.2.4. Renk

Mavinin sakinligi, kirmizi ve sarmin tutku ve enerjiyi ifade etmesi gibi bir¢ok
sezgisel algilar, renk psikolojisi tarafindan arastirilmaktadir. Kullanilan rengin tonu veya
golgesine bagli olarak duygularin etkilenmesi miimkiin olabilmektedir. Daha agik bir
mavi tonu huzuru ifade ederken, daha koyu bir mavi tonu genellikle giiveni ifade
etmektedir. Bu, bir¢ok bankanin renk semalarinda kullandigi bir etkidir. Renkler,
herhangi bir marka kimliginin bir diger énemli bilesenidir. Renk, markalagsma i¢in
olduk¢a oOnemlidir ve bazi sirketler imza marka renklerini markalastirma yolunu
se¢mistir. Ticari markali renklere verilebilecek ornekler arasinda, UPS kahverengisi,

Tiffany mavisi ve Fiskars turuncusu yer alabilmektedir (Gardner ve Levy, 1955, s. 36).

Renk, marka isaretinin, isminin ve logolarin ¢ok 6nemli bir tamamlayicisidir.
Isletmelerin bir renk veya renk grubunu kullanmasi, markanin taninmasi konusunda etkili
olmaktadir. Renkler farkli anlamlar tasimaktadir. Kirmizi; satis rengidir ve dikkat cekmek
icin kullanilmaktadir. Girigsken, gili¢lii ve savunmaci olarak algilanir. Sar1 renk; genellikle
neseli ve heyecan verici olarak goriilmektedir. Yesil ve mavi renkler ise genellikle sakin,
huzurlu ve rahatlatici olarak algilanmaktadir. Ayrica yesil, ¢evrenin ve saglhigin rengi
olarak kabul edilmektedir. Mavi ise kurum rengidir ve istikrar mesajini aktarmak igin de
kullanilmaktadir. Amerika’da sirket rengi olarak en ¢ok kullanilan rengin ise mavi oldugu
goriilmektedir. Beyaz ve siyah doymuslugun ve genellikle parlakligin en {ist seviyesini
temsil etmektedir. Renklerin kiiltiirel cagrisimlar1 da farkli algr ve yorumlara yol
agmaktadir. Ornegin, kirmizi, Cin’de en ¢ekici ve sans getiren renk olarak kabul edilirken,
mavi kotiiliik ve ugursuzlugu cagristiran soguk bir anlam ifade etmektedir. Dolayisiyla
marka ya da logo i¢in renk se¢imi sirasinda, hedef kitlenin kiiltiirii dikkate alinarak,
rakiplerden farkli bir rengin segilmesinin daha dogru oldugu soylenebilir. Ornegin, ilk
araba kiralama firmasi olan Hertz’in rengi sar1 iken diger bir araba kiralama markasi olan
Avis’in rengi ise kirmizidir. Kodak’in rengi sar1 iken, rakibi Fuji’nin tercih ettigi renk

yesildir (Coroglu, 2002, s. 115).

1.8.2.5. Ambalaj

Ambalaj tiriinlerin korunmasini ve standart hale getirilmesini saglamakla birlikte,

trtinlerin fiyatlandirilmasinda da gz oOniline alinmasi gereken Onemli bir pazarlama
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bilesenidir. Uriiniin ambalajlanmasi onun fiyat diizeyinden ayri diisiiniilememektedir.
Ambealaj, {irliniin igerigini ve gevresini koruyan, taginmasini, depolanmasini, satigini ve
kullanilmasin1 kolaylastiran bir arag olarak iiriiniin, daha sonra kismen veya tamamen

atilabilecek bir malzemeyle kaplanmasini saglamaktadir (Tek, 1996, s. 372).

Ambalaj, genel olarak ii¢ farkli tiir olarak ele alinmaktadir. Bunlarin ilki mallarin
taginmasini, depolanmasini ve uzun siire korunmasini saglayan koli olarak da ifade edilen
paketlemedir. Ikinci tiir ambalaj, iiriinii dogrudan igine alan ilk ve asil paketlemedir.
Ornegin; sampuan ve kolonya siseleri bu tiir ambalajlar olarak belirtilmektedir. Ugiincii
tir ambalaj ilk ambalaj1 6rten ve onu da koruyan paketlemedir. Kolonya sisesini orten
karton kutu bu ambalaj tiiriine 6rnektir. Gliniimiizde {irtinler arasindaki rekabetin 6nemli
bir boyutu da ambalajlar arasinda gergeklesmektedir. Self-servis satis yOnteminin
gelismesiyle birlikte, satis elemaninin roliinii ambalajlar énemli Olglide tstlenmistir

(islamoglu, 2000, s. 317).

Bazi durumlarda, bir markalama biiylik 6lgiide bir iiriin paketine baghdir. Paket
tasarimi, son tliketicilerin bir magazada veya ¢evrimic¢i magazada gordiigii tiim {iriinlerin
goriiniimidiir. Paketlerin karar verme siireci iizerinde gii¢lii bir etkisi vardir. Ayrica,
insanlar genellikle bir seyi sadece goriiniisiinii begendikleri i¢in satin alabilmektedirler.
Bu nedenle, herhangi bir Kkitlesel pazar iirinii treten bir sirket, riin paketini
profesyonellere teslim etmelidir. Bu, markanin gelisimi i¢in akillica bir yatirim olacak ve

rakiplerin arasinda yer almanin harika bir kisa yolu olacaktir (Aaker, 1997, s. 351).

1.9. Marka Kimligi Tiirleri

Son yillarda marka kimligi tiirleri {izerine bir ¢ok calisma gerceklestirilmistir.
Ancak bunlarin  ¢ogunun kokleri Aaker’in genis ¢apli marka c¢aligmalarina
dayanmaktadir. Caligmada, marka kimligi yaklasiminin {i¢ farkli tiirii olan “tekli kimlik
yapist”, “markali kimlik yapis1” ve ¢’desteklenmis kimlik yapist’’ bagliklart 6ne
cikmaktadir. Marka kimligi tiirleri ile ilgili bircok arastirma ornekleri mevcut olsa da
markalarin algisal olarak nasil yonetilmesi gerektigine iliskin temel kavramlar bu ¢alisma
altinda toplanmistir. Giinlimiizde isletmeler marka kimlikleri ile ilgili stratejilerini

uygulamada ve yonetmede bu {i¢ tiirii dikkate almaktadirlar.

1.9.1. Tekli (Monolotik) Kimlik
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Tekil marka kimligi 6rneklerinde isletme hem gorsel olarak hem de iletisim ve
davranig bicimleriyle kendini bir biitiin olarak sunmaktadir. BP ve Burger King, bu tiir
kurumsal marka kimliginin iyi 6rneklerindendir. Monolitik kimlik yapisi (veya markali
ev), gigli, tek bir ana marka ile Kkarakterize edilmektedir. Marka uzantilari,
tanimlayicilarla birlikte ana kimligini kullanmaktadir. Fedex, monolitik bir marka kimlik
yapisinin drnegidir. Bu tiir marka kimlik tiirlinde ana marka tiim operasyonun kontroliinii
ele almaktadir. Monolitik marka kimlik yapisi kullanmanin faydalari su sekilde
aciklanmaktadir (Biel, 1992, s. 8):

e Miisteriler marka sadakatine dayali se¢cimler yapmaktadir

e Ozellikler ve faydalar tiiketiciler icin marka vaadinden daha az 6nemlidir.

1.9.2. Markah (Branded) Kimlik

Cogulcu marka kimligi olarak da bilinen Markali kimlik tiiriinde, her iirliniin kendi
kimligi ve stili vardir ve iirlin gruplarinin birbirleriyle hig¢bir ilgisi bulunmamaktadir. Bu
durum, giiglii kimliklere sahip mevcut markalarin yeni sahipleriyle birlesmek
istemedikleri satin almalarin bir sonucu olarak ortaya ¢ikabilmektedir (Cian, 2011, s.

170).

Markali kimlik yapisi, bir dizi ilgisiz marka ile karakterize edilebilir. Bu tiir marka
kimliginde ana markanin adi goriinmemekte ve boylelikle yeni markalar
gelistirilmektedir. Bu yap1 higbir sekilde ana markaya dayanmamakta, bunun yerine her
alt marka kendi imajimmi1 almaktadir. Procter & Gamble, markali kimlik yapisinin bir
ornegidir. Bu tiir kimlik tiirleri sadece bagimsiz ve birbiri ile baglantisiz iirlinleri

icermektedir. Markali kimlik yapisin1 kullanmanin faydalar1 ise asagidaki gibi

siralanabilir (Cian, 2011, s. 173):
e Her bagimsiz marka, pazar lizerindeki etkisini en iist diizeye ¢ikarabilmekte,
o Bir teklifle bagdagmayan bir marka ¢agrisimindan kaginabilmekte,

e Giiglii bir isim kullanarak yeni bir {irlin sinifina sahip olunabilmektedir.

1.9.3. Desteklenmis (Endorsed) Kimlik
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Desteklenmis kimlik tiiriinde, yan markalar kendi tarzlar1 ve kimlikleri olsa bile
arka planda agik¢a gosterilen ana markalarina bagli kalmaktadirlar. Bagka degisle, yan
markalarin kendi kisilikleri olabilmekte, ancak yine de ana markalar1 tarafindan
onaylanmaktadirlar. Buna iyi bir 6rnek olarak ise, bir dizi alt markaya sahip olan ancak
her yeni otomobil markasinin hala ana markasiyla biiyiik 6l¢iide iligkili oldugu otomobil

uireticileri gosterilebilir (Hsieh, 2002, s. 54).

Desteklenmis kimlik yapisi, iiriin ve ana sirket arasindaki pazarlama sinerjisi ile
karakterize edilmektedir. Apple, desteklenmis kimlik yapisinin bir 6rnegidir. Bu tiir
marka yapilari, bir organizasyon markasi tarafindan onaylanan bagimsiz markalar
icermektedir. Desteklenmis kimlik yapisin1 kullanmanin faydalar1 da su sekilde

aciklanmaktadir (Keller, 2003, s. 70):
e Destek, alt markaya glivenilirlik katmaktadir
e Yeni marka, mevcut markadan elde edilen pozitif 6z sermaye ile baglantilidir.

e Mevcut kitleyi yabancilastirmadan pazarda rekabet etmeye olanak tanimaktadir.

1.10. Marka Imaji

Marka imaji, miisterilerin bir marka hakkinda nasil disiindiikleri olarak
tamimlanabilir. Ayn1 zamanda olugsmus marka imaji, miisterilerin zihninde markanin
algilanma sekli olarak da ifade edilmektedir. Bu imaj zamanla gelismektedir. Miisteriler,
marka ile etkilesimlerine ve deneyimlerine dayali olarak bir imaj olusturmaktadirlar. Bu

etkilesimler, bircok bicimde gerceklesmekte ve {iriiniin satin alinmasini  veya

kullanilmasin1 direkt etkilemektedir (Koubaa, 2008, s. 147).

Marka imaji1, sadece miisterinin zihninde markanin algilanmasindan ibaret degildir.
Bir miisterinin markayla ilgili sahip oldugu inang, fikir ve izlenimlerin toplamidir.
Boylece imaj, bir kisinin bir nesne hakkinda sahip oldugu inanglar, fikirler ve izlenimler
dizisi olarak da tanimlanmaktadir. Marka imajinin bir diger basit tanimi ise, miisterilerin
markayla etkilesimlerine, deneyimlerine veya markanin ne olabilecegine dair inanglarina
dayanan marka algis1 olarak kabul edilebilir. Marka, farkli miisteriler tarafindan farkl
algilanabilmektedir. Bu nedenle, tutarli bir marka imaj1 olusturmak her isletme igin can

alic1 bir noktadir. Her isletme, istikrarini ve amaglarini gergeklestirmeye yardimci oldugu
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icin gliclii bir imaj olusturmaya ¢aligmaktadir. Giiglii bir marka imaj1 asagida siralanan

avantajlara sahip olabilir (Keller ve Lehmann, 2006, s. 754):
e Marka tarafindan yeni miisteriler ¢ekildigi i¢in daha fazla kar saglanmas.
e Ayni marka altinda yeni iirlinleri tanitmanin kolay olmasi,
e Mevcut miisterilerin giiveninin artmasi ve onlar1 korumaya yardimci olmasi,
e Daha iyi Isletme-Miisteri iliskisi saglanmast.

Kotii bir imaja sahip marka, faaliyet gostermekte zorlanabilir ve ayni marka altinda
yeni bir {irlin piyasaya siirmeyebilir. Bu yilizden, irdelenmesi gereken dnemli bir baska
konu da marka imajini nelerin giiglendirdigidir. Sirketler zamanlarinin, ¢abalarinin ve
kaynaklarinin ¢ogunu marka kimliklerini olusturmaya harcamaktadir. Bu c¢aligmalarin
sonucu olarak ise igletmeler markanin nasil goriinecegiyle, miisterinin marka ile temas
kurdugunda nasil hissetmesi gerektigiyle, markanin tiiketicilerin zihninde nerede yer
almasi gerektigiyle ve diger ¢agrisimlarla ilgili stratejiler gelistirmektedir. Tiim bunlar
basarili bir sekilde uygulandiginda ve miisteri bu markayla etkilesime girerek s6z konusu
hakkinda bilgi edindiginde, marka imajin1 olusturan bir marka kisiligi ortaya ¢ikmaktadir

(Keller ve Lehmann, 2006, s. 756).

Bir imajin marka ile etkilesimlerden ve deneyimlerden olusmasi her zaman gerekli
degildir. Potansiyel miisterilerin, markayla ilgili haberleri okuduktan veya bir
influencer’in (sosyal etkiye sahip internet tinliilerinin) incelemesini izledikten sonra
markanin bir imajin1 olusturduklar1 zamanlar bulunmaktadir. Bu, tipki insanlarda oldugu
gibi, birisi ile tanisildiginda, onunla yasanan etkilesimlere dayanarak diger bireyin
zihninde onunla ilgili olusan kisiligi hakkindaki algilar ile benzerlik gostermektedir. Ayni
sekilde yine bireylerde de bazi arkadaslarindan belli bir kisi hakkinda bir seyler
duyuldugunda da algilar olusabilmektedir (Koubaa, 2008, s. 148).

1.11. Marka imaji Kavraminin Tarihsel Gelisim Siireci

Bellenger vd. (1976, s. 20) marka imaji iizerine yaptig1 arastirmasinda marka imaji
ile marka tercihi arasinda anlamli bir iliski bulmustur. Daha sonra, 1980’lerde ise, tutum
temelli imaj arastirmalar1 baglamistir (Keller ve Lehmann, 2006, s. 754). Buradan yola

cikarak, 1988 yilinda Gostergebilim kavrami kullanilmistir. Bu perspektiften, pazarin
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nesnelerinin gostergebilimsel sistemler olusturdugu iddia edilmis ve metalar, anlami
tilketicinin marka imaji olan isaretler olarak incelenmistir. 1990’larda ise arasgtirmacilarin
ayni yonde caligmalara devam etmesi sonucu marka imajinin, marka degerinin temel

bileseni haline geldigi goriilmektedir (Hsieh vd., 2004, s. 265).

Farkli arastirma konularina dayali olarak belirli bir yapiya her zaman farkli
anlamlar yiiklenebilmektedir. Arastirmacilar bazen yapi i¢in marka kimligi, algilanan
imaj ve marka kisiligi gibi birbirinin yerine kullanilabilen kelimeler ve terminoloji
kullanmaktadir. Aaker (1996), literatirde marka imaji ile marka kimligi arasindaki
onemli farki agiklamis ve su sekilde ifade etmistir (Aaker, 1996, s. 68), (Aaker, 1996, s.
71):

“Marka kimligi, marka stratejisinin yaratmayr veya siirdiirmeyi amag¢ladigi
benzersiz bir marka cagrisimlar: dizisidir. Marka imaji ise bir markanin tiiketici

tarafindan nasil algilandigidir.”

1.12. Marka Imajim1 Olusturan Bilesenler

Bu boliimde marka imajin1 olusturan unsurlar, pazarlama karmasi unsurlari ¢ergevesinde
aciklanmaktadir. Bu dogrultuda {iriin imaj1, fiyat imaji1, tutundurma imaj1 ve dagitim imaji

konular1 agiklanmaktadir.

1.12.1. Uriin imaj1

Uriin imaj1 ile marka imaj1 birbirine ¢ok benzemektedir. Uriinle ilgili algilar ve
zihinsel imaj, iiriin imajidir. Uriin imaj1, belirli bir iiriinle ilgili bir dizi inangtir ve iiriiniin
su anda neyi temsil ettigini gostermektedir. Tiiketici zihninde belirli bir izlenim
olusturmak i¢in {iriin imaji tizerinde calisanlar, ge¢mis tarihi gergeklerin, olaylarin,
reklamlarin ve hedeflerin sonsuz bir koleksiyonuna atifta bulunmaktadir. Hedef pazari
kendine ¢eken uygun bir imaja sahip olmak isletmeye herzaman onemli bir avantaj
saglamaktadir. Basarili bir iiriin imaji, isletmenin rakiplerinden farklanacag: bir iiriin
karakterini tiiketiciye aktarmaktadir (Koubaa, 2008, s. 145). Ozellikle pazara yeni
girecek mallarin tanitiminda etkin olan {irlin imaji, kamuoyunda pek fazla taninirlig

olmayan bir kurulusun da frettigi iriinle faaliyet alaninda oldukg¢a iyi bir imaj
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kazanmasina katki saglamaktadir. Uriiniin imajim olusturan unsurlar; iiriin donanimu,

satis aktiviteleri ve reklamlardir (Oziipek, 2005, s. 111).

Iyi bir {iriin imaj1 olusturmak i¢in iiriinii hedef pazarin zihninde uygun bir sekilde
konumlandirmak gerekmektedir. Bu, {iiriiniin uygun bir sekilde taninmasina yol
agcmaktadir. Gorsel unsurlar da imaj icin Snemli olmaktadir. Uriin gorselleri, isletmelerde
afisler, reklamlar, e-ticaret siteleri vb. araciligiyla pazarlama amagl kullanilmaktadir. Bu,
miisterileri kendine ¢ekmeye ve iirin hakkinda kalic1 bir izlenim saglamaya hizmet
etmektedir. Ornegin; iiriin imaji, bir e-ticaret magazasi i¢in tiiketici iizerinde izlenim
yarattig1 siirece onemlidir. Bir gorsel, iirlin agiklamasini gelistirerek iiriinii e-ticaret
ziyaretgileri igin g¢ekici hale getire bilmektedir. Aligveris yapan bireyin bir internet
sitesinden tiriinii hissetmesi miimkiin degildir. Bu yiizden de tiiketicinin satin almadan
once gorsellestirdigi iirlin imaj1 o iriinle ilgili algis1 olarak gosterilmektedir. Bu, gorsel
kiltir ¢aginda, bir goriintiiden ziyade, miisterinin fikrini yonlendiren 6nemli bir

bilesendir (Koubaa, 2008, s. 148).

1.12.2. Fiyat imaji

Fiyat imaj1, tliketiciler tarafindan isletmeler arasindaki fiyat rekabeti olarak
algilanmaktadir. Burada onemli olan her zaman firiiniin gercek fiyati degil, fiyatin
aligveris yapanlarin zihnindeki konumunun psikolojik olarak anlasildigi seklidir. Ayni
zamanda fiyat imaj1, prestij fiyatlandirmasi ve marka itibari1 gibi kavramlarla da ilgilidir.
Bir fiyat imaj1 olusturulmasinda bir¢ok faktor rol oynamaktadir. Eger bu faktorlere
dikkat edilmezse, bazen yaratilmasi hedeflenen imaj, isletmenin kendi markasini nasil
gordiigii ile Ortlismeyebilir. Bu nedenle, daha somut fiyatlandirma stratejileri
uygulamakla birlikte fiyat imajinin dikkatli yonetilmesi de onemlidir. Ciinkii dogru
fiyat imaj1 isletme ve satislar i¢in bir firsat niteligi tasimaktadir (Keller ve Lehmann,
2006, s. 753).

Aligveris yapan tiiketicilerin bir markay1 veya magazay1 diislinlirken akillarinda
kurmus olduklar1 bir fiyat imaj1 vardir. Bu temel anlayis tiiketici davranislarini, rakip
magazalardan satin almaya veya bir magazadan tamamen kagmmmaya kadar birgok
yonden etkileyebilmektedir. Bir¢ok tiiketici satin alma davranisint s6z konusu iiriiniin

fiyat imajina gore belirlemektedir (Keller, 2003, s. 208):
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Biiyiik Bilet (Big Ticket) Uriinlerinin Fiyatlart

Dogal olarak gercek fiyatlar, fiyat imajinin belirlenmesinde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Bununla birlikte, biiyiik bilet kalemleri fiyat imajinda ¢ok biiylik bir
faktor olarak gorilmektedir. Bunun nedeninin ise, bu pahali iirlinlerin genellikle bir
magazada (fiziksel veya ¢evrimigi) en ¢ok tanitilan ve yaygin olan 6geler oldugu
soylenebilir. Tiketiciler genellikle en biiylik teshirleri ve promosyonlar1 daha fazla

alma egilimi géstermektedirler.

Marka itibari

Fiyat imajim1 etkileyen bir diger faktér de markanin itibaridir. Bu kavram,
genellikle doviz magazalar1 ve lilks magazalar gibi kanallarla ilgilidir. Alisveris
yapanlar, likks bir moda tasarimcisina veya pahali markalarin magazalarina girerken

beklenen fiyatlar konusunda i¢sel bir 6nyargiya sahip olabilmektedir.
Fiziksel Magazalar

Fiyat imajina katkida bulunan diger bir faktor, gercek fiziksel magazadir.
Ozellikle fiziksel magazanin tasarimi, temizligi ve diizeni tiiketiciler i¢in énem arz
etmektedir. Yiiz ylize alisveris yapilan zaman ve her aligveris zaman tiiketiciler bu
faktorlere dikkat etmektedirler. Tasarimin Otesinde, bilingli ya da bilingsiz magaza

temizligi biiyiik bir rol oynamaktadir.
Indirimler ve Promosyonlar

Indirimler ve promosyonlar bir markanin veya perakendecinin algilanan fiyat
imajm1 etkilemektedir. Ornegin, {irinlerini siirekli olarak tiiketicilere gdstermeye
calisan bir magaza, cogu zaman tek bir imaj olusturabilmektedir. Fiyatlari, satislar1 ve
etkinlikleri tesvik etmek, aligveris yapanlara bir fiyat imaji1 iletebilmektedir. Fiyat

eslesme garantisi sunmak, o sirketin tiiketicideki algisina da katkida bulunabilmektedir.

1.12.3. Tutundurma imaji

Gorsel reklamcilik, bir marka, sirket veya konsept hakkinda olumlu tutumlar
gelistirmek i¢in tasarlanmis bir reklamcilik yaklagimidir. Gorsel reklamcilik, bir {iriiniin
ne yaptigina dayali olarak reklamini yapmak yerine, bir marka hakkindaki fikirleri tesvik

etmekte ve tiiketiciler igin iriini satin almaya tesvik edecek zihinsel goriintiiler
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yaratmaktadir. Bu tiir reklamlar en ¢ok benzer rakiplere sahip lriinleri satmak ig¢in
kullanilmaktadir. Uriinler yaptiklariyla ayirt edilemediginden, reklamcilar tiiketiciler i¢in
cagrisim yapan gorseller olusturarak triinleri ayirt etmeye odaklanmaktadir (Bian ve

Moutinho, 2011, s. 198).

Imaj reklamciligs ile sirketler, belirli degerlere ve yasam tarzlarma sahip insanlara
hitap etmeyi amaglayan kampanyalar tasarlamaktadir. Bir sirket, giivenilirlik, liikks, satin
almabilirlik gibi cagrisimlarla veya eglence gibi daha soyut kavramlarla bir markay1 veya
iirlin ailesini tanitabilmektedir. Tiiketiciler reklama maruz kaldiginda, marka farkindaligi
olusturmakta, asinalik yaratmakta ve markanin veya {iriiniin zihinsel bir resminin
gelistirilmesine katkida bulunmaktadir. Gorsel reklamlara maruz kalan tiiketiciler, iiriin
ozelliklerine asina olmasalar bile genellikle tiriinler hakkinda fikirlere sahip olmaktadir.
Tiiketiciler satin alma kararlari ile kars1 karsiya kaldiklarinda bu fikirler akla gelmekte ve
tiiketici belirli {irtin ve markalara yonelebilmektedir. Bu, promosyonu yapan sirket i¢in,

artan pazar pay1 anlamina gelmektedir (Bian ve Moutinho, 2011, s. 201).

Eszamanli kampanyalar yiiriitmek, daha fazla reklam yeri tutmakta ve bir markay1
tiketicilerin daha iyi bir sekilde algilamasina imkan yaratmaktadir. Tek bir reklam stiliyle
kazanilamayan kisilerin birden fazla kampanyaya yanit verme olasiligi daha yiiksektir

(Bellenger vd., 1976, s. 28).

Uriinlerle ilgili gdrsellere dayali bir reklam kampanyas1 gelistirirken sirketler biiyiik
0zen gostermektedirler. Sirketler, kampanyanin ayni {iriin hakkinda gonderilen diger
mesajlarla tutarhi oldugundan ve dogru tiiketiciye hitap ettiginden emin olunmasini
istemektedir. Ureticiler, rakip bir firma iiriiniiniin kampanyasina ¢ok benzeyen bir reklam
kampanyasina sahip olmak istemedigi icin, rakipler tarafindan yiiriitiillen kampanyalar1
da dikkate almaktadir. Gorsel reklamlar, tiiketicilerin ayirt etmesi zor olabilecek irtinleri
ayirt etmek icin kullanilmakta ve bu nedenle hafizada birbirine karigan kampanyalar
istenmemektedir. Sirketler ayrica gegmiste kendileri i¢in neyin ise yaradigini ve neyin
yaramadigimi degerlendirmekte ve iiriinleriyle ilgili mevcut tutum ve inanglar1 dikkate

almaktadirlar (Bloemer, 1995, s. 318).

1.12.4. Dagitim imaji
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Dagitim, miisteri marka tercihine iki sekilde katkida bulunabilmektedir. Birincisi,
marka tercihinin marka satin alimina doniistiiriilmesi i¢in marka erisilebilirligini
artirmaktadir. Ancak daha da Onemlisi, marka bilinirligini etkileyen marka
goriiniirligiinii de artirmaktadir. Coca-Cola, McDonalds ve Starbucks gibi sirketler,
markalarinin basarilarinin 6nemli bir itici gilicii olarak buna giivenmektedir. Coca-Cola
ve Pepsi’nin birlikte bulundugu bir magaza veya markette cogu zaman Coca-Cola satin
alinmaktadir. Ancak, Coca-Cola’nin bulunmadigi sadece Pepsi’nin mevcut oldugu bir

durumda Pepsi diger markalara nazaran daha fazla satin alinabilmektedir.

Teknolojinin baskin oldugu ve her seye aninda erisilebilen diinyada sirketler,
tiketiciye sirketin kim oldugunu, ne yaptigini, kime hizmet ettigini ve ayn1 seyi yapan
diger sirketlerden nasil farkli oldugunu hemen sdyleyen net, 6zlii bir marka mesajina
ihtiya¢c duymaktadir. Herkes i¢in her sey olmaya ¢alisan bir sirket i¢in, miisterilere ayni
alanda ¢ok sayida bagka sirket yerine neden onu se¢meleri gerektigini anlatmak imkansiz
degilse de zor oldugu sdylenebilir (Biel, 1992, s. 10). Bu yiizden de distribiitorler
(dagitimcilar) giinimiizde giderek artan bir sekilde hizmet saglayicilar olarak faaliyet
gostermekte ve bu nedenle hangi is faaliyetlerinin rekabet agisindan farklilastiric1 hizmet
teklifleri  haline gelebilecegini  belirlemeleri  gerekmektedir. Benzer sekilde,
distribtitorlerin miisterilerine sagladiklar1 hizmetlerin her birinin maliyetini bilmeleri ve

miktarlarini belirlemeleri gerekmektedir (Cian, 2011, s. 180).

Ayrica, dagitimcilarin misteriler i¢in yapilan hizmetin degerini O6lgmesi dr
gerekmektedir. Maliyet degeri asarsa, hizmetin revize edilmesi, baska bir miisteri
grubuna sunulmasi veya durdurulmasi gerekip gerekmedigini belirlemek i¢in bir
degerlendirme yapilmalidir. Bazi durumlarda, saglanan deger, firmalarin belirli bir alana
minimum diizeyde odaklanmalari nedeniyle miisteriler tarafindan taninmamakta ve bu
durumda diger miisteriler tarafindan elde edilen belgelenmis faydalarin bir sonucu olan

potansiyel finansal faydaya dikkat ¢ekilmesi gerekmektedir.

1.13. Marka imajinin Avantajlar

Marka imaji, tiriinlerin ¢ekiciligini, kullanim kolayligini, islevselligini, sohretini ve
genel degerini igermektedir. Marka imaj1 aslinda ayn1 zamanda marka icerigidir. Boylece,

tiiketiciler {irlinti satin aldiklarinda, imajin1 da satin almaktadirlar. Olumlu marka imaji,
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miisterilerin beklentilerini arttirmaktadir. Olumlu marka imaji ayni zamanda, bir

organizasyonun iyi niyetini ve marka degerini de arttirabilmektedir (Cian, 2011, s. 182).

Olumlu bir marka imaji1 miisteriler tarafindan alinan tiim satin alma kararlariin
%90’ indan fazlasin1 temsil etmektedir. Bu sadece belirli bir mal veya hizmeti almakla
ilgili degil, ayn1 zamanda bir markanin itibarina, prestijine, algilanan iyi niyetine ve bir
biitlin olarak kalitesine erismekle ilgilidir. Miisteriler, tlim satin alma siireci boyunca bu
soyut nitelikler hakkinda sorular sormakta ve bu noktada dogru marka reklamciligi da

¢ok 6nemli bir rol iistlenmektedir (Hofstede vd., 2007, s. 307).

Giicli bir marka olusturmanin ve siirdiirmenin sonsuz faydalar1 bulunmaktadir.
Baslica faydalari ise bu sekilde siralanabilir (Keller, 2003, s. 143; Hsieh vd., 2004, s.
265):

o Miisteriler tarafindan tammmwrlik. Guglii bir markaya sahip olmak, miisteri
tanmnirhigini olusturmaktadir. Bu, bir miisteri belirli bir {iriin i¢in aligveris
yaptiginda veya bir sirketin sagladig1 hizmetlerden yararlandiginda olusmaktadir.
Tiketiciler, o sirada sirket hakkinda ¢ok fazla bilgi sahibi olmasalar bile, tanidik
olmayan bir {iriin yerine tanidiklar1 bir markay1 se¢meleri daha olasi bir durumdur.
Orijinal ve orijinal olmayan bir marka arasindaki farka asina olan bir birey, logo
ve isimden kolayca markay1 tantyabilmektedir. Ornegin, Reebok orijinal marka
adidir ve Rebook sahtedir. Muhtemelen bir kutu Coca-Cola’da da bu gibi detaylar
uzaktan kolayca anlasilmaktadir. Tiim bunlar, s6z konusu isletmelerin markalarini
basarili bir bi¢imde sergilemek i¢in uygun kanallar1 belirleme hizmetini igeren

dogru pazarlama faaliyetlerinin bir sonucudur.

o Pazarda rekabet avantaji. Marka, isletmeleri pazarda farkli kilan bir aragtir.
Miisteriler markay1 tanidiginda ve desteklediginde, bu durum sirkete rekabet
avantaj1 kazandirmaya yardimci olmaktadir. Bir igletme ne kadar ¢ok taninirsa ve
marka ne kadar ¢ok gelistirilirse, markanin diger taninmis markalarla rekabet
edebilirlik avantaji da bir o kadar yiikselmektedir. Basarili sekilde kurulmus bir
marka, sirkete iiretimde de yeterli destegi saglayarak is degerinin artmasina
yardimer olmaktadir. Bu da ayn1 zamanda pazardaki gii¢lii yeri nedeniyle daha
fazla yatirim firsatinin ele gegmesine yardimci olabilmektedir. Bu ise, isletmeye

yatirim firsatiyla birlikte gelen itibar1 ve degeri icermektedir.



Yeni iiriinlerin kolay tanittimi. Giglii bir marka imajina sahip olmak, isletmeye

tanittm konusunda da gesitli faydalar1 saglayabilmektedir. Bir isletmenin giiglii
bir markasi ve sadik miisterileri varsa, yeni iriinleri tanitmak veya onlar1 fazla
yatirim yapmadan once miisterilerine sunarak test etmek genellikle daha kolay
hale gelebilmektedir. isletmenin takip edilen giiclii bir markasi varsa, miisteriler
¢ogu zaman yeni triinlerle hemen ilgilenmekte hatta piyasaya siiriilmesini biiyiik
bir dikkatle bekleyebilmektedirler.

Miisteri sadakati ve paylasilan degerler. Giiglii bir markanin {lizerine insa ettigi
taninma ve yiikselme, daha fazla miisteri sadakati saglamaktadir. Miisteriler,
kendi degerlerini paylasan markalara ilgi duymaktadirlar. Giiglii bir marka
olusturuldugunda, miisterilerle duygusal bir bag kurmak icin bu degerlerin
aktarilmasi gerekmektedir. Marka sadakati genellikle bir 6miir boyu stirmekte ve

hatta gelecek nesillere aktarilmaktadir.
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IKINCi BOLUM

Benlik — Marka Imaji Uyumu ve Tiiketici Satin Alma Niyeti

2.1. Benlik-Marka Imaji Uyumu

Bir markadan duyulan memnuniyet, segilen bir alternatif markanin beklentileri
karsilayan veya asan dznel degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir. Uriinleri satin alan
tilketiciler, imaj ve statii kadar fayda, islev ve performans satin almakta ve bu nedenle
tiketiciler, iriinlerin yalnizca islevsel faydalarim tilketmek yerine, onlarin imajlarinda
tasvir edildigi gibi sembolik anlamlarini tiiketmektedirler. Bu sembolik varliklar,
misterinin ihtiyacina, isteklerine ve memnuniyet asamasina ulagsmasini saglamaktadir.
Miisteri memnuniyeti; tiiketiciler tarafindan mal ve hizmetlerin tiilketiminden 6nceki
beklentileri ile gercek performansi arasinda algilanan farkliligin degerlendirilmesidir. De
Chernatony ve de Mello (1995, s. 132) memnuniyeti, beklenen ile kabul edilen arasindaki
fark olarak tanmimlamaktadir. Bir marka vaadi verildiginde ve beklentiler yerine
getirildiginde miisterinin memnun oldugu séylenmekte ve miisteri ne kadar memnun
olursa markay1 satin alma niyeti de o kadar yiiksek olmaktadir. Bu durum memnuniyet
ve satin alma niyeti teorisi ile uyumludur, yani miisteri memnuniyeti, satin alma niyetini
oldugu kadar satin alma sonrasi tutumu da etkilemektedir. Ancak rekabetgi pazarlar i¢in
memnun miisterilere sahip olmak yeterli degildir. Her sirket kendi imajina, markasina ve

itibarma giivenen kararli bir miisteri tabanina sahip olmak istemektedir.

Bir marka ile tiiketicileri arasindaki yakin eslesmenin daha yiiksek marka
performansina yol actigi ileri siiriilmektedir. Rekabetin yogunlastigi bir donemde,
pazarlamacilarin sadece gii¢lii marka denkligi yaratmasi yeterli olmamakta, ayni zamanda
marka ile miisteri memnuniyetini saglamada onlara yardimci olan faktorleri ciddi olarak
degerlendirmeleri gerekmektedir. Miisteri degerleri, pazarlara miisteri ihtiyaclarini en iyi
nasil karsilayabilecekleri ve marka tercihini nasil artiracaklari konusunda bir yon
vermektedir. Yonetim agisindan bakildiginda, basarili kalmak ve miisterilere daha yakin
olmak i¢in rekabet¢i bir stratejiye ve ayni sekilde rekabet¢i bir imaja sahip olmak biiyiik

onem tasimaktadir. Bununla birlikte, bugiin yoneticilerin, miisterilerin bir markay1 satin
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alirken, aslinda tiim sirketin imajini1 satin aldiklarini anlamasinin 6nemli oldugu da

soylenebilir (Markus ve Kitayama, 1991, s. 250).

Uyumlu ve tutarli bir mesaja sahip olmak i¢in sirketin ve {lriiniiniin harici olarak
algilanan tim goriintiilerini yonetmek biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu nedenle, bir
miisteriyi giiclii bir satin alma niyetine sahip kilmak icin, markanin algilanan degerini
korumak, gii¢lii bir marka imaj1 olusturarak miisteriyi memnun etmek ve benlik ve marka
imaj1 uyumu yaratmak gerekmektedir (Sirgy, 1982, s. 295). Bu tiir bir uyumun, ayni
zamanda yoneticilere, hedef pazarin ihtiyag ve isteklerine uygun bir rekabet¢i imaj

gelistirmenin 6nemini gosterecegi de sdylenebilir.

Benlik-Marka Imaji1 uyumu teorisi, tiiketici davranmsini aciklayan ve bu konuda en
¢ok alint1 yapilan teorilerden biridir (Aguirre-Rodriguez vd., 2012, s. 1183; Sirgy 2018,
s. 198). Tiiketici benlik imaj1 ile marka-kullanici imaj1 arasindaki uyumun 6nemi, bireyin
benlik kavraminin onun iyiligi ve isleyisi tizerindeki 6nemli roliinden kaynaklanmaktadir
(Higgins 1997, s. 1281). Ayrica marka imaji, tiiketicinin benlik kavramini/imajini
olusturmak i¢in biiyiik bir potansiyele sahiptir (Belk 1988, s. 140; Sprott vd., 2009, s. 92).
Kisisel marka kullanici uyumu, tiiketicilerin bir marka kullanicisi imajina iliskin algilarini
benlik kavramlariyla karsilastirdiklart psikolojik bir siire¢ ve sonugtur (Sirgy 2018, s.
231).

2.2. Tiiketici Satin Alma Niyeti

Satin alma siireci belirli bir markay1 veya iiriinii satin almak i¢in iriiniin fiyati,
tasarimi, ambalaji, tirlin hakkinda bilgi, kalite, moda ve bazen de aile iliskisi gibi gesitli
faktorlerden etkilenmektedir (Younus vd., 2015, s. 9). Madahi ve Sukati (2012) satin alma
niyetinin son donemde bu ylizden karmasik ve bir o kadar da 6nemli bir noktaya ulastigini
belirtmektedir. Tiketiciler, driinlerle ilgili reklam, dergi ve makaleler gibi farkli
mecralardan ¢ok fazla bilgiye sahip olabilmektedirler. Ayrica, ayn1 anda farkli tiirden
markalara, irtinlere, ve tiikketim mecralarina ulasarak karmasik ve zor karar verme

stiregleri ile kars1 karsiya kalabilmektedirler (Madahi ve Sukati 2012, s. 153).

Satin alma niyeti, miisterilerin bir iiriinii satin alma veya gelecekte bir markay1 satin

almay1 planlama olasilig1 olarak diisiiniilebilir. Uriinii segerken birgok faktér tiiketicinin
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niyetini etkiler ve nihai karar, bu dis faktorlerle olusan tiikketicinin son niyetine baglidir.
Tiiketici iiriin bilgilendirilmesi siirecinde ayni zamanda agizdan agiza iletisimden de

biiytik dlciide etkilidir. Satin alma siirecinde ise fiyat ve iiriin 6zellikleri daha 6nemli

etkiye sahip olabilmektedir (Keller 2001, s. 11; Abbas vd., 2018, s. 3).

Jayachandran vd. (2004) tarafindan yapilan ¢alisma, tiiketicinin iiriin hakkindaki
bilgisinin, iirlin satin alma karar1 sirasinda ayrilmaz bir rol oynadigimi aciklamaktadir
(Jayachandran vd., 2004, s. 222). Rao ve Monroe gibi diger ¢alismalar ise, iiriin bilgisinin,
tilkketici satin alma karar siirecinde direkt ana faktor oldugunu savunmaktadir (Rao ve
Monroe 1988, s. 254). Bundan ziyade bu siireci etkileyen bir diger faktor de ¢ekici iiriin
ambalajlar1 hazirlamaktir. Bunun gibi bir¢ok farkli etmen tiiketici satin alma niyetini
kolayca etkilemektedir (Fiore 2008, s. 186). Ornegin, iiriin ve tiiketiciler arasindaki
iliskiyi ifade eden algilanan deger, Satin alma niyetini etkileyen diger bir faktor olarak
gosterilebilir (Payne ve Holt 2001, s. 168). Algilanan deger ne kadar yiiksek olursa, satin
alma niyetinin de o kadar yiiksek oldugu nihai sonug olarak goriilmektedir (Chang ve
Wildt 1994, s. 20). Uriiniin algilanan degeri, somut ve soyut olmak iizere farkli boyutlara
boliinmektedir (Snoj vd., 2004, s. 163). James ise, (2002), daha yiiksek algilanan deger
satin alma kararinda etkili olsa da yine de tiiketiciler sonunda, iiriin bilgisine dayanarak

riinii degerlendirir ve karar verir fikrini savunmaktadir (Younus vd., 2015, s. 10).

Turney ve Littman (2003), satin alma niyetinin, alicinin hangi markay1 satin almay1
sececegine dair tahmini oldugunu ileri siirmiislerdir (Turney ve Littman 2003, s. 320).
Chi ve digerleri (2009) ve Laroche ve Zhou (1996), pazarlama destekg¢isinin goriintirliik
oraninin, tliketicinin kisisel tercihini ve zihniyetini degistirebilecegini ve nihayetinde
tilketici satin alma niyetini etkileyebilecegini belirtmistir (Chi vd., 2009, s. 224; Laroche
vd., 1996, s. 116). Ayrica Fournier’a (1998) gore, eger bir marka tiiketicinin ihtiyacini
karsilayan {iriin 6zelliklerini sagliyorsa, o zaman tiiketici, marka ile iligkisini 6znel olarak
olusturacak ve buna gore satin alma niyetini artiracaktir (Fournier 1998, s. 354). Bu
yiizden markalarin, miisterinin {irtin ile ilgili bilgisini artiracak, tiriiniin tim faydalarini
ve Ozelliklerini aciklayacak basliklar1 net bir sekilde yansitmasi gerekmektedir. Bircok
caligma tarafindan bu gibi bilgilerin sonug olarak miisterinin satin alma niyetini arttirdigi

savunulmaktadir (Younus vd., 2015, s. 13).
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2.3 Tiiketici Satin Alma Davranisi

Tiiketici satin alma davranisi, tiiketiciler tarafindan bir mali veya hizmeti satin
almadan oOnce (hem ¢evrimi¢i hem de ¢evrimdisi) gergeklestirilen eylemleri ifade
etmektedir. Bu silireg, arama motorlarina danismayi, sosyal medya gonderileriyle
etkilesimi veya cesitli diger eylemleri de igermektedir. Isletmelerin bu siireci diizgiince
anlamalar1 ve dogru bir sekilde yorumlamalar1 gerekmektedir. Ciinkii buradan elde
edilecek birikimler igsletmelerin pazarlama girisimlerinin, tiiketicileri gegmiste satin alma
konusunda basarili bir sekilde etkilemis olan pazarlama cabalarina gore daha iyi

uyarlanmasina yardimci olmaktadir (Bronnenberg vd., 2012, s. 2476).

Satin alma davranigi, Uriinleri satin almak ve kullanmakla ilgili kisilerin karar
stirecleri ve eylemleridir. Bu baglamda anlasilmasi gerekenler ise sunlardir (Choi ve

Rifon, 2012, s. 645):
e Tiiketiciler yaptiklar1 satin alimlar1 neden yapmaktadir?
e Tiiketici satin almalarin1 hangi faktorler etkilemektedir?
e Toplumda degisen faktorler nelerdir?

Tiiketici satin alma davranisi, nihai tiiketicinin satin alma davranisini ifade
etmektedir. Bir isletme satin alma davranisini analiz ederek asagidaki verilere kolayca
ulasabilmektedir (Hong ve Zinkhan, 1995, s. 60):

e Tiiketicilerin isletmenin pazarlama stratejisine verdigi tepkilerin firmanin basarisi

tizerinde ne denli bir etkiye sahip olmasi

e Pazarlama kavramini daha iyi yonetmekle, miisterileri tatmin eden bir pazarlama
karmasinin yaratilmasi gerektigini ve bu nedenle tiiketicilerin neyi, nerede, ne

zaman ve nasil satin aldiklarini analiz etmesi gerektigini anlamast.

e Pazarlamacilar, tiiketicilerin pazarlama stratejilerine nasil tepki verecegi ile ilgili

daha iyi tahmin yiiriitebilmesi.

Bir bagka 6nemli husus da tiiketici satin alma davranisi tiirleridir. Bu tiirler su sekilde

siralanmaktadir (Dinlersoz ve Pereira, 2006, s. 542):
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Satin alma kararina katilim diizeyi; Belirli bir durumda bir iiriine olan ilginin

Oonemi ve yogunlugunu ifade etmektedir.

Tiiketicinin katilim diizeyi; tliketicilerin belirli bir {iriin ve marka hakkinda bilgi
aramaya neden motive olduklarini, bunu yaparken ise diger marka ve iriinleri

neredeyse gormezden gelmelerini ifade etmektedir.

Yiiksek katilimli satin almalar; Tiiketiciler satin alma kararinin fazla igerisinde
olduklart i¢in, satin alma konusundaki onyargilarinda daha kararli olmaktadirlar.
Bu tiiketiciler satin alimlar1 6ncesinde sahip olduklar1 dnyargilarin, yogun bilgi
arayisi, bilgi toplama ve toplanan bilgilerin analizi lizerine kurulu olduguna
inanmaktadirlar. Venkatraman (1989), yiiksek katiliml1 satin alma diizeyine sahip
olan tiiketicilerin risklerle basa ¢ikma konusunda diger tiiketicilere gore daha
yetkin olduklarini belirtmektedir. Yiiksek katilimli satin alma davranigi gosteren
tiiketiciler, yeni davranislara direnme egilimi gostererek satin alma kararina neden
olan eski davraniglar1 degistirmekten ziyade, aktif bir sekilde satin alimlarmi
destekleyen bilgiler aramaktadirlar. Onemli oldugu diisiiniilen bir satin alma goz
oniine alindiginda, bu satin alma kararina yiiksek katilim gosterilmesi ve alinacak
mal veya hizmetlere iligkin daha fazla bilgi aranmasi kagiilmazdir (George ve

Edward, 2009, s. 11, Smith ve Bristor, 2006, s. 587).

Bununla birlikte miisteriler dort temel satin alma davranis1 gostermektedirler. Bu

dort tiir tiiketici satin alma davranisi su sekilde agiklanmaktadir (Hosany ve Martin, 2012,

S. 688):

Rutin Tepki/Programlanmis Davranig, disiik katiliml, siklikla satin alinan diisiik
maliyetli iirlinleri satin almaktir; ¢ok az arastirma ve karar verme c¢abasi
gerektirmektedir; bu neredeyse otomatik olarak satin  alma  gibi

diisiiniilebilmektedir. Ornegin; alkolsiiz icecekler, atistirmalik yiyecekler, siit vb.

Swtirlt Karar Verme, ara sira alinan {iriinlere karsi gosterilen tiiketici davranisidir.
Tanidik bir iiriin kategorisinde bilinmeyen bir marka hakkinda bilgi edinmek gibi
durumlart igermektedir. Bilgi toplamak i¢in makul bir siire gerekmektedir.

Ornegin; giysiler vb.
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o Kapsamli Karar Verme/Karmasik yiiksek katilim, tanidik olmayan, pahali ve/veya
nadiren satin alan iriinlere yonelik gosterilen tiiketici davranisidir. Yiiksek
derecede ekonomi ve psikolojik risk gerektirmektedir. Ornegin; arabalar, evler,
bilgisayarlar, egitim vb. Bilgi aramak ve karar vermek i¢in ¢ok zaman harcamak

gerekmektedir.

o Anlik satin alma, bilingli planlama yapilmaksizin o an karar verilerek yapilan

tiikketici davranisidir.

Ayni iriinlin satin alinmasi her zaman aynmi satin alma davranigin1 ortaya
cikarmamaktadir. Uriin, bir kategoriden digerine gegebilmektedir. Ornegin: Bir kisi igin
aksam yemegine ¢ikmak kapsamli karar verme olabilirken (sik disar1 ¢itkmayan biri igin),
baska biri i¢in bu sinirli karar verme bi¢iminde olmaktadir. Aksam yemeginin nedeni de,
ister bir y1ldoniimii kutlamasi, isterse de birkag arkadasla bir yemek olsun, karar vermenin

boyutunu belirlemekte etkili olmaktadr.

2.4, Tiiketici Satin Alma Kararim Etkileyen Faktorler

Bu kisimda tiiketici davranislart konusunda en 6nemli konularindan biri olan
tiiketicilerin satin alma kararin etkileyen faktorler ele alinmistir. On satin alma kararlarini

etkileyen faktorler su sekilde siralanmistir (Hughes ve Guerrero, 1971, s. 126):
o Kisisel faktorler
e Psikolojik faktorler

e Sosyal faktorler

Kisisel Faktorler, tiiketicilerin satin alma davraniglarini giiglii bir sekilde etkileyen
bireysel faktorlerdir. Bu faktorler, belirli mal ve hizmetlere yonelik farkl bir dizi algi,

tutum ve davranisla sonuglanan ve kisiden kisiye degisen faktorlerdir. Bu faktorler su

sekilde siralanmaktadir (Kastenholz, 2004, s. 720):

e Yas: Tiiketici satin alma davranisi, bireylerin yasindan, yani bulunduklar1 yagam
dongiisii asamasindan biiyiik 6lgiide etkilenmektedir. insanlar yasam dongiisiiniin
farkli asamalarinda farkli tirtinler satin almaktadirlar. Sekerleme ve ¢ikolatalar satin
alma gibi davraniglar birey ¢ocukken daha fazladir ve bireyler biiyiidiikge iirtinlere

yonelik tercihleri de degismektedir.
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e Gelir: Kisinin geliri, satin alma aligkanliklarini etkilemektedir. Gelir, bir bireyin
satin alma giiciinii belirler ve bu nedenle, kisisel gelir ne kadar fazlaysa, diger
kalemlere yapilan harcamalar da o kadar fazla olacaktir. Bunun tersi de gecerli

olmaktadir.

e Meslek: Bireyin meslegi, satin alma davramisini da etkilemektedir. insanlar,
mesleklerini ve toplumdaki rollerini savunan mal ve hizmetleri satin alma
egilimindedir.

e Yasam Tarzi: Tiketici satin alma davranigi, onun yasam tarzindan
etkilenmektedir. Yasam tarzi, bireyin toplumda yasama bi¢imini yansitan ilgi,
deger, goriis ve faaliyetleri anlamima gelmektedir. Ornegin, kisi saglikli bir yasam

tarzina sahipse, abur cuburdan kaginacak ve daha fazla organik iiriin tiikketecektir.

Ayrica; bir kisiyi benzersiz kilan tiim igsel oOzellikler ve davranislar, kisisel
benzersizlik kisinin bireysel 6zellikleri ve kisisel deneyiminden kaynaklanmaktadir. Bu
Ozellikler satin alma davranisi tizerinde etkili olmaktadir. S6z konusu kisilik 6zellikleri

su sekildedir (Kotan1 ve Sumita, 2013, s.25):
e Iskoliklik
e Kendine giiven
e Dostluk
e Uyarlanabilirlik
e Hirs
e Otoriterlik
o Ice doniikliik
e Disa doniiklik
e Saldirganlik
e Rekabetcilik.

Bu 6zellikler, insanlarin davranig bigimlerini etkilemektedir. Bu yilizden genellikle

tiiketiciler benlik-marka imaji uyumuna gore hareket etmektedirler. Dolayisiyla,
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pazarlamacilar da magaza imajin1 miisterilerinin algilanan imajiyla eslestirmeye

caligmaktadirlar.

Psikolojik Faktorler, bir bireyin psikolojisinden bahseden ve eylemlerini tatmin
aramaya iten faktdrlerdir. Onemli psikolojik faktdrlerden bazilari sunlardir (Kressmann
vd., 2006, 5.960):

-Motivasyon: Motivasyon seviyesi, tiiketicilerin satin alma davraniglarini
etkilemektedir. Maslow tarafindan temel ihtiyaglar, giivenlik ihtiyaglari, sosyal ihtiyaglar,
sayginlik ihtiyaglari ve kendini gergeklestirme ihtiyaglarindan olusan ihtiyaglar
hiyerarsisi teorisi ile detayli bir sekilde agiklanmistir. Genellikle temel ihtiyaclar ve
giivenlik ihtiyaglari, digerinden daha acil ihtiyaclardir ve bu ihtiyaglar, tiiketici
davranigimi tatmin aramaya yonlendiren bir giidii haline gelmektedir (Solomon vd., 2017,
5.58).

Eylemler sadece bir degil, bir dizi giidii tarafindan gerceklestirilmektedir.
Pazarlamacilar giidiileri dikkatlice belirleyebilirlerse, daha iyi bir pazarlama karmasi
gelistirmede basarili olacaklar1 sdylenebilir. Bunun en iyi Orneklerinden birisi yine

Maslow Ihtiyaclar hiyerarsisidir. Bu piramite gore ihtiyaglar sdyle siralanmustir:
e Fizyolojik
e Giivenlik
e Ask ve Aidiyet
e Saygi
e Kendini Gergeklestirme

-Algr: Belirli bir liriine ve markaya yonelik tiiketici algis1 da satin alma kararini
etkilemektedir. Algi, bireyin anlamli bir sonuca varmak igin bilgiyi segtigi, diizenledigi
ve yorumladi@1 siiretir. Ornegin, Apple’n iPhone Premium modeli bashi basma bir
marka olarak algilanmakta ve tiiketiciler toplumun segkin sinifiyla iligkilendirilmek i¢in

onu satin almaya motive edilmektedir (Solomon vd., 2017, s.89).

Pazarlamacilar da algisal siiregleri yonetmeye onem vermektedirler. Bu siiregler;
Secici Dikkat, Secici Carpitma ve Secici Tutma seklinde goriilmektedir. Secici dikkatte,

pazarlamaci, miisterinin dikkatini, tekliflerine ¢ekmeye c¢alisir. Farkli insanlar, secici
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carpitmalara yol agan bireysel inang ve tutumlarina bagli olarak ayni {iriin hakkinda farkl
algilara sahip olmaktadir. Bu nedenle pazarlamaci, bireylerin tutum ve inanglarini
anlamaya calismali ve sabit tiiketicileri elde tutmak igin pazarlama kampanyalari

tasarlamalidir (Solomon vd.2017, 98).

-Ogrenme: Bireyin 6grenmesi beceri, bilgi ve niyete baglidir. Beceriler uygulama
yoluyla gelistirilirken, bilgi ve niyet deneyimle kazanmilmaktadir. Ogrenme; kosullu
ogrenme veya bilissel dgrenme seklinde smiflandirilabilir. Ogrenme, davranista nispeten
kalict bir degisikligin gecmis davranislarin sonuclarindan kaynaklandigi siirectir
(Landon, 1974 s.48).

Kosullu 6grenmede, tiiketici 6grenmeyi belirli uyaranlara kosullanmadan elde
etmektedir. Birey benzer duruma tekrar tekrar maruz kaldiginda, ona kars1 belirli bir tepki
gelistirmektedir. Biligsel 6grenmede birey, bir problemin ¢éziimiinii bulmak ve bundan
doyum elde etmek i¢in tiim bilgi, beceri, tutum, deger ve inanglarini uygulamaktadir.
Davranigsal 6grenme ise bireyin perspektifine gore, yasam boyunca aldigi geri bildirimler
ile deneyimlerini sekillendirmektedir. Benzer sekilde, tiiketiciler zamanla olusturduklari
Ogrenilmis baglantilar nedeniyle marka adlarina, sloganlara, logolara, kokulara ve diger
pazarlama uyaranlarina yanit vermektedirler. Ornegin, bir iiriin se¢imi igin iltifat alan
tiikketicilerin o markay1 tekrar satin alma olasiliklar1 daha yiiksek olurken, yeni bir

restoranda gida zehirlenmesi yasayanlarin gelecekte o restorandan satin alma olasiliklari

daha diisiik olmaktadir (Solomon, 2020:109).

-Tutum ve Inanclar: Bireyler satin alma egilimde olduklar iiriinlere karst belirli
inan¢ ve tutumlara sahip olabilmektedir. Bu tutumlar ve inanglar, belirli bir tirline belirli
bir sekilde yanit verme egiliminde olmaktadir. Bunlar, tiiketici satin alma davranigini
etkileyen marka imajin1 da olusturmaktadir. Bu nedenle pazarlamacilar, bireylerin tutum

ve inanglarini anlamaya ve bunlardan cesitli pazarlama kampanyalariyla faydalanmaya

calismaktadirlar. (Sirgy, 1982, 5.288).

-Sosyal Faktoérler, bir tiiketicinin yasadigi toplumda yaygin olan faktorlerdir.
Toplum, farkl: tercih ve davranislara sahip birgok bireyden olusmaktadir. Bu gesitlilikler,

cogu zaman toplum tarafindan kolayca kabul edilebilir niteliklerde olduklarindan, diger
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bireylerin kisisel tercihlerini de etkilemektedirler. (Li, 20011, s.62, Malhotra, 198,.
5.460).

-Aile: Aile iiyeleri, kiginin tercihlerini ve davranislarini tasarlamada ¢ok énemli bir
rol oynamakta ve dolayisi ile de bireye kisiligini gelistirdigi ve degerler kazandig1 bir
ortam sunmaktadir. Bir ¢ocuk, ¢ogu zaman, satin alma davranigini ve tercihlerini anne ve
babasini izleyerek gelistirmekte ve yaslansa bile ayn1 mal veya hizmetleri satin alma
egiliminde bulunmaktadir. Bu siiregte aile ilk olarak bireyin kisiligini, tutumunu,
inanglarimi ve ozelliklerini sekillendirebilmekte sonrasinda ise satin alma davranisini
kolayca yonlendirebilmektedir. Bu yolla olusan satin alma davranislarinda bireyin bir ¢ok
mal ve hizmeti satin alma tutumunun neredeyse tamaminin aileden gegtigine
inanilmaktadir. Bireyin tutumunu sekillendiren iki tip aile yapist bulunmaktadir:
oryantasyon ailesi ve iireme ailesi. Ilk tip, bir bireyin dogdugu ailedir ve bu tipte
ebeveynlerin bireyin davranislar iizerinde giiclii bir etkisi bulunmaktadir. Ureyen aile ise
bireyin esi ve ¢ocuklari ile olusturdugu yeni ailedir. Bu durumda yeni kurulan ailenin
etkisi sonucunda bireyin tercihleri degisim egilimi gostermektedir (Mothersbaugh ve
Hawkins, 2016, s47).

Aile, bir insanin ait oldugu en temel gruptur. Pazarlamacilar agisindan bu hususta

siralanan faktorlerin anlasilmasi 6nem tasimaktadir (Peng vd., 2012, s.25):
e Tiiketici davraniglarinin temeli aile biriminde baslamaktadir.

e Aile rolleri ve tercihleri ¢ocuklarin gelecekteki ailesi i¢in model olmaktadir

(reddedebilir/degistirebilir/vb.).

e Aile satin alma kararlari, aile etkilesimlerinin ve bireysel karar vermenin bir

karigimidir.
e Alile, birey icin sosyal ve kiiltiirel degerlerin terctimanidir.

-Referans Grubu: Referans grubu, bir birey tarafindan mevcut davranisi i¢in temel
olarak varsayilan bakis agilar1 veya degerleri kullanilan bir gruptur. Bir referans grubu,
bireyin belirli bir durumda davranis i¢in kilavuz olarak kullandigi bir grup olmaktadir
(Mothersbaugh ve Hawkins, 2016, s.47). Bu grubun tiim iiyelerinin genellikle ortak satin
alma davranigini paylastigt ve birbirleri lizerinde giiglii bir etkiye sahip oldugu

goriilmektedir. Pazarlamacilar ise, referans grubu icinde digerlerinin davranislarim
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etkileyen 6nemli rolleri belirlemeye ¢alismaktadir. Bunlar, baslatici (satin alma kararini
baslatan), influencer (fikri satin alma kararin1 etkileyen), karar veren (satin alma kararmni
verme yetkisine sahip olan) ve alict (nihai olarak {iriinii satin alan) olarak

gruplandirilabilir (Hoyer vd., 2018, 5.298).

-Roller ve Statii: Bireyin toplumdaki konumu ve rolii de satin alma davranigini
etkilemektedir. Ornegin, kurulusta iistiin bir konuma sahip olan bir kisinin, statiisiinii
ortaya koyan Ogeleri satin almasi beklenmektedir. Pazarlamacilar, {iriinlerin
onaylanmasindan ¢ok o©nce bireyin konumunu ve roliinii anlamaya caligmalidir.
Genellikle, sosyal faktorler, bir bireyin davranigini olusturmada ¢ok onemli bir rol
oynamaktadir. Pazarlamacilar, pazarlama kampanyalarini tasarlamadan 6nce bunu dogru

bir sekilde anlamahidir (Kotler ve Armstrong, 2018, s.151).

-Kiiltiirel Faktorler, bir bireyin aile ve diger 6nemli kurumlardaki sosyallesme
nedeniyle yasamin c¢ok erken bir doneminde 6grendigi, birey biiylidiikce Ggrenilen
degerler, tercihler, davranis kaliplar1 ve algilar gibi faktorlerdir (Shuptrine, 1975, s.388,
Sirgy, 1982, s.289, Sirgy vd., 1997, 5.238).

Kiiltiir, homojen bir grup insan tarafindan kabul edilen ve bir sonraki nesle aktarilan
degerler, fikirler ve tutumlar kiimesini ifade etmektedir. Kiiltiir ayrica iirlin
reklamciliginda neyin kabul edilebilir oldugunu belirlemede 6nemli bir rol oynamaktadir.
Kiiltiir, insanlarin ne giydigini, ne yedigini, ne sekilde ikamet ettigini ve seyahat ettigini
belirlemektedir. Ornegin, ABD’deki kiiltiirel degerler saglik, egitim, bireycilik ve
Ozgiirltiktiir. Bu durum orta dogu tilkelerinde daha farkli seylerle agiklanabilmektedir. Bu
yiizden de uluslararasi pazarlamada kiiltiiriin olusturdugu biiyiik etki her zaman dikkate
alinmalidir. Kiiltiirel faktorler asagida agiklandigi gibi siralanabilir (Sirgy, 1982, s.288,
Markus ve Kitayama, 1991, s. 228):

Kiiltiir: Kiltiir, belirli bir toplumun kolektif degerleri, gelenekleri, normlari,
sanatlar1, sosyal kurumlar1 ve entelektiiel basarilaridir. Kiiltiirel degerler, bir toplulugun
ortak ilkelerini, standartlarin1 ve Onceliklerini ifade eder. Diinya c¢apindaki tanitim
mesajlarnin ¢ogu, bir dereceye kadar hedef kitlenin kiiltiirel degerlerini yansitmaktadir.
Bu nedenle, pazarlamacilarin tiim farkl kiiltiirleri dikkatlice incelemesi ve pazarlama
stratejilerini buna gore ¢ergevelemesi oldukg¢a dnemlidir (Schiffman ve Wisenblit, 2019,

5.272).
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Alt kiltiir: Kiiltir ayrica alt kiiltiire boliinebilmekle birlikte alt kiiltiirler de,
insanlar, dinler, cografi bolgeler, milliyetler vb. dahil olmak {izere ortak gelenek ve
inanglar1 temelinde daha spesifik olarak smiflandirilmaktadir. Farkli alt kiiltiirler,
ihtiyaglar1 karsilanabilecek birka¢ pazar segmenti olusturmaktadir. Bu pazar segmenti
pazarlamaci tarafindan dikkatlice incelenebilir ve stratejik pazarlama kararlari buna gore
aliabilmektedir. Metro kentlerde yasayanlarin ve B smifi kentlerde yasayanlarin
ihtiyaglar1 gibi konular pazarlama kampanyasi baslamadan oOnce tespit edilmelidir.

(Mothersbaugh ve Hawkins, 2016, s.150).

Sosyal Sinif: Bireyin ait oldugu sosyal sinif, satin alma kararini etkiler. Sosyal sinif,
genellikle tiiketici edinme, tliketim ve egilim davranislarinin nedeni veya motivasyonu
olarak goriiliir. Genellikle ayn1 sinifa mensup kisilerin benzer ilgi, deger ve davranislari
paylastig1 ifade edilmektedir. Toplumun st sinif, orta simif ve alt sinif olmak {izere
baslica ii¢ sosyal sinifa ayrildigi ifade edilmektedir. Bu siniflara ait tiiketiciler farkli satin
alma davranislarina sahiptir. Ornegin, {ist sinifa ait bir birey, statiisiinii savunan mallar
veya hizmetleri satin alirken, alt sinif insanlar temel ihtiyaglarini karsilayan iirtinleri satin

almaktadir (Hoyer vd., 2018, s.361).

Asagidakiler, farkli gelenek, uygulama, inang ve ritliellerin izlendigi gruba tiyeligi

nedeniyle bireysel satin alma davranisini etkileyen kiiltiirel faktorlerden bazilaridir.

Ekonomik Faktorler, pazardaki satiglarin seviyesi ve tliketicinin finansal durumu
hakkinda, yani bir bireyin sirketin genel satislarina katkida bulunan mal ve hizmet satin
almak i¢in ne kadar harcama yaptifi hakkindaki faktorlerdir. Tiiketici satin alma

davranigini biiyiik dlciide etkileyen ana ekonomik faktdrler su sekilde siralanmaktadir

(Solomon vd.,2017, s.160):

Kigisel Gelir: Bireyin kisisel geliri, mal ve hizmet satin almak i¢in harcanan miktar1
belirledigi i¢in satin alma davranisini etkiler. Tiiketicinin harcanabilir geliri ve istege
bagli geliri olmak tizere iki tiir kisisel geliri bulunmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2018,
5.152).

Harcanabilir kigisel gelir, tim vergiler ve diger gerekli 6demeler yapildiktan sonra

elde kalan gelirdir. Eldeki harcanabilir kisisel gelir ne kadar fazlaysa, cesitli kalemlere
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yapilan harcamalar da o kadar fazladir ve bunun tersi de gegerlidir (Kotler ve Keller,
2018, s.163).

Istege bagh kisisel gelir, hayatmn tiim temel ihtiyaglar1 karsilandiktan sonra kalan
gelirdir ve aligveris, liikks, dayanikli tiiketim vb. mallarin satin alinmasi i¢in kullanilir.
Istege bagl gelirdeki artis, aligveris mallar1 igin daha fazla harcama yapilmasina neden

olmaktadir (Kotler ve Keller, 2018, s.163).

Aile Geliri: Aile geliri, tiim aile iyelerinin gelirlerinin toplamidir. Toplam aile
geliri, liyelerinin satin alma davraniglarini da etkiler. Yasamin tiim temel gereksinimlerini
karsiladiktan sonra kalan gelir, aligveris mallari, liiks iirlinler, dayanikli mallar vb.

tiriinlere harcanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2018, s.152).

Gelir Beklentileri: Bireyin gelecekteki gelir diizeyine iliskin beklentisi, bugiinkii
satin alma davranisini etkilemektedir. Ornegin, bir kisi gelecekte gelirinin artmasini
bekliyorsa, liiks mallar, dayanikli tiiketim mallar1 ve aligveris mallar1 satin almak i¢in
daha fazla para harcama egilimi gostermektedir. Ve tam tersine, gelecekte gelirinin
diismesini beklemesi halinde, bu tiir kalemlere yaptigi harcamalar da azalmaktadir
(Kotler ve Armstrong, 2018, s.152).

Likit Varliklar: Tiketiciye ait likit varliklar da satin alma davranisinm
etkilemektedir. Likit varliklar, kolayca nakde gevrilebilen varliklardir. Miisterinin daha
fazla likit varlig1 varsa, liiks iirlinlere ve aligveris lriinlerine daha fazla harcama yapmasi
muhtemeldir. Ote yandan, likit varliklar az ise liiks mallara yapilan harcamalar da

azalmaktadir (Katona ve Likert, 1946, s.197).

Tasarruf: Kisisel gelirden elde edilen tasarruf miktar1 da tiiketicinin satin alma
davranmisini etkilemektedir. Ornegin, miisteri belirli bir siire icin daha fazla tasarruf
etmeye karar verirse, diger kalemlere yaptig1 harcama daha az olmakta ve tasarruflarin

daha az olmasi durumunda diger kalemlere yaptigi harcamalar da artmaktadir (Sirgy,
1982, 5.290).

Bunlarin disinda enflasyon, durgunluk, konjonktiir gibi diger ekonomik kosullar da

tiiketici satin alma davranigin biiyiik 6lciide etkileyen faktorlerden bazilaridir..
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2.5. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Isletmeler, tiiketicinin bir iiriinii satin almaya nasil karar verdigini anlayarak,
pazardaki boslugu doldurabilmekte ve ihtiya¢ duyulan iiriinleri ve modasi gegmis tirtinleri
belirleyebilmektedir. Tiiketici davramiglarii incelemek, pazarlamacilarin {riinlerini
tiiketiciler iizerinde maksimum etki yaratacak sekilde nasil sunacaklarina karar
vermelerine de yardimci olmaktadir. Tiketici satin alma davranisini anlamak,
isletmelerin miisterilerine ulagmasinin; onlarla etkilesim kurmasinin ve onlar1 kendi

iirinlerinden satin almaya yonlendirmesinin sirr1 olarak kabul edilmektedir.

2.5.1. Thtiyacin Ortaya Cikmasi

Ihtiyag tanima, satin alma siirecindeki ilk ve en &nemli adimdur. Ihtiyag yoksa satin
alma da yoktur. Bu tanima, tiiketicinin ger¢cek durumu ile ideal ve arzu edilen durum
arasinda bir gecikme oldugunda ger¢eklesmektedir. Ancak, tiim ihtiyaglar bir satin alma
davranig1 olarak sonuglanmamaktadir. Bu ideal durumu elde etmenin yolu ihtiyaca
verdigi Onem derecesine gore tiiketici tarafindan {riiniin “kabul edilebilir” olarak

algilanmasidir (Solomon vd., 2017, s.170).

Ihtiyac tespiti, bir tiiketici bir "sorun" ile kars1 karstya kaldiginda olusmaktadir.
Ornegin, yiiksek kaliteli bir dijital kameraya sahip yeni bir cep telefonu almaya karar
veren birisi telefonunda yerlesik yiiksek kaliteli bir dijital kameranin bulunmasinin
kendisine fayda saglayacagini, ¢iinkii bunun ayr bir dijital kamera ile dolasmak zorunda
kalmadan, fotograflar cekmeyi daha kullanish hale getirecegini diisinmektedir. Bu birey
bir ihtiyaci fark etmistir ve uygun bir yanit belirlemistir. iki tiir ihtiya¢ tanima
bulunmaktadir. Bazi tiiketiciler, bir {iriin tatmin edici bir sekilde performans
gostermediginde (Ornegin, siirekli gelisen bir cep telefonu) bir sorun yasadiklarinm
algilamaktadirlar. Buna karsilik, diger tiiketicilerin, yeni bir sey satin alma arzusunun
bagka etkenler tarafindan tetiklenebilecegini sdyleyebiliriz (Schiffman ve Wisenblit,
2019, s.346).

Amerikali Psikolog Abraham Harold Maslow, yine kendi olusturdugu ihtiyaglar
hiyerarsisi ¢ercevesinde, insanin ancak belli bir asamanin ihtiyaglarini karsiladiktan sonra

bir sonraki asamaya gectigini savunmaktadir. (Sujith vd., 2021, s. 4). Maslow’un teorisine

51



gore, bir kisi hiyerarsideki ihtiyaglar1 karsilayarak, hiyerarsinin diger seviyelerine

ciktiginda, sonunda kendini gerg¢eklestirmeyi basarabilmektedir.

2.5.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Ihtiyag belirlendikten sonra, tiiketici soruna olasi ¢dziimler bulmak amaciyla bilgi
arayisina bagvurmaktadir. Tiketici bu sliregte, yapilacak se¢imlerin karmasikligina ve
ayn1 zamanda katilim diizeyine bagl olarak az ya da ¢ok bilgi aramaktadir. Daha sonra
tiketici, i¢ bilgi ve dis bilgi ile se¢imini ve karar verme siirecini yonlendirmek igin fikir

belirtmeye ¢alismaktadir (Solomon vd., 2017, 5.175).

Bilgi arama, tiiketici karar siirecini olusturan bes asamadan ikincisi olarak kabul
edilmektedir. Bu asamada, belirli bir sorunu veya ihtiyac1 fark eden bir tiiketici, daha
sonra ister dahili ister harici olsun, bilgi aramaya ikna edilmektedir. Bu ayni zamanda
miisterinin potansiyel bir mal veya hizmette degeri aramay1 amagladigi zamandir. Bu siire
zarfinda, tiiketiciye sunulan segenekler belirlenir ve segimler daha fazla netlik kazanmaya

baslar (Kotler ve Keller, 2018, s174).

Bilgi arama, dahili veya harici arastirma olarak kategorize edilmektedir. Dabhili
arastirma, c¢ogu zaman Kkisisel deneyim tarafindan tetiklenen veya yoOnlendirilen
aragtirmadir. Dahili arastirma baska bir deyisle bir tiiketicinin bir irtine iliskin 6zellikleri
hatirlamasina atifta bulunmaktadir. Bu, bir kisinin bir iirlin, marka veya hizmetle ilgili
gecmis deneyimlerini hatirlayip hatirlamadigini gérmek i¢in hafizasin1 aramaya calistigi
zamandir. Uriin, temel bir iiriin veya sik satin alinan bir sey olarak goriiliiyorsa, bir satin
alma iglemini tetiklemek i¢in dahili bilgi aramasi yeterli olabilmektedir. Dig arastirma,
bir kisinin bir {iriin hakkinda 6nceden bilgisi olmadiginda gergeklestirilir, bu da onlar1
kisisel kaynaklardan (6rn. arkadaslardan/aileden agizdan agiza iletisim) ve/veya halka
acik kaynaklardan (6rn. ¢cevrimici forumlar, tiiketici raporlar1) veya pazarlamacidan bilgi

aramaya yonlendirmektedir (Kotler ve Armstrong, 2018, s.160).

2.5.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bilgi toplandiktan sonra tiiketici, kendisine sunulan farkli alternatifleri
degerlendirebilecek, ihtiyaglarina en uygun olani segebilecek ve kendisi i¢in en uygun
olan1 tercih edebilecektir. Bunun igin onlarin niteliklerini iki yonden degerlendirecektir.

Nesnel ozellikler (iiriiniin 6zellikleri ve islevselligi gibi) ve ayn1 zamanda 6znel 6zellikler
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(tiiketici veya itibar1 tarafindan markanin algisi ve algilanan degeri) (Solomon vd., 2017,
s. 190).

Satin alma alternatiflerinin degerlendirilmesi bilgi arama asamasini takip eder.
Uyarilmis set (diistinme seti), bir tiiketicinin belirli bir {iriin kategorisinde satin alma
yaparken goz 6niinde bulundurdugu belirli markalar1 (veya modelleri) ifade etmektedir.
Beceriksiz set, tiiketicinin kabul edilemez olduklar1 veya daha diisiik oldugu i¢in satin
alma degerlendirmesinden disladigi markalardan (veya modellerden) olusur. Hareketsiz
set, tiiketicinin belirli bir avantaji olmadig algisi nedeniyle ilgisiz kaldigi markalardan
(veya modellerden) olugmaktadir. Bir {iriin kategorisindeki toplam marka (veya model)
sayisindan bagimsiz olarak, bir tiiketicinin olusturulan seti ortalama olarak kiigiik olma
egilimindedir ve genellikle sadece ii¢ ila bes marka veya modelden olusmaktadir

(Schiffman ve Wisenblit, 2019, s.349).

Belli durumlarda degerlendirme kiimesi olarak da bilinen uyarilmis kiime, mevcut
seceneklerin toplam sayisina gore kiiclik olma egilimindedir. Bir tiiketici karsilagtirmali
stirece 6nemli 6l¢iide zaman ayirdiginda, tiriiniin fiyati, garantisi, satis sartlari ve kosullari
gibi bir ¢ok 6zelliklerini gézden gegirdigi bu siireg, s6z konusu tiiketicinin genisletilmis
problem ¢6zme siirecine dahil oldugunu gostermektedir. Rutin problem ¢6zmenin aksine,
genigletilmis veya kapsamli problem ¢ozme, dis arastirmayi ve alternatiflerin
degerlendirilmesini igermektedir. Rutin problem ¢6zmede diistik katilimli, ucuz ve satin
alindiginda smirl riske sahip olunan {iriin i¢in kisa bir ¢caba gerekli iken, genisletilmis
problem ¢6zmede, yiiksek fiyathh veya kit bir {iriin i¢in fark etmeksizin ek ¢aba
gerekmektedir. Benzer sekilde tiiketiciler, seyrek satin alinan, pahali, yiiksek riskli veya
yeni {irlin i¢in de kapsamli problem ¢6zme yontemlerini genellikle kullanmaktadirlar

(Solomon, 2020, s. 328).

Bir pazarlama organizasyonunun, markalarinin bir¢ok tiiketici i¢in ¢agristirilan
kiimenin bir parcasi olma olasilifin1 artirabilmesi igin, tiiketicilerin hangi faydalar
aradigmi ve Ozellikle hangi o6zelliklerin karar verme siireglerinde en etkili olacagim
anlamasi gerekir. Isletmenin ayrica kendi markas1 adina dogru plani hazirlamak igin
miisterinin diislince setindeki diger markalar1 da kontrol etmesi gerekmektedir. Bu
asamada tiiketiciler, isletmenin tutumlarindan, iriin, marka veya genel olarak sahip
olabilecekleri faydalarindan énemli 6lgiide etkilenebilirler. Ornegin, miisteri katilimi
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yiiksekse birka¢ markay1 degerlendirecek, diisiikse sadece bir markaya bakabileceklerdir.
Disiik katilimli satin almada, aktiviteler genellikle ¢ok sik olusmaktadir, belirli bir
dereceye kadar aligkanlik olarak yansimaktadir ve genellikle kiime igindeki markalar

arasinda ¢ok az fark goriilmektedir (Mothersbaugh ve Hawkins, 2016, s. 199).

2.5.4. Satin Alma Kararimin Verilmesi ve Satin Alma

Bu asamada tiiketici, ihtiyacina cevap verebilecek farkli ¢6ziim ve {irlinleri
degerlendirdikten sonra, ihtiyaglarina en uygun goriinen iirlin veya markay1 secmektedir.
Yani tiiketicilerin, 6nceki miisterilerden gelen geri bildirimler de dahil olmak iizere tim
gercekleri topladiktan sonra, satin alinacak {irtinle ilgili mantikli bir sonuca varma
asamasinda, eger s6z konusu isletme de tiim faaliyetlerini dogru yonlendirebilmisse,
tiiketici bu segenegin en iyi segenek oldugunu anlayacak ve satin almaya karar verecektir.
Ardindan ise gergek satin alma isleminin kendisine gegis saglanmaktadir. Tiiketicinin
Karari, istisnasiz olarak, kendisi i¢in dnemli olan algilanan degere, iiriiniin 6zelliklerine
ve Yyeteneklerine dayali olarak 6nceki adimda yapilan bilgilere ve secime baglh

olmaktadir.

Kotler vd., (2009) gore, nihai satin alma karar1 iki ana faktor tarafindan bozulabilir.
Bunlar su sekilde agiklanmaktadir (Kotler vd., 2009, s. 185):

1. Baskalariin olumsuz geri bildirimleri ve tiiketicinin geri bildirime uyma veya
kabul etme motivasyonu dolayisiyla karar bozulmasi. Ornegin, ihtiyac tanima, bilgi
arama ve alternatif degerlendirme agsamalarindan gectikten sonra, bir kisi bir Nikon
D80 DSLR fotograf makinesi satin almay1 segebilir, ancak yakin bir arkadasi,
kisisel tercihi biiytik olciide etkileyebilecek olumsuz geri bildirimler paylasabilir.

2. Bir isi kaybetmek veya bir perakende magazanin kapanmasi gibi 6énceden tahmin
edilemeyen bir durum nedeniyle karar bozulmasi.
2.5.5. Satin Alma Sonras1 Davranis

Uriin satin alindiktan ve kullanildiktan sonra tiiketici, orijinal ihtiyaglari (satin alma
davranigina neden olanlar) ile iirliniin yeterliligini yani bu iiriinii satin almakla dogru
se¢imi yapip yapmadigini degerlendirecektir. Uriin igin bir memnuniyet duygusu

hissedebilmekte ya da tam tersine, iiriin beklentilerinin ¢ok altinda kalmissa bir hayal
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kiriklig1 yasayabilmektedir. Satin alma sonrasi davranig, misterinin bir satin alma
isleminden memnun olup olmadigin1 degerlendirdigi tiiketici karar siirecindeki son
asamadir. Miisterinin bir satin alma hakkinda nasil hissettigi, tiriinii tekrar satin alip
almayacagini veya marka repertuarindaki diger tirtinleri dikkate alip almayacagini 6nemli
Olciide etkileyecektir. Bu siirecte soz konusu miisteri ayrica baskalarinin satin alma
kararm1 da etkileyebilmektedir ¢ilinkii ¢ogu zaman satin almayla ilgili duygularini
digerleri ile paylagsmaktadir (Solomon vd., 2017, s. 195).

Alicinin pigsmanhiginin baska bir bigimi olan biligsel uyumsuzluk bu asamada
yaygin goriilmektedir. Bu, miisterinin satin alma sonrasi psikolojik gerginlik veya endise
duygular1 yasayabilecegi zaman dilimi olarak gosterilmektedir. Burada miisteri dogru
karar1 verip vermedigi konusunda kendini sorgulamaya mecbur hissedebilir. Bunun
yaninda tiiketiciler sectikleri iirlinii sorgulatabilecek rekabet¢i bir {iriin veya markanin
reklamlarina da maruz kalabilmektedirler. Béylece tiiketici de fikrini degistirebilir ve bu

iriine artik ihtiyaci olmadigina karar verebilir (Kotler ve Armstrong, 2018, s. 161).

Bazi isletmeler, satin almalar ve gelecekteki satin almalar hakkindaki tiiketicilerin
duygularin1 etkilemek i¢in satin alma sonrasini kapsayan faaliyetlerle tiiketicileriyle
iletisim kurmay: tercih etmektedir. Ornegin, para iade garantisi sunmak ayni zamanda
sirket ile tiiketicileri arasindaki satin alma sonrasi iletisimi genigletmeye ve
zenginlestirmeye hizmet etmektedir. Diger Ornekler arasinda, bir kuliibiin pargasi
olabilmek i¢in VIP davetleri veya belirli bir iiriinii satin alan 6zel ve se¢kin tiiketici grubu
gosterilebilir. Baska bir 6rnek, tiiketicilerden satin alma noktasinda iletisim bilgilerinin
istenmesidir. Boylece tiiketicilerden, daha sonra iiriiniin performansini ve tiiketici
memnuniyetini arastiran bir takip c¢agrisi veya anketler ile geri donsler
toplanabilmektedir. Bu tiir yaklasimlar, bir iiriinii satin aldiktan sonra biligsel uyumsuzluk
veya “alicinin pismanligl” duygularini etkilemeye veya hafifletmeye yardimci

olabilmektedir (Kotler ve Keller, 2018, 5.179).
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UCUNCU BOLUM

Sponsor Marka Kimliginin Tiiketici Satin Alma Niyetine Etkisinde Benlik-Marka

Imaji Uyumunun Araci Rolii

3.1. Arastirmanmin Metodolojisi

Aragtirmanin drneklemi, Tiirkiye profesyonel futbol ligindeki 2 en basarili Istanbul
kuliibii olan, Galatasaray’in ve Fenerbahge nin Selguk Universitesindeki cesitli taraftar
gruplarina iiye olan kisilerden olusmaktadir. Bu taraftar gruplarmin iyelerinden
arastirmaya konu olan iki farkli markanin spor sponsorlugu faaliyetlerini, taraftar:
olduklari kuliip se¢enegine gore cevaplandirmalari istenmistir. Yanitlardan elde edilen
verilerin kullanimi ile yapilan istatistiki analizler, tablolar halinde okuyucuya sunulmus
ve sonuglar yorumlarla agiklanmaya calisiimistir. Bu boliimde ayn1 zamanda, sponsor
marka kimliginin tiiketicinin satin alma niyeti lizerindeki etkisini ve bu iliskide benlik-
marka imaj1 uyumunun araci roliinii 6l¢gmek amaciyla yapilan ¢alismaya ait hipotezlerle,
yontem ve bulgularla ile ilgili sonuglar paylasilmaktadir. Son béliimde ise, ¢alisma
sonucunda elde edilen bulgularin istatistiksel a¢idan anlamlilik diizeyi degerlendirilmis

ve hipotezlerin dogrulanip dogrulanmadig1 konusundaki bilgilere yer verilmistir.

3.2. Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin temel amaci, sponsor marka kimliginin tiiketici satin alma niyeti
iizerindeki etkisini 6lgmek ve bu iliskide benlik-marka imaj1 uyumunun araci roliiniin ne
oldugunu tespit etmektir. Buna ek olarak calismada demografik 6zelliklere gore de
Benlik-Marka Imaji Uyumu, Sponsor Marka Kimligi ve Tiiketici Satin Alma Niyetinin
cinsiyet, yas, medeni durum, gelir diizeyi, takimi takip etme siklig1 ve taraftar1 olunan

takim agisindan farkliliklarin olup olmadig1 incelenmistir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Calismada Tiirkiye
profesyonel futbol tarihinin yurt disinda ve yurt i¢inden en basarili, ayn1 zamanda da en
¢ok bilinen iki kuliibii ve bu kuliiplerin 2020-2021 profesyonel futbol sezonunda resmi
tirtin tedarikgileri olan sponsor markalar kapsaminda bir degerlendirme yapilmigtir. Hem

kadin hem de erkek taraftarlara yeterli sayida ulasmak i¢in 6zen gosterilen ¢alismada,
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katilimcilardan cevaplamalar1 istenen yas, cinsiyet, gelir diizeyi gibi demografik
sorulardan sonra taraftar1 olduklar1 kuliip ve bu kuliibii ne siklikla takip ettikleri ile ilgili
sorular sorulmustur. Arastirmanin esas amacina yonelik ifadelerden olusan bdliime
gecmeden Once, katilimcilardan bu boliimde sorular: cevaplandirirken taraftar: olduklari
futbol takimina bagli olarak isaretledikleri futbol kuliibiinii ve bu kuliibiin s6z konusu
sezon igerisindeki {irlin tedarik¢isi olan sponsor markasini baz alarak yanitlamalari

istenmistir.

Selguk Universitesi’nde egitim goren ve Galatasaray veya Fenerbahge taraftar1 olan
katilimeilarin iiye oldugu gruplarda yaklasik olarak toplam 4000 kisinin bulundugu tespit
edilmistir. Uyelerin tamamina ulasmanin zaman ve maliyet agisindan zorlugunun yani
sira pandemi kosullar1 da g6z oniinde bulundurularak, ¢alisma i¢in ana kiitleyi temsil
edecek minimum Orneklem sayisi belirlenmis ve sonucglara bu 6rneklem grubundan
saglanan verilerle ulasiimaya ¢alisilmistir. Ornek kiitlenin belirlenmesinde (Yazicioglu
ve Erdogan, 2014, s. 60) tarafindan hazirlanan, belirli bir ana kiitleyi temsil edecek 6rnek
kiitle rakamlar1 tablosundan yararlanilmistir. Bu baglamda + 0,05 6rnekleme hatasi;
p=0,08 (ana kiitledeki X’ in gézlenme orani) ve q=0,02 (ana kiitledeki X’ in gézlenmeme
orani) olmak kaydiyla belirlenen 6rnek kiitle sayis1 256 olmustur. Veri toplama siirecinde
toplam 402 anket elde edilmis, bunlardan 400 tanesi degerlendirmeye uygun goriilmiis ve
elde edilen orneklemin ana kiitleyi temsil giicii oldugu belirlenmistir. 2 katilimcinin
cevapladiklar1 anketler ise siras1 ile hatali kodlama ve yarim birakma gibi teknik
sorunlardan dolay1r gecersiz sayilmistir. Arastirmada Ornekleme dahil edilecek
ogrencilerin se¢ilmesinde yine ayni sebeplerden dolayr kolayda ornekleme yontemi
kullanilmistir. Kolayda ornekleme yontemi kisa bir zamanda, yeterince fazla sayida
veriye hizlica ulasmak i¢in kullanilmakta olup, bu noktada en uygun yontemlerden birisi

olarak kabul edilmektedir (Nakip ve Yaras, 2016).

Anket sorulari, daha dnceki caligmalarda gecerliligi ve giivenilirligi kanitlanmis ve
aragtirmanin amacina en dogru sekilde hizmet edecegi tespit edilen ti¢ farkli dlgekten
olusmaktadir. Olgekler arastirmaya uyarlanirken, daha 6nce Tiirkiye’de yapilmis ve
yiiksek sayilarda atif alan {i¢ ayr1 calismadan da destek alinmistir. Arastirmada kullanilan
ankette Benlik-Marka imaji konusunda, Sirgy vd. (1997)’nin gelistirmis oldugu; Armutlu

ve Uner (2009) tarafindan Tiirk¢eye uyarlanan; gegerlilik ve giivenilirligi 6lciilmiis ve iic
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ifadeden olusan Benlik-Marka Imaji Uyumu Olgegi kullanilmistir. Marka Kimligi
konusunda, J. L. Aaker (1997)’in gelistirmis oldugu; Saida A. vd. (2017) tarafindan
Tiirkgeye uyarlanan; gecerlilik ve giivenilirligi 6l¢tilmiis ve toplam 42 ifadeden olusan
Marka Kimligi Olgegi kullanilmistir. Satin Alma Niyeti ile ilgili olarak ise Dodds vd.
(1991) tarafindan gelistirilen; Kiigiiktalaslio (2019) tarafindan Tiirkgeye uyarlanan;
gecerlilik ve giivenilirligi olclilmiis ve toplam bes ifadeden olusan Satin Alma Niyeti

Olgegi kullanilmustir.

Olgeklerin tamami orijinal kaynaklarindan alinmis, gegerlilik, giivenirlilik gibi
testlere calisma igerisinde tekrardan tabii tutulmus, sonuglar1 ise tablolar halinde
sunulmustur. Elde edilen sonuglarda ii¢ 6lgegin de (Benlik Marka Imaji Uyumu Olgegi;
Marka Kimligi Olgegi; Satin Alma Niyeti Olgegi) giivenilirlik degerinin .70’in iizerinde
bulundugu goriilmektedir. Buna ek olarak, yedi demografik soru ile birlikte toplam 57
maddeden olusan ankette sorular, 5’li Likert derecelendirmesi ile 6l¢eklendirilmis olup
olgekte 1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-Katiliyorum ve 5-

Kesinlikle Katiltyorum seklinde kodlanmuistir.

Veri toplama asamasina geg¢ilmeden dnce 50 kisilik bir grup iizerinde pilot ¢alisma
yapilarak anketin katilimcilar tarafindan anlasilma diizeyi basarili bir sekilde test
edilmistir. Bundan sonra veri toplama siirecine gegis i¢in, Selguk Universitesi iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi Bilimsel Etik Degerlendirme Kurulundan gerekli onay alinmustir.
(Kurul Adi: Selguk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Bilimsel Etik
Degerlendirme Kurulu, Toplant1 No: E.91469, Toplant1 Tarihi: 28.06.2021).

3.4. Arastirmanmin Modeli ve Hipotezleri

Benlik - Marka

Imaji Uyumu




Sekil 1: Arastirma Modeli

3.4.1. Arastirmanin Hipotezleri

Hi: Sponsor Marka Kimliginin Tiiketici Satin Alma Niyeti tizerinde pozitif etkisi
bulunmaktadir.

Haz: Sponsor Marka Kimliginin Benlik-Marka Imaji Uyumu iizerinde pozitif etkisi
bulunmaktadir.

Hs: Benlik-Marka Imaji Uyumunun, Tiiketici Satin Alma Niyeti iizerinde pozitif etkisi
bulunmaktadur.

Ha: Sponsor Marka Kimligi ve Tiiketici Satin Alma Niyeti arasindaki iligkiye Benlik-
Marka Imaji Uyumunun aracr etkisi bulunmaktadir.

3.4.2. Arastirmanin Olciim Araclar

Arastirma hipotezleri ile ilgili olan konularin 6l¢iimii amaciyla kullanilan

olgeklere iliskin bilgiler Tablo 1’de verilmektedir.

Tablo 1.Arastirmada Kullanilan Olgekler

Gelistiren Tiirkge’ye Madde

Aleek
Ole Arastirmacilar Uyarlayan Sayis1
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Benlik-Marka Imaji Uyumu . Armutlu ve Uner
- . (1997

Olcegi Sirgy vd. (1997) (2009) 3

« Saida A. vd.
M Kimligi G Aaker (1997 42

arka Kimligi Olgegi aker (1997) (2017)

. Kiigiiktalasli

Satin Alma Niyeti Ol¢egi Dodds vd. (1991) “Q(‘; ; f;)‘s 10 5

3.5. Arastirmanin Bulgular:

Aragtirmaya yonelik ankete katilim gostermis olan taraftarlarin demografik

ozelliklerine iliskin bilgilerin 6zetlendigi tablo asagida verilmektedir.

Tablo 2. Arastirmaya Katilan Taraftarlarin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimi

CINSIYET Frekans (%)
Kadin 139 34,8
Erkek 261 65,2
Toplam 400 100,0
YAS Frekans (%)
18-23 145 36,3
24-29 179 44.8
30-35 43 10,8
36-41 14 3,5
42-47 6 15
48-53 7 1,8
54 ve lizeri 6 15
Toplam 400 100,0
MEDENI DURUM Frekans (%)
Evli 82 20,5
Bekar 318 79,5
Toplam 400 100,0
AYLIK GELIR DUZEYI Frekans (%)
0-1000 128 32,0
1001-2000 41 10,3
2001-3000 69 17,3
3001-4000 47 11,8
4000 ve lzeri 115 28,7
Toplam 400 100,0
TARAF—::EJ\)ALUNAN Erekans %)
Galatasaray 228 57,0
Fenerbahge 172 43,0
Toplam 400 100,0
TAKIMI TAKIP ETME
SIKLICI Frekans (%0)
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Ara sira 68 17,0

Ayda bir 20 5,0
Her hafta 57 14,3
Her mag 255 63,7
Toplam 400 100,0
MACLARINI;TI;Ai((I:P EDILDIGI ER (%)
TV 136 34,0
Internet 243 60,8
Stad 21 5,3
Toplam 400 100,0

Demografik bilgilerin 6zetlendigi tabloya gore anket katilimcilarinin %34,8’ini
kadinlar olustururken, %65,2’sini erkekler olusturmaktadir. Taraftarlarin yas dagilimina
bakildiginda, 18-23 yas aras1 %36,3, 24-29 yas aras1 %44,8, 30-35 yas aras1 %10,8, 36-
41 yas aras1 %3,5, 42-47 yas aras1 %1,5, 48-53 yas aras1 %1,8 ve 54 yas ve lizeri olanlar
%]1,5 oranindadir. Anket katilimcilarmin %20,5°1 evli, %79,5’1 ise bekardir. Bu
taraftarlarin aylik gelir diizeyi incelendiginde, %32’sinin 0-1000 TL arasi, %10,3’{iniin
1001-2000 TL arasi, %17,3’tiniin 2001-3000 TL aras1, %11,8’inin 3001-4000 TL aras1
ve %28,7’sinin 4001 TL ve tizeri gelir elde ettigi gézlemlenmektedir. Katilimceilarin
%357’s1 Galatasaray, %431 ise Fenerbahce taraftaridir. Bu taraftarlarin %17’si takimini
ara sira, %5’1 ayda bir, %14,3’1 her hafta ve %63,7’si ise her mag takip etmektedir.
Taraftarlarin maglar1 %34 oraninda TV’den, %60,8 oraninda internetten ve %35,3

oraninda staddan takip ettikleri goriilmektedir.

3.5.1. Arastirmada Uygulanan istatistiki Analizler

Arastirma anketinde kullanilan OGlgeklerin giivenilir olup olmadigini dlgmek

amaciyla giivenilirlik analizi sonuclar1 agagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 3. Olgeklerin Giivenilirlik Katsay1lart

Madde | Cronbach Alfa

Olcek Olciim Arahg
& sum Aratigl Sayis1 Katsayisi

Benlik — Marka Imaji Upumu | 5°li likert 6lgek (1-5 arasi)
Olcegi
Marka Kimligi Olgegi 5°1i likert 6lgek (1-5 arasi) 42 0,960

3 0,856
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‘ Satin Alma Niyeti Olcegi ’ 5°1i likert 6lgek (1-5 arasi) ‘ 5 ‘ 0,840 ‘

Olgeklere iliskin yapilan giivenilirlik analizi sonuglarinin yorumlanmasinda
Cronbach Alfa Katsayisindan yararlanilmis olup, Benlik- Marka Imaji Uyumu Olgegi’nin
Cronbach Alfa’s1 0,856, Marka Kimligi Olgegi’nin Cronbach Alfa’s1 0,960 ve Satin Alma
Niyeti Olgegi’nin Cronbach Alfa’st 0,840 olarak tespit edilmistir. Cronbach Alfa
Katsayis1 1-0,80 arasinda olan 6l¢eklerin giivenilirligi ¢ok yiiksek, 0,70-0,80 arast olan
Ol¢eklerin giivenilirligi yliksek ve 0,60-0,70 aras1 olan olgekler ise diisiik ancak kabul
edilebilir diizeydedir. Bu sonuglara gore kullanilan {i¢ 6l¢cegin de giivenilirli§inin ¢ok

yiksek diizeyde oldugu sdylenebilir.

Arastirmada kullanilan Benlik-Marka Imaji Uyumu Olgegindeki anket sorularmnin
gecerliligini 6lgmek amaciyla Asal Bilesen Faktor Analizi yapilmistir. Ancak bu islem
yapilmadan once ifadelerin faktor analizine uygun olup olmadiginin kontrol edilmesi
gerekmektedir. Bu durumu kontrol etmek amaciyla KMO-Bartlett katsayilarindan
yararlanilmaktadir. KMO katsayisinin 0,60 ve {izerinde olmasi ifadelerin faktor analizine
uygun oldugunun gostergesidir (Islamoglu ve Almacik, 2016, s. 416). Yapilan test
sonucunda, Olcege iliskin KMO katsayist 0,703 bulunmus olup sonuglar istatistiksel
olarak anlamhidir (p<0,01). Bu dogrultuda faktoér analizinin yapilabilir oldugu tespit

edilmis ve yapilan faktor analizi sonuglar1 asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 4. Benlik-Marka imaji Uyumu Olgegindeki Degiskenlere Iliskin Asal

Bilesen Faktor Analizi Sonuglari

FAKTORLER Faktor Yiikii
1. Sponsor markanin imaj1 kendimi nasil goérdiigiim ile ortiisiiyor. 0,874
2. Sponsor markanin iiriiniinii kullanmak kimligimi yansitiyor. 0,917
3. Bana benzeyen insanlar da bu sponsor markanin {iriinlerini kullantyor. 0,850
(")zdeger 2,328
Cronbach Alfa 0,856
Aciklanan Varyans 77,603

Notlar: (i)n=400, (ii) Asal Bilesenler Analizi. (iii) KMO: 0,703, Barlett Testi=561,917; p<0,001.

Faktor analizi sonucunda olgek ifadelerine ait faktor yiikleri hesaplanirken, bu
degiskenlerin ka¢ boyutta toplanmis oldugu, ifadelerin &zdegerlerine gore
belirlenmektedir. Ozdegeri 1 ve daha biiyiik olan bilesenler faktdr ya da boyut olarak
adlandirilmakta ve bu faktorlerin varyans degeri 6lgegin toplam varyansinin (%100) ne

kadarini acikladigini gostermektedir (Islamoglu ve Almagik, 2016, s. 424). Benlik ve
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Marka Imaji Uyumu Olgegindeki degiskenlere iliskin faktér analizi sonuglari
incelendiginde oOl¢egin 3 maddesinin de tek boyutta toplandigi gozlemlenmistir.
[fadelerin faktor yiiklerinin 0,45 ve iizeri olmas halinde anlamli bir yiiklenme oldugu ve
gecerliligi sagladig1 ifade edilmektedir (Samson ve Terziovski, 1999, s. 403). Olcek
ifadeleri toplam varyansin %77,603’{inli aciklamaktadir. Ayni1 zamanda Olcek
ifadelerinin tamaminin faktor yiikii 0,45’in lizerinde tespit edilmistir. Bu durum Benlik-
Marka Imaji1 Uyumu Olgegine iliskin ifadelerin iyi bir yapisal gegerlilige sahip oldugunu
gostermektedir.

Ankette yer alan Benlik- Marka Imaji Uyumu Olgegi 5°li likert 6lgegi seklinde olup
1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4-

Katiliyorum ve 5-Kesinlikle Katiliyorum ifadelerinden olusmaktadir. Ankete verilen

cevaplara iliskin istatistiksel bilgiler asagidaki tabloda 6zetlenmektedir.

Tablo 5. Benlik-Marka Imaji Uyumu Olgegine Iliskin Bulgular

ort. Std.

Sapma
1. Sponsor markanin imaj1 kendimi nasil gérdiigiim ile ortiistiyor. 3,98 1,20
2. Sponsor markanin iiriiniinii kullanmak kimligimi yansitiyor. 3,78 1,26
3. Bana benzeyen insanlar da bu sponsor markanin iiriinlerini kullaniyor. 3,63 1,15
Toplam 3,80 1,20

*n=400. *Olgek: 1=Kesinlikle katilmiyorum-5=Kesinlikle katiliyorum.

Anketi cevaplayan 400 katilimcinin Benlik-Marka Imaji Uyumu ile ilgili ifadelere
vermis olduklar1 cevaplar incelendiginde “Sponsor markanin imaji kendimi nasil
gordiigiim ile ortiisiiyor” ifadesinin 3.98 ortalama ile en yliksek ortalamaya sahip olan
ifade oldugu goriilmektedir. Bu ifadenin 3.98 ile en yiiksek ortalamaya sahip olmasi
katilimcilarin marka imajin1 kendi kisilikleri ile biitlinlesik goérmeleri ile aciklanabilir.
Markanin yansittigi imaj, katilimcilarin kendilerini konumlandirdigi yer olabilir.
Dolayisiyla sponsor marka imajinin, taraftarlarin kisilik 6zelliklerini yansitacak sekilde

sunulmasinin baglilig: artiracagi sdylenebilir.

“Bana benzeyen insanlar da bu sponsor markanin {riinlerini kullaniyor”
ifadesinin 3,63 ortalama ile en diisiik katilim gosterilen ifade olmasi ise katilimcilarin
ayni markayr tercih eden diger insanlarin {irlin tercihlerini ¢ok Onemsemedigi ile
aciklanabilir. Ancak benzer kisilik 6zelliklerinin benzer {iriin tercihinde bulundugu

soylenebilir. Genel olarak ifadelere bakildiginda en diisiik ortalamanin 3,63 olmasi
63



cevaplarin ortalamanin iizerinde oldugunu yani ifadelere katilimin yiiksek oldugunu

gostermektedir.

Arastirmada kullanilan Marka Kimligi Olgegindeki anket sorularmin gecerliligini
Olgmek amaciyla Asal Bilesen Faktor Analizi yapilmistir. Ancak bu iglem yapilmadan
once ifadelerin faktor analizine uygun olup olmadiginin kontrol edilmesi gerekmektedir.
Bu durumu kontrol etmek amaciyla KMO-Bartlett katsayilarindan yararlanilmaktadir.
KMO katsayisinin 0,60 ve lizerinde olmasi ifadelerin faktor analizine uygun oldugunun
gostergesi olarak kabul edilmektedir (Islamoglu ve Almiagik, 2016, s. 416). Yapilan
Barlett Kiiresellik testi sonucunda dlgege iliskin KMO katsayist 0,947 bulunmus olup
sonuclar istatistiksel olarak anlamhidir (p<0,01). Bu dogrultuda faktor analizinin
yapilabilir oldugu tespit edilmis ve yapilan faktor analizi sonuglar1 asagidaki tabloda

verilmistir.
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Tablo 6. Marka Kimligi Olcegindeki Degiskenlere Iliskin Asal Bilesen Faktor Analizi Sonuglari

FAKTORLER F-1 F-2 F-3 F-4 F-5 F-6
Pratik 0,588
Diiriist 0,664
Samimi 0,682
Gergek 0,736
Saglikli 0,605
Orijinal 0,560
Arkadas Canlisi 0,600
Cesur 0,774
Modern 0,541
Heyecan Verici 0,603
Canli 0,718
Cagdas 0,549
Ozgiir 0,846
Giincel 0,745
Giivenilir 0,820
Caligkan 0,788
Giivenli 0,853
Zeki 0,837
Teknik 0,702
Kurumsal 0,593
Basarili 0,822
Lider 0,786
Kendinden Emin 0,746
Ust Sinuf 0,610
Cekici 0,579
Doga Sever 0,591
Dayanikli 0,702
Aile Odakl1 0,677
Miitevazi 0,704
Duygusal 0,679
Kadins1 0,759
Zarif 0,745
Havali 0,551
Essiz 0,491
Hos Gorlintimlii 0,593
Aliml 0,765
Neseli 0,702
Erkeksi 0,811
Batili 0,567
Sert 0,678
Geng 0,565
Hayalperest 0,788
()zdeger 18,155 4,157 2,111 1,386 1,202 1,109
Cronbach Alfa 0,960
Aciklanan Varyans | 34,133 | 9761 | 7363 | 5721 | 5431 | 4,407
Toplam Aciklanan 66.816
Varyans

Notlar: (i)n=400, (ii) Asal Bilesenler Analizi. (iii) KMO: 0,947, Barlett Testi=13361,901; p<0,001.
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Faktor analizi sonucunda Olgek ifadelerine ait faktor yiikleri hesaplanirken, bu
degiskenlerin ka¢ boyutta toplanmis oldugu ifadelerin 6zdegerlerine gore
belirlenmektedir. Ozdegeri 1 ve daha biiyiik olan bilesenler faktdr ya da boyut olarak
adlandirilmakta ve bu faktorlerin varyans degeri 6lgegin toplam varyansinin (%100) ne
kadarin1 agikladigini gostermektedir (Islamoglu ve Almacik, 2016, s. 424). Sponsor
Marka Kimligi Olcegindeki degiskenlere iliskin faktor analizi sonuglari incelendiginde
Olcegin 42 maddesinden 27’sinin 1. Boyutta, 5 maddesinin 2. Boyutta, 3 maddesinin 3.
Boyutta, 2 maddesinin 4. Boyutta, 3 maddesinin 5. Boyutta ve 2 maddesinin 6. Boyutta
toplandig1 gézlemlenmistir. Ifadelerin faktor yiiklerinin 0,45 ve iizeri olmasi halinde
anlamli bir yliklenme oldugu ve gecerliligin saglandig1 ifade edilmektedir (Samson ve
Terziovski, 1999, s. 403). Olgegin 1. Boyutunun toplam varyansin %34,133{inii, 2.
Boyutun %9,761’ini, 3. Boyutun %7,363’linii, 4. Boyutun %35,721’ini, 5. Boyutun
%5,431’in1 ve 6. Boyutun %4,407’sini olusturdugu dolayisiyla ifadelerin tamaminin
toplam varyansin %66,816’sin1 agikladigi tespit edilmistir. Ayni1 zamanda Olgek
ifadelerinin tamaminin faktor yiikii 0,45’in {lizerinde tespit edilmistir. Bu durum Marka
Kimligi Olgegine iliskin ifadelerin iyi bir yapisal gegerlilige sahip oldugunu
gostermektedir.

Ankette yer alan Marka Kimligi Olgegi 5°li likert dlgegi seklinde olup 1-Kesinlikle
Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4-Katiliyorum ve

5-Kesinlikle Katiliyorum seklinde cevaplardan olugsmaktadir. Ankete verilen cevaplara

iliskin istatistiksel bilgiler asagidaki tabloda 6zetlenmektedir.
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Tablo 7. Marka Kimligi Olgegine Iliskin Bulgular

ort. Std. Sapma
Pratik 4,07 1,08
Aile Odakli 3,41 1,11
Miitevazi 3,15 1,17
Diiriist 4,04 1,13
Samimi 4,05 1,06
Gergek 4,35 1,05
Saglikl 4,38 0,89
Orijinal 4,52 0,88
Neseli 3,84 1,07
Duygusal 3,05 1,22
Arkadas Canlisi 3,95 1,09
Cesur 4,36 1,05
Modern 4,38 0,89
Heyecan Verici 4,35 0,96
Canli 4,41 0,93
Havali 4,22 0,90
Geng 4,08 0,95
Hayalperest 3,51 1,16
Essiz 3,45 1,15
Cagdas 4,06 0,89
Ozgiir 4,43 0,93
Giincel 4,47 0,83
Guvenilir 4,41 1,01
Caligkan 4,43 0,94
Giivenli 4,45 0,99
Zeki 4,41 0,97
Teknik 4,20 0,92
Kurumsal 4,49 0,91
Basarili 453 0,87
Lider 4,48 0,97
Kendinden Emin 4,51 0,90
Ust Sinif 4,26 0,99
Cekici 4,20 1,00
Hos Goriinimli 4,08 0,98
Alimh 3,52 1,18
Kadinsi 2,61 1,35
Zarif 2,87 1,44
Doga Sever 4,20 1,09
Erkeksi 4,07 1,09
Batili 3,94 1,01
Sert 4,12 1,12
Dayanikli 4,48 0,86
Toplam 3,75 1,02

*n=400. *Olgek: 1=Kesinlikle katilmiyorum-5=Kesinlikle katilryorum.
Anketi cevaplayan 400 katilimcinin vermis oldugu cevaplara gore markalara
yonelik ozelliklerden “Basarili” ifadesi 4,53, “Orijinal” ifadesi 4,52 ve “Kendinden
Emin” ifadesi 4,51 ortalama ile en yiiksek katilim gdsterilen ifadeler olup, “Kadins1”

ifadesi 2,61 ve “Zarif” ifadesi 2,87 ortalama ile en diisiik katilim gosterilen ifadeler
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olmustur. Genel olarak ifadelerin ortalamalarma bakildiginda “Kadins1” ve “Zarif”

ifadesi en diislik ortalamaya sahip olup, diger ifadeler ortalamanin tizerindedir.

Sponsor marka kimligini tanimlamada kullanilan ifadelere katilm diizeyi
incelendiginde, taraftarlarin sponsor markay1 oncelikle basarili, orijinal ve kendinden
emin bir marka olarak degerlendirmektedirler. Markanin yansittigi imaj ile kendi
kisiliklerini biitiinlestiren taraftar grubunun sponsor markay1 oldukca basarili bulmast,
olumlu bir benlik-marka imaj uyumunun saglanmasi ile agiklanabilir. Daha diisiik
ortalama degerlerine sahip “kadinst” ve “zarif” ifadeleri ise agirlikli olarak erkek
taraftarlar tarafindan cevaplandigi i¢in (bkz. Tablo 2) kendi kimliklerine yakin cevaplar
vermeleri ile agiklanabilir. Taraftarlarin markaya iliskin degerlendirmeleri ¢ergevesinde
pazarlamacilarin  sponsorluk faaliyetleri icin stratejiler gelistirmeleri Onemli
goriilmektedir. Ciinkii bu sonuglar sponsor markanin kimlik insasi i¢in dnemlidir.
Taraftar kimliginin anlasilmasi i¢in ¢alismalar yapilabilir ve marka kimligiyle kisilik
ozelliklerini biitlinlestiren taraftarlarin begenisini kazanacak reklamlara yonelik

stratejilerin gelistirilmesi, markanin tutundurmasi i¢in yararh olabilir.

Arastirmada kullamlan Satin Alma Niyeti Olgegindeki anket sorularinin
gecerliligini 6lgmek amaciyla Asal Bilesen Faktor Analizi yapilmistir. Ancak bu islem
yapilmadan once ifadelerin faktor analizine uygun olup olmadiginin kontrol edilmesi
gerekmektedir. Bu durumu kontrol etmek amaciyla KMO-Bartlett katsayilarindan
yararlanilmaktadir. KMO katsayisinin 0,60 ve iizerinde olmasi ifadelerin faktor analizine
uygun oldugunun gostergesidir (Islamoglu ve Almacik, 2016, s. 416). Yapilan test
sonucunda Olgege iliskin KMO katsayist 0,720 bulunmus olup sonuglar istatistiksel
olarak anlamli kabul edilmektedir (p<0,01). Bu dogrultuda faktor analizinin yapilabilir

oldugu tespit edilmis ve yapilan faktor analizi sonuglar1 asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 8. Satin Alma Niyeti Olcegindeki Degiskenlere iliskin Asal Bilesen Faktor Analizi Sonuglar

| FAKTORLER | F-1 | F-2
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1. Bu markay1 satin alma ihtimalim gii¢liidiir. 0,910

4. Bu markay1 satin almay: diisiinme ihtimalim ¢ok yiiksektir. 0,945

5. Bu markay1 satin alma egilimim ¢ok giicliidiir. 0,914

2. Bu markadan bir {iriin alacak olsaydim, bu {iriinii gosterilen 0.952
fiyattan almay1 diisliniirdiim. ’

3. Bu markadan iiriinii gosterilen fiyatlarla almaya raziyim. 0,881

Ozdeger 3,159 1,285

Cronbach Alfa 0,840

Aciklanan Varyans 53,318 | 35,573

Toplam Ag¢iklanan Varyans 88,891

Notlar: (i)n=400, (ii) Asal Bilesenler Analizi. (iii) KMO: 0,720, Barlett Testi=1520,420; p<0,001.

Faktor analizi sonucunda 6lcek ifadelerine ait faktor yikleri hesaplanirken, bu
degiskenlerin kac boyutta toplanmis oldugu ifadelerin 6zdegerlerine gore
belirlenmektedir. Ozdegeri 1 ve daha biiyiik olan bilesenler faktér ya da boyut olarak
adlandirilmakta ve bu faktorlerin varyans degeri, 6l¢egin toplam varyansinin (%100) ne
kadarm agikladigini gdstermektedir (Islamoglu ve Alniagik, 2016, s. 424). Satin Alma
Niyeti Olcegindeki degiskenlere iliskin faktdr analizi sonuglar incelendiginde dlcegin 5
maddesinden 3’iiniin 1. Boyutta, 2’sinin ise 2 boyutta toplandigi gozlemlenmistir.
[fadelerin faktor yiiklerinin 0,45 ve iizeri olmas1 halinde anlamli bir yiiklenme oldugu ve
Olcegin gecerliliginin saglandig ifade edilebilir (Samson ve Terziovski, 1999, s. 403).
Olgegin 1. Boyutunun toplam varyansin %53,318’ini, 2. Boyutunun %35,573’iinii
olusturdugu dolayisiyla ifadelerin tamaminin toplam varyansin %88,891’ini acikladig:
tespit edilmistir. Ayni1 zamanda 6lgek ifadelerinin tamaminin faktor yiikii 0,45°in tizerinde
tespit edilmistir. Bu durum, Satin Alma Niyeti Olgegine iliskin ifadelerin iyi bir yapisal
gegerlilige sahip oldugunu gostermektedir.

Ankette yer alan Satin Alma Niyeti Olgegi 5°li likert dlgek olup, 1-Kesinlikle
Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4-Katiliyorum ve

5-Kesinlikle Katiltyorum seklindeki ifadelerden olusmaktadir. Ankete verilen cevaplara

iliskin istatistiksel bilgiler asagidaki tabloda 6zetlenmektedir.

Tablo 9. Satin Alma Niyeti Olgegine Iliskin Bulgular

Ort. Std.
Sapma
1. Bu markay1 satin alma ihtimalim gii¢liidiir. 4,01 1,26
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2. Bu markadan bir iiriin alacak olsaydim, bu iirlinii gosterilen fiyattan 281 149

almay1 diisiiniirdiim.

3. Bu markadan iiriinii gésterilen fiyatlarla almaya raziyim. 2,97 1,30

4. Bu markayi satin almayi1 diisiinme ihtimalim ¢ok yiiksektir. 3,98 1,31

5. Bu markay1 satin alma egilimim ¢ok giicliidiir. 3,94 1,28
Toplam 3,54 1,33

*n=400. *Olgek: 1=Kesinlikle katilmiyorum-5=Kesinlikle katilryorum.

Anketi cevaplayan 400 katilimcimin Satin Alma Niyeti ile ilgi ifadelere verdigi
cevaplara gore “Bu markayr satin alma ihtimalim gii¢liidiir” ifadesinin 4,01 ortalama ile
en yiiksek katilim gosterilen ifade oldugu goriilmektedir. Bu ifadenin 4,01 ile en yiiksek
ortalamaya sahip olmasi katilimcilarin markaya bagliliginin yiiksek olmas1 ve markaya
hayranlik duymas ile agiklanabilir. “Bu markayr satin almayr diigiinme ihtimalim ¢ok
yiiksektir” ifadesi 3,98 ortalama ile ilk sirada yer alan ifadeyi takip etmektedir. Bu ifadeye
olan katilimin yliksek olmasi da yine marka bagliligi ve markanin tiiketicide biraktigi
olumlu izlenimler ile agiklanabilir. Bu anlamda isletmelerin marka giiveni saglamaya
yonelik cabalar1 6nemli goriilmektedir. Tiiketiciye gliven veren, orijinal bir markanin
tiikketiciler tarafindan satin alinma ihtimali yiiksektir. Gii¢lii marka kimligi ve imaj1 insa
etmek isletmelerin marka bilinirliginin artmasini saglar ve satis hacminin artmasini
saglayabilir. “Bu markadan bir iiriin alacak olsaydim, bu iiriinii gésterilen fiyattan
almayr diistiniirdiim” 1fadesinin ise 2,81 ortalama ile en diisiik katilim gosterilen ifade
olmasi, tiikketicilerin bu markaya yonelik fiyat unsurunu markayi tercih etmelerindeki esas
neden olarak gérmemeleri ile agiklanabilir. Gliglii bir marka imajina sahip, giivenli,
orijinal bir markanin tiiketicileri satin almaya tesvik edecegi ifade edilebilir. Genel olarak
ifadelerin ortalamalarina bakildiginda “Bu markadan bir iiriin alacak olsaydim, bu {irlinii
gosterilen fiyattan almay1 diistiniirdim” ve “Bu markadan triinii gosterilen fiyatlarla,
almaya raztyim” ifadesinin en diislik ortalamaya sahip olup, diger ifadelerin ortalamanin

iizerinde oldugu goriilmektedir.

Arastirmada kullanilan 6lgeklere yapilacak olan testlerin belirlenebilmesi amaciyla
ifadelerin normal dagilim gosterip gostermedigine yonelik Kolmogorov-Smirnov testi

uygulanmis olup sonuglar asagida verilmektedir.

Tablo 10. Olgeklerden Elde Edilen Toplam Puana iliskin Normallik Dagilimi

One-Sample Kolmogorov- Benlik-Marka Marka Kimligi Satin Alma
Smirnov Test imaji Uyumu Niyeti
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Katilimer1 Sayisi 400 400 400
il 4,06 3,79 3,54
Normal Standart
Parameters sapma 0,63 1,06 1,04
Most Ext Absolute 0,181 0,149 0,157
0st Extreme Positive
Differences _ 0,087 0,130 0,082
Negative -0,181 -0,149 -0,157
Kolmogorov-
Smirmoy 7 0,181 0,149 0,157
Asymp. Sig.
(2-tailed) 0,000 0,000 0,000

One Kolmogorov Smirnov testi sonucunda anlamlilik degerinin 0,05 ve {izerinde
bir deger almasi verilerin normal dagildigin1 gostermektedir. Tablo incelendiginde,
Benlik-Marka imaji Uyumu, Marka Kimligi ve Satin Alma Niyeti dlgeklerinden elde
edilen toplam puanlarin normal dagilim gostermedigi sOylenebilir. Verilerin normal
dagilim gostermemesi nedeniyle non-parametrik testler (Kruskal-Wallis; Mann-Whitney
U testi) kullanilarak veriler analiz edilmistir. Grup ortalamalar1 arasindaki farkin test

edilmesinde 0<0,05 anlamlilik diizeyi esas alinmustir.

Degiskenler arasinda dogrusal yonde bir iliskinin olup olmadiginin tespiti
“korelasyon” analizi aracilig1yla tespit edilmektedir. Benlik-Marka Imaji Uyumu, Marka
Kimligi ve Satin Alma Niyeti Olgegi arasinda iliski olup olmadiginin dl¢iilmesi amaciyla
korelasyon analizi yapilmasi gerekmektedir. Olgeklere iliskin ifadeler normal dagilim

gostermegi i¢in Spearman Korelasyon Analizi yapilmis ve asagida gosterilmistir.

Tablo 11. Benlik- Marka imaji Uyumu, Marka Kimligi ve Satin Alma Niyeti Arasindaki iliski

Benlik-Marka | Marka Kimligi Satin Alma
imaji Uyumu Niyeti
_ r 1 0,653 0,659™
Benlik — Marka Imaji p 0,000 0,000
Uyumu n 400 400 400
r 0,653~ 1 0,542™
Marka Kimigi p 0,000 0,000
n 400 400 400
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r 0,659 0,542 1
Satin Alma Niyeti p 0,000 0,000
n 400 400 400

Not: **p<0,001

Spearman Korelasyon analizine gére, Benlik- Marka Imaji Uyumu Olgegi ve Marka
Kimligi Olgegi arasinda yiiksek derecede (0,653) pozitif korelasyon; Benlik-Marka imaj:
Uyumu Olgegi ve Satin Alma Niyeti Olgegi arasinda yiiksek derecede (0,659) pozitif
korelasyon; Marka Kimligi Olgegi ve Satin Alma Niyeti Olgegi arasinda orta derecede
(0,542) pozitif korelasyon oldugu gozlemlenmektedir. Ayrica ii¢ Ol¢ek arasinda
istatistiksel bakimdan anlamli (p<001) iligski oldugu tespit edilmistir.

Marka Kimligi Olgegi ve Satin Alma Niyeti Olgegi arasindaki iliskinin tespit
edilmesinden sonra Marka Kimligi ve Satin Alma Niyeti degiskenleri arasindaki nedensel
iliskiyi belirlemek amaciyla;

Marka Kimligi=bo + biSatin Alma Niyeti+e

Seklinde regresyon denklemi olusturulmus ve bu denklem dogrultusunda bagimsiz
bir degiskenin bagimli bir degisken {izerindeki etkisini agiklamak i¢in kullanilan bir
analiz yontemi olan regresyon analizi yapilmistir (Nakip ve Yaras, 2016, s. 364). Yapilan

regresyon analizi sonuglar1 asagida verilmektedir.

Tablo 12. Marka Kimliginin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Bagimh ) Bagimsiz Std. .
Degisken R Degiskenler B hata t F Sig.
Satin Sabit Terim 0,157 | 0,281 | 0,558
Alma 0,307 177,627** | 0,000
Niyeti Marka Kimligi | 0,910 | 0,068 | 13,328

Not:* p<0,001, **p<0,05.

Olusturulan denklem dogrultusundaki model istatistiksel olarak anlamlidir

(p<0,01). Yapilan Regresyon analizi sonuglarina gore, AR*(agiklanan varyansin yiizdesi)
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ve F (regresyon modelinin anlamlilik derecesi) degerleri Satin Alma Niyetinin Marka
Kimligi degiskeni ile aciklanabilecegini gostermektedir. Bu dogrultuda ankete katilim
gosteren orneklem i¢in “Hi: Sponsor marka kimliginin, tiiketicikerin satin alma niyeti

tizerinde pozitif etkisi bulunmaktadir” hipotezi kabul edilmektedir.

Benlik-Marka Imaji Uyumu ve Marka Kimligi arasindaki iliskinin tespit
edilmesinden sonra Marka Kimligi ve Benlik - Marka Imaji Uyumu degiskenleri

arasindaki nedensel iligkiyi belirlemek amaciyla;
Marka Kimligi =bo + b1 Benlik-Marka imaji Uyumu-+e

Seklinde regresyon denklemi olusturulmus ve bu denklem dogrultusunda bagimsiz
bir degiskenin bagimli bir degisken iizerindeki etkisini agiklamak i¢in kullanilan bir
analiz yontemi olan regresyon analizi yapilmistir (Nakip ve Yaras, 2016, s. 364). Yapilan

regresyon analizi sonuglari asagida verilmektedir.

Tablo 13. Sponsor Marka Kimligin Benlik-Marka Imaji Uyumu Uzerindeki Etkisi

Bagimh 5 Bagimsiz Std. .
Degisken R Degiskenler 7 Hata ' ] >
Benlik- Sabit Terim 0,496 | 0,268 | 1,855
Marka | 397 263,968** | 0,000
Imaji Marka Kimligi | 1055 | 0,065 | 16,247
Uyumu

Not:* p<0,001, **p<0,05.

Olusturulan denklem dogrultusundaki model istatistiksel olarak anlamlidir
(p<0,01). Yapilan Regresyon analizi sonuglarina gére, AR%(agiklanan varyansin yiizdesi)
ve F (regresyon modelinin anlamlilik derecesi) degerleri Marka Kimliginin Benlik-Marka
Imaji Uyumu degiskeni ile agiklanabilecegini gostermektedir. Bu dogrultuda ankete
katim gosteren orneklem i¢in “H2: Sponsor marka kimliginin, benlik-marka imaji

uyumu tizerinde porzitif etkisi bulunmaktadir” hipotezi kabul edilmektedir.

Benlik-Marka Imaji Uyumu Olgegi ve Satin Alma Niyeti Olgegi arasindaki iliskinin
tespit edilmesinden sonra Satin Alma Niyeti ve Benlik- Marka Imaji Uyumu degiskenleri

arasindaki nedensel iligkiyi belirlemek amaciyla;

Benlik- Marka Imaji Uyumu =bg + b1Satin Alma Niyeti+e
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Seklinde regresyon denklemi olusturulmus ve bu denklem dogrultusunda bagimsiz
bir degiskenin bagimli bir degisken lizerindeki etkisini agiklamak ic¢in kullanilan bir
analiz yontemi olan regresyon analizi yapilmistir (Nakip ve Yaras, 2016, s. 364). Yapilan

regresyon analizi sonuglari agagida verilmektedir.

Tablo 14. Benlik-Marka Imaji Uyumunun Tiiketici Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Bagimh , Bagimsiz Std. .
Degisken R Degiskenler B hata t F Sig.
Satin Sabit Terim 0,911 | 0,137 6,652
Niyeti maji Uyumu 0,694 | 0,035 | 19,994

Not:* p<0,001, **p<0,05.

Olusturulan denklem dogrultusundaki model istatistiksel olarak anlamlhidir
(p<0,01). Yapilan Regresyon analizi sonuglarina gore, AR?(aciklanan varyansin yiizdesi)
ve F (regresyon modelinin anlamlilik derecesi) degerleri Satin Alma Niyetinin, Benlik-
Marka Imaji Uyumu degiskeni ile aciklanabilecegini gdstermektedir. Bu dogrultuda
ankete katilim gosteren 6rneklem i¢in “Hs: Benlik-marka imaji uyumunun, tiiketici satin

alma niyeti iizerinde pozitif etkisi bulunmaktadwr” hipotezi kabul edilmektedir.

Baron ve Kenny (1986) tarafindan sunulan yonteme goére, arastirma
degiskenlerinden birinin arac1 degisken olabilmesi i¢in, arastirmanin bagimsiz
degiskeninin araci degisken tlizerinde, bagimsiz degiskeninin bagimli degiskeni iizerinde,
araci degiskenin bagimli degiskeni {izerinde bir etkisi bulunmasi ve araci degisken model
icerisinde ele alindiginda bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler lizerindeki etkisinin
yok olmasi veya azalmasi beklenmektedir. Bagimsiz degiskenle araci degisken birlikte
ele alindiginda, bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasinda anlamli olmayan bir
iligki tespit edilmis ise Tam Aracilik Etkisi, bagimsiz degisken ile bagimli degisken
arasindaki iliskide azalma olmus ise Kismi Aracilik Etkisi oldugu ifade edilmektedir

(Giirbiiz ve Sahin, 2016, s. 287-288).
Bu baglamda yapilan analiz sonucu asagida verilmektedir.

Tablo 15. Sponsor Marka Kimligi ve Tiiketici Satin Alma Niyeti arasindaki iliskide Benlik-

Marka Imaji Uyumunun Aracilik Roliiniin Tespitine Yénelik Regresyon Analizi Bulgulart

| 1. Asama; Bagiml Degisken: Benlik- Marka Imaji Upumu |
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Bagimsiz )
Degisken R F p t P
Marka 0,397 263,968 0,631 16,247 0,000
Kimligi
2. Asama; Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti
Bagimsiz 2
Degisken R F b t P
Marka 0,307 177,627 0,556 13,328 0,000
Kimligi
3. Asama; Bagimli Degisken: Satn Alma Niyeti
Bagimsiz 2
Degisken R F b t P
Marka 0,180 4,027 0,000
Kimligi
Benlik- 0,518 215,626
Marka Imaji 0,594 13,254 0,000
Uyumu
**p<0,01 ve **p<0,05 diizeyinde anlamlidir.

Sponsor Marka Kimligi ve Tiiketici Satin Alma Niyeti arasindaki iliskide Benlik-
Marka Imaji Uyumunun aracilik roliiniin tespitine yonelik regresyon analizi bulgularina
gore arac1 degisken olan Benlik- Marka Imaji Uyumu algis1 modele dahil edildiginde,
bagimli degisken Satin Alma Niyeti ile bagimsiz degisken Sponsor Marka Kimligi
arasinda daha oncesinde anlamli olan degerin yine anlamh olarak kaldigi ve degisim
gostermedigi goriilmiistiir. Bu durumda Sponsor Marka Kimligi ve Tiiketici Satin Alma
Niyeti arasindaki iliskide Benlik-Marka imaji Uyumunun aracilik roliiniin bulunmadig
sdylenebilmektedir. Sonug olarak arastirmada Benlik Marka imaji Uyumunun aracilik
roliinii incelemek amaciyla olusturulan “Ha: Sponsor marka kimligi ve tiiketici satin alma
niyeti arasindaki iliskide benlik-marka imaji uyumunun aract rolii bulunmaktadwr”

seklindeki hipotez reddedilmistir.

Benlik-Marka Imaji Uyumu, Sponsor Marka Kimligi ve Satin Alma Niyetinin
cinsiyet, medeni durum ve taraftari olunan takima gore farklilik gosterip gostermediginin
belirlenmesi amaciyla Mann-Whitney U testi yapilmis olup sonuglar asagida

verilmektedir.

Tablo 16. Benlik Marka imaji Uyumunun Cinsiyete Gére Fark Analizi

ingi Sira
Benlik- Cinsiyet N Ortalama U z p
Ortalamasi
Marka
Kadin 139 3,71 191,35 16867,500 | -1,165 | 0,244
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Imaji

Uyumu

Erkek

261

3,84

205,37

Yapilan Mann-Whitney U Testi sonucuna gore Benlik- Marka Imaji Uyumuna

yonelik algilar, cinsiyete gore farklilik gostermemektedir (p>0,05).

Tablo 17. Sponsor Marka Kimligine Yonelik Alginin Cinsiyete Gore Fark Analizi

insi Sira
SUlTEIRES N Ortalama U Z p
Marka Ortalamasi
Kimligi | Kadin 139 4,14 207,11
17221,000 | -0,835 | 0,404
Erkek 261 4,03 196,98

Yapilan Mann-Whitney U Testi sonucuna gore Sponsor Marka Kimligine yonelik

algilar, cinsiyete gore farklilik gostermemektedir (p>0,05).

Tablo 18. Satin Alma Niyetinin Cinsiyete Gore Fark Analizi

inci Sira
Cinsiyet N | Ortalama U V4 p
Satin Alma Ortalamasi
Niyeti Kadin 139 3,43 184,94
15976,500 | -1,973 | 0,049
Erkek 261 3,60 208,79

Yapilan Mann-Whitney U Testi sonucuna gore Satin Alma Niyeti, cinsiyete gore

farklilik gostermektedir (p<0,05). Bu sonugtan yola ¢ikarak erkek katilimcilar ile kadin
katilimeilarin satin alma durumlarinin birbirine benzesmedigi soylenebilir. Bu sonugla,
erkeklerin futbol macglarma daha ¢ok katilim gosterdigi ve futbola yonelik sponsor

markalara daha ¢ok ilgi duydugu ve bu nedenle kadin katilimcilardan daha ¢ok satin alma

faaliyetini gerceklestirdiklerini sdylemek miimkiindiir.

Tablo 19. Benlik- Marka Imaji Uyumunun Medeni Duruma Gére Fark Analizi

Benlik- Medeni N S Sira U 2 )
Marka Durum Ortalamasi

imaji Evli 82 3,42 190,04 12180500 | 0.696 | 0.454
Uyumu Bekar 318 3,57 203,20 ’ ’ ’

Yapilan Mann-Whitney U Testi sonucuna gore Benlik-Marka Imaji Uyumu,

katilimcilarin medeni durumuna gore farklilik gostermemektedir (p>0,05).
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Tablo 20. Sponsor Marka Kimligine Y6nelik Alginin Medeni Duruma Gore Fark Analizi

Medeni . Sira
Marka Durum Ortalama Ortalamasi V £ i
Kimligi Evli 82 3,42 1941 | 5949.000
Bekar | 318 3,57 200,78 ’ 0095 | 0.924

Yapilan Mann-Whitney U Testi sonucuna gore Sponsor Marka Kimligine yonelik

algilar, medeni duruma gore farklilik gostermemektedir (p>0,05).

Tablo 21. Satin Alma Niyetinin Medeni Duruma Goére Fark Analizi

Meden N | Ortalama St U Z P
Satin Alma Durum Ortalamasi
Niyeti Evli 82 3,42 184,94 12977000 | -0.066 | 0.948
Bekar 318 3,57 208,79 ' '

Yapilan Mann-Whitney U Testi sonucuna gore Satin Alma Niyeti, katilimecilarin

medeni durumuna gore farklilik géstermemektedir (p>0,05).

Tablo 22. Benlik- Marka Imaji Uyumunun Taraftar1 Olunan Takima Gére Fark Analizi

Benlik- Taraftari . A Sira Y . )
Marka | ©Olunan Talim Ortalamasi

imaji Galatasaray 228 3,42 207,68 17672000 | 1421 | 0.150
Uyumu Fenerbahge 172 3,57 190,99 ! !

Yapilan Mann-Whitney U Testi sonucuna gére Benlik-Marka imaji Uyumu,

katilimcilarin taraftar1 olduklari takima gore farklilik gostermemektedir (p>0,05).

Tablo 23. Sponsor Marka Kimligine Y6nelik Alginin Taraftart Olunan Takima Gore Fark Analizi

Taraftar
Sira
. Olunan N Ortalama U Z p
Marka Takim Ortalamasi
Kimligi | Galatasaray | 228 3,42 21085 | o000
Fenerbahce | 172 3,57 187,05 ’ 2023 | 0,043

Yapilan Mann-Whitney U Testi sonucuna gore Sponsor Marka Kimligine yonelik

algilar katilimcilarin taraftari olduklar: takima gore farklilik gostermektedir (p<0,05). Bu
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durum, takima sponsor olan markanin takimin taraftarlari tarafindan benimsenmesi ve
takimla 6zdeslestirilmesi ile agiklanabilir. Yani bir takimin taraftarlari, o takima sponsor
markanin da hayrani olabilecegi sdylenebilir. Taraftarlarin takima asir1 bagliliginin

takima 6zgii degerleri benimsemelerine yol acacagi yorumu yapilabilir.

Tablo 24. Satin Alma Niyetinin Taraftar1 Olunan Takima Gore Fark Analizi

Taraftar =
1ra
Satin | Olunan N | Ortalama U yA p
Alma Takim Ortalamasi
. . | Galatasara 228 3,42 206,25
Niyeti Y 18296,000 | -1,151 | 0,250
Fenerbahge 172 3,57 192,87 ' '

Yapilan Mann-Whitney U Testi sonucuna gére Satin Alma Niyeti katilimcilarin
taraftar1 olduklari takima gore farklilik géstermemektedir (p>0,05). Bunun nedeni, her iki
takiminda basarili tutundurma stratejileri uyguladigi olabilir. Ayrica takima bagliligin
sunulan markaya yonelik satin almay1 6nemli Slgiide tesvik ettigi ifade edilebilir. Bu
nedenle taraftarlarin satin alma niyeti benzerlik gostermektedir. Bu sonug, taraftarlarin
tuttuklar1 takimlar farkl olsa da o takima sponsor markay1 benimsemis olmalar1 ve satin

almaya istekli olmalari ile agiklanabilir.

Ankete katilim gdsteren bireylerin Benlik-Marka imaji Uyumu, Sponsor Marka
Kimligi ve Satin Alma Niyetlerine yonelik ifadelerinin yaslarina, gelir diizeylerine,
takimlarini ne siklikla takip ettiklerine ve takimin maglarini takip etmek i¢in hangi araci
kullandiklarma gore farkliik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla Kruskal-

Wallis Testi yapilmis olup analiz sonuglar1 asagida verilmektedir.

Tablo 25. Benlik-Marka Imaji Uyumunun Yasa Gore Fark Analizi

yas N Sira - 2 0
Ortalamasi
18-23 145 223,30
. 24-29 179 186,75
Benlik-Marka

} 30-35 43 186,63
Imaji Uyumu 36-41 14 223,07 6 | 10775 | 0096

42-47 6 175,33

48-53 7 172,29

54 ve iizeri 6 164,58

78



Kruskall-Wallis Testi sonuclarina gore katilimcilarm Benlik-Marka Imaj

Uyumuna yonelik ifadeleri, yaslarina gore farklilik gostermemektedir (p>0,05).

Tablo 26. Sponsor Marka Kimligine Yonelik Algilarin Yasa Gore Fark Analizi

Yas N Sira - 2 )
Ortalamasi
18-23 145 223,73
24-29 179 184,18
Marka Kimligi 30-35 43 195,78
36-41 14 231,14 6 12,526 0,051
42-47 6 164,33
48-53 7 150,79
54 ve iizeri 6 182,42

Kruskall-Wallis Testi sonuglarina gore katilimcilarin Sponsor Marka Kimligine

yonelik ifadeleri, yaslarina gore farklilik gostermemektedir (p>0,05).

Tablo 27. Satin Alma Niyetinin Yasa Gore Fark Analizi

Yas N St sd | X p
Ortalamasi
18-23 145 201,64
24-29 179 197,08
Satin Alma 30-35 43 193,16
Niyeti 36-41 14 233,57 6 | 3477 | 0,747
42-47 6 202,67
48-53 7 258,71
54 ve lizeri 6 130,33

Kruskall-Wallis Testi sonuglarina gore katilimcilarin Satin Alma Niyetine yonelik

ifadeleri, yaslarina gore farklilik géstermemektedir (p>0,05).

Tablo 28. Benlik- Marka Imaji Uyumunun Gelir Diizeyine Gére Fark Analizi

Ayhik Geli N Stra 2
1 elir
y Ortalamasi Sd X P
_ 0-1000 128 210,15
Benlik-Marka
' 1001-2000 41 204,27
Imaji Uyumu 2001-3000 69 175,11 4 | 4396 | 0355
3001-4000 47 203,02
4000 ve lzeri 115 202,62
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Kruskall-Wallis Testi sonuclarina gore katilimcilarm Benlik-Marka Imaj

Uyumuna yonelik ifadeleri, gelir diizeylerine gore farklilik gostermemektedir (p>0,05).

Tablo 29. Sponsor Marka Kimligine Yonelik Algilarin Gelir Diizeyine Gore Fark Analizi

Aylik Gelir N Sra Sd X? P
Ortalamasi
0-1000 128 202,05
Marka Kimligi 1001-2000 41 190,55
2001-3000 69 203,18 4 0,578 0,965
3001-4000 47 194,10
4000 ve iizeri 115 203,33

Kruskall-Wallis Testi sonuglarina gore katilimcilarin Sponsor Marka Kimligine

yonelik ifadeleri, gelir diizeylerine gore farklilik géstermemektedir (p>0,05).

Tablo 30. Satin Alma Niyetinin Gelir Diizeyine Gore Fark Analizi

Aylik Gelir N Stra Sd X2 p
Ortalamasi
0-1000 128 183,62
Satin Alma Niyeti 1001-2000 41 219,34
2001-3000 69 192,62 4 6,058 | 0,195
3001-4000 47 207,03
4000 ve tizeri 115 214,63

Kruskall-Wallis Testi sonuglarina gére katilimcilarin Satin Alma Niyetine yonelik
ifadeleri gelir diizeylerine gore farklilik gostermemektedir (p>0,05). Bu sonug,
taraftarlarin sponsor markayi satin alirken yalnizca markanin niteliklerini gozettigi, gelir
durumlarina bagl olmaksizin bu markalara sadik kaldig ile agiklanabilir. Taraftarlar bu
markalarin kendi kimliklerini yansitti§ina ve takimlarina destek olan markalara
kendilerinin  de  destek  olmasi  gerektigini  diislinerek  satin  alimlar
gerceklestirmektedirler. Dolayisiyla bu baglilik, gelir diizeyine gore farklilik

gostermemektedir.

Tablo 31. Benlik-Marka imaji Uyumunun Takimi Takip Etme Sikligina Gére Fark Analizi

. Takim takip Sira
Benlik- Marka . N Sd X? p
) etme sikhig1 Ortalamasi
lhngyit Wyl Ara sira 68 174,71
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Ayda bir 20 211,20
Her hafta 57 203,75 3 4,205 | 0,240
Her mag 255 205,81

Kruskall-Wallis Testi sonuclarina gore katilmcilarmn Benlik-Marka Imaj
Uyumuna yonelik ifadeleri, takimi takip etme sikligina gore farklilik gostermemektedir
(p>0,05). Taraftarlik taraftarlarin bir takima kendilerini daha yakin hissetmeleri olarak
tanimlanabilir. Taraftarlarin bir takima kendini daha yakin hissetmesi ise takimi kendi
kisiligi zevkleri ve karakteri ile biitiinlestirebilmesi ile olugsmaktadir. Bu nedenle takimlari
takip etme sikliklari ile benlik marka imaj1 uyumlar: farklilik géstermemektedir. Cok sik
takip edilemiyor olsa bile kisi kendini bir takim ile yakin hissetmekte ve o takima sponsor

olan markalar1 kullanmaktadir.

Tablo 32. Sponsor Marka Kimligine Yonelik Algilarin Takimi Takip Etme Sikligina Gére Fark Analizi

Takimi takip Sira )
N N sd X p
etme sikhigi Ortalamasi
. Ara sira 68 156,25
Rlaskakimy Ayda bir 20 183,48
Her hafta 57 191,17 R Y 0,002
Her mag¢ 255 215,72

Kruskall-Wallis Testi sonuglarina gore katilimcilarin Sponsor Marka Kimligine
yonelik ifadeleri, takimi takip etme sikligina gore farklilik gostermektedir (p<0,05). Bu
sonuca gore su yorumlar yapilabilir. Taraftarlarin takimlarina ne derece bagl olduklar
yani fanatiklik diizeyleri takimlarini takip etme sikliklari ile 6l¢lilebilmektedir. Takimini
oldukca sik takip eden taraftarlar daha az takip edenlere oranla sponsor markalarin daha
cok farkindadir. Bu taraftarlarin sponsor markalara iligkin algilar1 daha farklidir. Sponsor
markalarin kimliklerini daha gii¢lii algilamaktadirlar. Dolayisiyla takimlarini siirekli
takip eden taraftarlar ile daha az siklikta takip eden taraftarlarin sponsor marka kimligine

yonelik algilari farklilik gostermektedir.

Tablo 33. Satin Alma Niyetinin Takim1 Takip Etme Sikligina Goére Fark Analizi

Takimu takip Sira ,
5 N sd X p
Satin Alma etme sikhig Ortalamasi
Niyeti Ara sira 68 190,27
Ayda bir 20 221,53 3 3,030 | 0,387
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Her hafta 57 219,92
Her mag 255 197,24

Kruskall-Wallis Testi sonuglarina gore katilimeilarin Satin Alma Niyetine yonelik
ifadeleri, takimi takip etme sikligina gore farklilik gostermemektedir (p>0,05). Bu sonuca
gore taraftarlarin sponsor markalara bakig agilarnin satin alma niyetini etkilemedigi
dolayisiyla fanatiklik diizeyi ile satin alma niyeti arasinda bir baglanti olmadigi
goriilmektedir. Takimlarini takip etme sikliklar1 gézetilmeksizin destek olmak ve sponsor

markalarin olusturdugu kimlik dolayisiyla satin alim gerceklestirmektedirler.

Tablo 34. Benlik-Marka Imaji Uyumunun Maglarin Takip Edildigi Araca Gére Fark Analizi

Magclarin
Takip N Stra sSd NG
. o e Ortalamasi P
Benlik- Marka | Edildigi Ara¢
imaji Uyumu TV 136 197,12
Internet 243 205,08 2 2,049 0,359
Stad 21 169,40

Kruskall-Wallis Testi sonuclarma gére katilimcilarin  Benlik-Marka Imaj

Uyumuna yo6nelik ifadeleri, maglarin takip edildigi araca gore farklilik gostermemektedir

(p>0,05).

Tablo 35. Sponsor Marka Kimligine Y6nelik Algilarin Maglarin Takip Edildigi Araca Gore Fark Analizi

Maglarin
Takip Edildigi | N Sira d 2
P £ Ortalamasi . X P
Arag
Marka Klmllgl TV 136 193,34
Internet 243 206,65 2 2,177 | 0,337
Stad 21 175,71

Kruskall-Wallis Testi sonuglarina gore katilimcilarin Sponsor Marka Kimligine

yonelik ifadeleri, maglarin takip edildigi araca gore farklilik gdstermektedir (p<0,05).
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Stad her zaman spor ruhunun daha fazla yasandigi, coskunun ve spora olan bagliligin
daha fazla yansitildig1 yerdir. Dolayisiyla TV veya internetten daha etkili olan staddan
takip, sponsor markalarin da daha fazla dikkat ¢ekmesine bu markalar daha fazla ilgi
duyulmasi ve markalar hakkinda daha fazla fikre sahip olunmasini saglamakta sonug
olarak marka kimligini gligclendirmektedir. Bu nedenle katilimcilarin sponsor marka

kimligine yonelik ifadeleri maglarin takip edildigi araca gore farklilik gostermektedir.

Tablo 36. Tiiketici Satin Alma Niyetinin Maglarin Takip Edildigi Araca Gore Fark Analizi

Magclarin
Takip Edildigi N Sira d 2
P g Ortalamasi S X P
Arag
Satin Alma Niyeti TV 136 195,51
Internet 243 204,19 2 |0677| 0,713
Stad 21 190,10

Kruskall-Wallis Testi sonuglarina gore katilimeilarin Tiiketici Satin Alma Niyetine
yonelik ifadeleri maglarin takip edildigi araca gore farklilik gostermemektedir (p>0,05).
Bu sonuca gore taraftarlarin staddan TV’den ya da internetten takimlarini takip etmeleri
sponsor markalar1 satin alma niyetlerini degistirmemektedir. Her durumda taraftarlar
takimlarina destek olabilmek ve benliklerini yansittigini diistindiikleri ayrica bu markalar1
kullanirken kendilerini takimlarina daha yakin hissettikleri sponsor markalar1 satin
almaya egilim gostermektedir. Dolayisiyla magclar1 takip ettikleri aracglarin farklilik

gostermesi satin alma niyetlerini etkilemektedir.
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Sonu¢ ve Degerlendirme

Kiiresellesme, ozellikle marka yaratma, marka bilinirligi, marka imaji, marka
kimligi ve marka denkliginin artan 6nemi ile birlikte diinya ¢apinda spor endiistrisinde
bliylimenin en O6nemli belirleyicilerinden biri olmustur. Sponsorluk, marka kimligi
olusturmaya yardimci olsa da igletmeler tarafindan esas hedef sonug olarak satin almanin
gerceklesmesidir ve bireylerin hayran kimligi arttik¢a bilgi, tutum ve nihayetinde satin
alma niyetinin de giiclendigi goriilmektedir. Sponsorluk karmasik bir pazarlama araci
olarak degerlendirilmektedir. Sponsorluk, cok kanalli, deneyim odakli ortamda
markalarin miisterileriyle baglanti kurmasinin en giiglii yollarindan biridir. Uriinleri satin
alan tiiketiciler, statii ve imaj kadar fayda ve performans satin almaktadir. Bu nedenle
tiiketiciler, tiriinlerin yalnizca islevsel faydalarini tiiketmek yerine, iiriinlerin imajlarinin
sembolik degerlerini tiikketmektedirler. Bu sembolik varliklar, miisterinin ihtiyacina,

isteklerine ve memnuniyet agamasina yol agmay1 saglamaktadir.

Rekabetin artik tamamen farkli boyutlara ulastigi glinimiiz diinyasinda markalar,
hedef gruplarina ulasarak farkindaliklarimi arttirmak, sektoriindeki yerini korumak ve
saglamlastirmak amaciyla cesitli pazarlama iletisimi stratejileri izlemektedirler.
Markalara daha genis kitlelere ulasma, hedef kitlenin 1yi niyetini kazanma, hedef kitle
nezdinde olumlu bir imaj olusturma gibi 6nemli firsatlar sunan sponsorluk uygulamalar1
da markalarin izledigi bu pazarlama iletisimi stratejileri igerisinde onemli bir yer
tutmaktadir. Spor sponsorlugunun bu kadar tercih edilen bir alan olmasi ve genis kitlelere
ulagmada oldukc¢a onemli olmasi sebebiyle bu alanda sponsorluk g¢alismalar1 yiiriiten
markalarin da hedef kitle nezdinde nasil bir algi yarattiklar1 markalarin 6nceden
belirledikleri pazarlama iletisimi hedeflerine ulasmalar1 bakimindan 6nem tagimaktadir.
Bu calismanin yapilmasindaki en 6nemli etken ise, spor sponsorlugunun hedef kitle
iizerindeki etkilerini daha iyi anlayabilmek ve markalasma politikalarinin daha iist

seviyelere nasil taginabilecegini incelemektir.

Ilgili literatiir incelendiginde, Sponsor Marka Kimliginin Tiiketici Satin Alma
Niyetine Etkisinde Benlik-Marka Imaji Uyumunun Araci Roliiniin incelenmesi {izerine
caligmalarin olmamasi bu ¢alismanin yiiriitiilmesinde 6nemli etken olmustur. Bu
baglamda, aragtirmada sponsor marka kimliginin tiiketici satin alma niyeti {izerindeki

etkisini 6lgmek ve bu iliskide benlik-marka imaji uyumunun araci roliiniin ne oldugunu
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tespit etmek ana amag olarak belirlenmistir. Buna ek olarak g¢alismada demografik
ozelliklere gore (cinsiyet, yas, medeni durum, gelir diizeyi, takimi takip etme sikligi ve
taraftar1 olunan takim) Benlik-Marka Imaji Uyumu, Sponsor Marka Kimligi ve Tiiketici
Satin Alma Niyeti degiskenleri agisindan farkliliklarin olup olmadiginin incelenmesi de
amaclanmistir. Yapilan arastirmaya bagl olarak hipotezler ile ilgili elde edilen sonuglar

tabloda gosterildigi gibidir.

Tablo 37. Arastirma Hipotezlerinin Degerlendirilmesi
HIPOTEZLER SONUC

Hi: Sponsor marka kimliginin, tiiketici satin alma niyeti iizerinde pozitif etkisi | K apyl
bulunmaktadir.

Hz: Sponsor marka kimliginin, benlik-marka imaji uyumu iizerinde pozitif etkisi Kabul

bulunmaktadir.
Hs: Benlik-marka imaji wyumunun, tiiketici satin alma niyeti iizerinde pozitif
. Kabul
etkisi bulunmaktadir.
Ha: Sponsor marka kimligi ve tiiketici satin alma niyeti arasindaki iliskide benlik- Red

marka imaji uyumunun aract rolii bulunmaktadir.

Oncelikle arastirmada yer alan degiskenlerden sponsor marka kimliginin
tiikketicilerin satin alma niyetleri tizerinde pozitif bir etkisi olup olmadigin1 bulmak
amaciyla regresyon analizinden, sponsor marka kimligi ve tiiketicilerin satin alma niyeti
arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla ise korelasyon analizinden faydalanilmistir.
Sponsor marka kimligi ile satin alma niyeti arasinda orta diizeyde bir iliskiye (0,542)
rastlanmis olup, regresyon analizi sonucunda, sponsor marka kimliginin satin alma niyeti

iizerinde anlaml1 ve pozitif bir etkisi oldugu (p<0,01) tespit edilmistir.

Sponsor marka kimliginin, benlik - marka imaj1 uyumu iizerinde etkisi bulunup
bulunmadigin1 6lgmek amaciyla da regresyon analizinden, sponsor marka kimligi ve
benlik - marka imaji1 uyumu arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla da yine korelasyon
analizinden faydalanilmigtir. Sponsor marka kimligi ve benlik-marka imaji uyumu
arasinda yiiksek diizeyde bir iliskiye (0,653) rastlanmisg olup, regresyon analizi
sonucunda, sponsor marka kimliginin, benlik - marka imaji uyumu {izerinde anlamli ve

pozitif bir etkisi oldugu (p<0,01) tespit edilmistir.

Benlik - marka imaji1 uyumunun, tiiketici satin alma niyeti izerinde etkisi bulunup

bulunmadigin1 6lgmek amaciyla regresyon analizinden, benlik - marka imaji uyumu ve
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tilketici satin alma niyeti arasindaki iligkiyi belirlemek amaciyla da korelasyon
analizinden faydalanilmistir. Benlik - marka imaji uyumu ve tiiketici satin alma niyeti
arasinda yiiksek diizeyde bir iliskiye (0,659) rastlanmis olup, regresyon analizi
sonucunda, benlik - marka imaji uyumunun, tiiketici satin alma niyeti tizerinde etkisi

anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu (p<0,01) tespit edilmistir.

Taraftarlarin benlik-marka imaji uyumlarin sponsor marka kimligi ve tiiketici
satin alma niyeti lizerinde etkili oldugu bu yiizden marka ile kendi ozleri yani
benliklerinin uyumlu olmasinin ¢ok 6nemli oldugu sdylenebilir. Ayni1 zamanda giiglii bir
marka kimligine sahip olan tiim isletmelerin her zaman tiiketicilerin goziinde ayr1 bir
statiisii oldugu boylelikle satin alimlarin1 yonlendirdigi sdylenebilir. Sponsor marka
kimligi ile tiiketici satin alma niyeti arasindaki iligkide benlik-marka imaj1 uyumunun
aract roliiniin olup olmadig1 incelenmis ancak araci roliin bulunmadigi sonucuna
ulasilmistir. Ayrica katihmeilarin demografik 6zelliklerine gore benlik - marka imaji
uyumu, sponsor marka kimligi ve tiiketici satin alma niyetlerinin farklilik gosterip
gostermedigi de Mann Whitney U ve Kruskall Wallis analizleri ile test edilmistir. Analiz
sonuglarina gore, Tiketici Satin Alma Niyetinin, cinsiyete gore farklilik gosterdigi
(p<0,05), Sponsor Marka Kimligine yonelik algilarin katilimcilarin taraftar1 olduklari
takima gore farklilik gosterdigi (p<0,05), Sponsor Marka Kimligine yonelik ifadelerin,
takimai takip etme sikligina gore farklilik gosterdigi (p<0,05) ve Sponsor Marka Kimligine
yonelik ifadelerin, maglarin takip edildigi araca gore farklilik gosterdigi (p<0,05) tespit
edilmistir. Ancak analiz sonuglarina gore, Benlik-Marka imaji1 Uyumuna yénelik algilarin
ve Sponsor Marka Kimligine yonelik algilarin cinsiyete gore farklilik gostermedigi
(p>0,05), Sponsor Marka Kimligine yonelik algilarin, Tiiketici Satin Alma Niyetinin ve
Benlik-Marka Imaji Uyumunun medeni duruma gore farklilik gostermedigi (p>0,05),
Benlik-Marka Imaji Uyumunun ve Tiiketici Satin Alma Niyetinin katilimcilarin taraftari
olduklar1 takima gore farklilik gostermedigi (p>0,05), Benlik-Marka Imaji Uyumuna,
Sponsor Marka Kimligine ve Tiiketici Satin Alma Niyetine yonelik ifadelerin, yasa gore
farkliik gostermedigi (p>0,05), Benlik-Marka Imaji Uyumuna, Sponsor Marka
Kimligine ve Tiiketici Satin Alma Niyetine yonelik ifadelerin, gelir diizeylerine gore
farklilik gdstermedigi (p>0,05), Benlik-Marka Imaji Uyumuna ve Tiiketici Satin Alma
Niyetine yonelik ifadelerin, takimi takip etme sikligina gore farklilik gostermedigi

(p>0,05) ve Benlik-Marka Imaji Uyumuna ve Tiiketici Satin Alma Niyetine yonelik
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ifadelerin, maclarin takip edildigi araca gore farklilik gostermedigi (p>0,05) tespit

edilmisgtir.

Yapilan arastirma sonucuna gore tiiketicilerin satin alma niyetinin artmasi igin
benlik-marka imaji uyumu ve sponsor marka kimligi olduk¢a dnemli etmenler olarak
gozikkmektedir. Tiketicilerin satin alma niyetlerini artirabilmek i¢in pazarlamacilarin
sponsorluk hizmetlerine 6nem vermesi ve marka kimliklerini bu sayede gii¢clendirmesi
gerekmektedir. Ciinki taraftarlar destekledikleri takimlara sponsor olan markalara farkli
bir gozle bakmakta o markalarin kimliklerinin giiglenmesi i¢in destek olmaktadirlar. Ayni
zamanda taraftar1 olduklar1 takimlara sponsorluk yapan markalar ile kendi benlik
imajlarint uyumlu goérmekte ve dolayistyla bu markalara yonelik satin alimlarini daha
fazla  gerceklestirmektedirler. Bu ylizden markalar sponsorluk konusunda

bilinglendirilerek bu konuda daha aktif olmalari gerektigi sdylenebilir.

Sonuglar degerlendirilirken yapilan arastirmanin uygulamam boliimiiniin, zaman ve
maddi kisitlamalar gibi konularin yan1 sira, pandemi kosullarinin da etkisi ile sadece iki
futbol kuliibii taraftarlari ile sinirli kaldiginin goz 6niinde bulundurulmasi gerekmektedir.
Yine de gelecekteki galismalara referans niteligi tasimasi hedeflenen arastirmanin daha
genis ve degisik 6rneklem gruplarina uygulanmasi durumunda farkli sonuglarin ortaya

cikabilecegi de ongoriilmektedir.
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EKLER

Ek 1. Anket Formu

Saygideger katilimet,

Bu anket formu, ‘Sponsor Marka Kimliginin Tiiketici Satin Alma Niyetine Etkisinde Benlik-Marka imaj
Uyumunun Rolii Uzerine Bir Arastirma’” konulu Yiiksek Lisans Tezinin uygulama kismi kapsaminda
hazirlanmigtir. Veriler sadece bilimsel amagla kullanilacaktir ve tiim cevaplar gizli tutulacaktir. Zaman
ayirarak ¢aligmamiza destek oldugunuz i¢in tesekkiirler.

Cinsiyetiniz: ( ) Kadin () Erkek

Yagimz: () 18-23 () 24-29 ( ) 30-35 ( ) 36-41 ( ) 42-47 ( ) 48-53 ( ) 54 velizeri
Medeni Durumunuz: ( )Evl () Bekar

Aylik geliriniz: ( )0-1000 ( )1001-2000 ( )2001-3000 ( ) 3001-4000 ( )4000TL ve lizeri
Spor Toto Siiper Ligde taraftar oldugunuz takim: () Galatasaray () Fenerbahge
Takiminizi ne siklikla takip edersiniz ? ( )AraSmra ( ) AydaBir ( )Her Hafta ( ) Her Mag
Takiminizin maglarii hangi mecradan takip ediyorsunuz ? ( ) TV ( ) Radio ( ) Internet ( ) Stat
-Anketin devamindaki sorulari, “’Spor Toto Siiper Ligde taraftar1 oldugunuz takim’’ secenegine

isaretlediginiz kuliip ve s6z konusu kuliibiin 2020-2021 futbol sezonu boyunca resmi iiriin tedarikgisi olan
sponsor markay1 (Galatasaray - Nike / Fenerbahce - Adidas) dikkate alarak bu dogrultuda yanitlayiniz.

Bu Sponsor Marka bir insan olsaydi, asagidaki sifatlardan hangilerini ahrdi? Bu sifatlara
katilma dereceniniz nedir? Liitfen her bir satir1 isaretlediginizden emin olunuz.
E| E . .
U .. £l | g £ £
MARKA KIMLIGI OLCEGI @© S| o 2 2| @ B
x z| 2| 3 sl X 2
cE| |5 | Z|2%
8= 8| = =| & =
X X | X | X 2| X ¢
1. Pratik
2. Aile Yonli
3. Miitevaz1
4. Diirtist
5. Samimi
6. Gergek
7. Saglikhi
8. Orijinal
9. Neseli
10. Duygusal
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11.

Arkadas canlisi

12.

Cesur

13.

Modern

14.

Heyecan Verici

15.

Canli

16.

Havali

17.

Geng

18.

Hayalperest

19.

Essiz

20.

Cagdas

21.

Ozgiir

22.

Giincel

23.

Giivenilir

24,

Caligkan

25.

Giivenli

26.

Zeki

217.

Teknik

28.

Kurumsal

29.

Basarili

30.

Lider

31.

Kendinden Emin

32.

Ust Siuf

33.

Cekici

34.

Hos Gorliniimli

35.

Aliml

36.

Kadinsi

37.

Zarif

38.

Doga Sever

39.

Erkeksi

40.

Batili

41.

Sert

42,

Dayanikli
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BENLIiK - MARKA iMAJI UYUMU OLCEGI

Kesinlikle

Katilmiyorum.

Katilmiyorum.

Kararsizim.

Katiliyorum.

Kesinlikle Katiliyorum.

Sponsor markanin imaj1 kendimi nasil gordiigiim ile
ortlisiiyor.

Sponsor markanin tiriiniinii kullanmak kimligimi
yansitiyor.

Bana benzeyen insanlar da bu sponsor markanin
tirtinlerini kullaniyor.

SATIN ALMA NiYETi OLCEGI

Kesinlikle
Katilmiyorum.

Katilmiyorum.

Kararsizim.

Katiliyorum.

Kesinlikle

Katiliyorum.

Bu markay1 satin alma ihtimalim giigliidir.

Bu markadan bir iiriin alacak olsaydim, bu tirlini
gosterilen fiyattan almay1 diisiintirdiim.

Bu marka iiriinii gosterilen fiyatlarla almaya raziyim.

Bu markay1 satin almayi diisiinme ihtimalim ¢ok
yiiksektir.

Bu markay1 satin alma egilimim ¢ok giigliidiir.
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