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oz

Giliniimiizde rekabetin stirekli arttig1 hizli tiiketim mallar1 sektoriinde miisteri sadakati
saglamak da gittikce daha zor bir hal almaktadir. Bu ¢alismada, hizl tikketim mallari
sektoriindeki markalar i¢in tutundurma faaliyetlerinde spor sponsorlugu
kullanilmasinin miisteri sadakati tizerindeki etkisi sorgulanmaktadir. Pazarlama
karmas1 kavraminin tanmimi yapilarak, spor pazarlamasmi klasik pazarlama
yaklagimlarindan farklilagtiran 6zellikler irdelenmekte ve miisteri sadakatine iliskin
kavramsal yaklagimlar incelenmektedir. Miisteri ve sadakat kavramlarina iligkin
yaklagimlar ele alinmakta, markalar tarafindan tutundurma planlarinda spor
sponsorlugunun kullanilmasina dair 6érnek uygulamalara deginilmektedir. Kavramsal
acidan taraftarlik olgusu incelenmekte; taraftarlarin duygusal baglilik derecelerine ve
davranigsal tutarliliklarina goére farkli taraftarlik modelleri, miisteri sadakat
modelleriyle karsilagtirmali olarak ele alinmaktadir. Taraftarlik olgusunun miisteri
sadakatine etkisi belli sadakat derecesindeki Besiktas taraftarlari iizerinde yapilan
kantitatif arastirmayla incelenmektedir. Online anket teknigi ile gergeklestirilen
arastirmada Cola Turka markasinin Besiktas takimina sponsorlugunun, Besiktas
taraftarlarinin  Cola Turka markasina karsi sergiledikleri tutum ve davraniglar

Uzerindeki etkileri incelenmektedir.



ABSTRACT

Today's continually growing competition in the fast moving consumer goods it is
becoming more difficult to create customer loyalty. In this study, the impact of using
sports sponsorship by brands as a promotional activity is being questioned for fast-
moving consumer goods sector. The concept of marketing mix is defined and features
of sports marketing that differs from classical approach are defined. On concepts and
approaches to customer loyalty are discussed, the brands of sport sponsorship on the
use of good practices are addressed by the promotion plans. Conceptually examined
the phenomenon of advocacy for fans according to their degree of emotional
commitment and behaviors. Fan loyalty models are compared to customer loyalty
models. Besiktas fans’ loyalty to a certain degree of advocacy on the impact of the
phenomenon of customer loyalty are examined in the quantitative research. Online
survey conducted via online survey. Effects of Besiktas - Cola Turka sponsorship on

Besiktas fans is examined.



ONSOz

Spor, tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de biiyiik kitlelere ulagan bir endiistri
haline gelmistir. Medyanin destegi spor karsilagsmalarinin daha genis taraftar
kitlelerine ulasmasina ve spor endistrisinin siirekli g6z Oniinde olmasina olanak
saglamaktadir. Arzin talepten ¢ok daha fazla oldugu, gelisen teknolojinin etkisiyle
benzer {irlinlerin kisa siirede taklit edilebildigi ve marka sayisinin hizla ¢ogaldigi hizl
tilketim mallar1 sektoriinde rekabet siirekli artmaktadir. Bundan dolayr da miisteri
sadakati saglamak giderek zorlasmakta ve markalar da rakiplerinden farklilasmak ve
miisterilerine ulagmak ic¢in spor endiistrisini pazarlama iletisimi planlarina dahil

etmektedir.

Giliniimiizde spor takimlarinin birer marka haline geldigi disiiniildiigiinde,
taraftarlarin takimlarma duyduklar1 baglilikla, bir miisterinin bir markaya duydugu
sadakat arasinda benzerlikler oldugunu gormek miimkiindiir. Ancak spor
endiistrisinde, spor takimlarina ya da sporculara duyulan duygusal baglilik, diger
sektorlerde goriinen miisteri sadakatinden daha giiclii bir bagdir. Hizli tiiketim mallart
sektoriindeki bazi markalar, spor takimlarma, spor olaylarina ya da sporculara
sponsor olarak, spordaki sadakati kendi miisteri sadakatlerini artirmak igin

kullanmay1 amaglamaktadir.

Bu ¢alismada, tutundurma faaliyetlerinde spor sponsorlugu kullanilmasinin satiglara
olan etkisi irdelenmemekte, miisteri sadakati lizerindeki etkisi sorgulanmaktadir. Bu
baglamda caligmanin birinci boliimiinde pazarlama karmasi kavraminin tanimi
yapilarak, spor pazarlamasin1 klasik pazarlama yaklasimlarindan farkhilagtiran
ozellikler irdelenmekte ve miisteri sadakatine iliskin kavramsal yaklasimlar ele
almmaktadir. Miisteri ve sadakat kavramlarina iliskin yaklasimlarin da ele alindigi
birinci boliimde, markalar tarafindan tutundurma planlarinda spor sponsorlugunun

kullanilmasina dair 6rnek uygulamalar da yer almaktadir.



Calismanin ikinci boliimiinde kavramsal agidan taraftarlik olgusu incelenmekte;
taraftarlarin duygusal baglilik derecelerine ve davranigsal tutarhiliklarina gore farkli
taraftarlik modelleri, birinci boliimdeki miisteri sadakat modelleriyle karsilagtirmali

olarak ele alinmaktadir.

Calismanin {giincii boliimiinde, taraftarlik olgusunun miisteri sadakatine etkisi
incelenmekte, bu baglamda miisterilerin markaya karst tutum ve davraniglari
arasindaki iliski taraftarlik bazinda ele alinmaktadir. Belli sadakat derecesindeki
taraftarlar iizerinde yapilan anket calismasiyla, tutundurma faaliyetlerinde spor
sponsorlugunu kullanmanin miisteri sadakati iizerindeki etkisi, Cola Turka
markasimin Besiktas takimiyla yaptig1 sponsorluk iizerinden incelenmektedir. Bu
calisma, Cola Turka markasinin Besiktag takimina sponsorlugunun, Besiktas
taraftarlarinin Cola Turka markasina karsi sergiledikleri tutum ve davraniglar

Uizerindeki etkilerini incelemektedir.

Calismalarim sirasinda bana yol gosteren, arastirmalarimin her asamasinda bilgi,
oneri ve yardimlari esirgemeyerek engin fikirleriyle yetisme ve gelismeme katkida
bulunan ve her zaman yanimda olarak c¢alismami tamamlamam konusunda beni
destekleyen degerli danisman hocam sayin Yrd. Dog. Dr. Halil Ibrahim Zeytin’e;
bilgi ve tecriibeleriyle beni yonlendiren ve bana yol gosteren degerli tez jiirisi iiyeleri
sayin Prof. Dr. Izzet Bozkurt ve saym Dog. Dr. Can Bilgili’ye; tez sireci boyunca
yanimda oldugu ve verdigi psikolojik destektenen dolayr Nazli Ozcandan’a;
arastirmalarim sirasinda bana kaynak saglayan Mersin Universitesi’nden saym Yrd.

Dog. Dr. Seda Tezcan’a ve saym Seymen Celik’e tesekkiir ederim.

Hayatimin her asamasinda oldugu gibi ¢alismam boyunca da tiim destegiyle hep
yanimda olan ve daima bana inanan sevgili aileme; her konuda bana yol gosteren akil
danigmanim babama; her durumda beni anlayan ve sevgisiyle beni rahatlatan anneme;
her zaman ilham aldigim ve yolunda ilerledigim, iki kardesin paylasabileceginden
¢cok daha fazlasini paylasabildigim canim agabeyime tiim kalbimle sonsuz

tesekkiirlerimi sunarim.
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GIRIS

Spor endiistrisi tim diinyada giderek biiyiimekte, gelisen teknoloji sayesinde spor
miisabakalar1 ¢cok daha genis kitlelere ulasabilmektedir. Spor salonlar1 ve stadlar yalnizca
spor miisabakalarinin yapildig1 yerler olmaktan c¢ikip, insanlarin sosyallesmek igin
gittikleri ortamlar haline gelmektedir. Bugiin bakildiginda biiyiik spor kuliiplerinin mag
oynadiklar1 stadlarin iginde yemek yerleri, sinemalar ve hatta eglence alanlari
bulunmaktadir. Bu da sporu yalnizca erkeklerin takip ettigi bir etkinlik olmaktan
cikararak, ailece gidilecek bir etkinlik haline getirmistir. Tiirkiye’deki spor kuliiplerinin
stadlar1 heniiz yurtdisindaki tesislerin kalitesine ulagamamis olsa da, bu konuda girisimler
devam etmektedir ve yakin gelecekte biiyiik kuliiplerin tesisleri de bu standartlara

ulasacaktir.

Spor karsilagmalari yalnizca oynandig siire boyunca degil, dncesinde tesislerde sunulan
sosyal ortam sayesinde miisterileri ¢ekebilen bir hale gelmistir. Ayni sekilde medyanin da
destegiyle spor olaylar1 her zaman giindemde kalmakta, mag¢ Oncesi ve sonrasi yorum
programlariyla, magazin programlariyla haftanin hergiinii giindemde kalabilen bir pazar
haline dontigsmiistiir. Bu durum taraftar sayisinda bir artisa ve spor tiiketicilerinin tiiketim
miktarini artirmaya neden olmustur. Taraftarlarin bagliliklari, sporun hayatlarinda daha
cok yer almasi nedeniyle artmustir. Takimlar yildiz oyunculartyla, sunduklar1 kimlikle

birer marka haline gelmistir.

Giliniimiizde her sektorde binlerce marka, her markanin da onlarca firiin c¢esidi
bulunmaktadir. Artik markete gittigimizde bir dis macunu almak istesek karsimiza farkl
farkli markalarin sundugu altmistan fazla ¢esit ¢ikiyor. Bu durum tiim hizli tiiketim
mallar1 i¢in ayni. Hemen hemen ayni {iriinii lireten, benzer faydalar sunan bir¢ok marka
ve bu markalarin taklitleri olan daha ¢ok marka marketlerde tiikericilere sunulmaktadir.
Markalar miisterilere kendilerini satinaldirabilmek icin her tiirlii iletisimi kullanmaya
caligmaktadir. Tiim markalarin kitlesel pazarlama iletisimi kanallar1 {izerinden iletisim

yapmasi, market raflarinda karsilastigimiz durumu iletisim kanallarina da tagimaktadir.

XI



Boyle bir rekabet ortaminda farkindalik yaratmak bile oldukc¢a zorken, markalar bir de

stireklilik saglamak adina miisteri sadakati yaratmaya ¢alismaktadirlar.

Miisterilerin markalara duyduklar1 sadakatle, taraftarlarin takimlarina duyduklar1 baglilik
arasinda benzerlikler gozlemlenmektedir. Taraftarlarin takimlarina duydugu baghlik,
miisterilerin markalara duydugu bagliliktan ¢ok daha giicliidiir. Bu nedenle bazi markalar
miisteri sadakati yaratabilmek ig¢in taraftarlik olgusunu kullanmak istemektedir. Hizli
tilketim mallar1 sektoriinde bunun en yaygin uygulamalar1 sponsorluklar ve lisanslardir.
Markalar bir takima, sporcuya ya bir spor olayina sponsor olarak farkindalik yaratmak ve

takimlarin ya da sporcularin destekgileri lizerinde sadakat yaratmak amacindadir.
Bu calismada spor sponsorlugu kullanilarak miisteri sadakati saglanabilecegi hipotezi

ortaya konulmus ve Cola Turka — Besiktas sponsorluguyla ilgili yapilan kantitatif

arastirmayla degerlendirilmistir.
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MUSTERI SADAKATi SAGLANMASINDA “TARAFTARLIK OLGUSU”

1. MUSTERI SADAKATI VE MUSTERI SADAKATI OLUSTURMA
YONTEMLERI

Giliniimiizde kabul edilen miisteri odakli pazarlama anlayisi ve siirekli artan rekabet
kosullar1 diisiiniildiigiinde, markalarin hayatta kalabilmesi i¢in mevcut miisterilerini
kaybetmemeleri birinci oncelikleri olmalidir. Bunu yapabilmeleri i¢in de miisterilerle
markalar arasindaki duygusal bagi giiclendirerek misteri sadakatini artirmalari

gerekmektedir.

“Giiniimiizde her isletme, sahip oldugu markaya uzun dénem sadik kalacak tiiketici
yaratmak amacini tagimaktadir. Amerika Birlesik Devletleri ve diger iilkelerde her yil

pazara giren binlerce yeni Urdn, bir tir ‘felce’ neden olmaktadir.” (Zeytin, 2005)

Miisteri sadakati yaratabilmek i¢in Oncelikle miisteriyi anlamak, ve miisteri sadakati

saglamak icin hangi yontemlerin kullanilabilecegini iyi tespit etmek gerekmektedir.

1.1. KAVRAMSAL BOYUTUYLA PAZARLAMA, GUNUMUZDE DEGISEN
PAZARLAMA ANLAYISI VE SPOR PAZARLAMASI

Pazarlama, zaman icinde kultlrel, sosya ve teknolojik gelismelerle birlikte degisik
doénemlerden gegerek farkli amaglarla ve farkli yontemlerle uygulanmis olsa da, insan var
oldugundan beri hayatinda olan bir kavramdir. Pazarlamanin ge¢irdigi bu evrimle
beraber, ¢esitli ihtiyaglara cevap verecek yaklasimlar benimsenmistir. Daha 6nceleri {iriin
odakl1 olan yaklagimlar zamanla 6nce satis odakliliga, daha sonra da miisteri odakliliga
kaymistir. Bununla beraber insan hayatinin her alaninda var olmaya baslayan pazarlama,
biiyiik kitlelere ulasilabilen spor olaylarini kesfetmis ve sporu da pazarlanabilecek bir

iirlin olarak gormiistiir.



1.1.1. Pazarlamanin Gelisimi

Tiirk Dil Kurumu’nun Giincel Tiirk¢e So6zliigii’nde pazarlama kavrami “Bir {irliniin, bir
malin, bir hizmetin satigin1  gelistirmek amaciyla tanitmayi, paketlemeyi, satis
elemanlariin yetismesini, piyasa gereksinimlerini belirlemeyi ve karsilamayi igeren

etkinliklerin biitiinii” olarak tanimlanmistir. (TDK, 2011)

Bozkurt’a gore pazarlama, “insan ihtiyaglari ile birlikte var olan bir kavramdir.” Yani
pazarlanan {iiriin veya hizmetler, toplumun yasam standardi ve teknolojik gelismelere

bagli olarak pazarlanir. (Bozkurt, 2007)

1960’11 yillara kadar “mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye veya kullaniciya dogru
akigini yonelten isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesi” seklinde ifade edilen pazarlama
kavramui, iiretim ve tiiketim kosullarinin degismeye baslamasiyla birlikte genisletilmistir.
Sadece “mal ve hizmetlerle ilgili bir degisim” islemi olmaktan ¢ikarak, bir politikaci igin
yiiriitiilen se¢im kampanyasi, sigara icmeye karsi bir kampanya ya da spor kuliiplerinin
taraftar toplama ¢abalar1 gibi nihai amac1 bir pazar islemi olmayan faaliyetler de konunun
kapsami i¢inde diisiiniiliir olmustur (Mucuk, 1998). Bu gelismeler 1518inda, bu dalin en
bliylikk mesleki kurulusu durumundaki Amerikan Pazarlama Dernegi (American
Marketing Association), 1985 yilinda pazarlamay1 yeniden tanimlamistir. Buna gore;
“Pazarlama, kisisel ve Orgiitsel amaclara ulagsmay1 saglayacak degisimleri
gerceklestirmek tlizere, fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,
tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama siirecidir.” (Ekmekei ve
Ekmekgei, 2010). 2007 yilinda ise tanim Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan bir kez
daha giincellenmis ve “Miisterilere, ortaklara ve toplumun biitliniine sunulan degerlerin

yaratilmasi, duyurulmasi ve ulastirilmasi etkinligi” olarak ifade edilmistir.

Ekmekci, Antony E. Cascino’'nun modern pazarlamayr su sekilde tanimladigini
belirtmistir: “Modern pazarlama hem felsefi hem de orgiitsel bir kavramdir. Bir felsefe

olarak modern pazarlama, tiiketicinin kral oldugunu; isletmenin var olusunun tek


http://www.tdk.gov.tr/TR/Genel/SozBul.aspx?F6E10F8892433CFFAAF6AA849816B2EF4376734BED947CDE&Kelime=pazarlama�

amacinin tiiketiciye hizmet oldugu ve biitiin ticari faaliyetlerin tUketicinin istek ve

arzularinin belirlenmesi ile baslayip en siiratli ve etkin bir sekilde karsilanmasi ile

bittigini kabul eder” (Ekmekg¢i ve Ekmekci, 2010).

Pazarlama, insan ihtiyacglarindan ortaya cikan bir kavramdir. Paranin icadindan 6nce
insanlarin yiizylize gelerek yiyecek, giyecek ve silah degis tokusuyla yapilmistir. Bu
donemde aligveris iireticiden miisteriye dogrudan ve ylizylize gerceklesmistir. Paranin
icadiyla birlikte mal degis tokusu yerini mal karsilifinda para vermeye birakmis ancak
aligveris yine yiiz ylize yapilmistir. Pazarlama, 18. ylizyilin baslarinda, sanayi devrimi ile
birlikte ger¢ek anlamda oOrgiitsel bir faaliyet haline gelmistir. O zamandan bu yana
degiserek bazi asamalardan gecen pazarlama anlayisi, bugiin bile degisimini devam
ettirmektedir. (Bozkurt, 2007) Pazarlamanin gelisim siirecinde 3 farkli anlayis
benimsenmis ve pazarlamanin gelisim siireci bu anlayislara gére 3 doneme boliinmiistiir.
Pazarlamanin gelisim siirecinde sirasiyla iiretim, satis ve pazarlama anlayisi

benimsenmistir.

1.1.1.1.Uretim Anlayist

Pazarlamanin gelisim siirecinde, pazarlama anlayisindaki degisimlerin en biiyiik nedeni
stiphesiz slrekli devam eden teknolojik gelismelerdir. 18. yilizyildaki sanayi devrimiyle
birlikte tiretim sistemleri gelismis ve kitlesel liretime gegilmistir. 19. yiizy1l sonlarina
kadar isletmelerin odaginda iiretim yer almistir. Bu donemde arz talepten daha az
oldugundan, iiretilen iiriinlerin kolaylikla satildig1 bir dénemdir. Isletmeler i¢in 6nemli
olan ne kadar satabildigi degil, ne kadar ¢ok iiretim yapilabildigidir. Isletmeler miisteriyle
iletisim kurmak yerine, yalnizca irettikleri iiriiniin satin alinmasini beklemislerdir.
(Bozkurt, 2007 ; Alabay, 2010) Uretilen iiriiniin miktar1 arttitkca, yani arz talebe
yaklastikea, iiretilen iiriinlerin satilmasi giderek zorlagsmis ve satis yapabilmek icin daha

farkli bir yaklagima gereksinim duyulmustur.



1.1.1.2.Satis Anlayisi

20. yiizyilin ikinci ¢eyreginde sanayilesmenin sonucu olarak arz artmis, isletmeler
yalnizca tiretime odaklanmak yerine, satis ve dagitima da odaklanmaya baslamislardir.
Satig artirmak icin igletmeler baskili satig stratejileri ve yaniltict reklam uygulamalarini
kullanmiglardir. isletmeler tirettikleri tirtinlerin satinalinmasi igin tiiketiciyi ikna etmenin
satis yapmanin liretimden daha zor oldugu anlasilmis ve satis odakli yaklasim baslamistir.
(Alabay, 2010) Satis odakli anlayis bir donem isletmelerin igine yaramis olsa da, arzin
talebi gegmesiyle birlikte rekabet iyice artmaya ve satis ve dagitim yeterli olmamaya
baslamistir. Bununla beraber miisteri daha cok ©nem kazanmaya baslamis ve satis

anlayisindan daha miisteri odakli bir anlay1s ihtiyac1 olusmustur.

1.1.1.3. Pazarlama Anlayisi

1980’lere gelindiginde arz talebi gegmeye baslamig ve rekabet iyice artmistir. Satis odakl
yaklasim artik yeterli olmamaya ve yerini pazarlama odakli yaklasima birakmistir.
1990’lardan sonraki donemde internetin de hayata gecmesiyle kiiresellesme siireci iyice
hiz kazanmis, miisterilerin farkindalig1 artmis, hersey ¢cok daha erisilebilir hale gelmistir.
Miisterilere ulasabilmek i¢in isletmenin tiim birimlerinin birlikte ¢alistigi, biitiinlesik
pazarlama iletisimi kavraminin uygulandigi modern pazarlama anlayigi gelismistir.

(Bozkurt, 2007 ; Alabay, 2010)

Pazarlama anlayisinda oncelikle geleneksel pazarlama anlayisi benimsenmis, daha sonra
kosullarin da degismesiyle modern pazarlama anlayisina gegilmistir. Geleneksel
pazarlamada yapilan pazarlama karmasi tanimi, modern pazarlama anlayisiyla birlikte
degismistir. Geleneksel pazarlamada kisaca 4P olarak tanimlanan pazarlama karmasi
Uriin (Product), Fiyat (Price), Dagitim (Place), Tutundurma (Promotion) seklindedir.
Oncelikle 4P’nin yetersiz kaldig1 goriilerek 3 “P” daha tanimlanmustir: Fiziksel Ortam
(Physical Evidence), Katilimcilar (People) ve Siire¢ Yonetimi (Process Management).

Boylece pazarlama karmasi i¢in 7P tanimi yapilmistir. Modern pazarlama anlayisiyla



birlikte miisteri odakli bir yaklasim baslamis ve pazarlama karmasi da 4C olarak
degistirilmistir. Gelenksel pazarlama karmasindaki “iiriin™{in yerini miisteri degeri
(customer value), “fiyat”mn yerini miisteri maliyeti (customer cost), “yer”in yerini
miisteriye kolaylik (customer convenience) ve “tanitim”in yerini miisteri iletigimi

(customer communication) almistir (Alabay, 2010).

Geleneksel pazarlamada pazara sunulan Grdn  oncelikliyken modern pazarlama
anlayisinda miisterinin ihtiyacina cevap vermeyen bir {iriiniin basarili olma sans1 oldukga
diisiiktiir. Bu nedenle modern pazarlama karmasinda Uriin yerini misteri degerine birakir.
Pazarlama stratejisi belirlerken oncelikle miisterinin hangi ihtiya¢ ya da talebine cevap
verilecegi belirlenmelidir. Geleneksel pazarlamada iiriiniin fiyat: belli bir kar {izerinden
belirlenirdi. Ancak modern pazarlamada rekabette hayatta kalabilmek igin miisterinin
tiriine ne kadar fiyat bigecegi onem kazanmaktadir. Miisteriye daha iyi fiyat sunabilmek
icin de maliyetlerin olabildigince kisilmasi dnem kazanmistir. Geleneksel pazarlamada
iirlin nereye konulursa miisteri oraya gitmekteydi. Ancak modern pazarlamada miisteriye
en dogru yerde, dogru zamanda ulasmak gerekmektedir. Bu nedenle miisterinin ihtiyaci
oldugunda kolaylikla ulagabilecegi yerde olmak ve miisteriye kolaylik saglamak
gerekmektedir. Modern pazarlamada tiriinii tanitmak yerine miisteriyle iletisim kurarak

kendisine sunulan faydanin anlatilmasi gerekir. (Smith, 2003)

Geleneksel pazarlamada isletmenin amaci satis yapmakken, modern pazarlamada satis
yalnizca miisteriyle kurulan iliskiyi baslatan bir aragtir. Amacg ise miisteriyle uzun
donemli bir iliski kurabilmektir. Bu nedenle miisteri memnuniyeti ¢ok Onemlidir.

Geleneksel pazarlamada oldugu gibi miisteri ve isletme birbirinden ayr1 diisiiniilemez.

Pazarlama insanoglu var oldugundan beri varligni siirdiirmiis ve gunimizde hayatin
vazgegilmez bir pargasi haline gelmistir. Artik tiim isletmeler ve organizasyonlar belli bir
amag icin faaliyette bulunmaktadirlar. Bu amag bazi isletme ve organizasyonlarda kar
etmek ve kazang saglamak iken, bazilarinda ise (0rn: sosya sorumluluk projeleri) ise bazi

konulara insanlarin dikkatini ¢ekmek, yardim saglamak vb. amaglar seklinde karsimiza



cikmaktadir. Amac¢ ne olursa olsun, tUm isletme ve organizasyonlarin, amaglarimi
gergeklestirmek icin hedef kitlelerinin istek ve ihtiyaglarini goz 6niine almalar1 ve onlari
memnun etmeleri gerekmektedir. Pazarlamanin en temel amacini, misteri tatmini
saglamak olarak dzetleyebiliriz. (Ozgil, 2008) Bunu saglayabilmek icin de miisterilerin

ihtiyaglarini iyi anlamak ve bu ihtiyaclar1 karsilayacak iiriin ya da hizmetler gelistirmek
gerekmektedir.

Gilinimiizde miisteri ihtiya¢ ve isteklerini belirlemek oldukg¢a zorlasmistir. Degisen
yasam kosullari ve teknolojiyle birlikte, istek ve ihtiyaglar hizla degismektedir. Bu

gelisime ve degisime bagli olarak miisteriyi belli bir tiiketici kalibina sokmak zordur.

Ihtiyaglarin ve isteklerin degismesinin yaninda olusan istek ve ihtayaclara cevap veren
isletmelerin sayisi da hizla artmaktadir. Bu da daha rekabetgi bir pazar olugsmasina neden
olmaktadir. Bu rekabetci pazarda tiiketici istekleri ve ihtiyaglar1 dogrultusunda trtinler
Uretmek ve tiiketicinin tercihine sunmak 6nem kazanmustir. Pazarlama agisindan onemli
olan, uUretilen bir Urdnun tiketici tarafindan satin alinmasimi saglamak icin ikna
faaliyetlerinde bulunmak degil, tiikketicinin arzu ettigi ve bekledigi tiirde iriinler tireterek
tilketiciye sunmaktir. Bu baglamda pazarlama uygun bir iiriinii, uygun zamanda, uygun
bir fiyata ve uygun tanitim kanallari ile sunma gorevini Ustlenmektedir. (Altunisik vd.,
2006)



Tablo 1.1: Pazarlamanin Geligim Siireci (Alabay, 2010)

Uretim Satis Pazarlama Muodern Pazarlama
»  Arz<Talep » Ar=Talep |= Arz=Talep |[= Arz, Talepten cok bilyiik
= ok iiretmek |= 1930°dan = Reklam wve |= Ogzellikle 1990'lardan  sonraki
onemli sonraki satiz  giicii dimem
= Tiiketici dinem tiretilend » Hedef pazardaki miisteri istek ve
ihtivaclan otz |= Baskih sabs satmaya ihtivaclanm tespit ederek tatmin
ard: edilmis ve yanilbic yvetmiyor saZlama
= Iiletmede reklam = Pazarlama |= Isletmenin biitiin birimleri
pazarlama yoluyla departmam koordineli olarak calismakta
departman vok satis var » Biitiinlesik pazarlama
= Rekabet vok artirma = Rekabet » Tiiketiciye vinelik
= Safig degzil gabalan artms = Uzun donemde kiirhlik amag
iiretmek dnemli = Uretmek durumda = Rekabet oldukca fazla oldugundan
= 1930'a kadar degil sabs venilik arayis
dnemli = Parar yonlii yonetim anlayis

Miisteri ihtiya¢ ve istekleri dogru tespit edilemez ve/veya bu ihtiyaglar1 karsilayacak
dogru iriinler olusturulamaz ise, sirketler amaglarina ulasamaz. Amaglarimi
gergeklestiremeyen sirketler ya da isletmelerin de rekabetci pazarda varligini stirdiirmesi
miimkiin degildir. Bu nedenle dogru pazarlama yapmayan isletme ve organizasyonlarin

tutunmasi pek miimkiin degildir.

1.1.2. PazarlamaTurleri

Baz1 pazarlama stratejileri daha genis kitlelere yonelik yapilirken bazilar1 da daha kiigiik
gruplart hedef almaktadir. Belirli bir ayrim yapmaksizin pazari tek birim olarak ele alan
pazarlamaya kitlesel pazarlama denir. Kitlesel pazarlamada, pazarlanan Urin herkese
pazarlanabilir bir iiriindiir, bu nedenle pazarlama iletisimi de her kitleye ulasabilecek

sekilde planlanmalidir.

Baz1 ihtiyaclar tiiketicinin yasi, cinsiyeti, yasadigt cografya vb. etkenlere gore

degisiklikler gosterir. Belirli bir kitlenin ihtiyaglarina cevap veren pazarlamaya bolumsel




pazarlama denir. Bélimsel pazarlama da, grubun belirleyici 6zelliklerine gore siniflara

ayrilir.

Yerel (Lokal) Pazarlama: Belirli bir cografi bolgede yasayanlara yonelik yapilan
pazarlamaya lokal pazarlama denir. Ornegin Antalya’da kisin kar yagmadigi igin bu
bolgede kar lastigi pazarlamak ¢ok anlamli olmaz. Ancak Erzurum gibi ¢ok kar yagisi
alan bir yerde kar lastigi pazarlamak, dogru ihtiyaglara cevap verdigi igin dogru bir
stratejidir.

Bireysel Pazarlama: Her miisteriye uygun pazarlama karmasi gelistirilen pazarlamadir.
Ornegin Nike’m tiiketiciye kendi ayakkabisini tasarlama sans1 vermesi buna bir drnektir.
Yerel pazarlama ve bireysel pazarlama bazi literatiirlerde mikro pazarlama olarak da
gegmektedir.

Etnik Pazarlama: Belli bir irk, din ya da ulusa yonelik yapilan pazarlamaya etnik
pazarlama denir. Ornegin uzakdogu iilkelerinde insanlar sar1 tenlidir ve onlar i¢cin beyaz
tenli goriinmek Onemlidir. Cilt beyazlatict kremler uzakdogulular i¢in uygun iriinler
olmakla beraber bdyle bir ihtiyaci olmayan bagka irklarm bu iirlinii kullanmalari

beklenmez.

Etkinlik Pazarlamasi: Bir spor aktivitesi, miizik festivali ya da konser gibi eglenceli
organizasyonlar1 belli bir tema {izerinden organize ederek tiiketiciyle iletisim kurulan
pazarlama ¢esididir. Ornegin Eti'nin her yil diizenledigi ve birgok iiniversitenin bahar
senligi organizasyonlarinda eglenceli oyunlar ve konserle gergeklestirdigi EtiFest

organizasyonu etkinlik pazarlamasi i¢in giizel bir 6rnektir.

Gerilla Pazarlama: Onceden duyurulmayan ve izin alinmadan yapilan pazarlama
aktiviteleridir. Gerilla pazarlama her zaman bir etkinlik, tadim aktivitesi ya da gosteri
olmak durumunda degildir. izinsiz yapilan cesitli agikhhava reklam uygulamalar1 da bu

kayegoriye girmektedir.



Birebir Pazarlama: Bireysel miisterilere yapilan kisiye 6zel pazarlama iletisimidir.
Teknolojinin de gelismesiyle kisiye dzel e-posta gonderimi, kisiye 6zel liretilen tiriinler

vb. uygulamalar birebir pazarlamaya birer 6rnektir.

Segmente Dayali Pazarlama: Belirli bir yas grubuna ya da sosyo ekonomik gruba yonelik
yapilan pazarlama segmente dayali pazarlama olarak adlandirilir. Yasla ilgili

segmentasyon genellikle ¢ocuk, geng ve yetiskin olarak yapilmaktadir.

Nis Pazarlama: Cok dar ve iy1 tamimlanmis bir kitleye seslenen pazarlama aktiviteleridir.
Genellikle var olmayan ve baska sirketler tarafindan sahiplenilmeyen ihtiyag¢ ve istekleri

kargilamak i¢in yaratilan {irlin ya da servislerin pazarlanmasidir.

Spor Pazarlamasi: Spor olaylarini takip eden, ya da spor yapan kisilere yonelik yapilan

pazarlamadir. Bu ¢alismanin temelini olusturdugu igin daha detayli olarak incelenecektir.

1.1.3. Spor Endustrisi, Spor Pazarlamasi ve Spor da Sponsor luk

Spor, tarihte her zaman var olmus ve Kkitleleri ¢ekebilme giiciine sahip olmustur.
Olimpiyatlarin ge¢misine bakildigt zaman antik Roma donemine kadar uzandig:
gorilmektedir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte degisik spor dallar1 ortaya ¢ikmus,
kitlesel yayin kanallar1 sayesinde tiim spor etkinlikleri izleyicilere ulastirilmaya
baglanmistir. Spor, bu gelismelerle birlikte ¢ok daha biiyiik kitlelere ulasabilen bir
endiistri haline gelmistir. Degisik spor dallarindaki sporcular ve seyirciler sayesinde

biiylik bir pazar olugsmus ve spor pazarlamasi kavraminin ortaya ¢ikmasi saglanmistir.

Spor ayn1 zamanda sosyallesmek i¢in de gii¢lii bir aractir. Mag izlemek, benzer goriisteki
insanlarla biraraya gelmek icin bir bahanedir. Ayrica spor olaylarindan sonra devam eden
tartismalar, transfer haberleri vb. konular da insanlar i¢in ortak nokta olusturarak

sosyallesmelerine yardime1 olmaktadir.



1.1.3.1.Spor Endustrisi

Spor pazarlamasin1 daha detayli inceleyebilmek icin Oncelikle spor endiistrisini
tanimlamak gerekir. Durusoy, spor endiistrisi ii¢ baslik altinda incelemektedir (Durusoy,
2001):

e Tiiketicilere (seyircilere) oyunlar veya spor olaylarii saglayanlar (Profesyonel
takimlar, bireysel sporcular, stadyum ve spor salonlar1 vb.)

e Katilimcilar ve oyuncular i¢in hizmet veya techizat saglayanlar (Spor malzemeleri
ireten sirketler, hizmet saglayan sirketler, amator spor kuliipleri, okul spor faaliyetleri
vb.)

e Spor organizasyonlarina destek, kontrol ve tanitim saglayanlar (spor federasyonlari,

medya, sponsorlar vb.)

Shannon, spor endlstrisini “sporu pazarlayanlar” ve “sporla pazarlama yapanlar” olarak 2
kategoride incelemis ve akademik caligsmalarda bu iki kategoriden yalnizca birini

degerlendirmenin yanlig olacagini belirtmistir. (Shannon, 1999)

Bir bagka yaklasimda ise spor endiistrisi Oga tarafindan 4 baslikta incelenmistir
(Durusoy, 2001):

e Spor tesisleri, spor ekipmanlar1 ve kondisyon aletleri gibi spor mallari lireticileri

e Spor giyim Ureticileri

e Spor hizmetleri saglayanlar

e Yayn kuruluslari, sponsorlar

Biz bu ¢alismada spor endustrisini 3 kategoride tanimlayacagiz:

i. Spor Uriinleri Pazarlayanlar (spor kiyafetleri, ayakkabilar, aletler vb.):

Her spor kendine gore bazi ekipmanlar gerektirir. Ornegin basketbol, futbol, voleybol
gibi toplu sporlar, sporun kurallarina uygun yapida tasarlanmis toplar gerektirir. En basit

spor olarak diisiinecegimiz kosmanin bile daha rahat kosullarda yapilabilmesi rahat spor
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ayakkabilar ve kiyafetler gerekir. Giinlimiizde o6zellikle biiyiik sehirlerde yayginlasan
spor salonlarinda kullanilan kosu bantlari, agirliklar vb. Griinleri Uretenler de bu sektérde
yer alir. Ayrica bliylik spor kuliiplei de, iizerinde kendi amblemlerinin bulundugu {iriinler

pazarlayarak bu kategoride de bulunmaktadirlar.

ii. Sporu Urun Olarak Pazarlayanlar (profesyonel spor kullipleri, 6zel spor
merkezleri vb.):

Cok farkinda olmasak da spor karsilagmalari da aslinda birer {iriindiir. Ancak sonucu belli
olmadig1 ve oynandig1 an tiiketilip, iade sans1 olmadigi i¢in k&tii bir Uriinddr. (Durusoy,
2001) Her ne kadar spor iirlinleri pazarlasalar da, profesyonel spor kuliiplerinin asil
pazarladigi sporun kendisidir. Bu sektor oldukea risklidir. Eger bir sporcu, ya da takim
bagsarili olmuyorsa daha az gelir getirmeye baslar. Sporcularin her an sakatlanabilme
riskleri, her zaman ayni performansi sergileyememe ve bazi sporlar icin kotii hava
kosullarindan etkilenme risk her zaman vardir. Ayrica aninda tiiketilen bir iiriin oldugu

icin, oynanan bir magta satilamayan biletlerin de telafisi yoktur.

iii. Sporu Arag Olarak Kullananlar (sponsorlar, medya vb.):

Spor, giliniimiizde o kadar biiyiik bir endiistri haline gelmistir ki, diger sektorlerdeki
markalar bile spor olaylarini iletisim planlarina dahil etmislerdir. Bugiin bakildiginda
gidadan, saglik sektoriine, telekomunikasyondan, giyime bircok sektor, Grinleri sporla
ilgili olmamasina ragmen spor olaylarini sahipleniyor. Bunun nedenlerinden biri sporun
siirekli takip ediliyor olmasi, bu nedenle medyada da siirekli giindemde olmasidir.
Sirketler, marka imaj1 olusturmak ya da marka imajlarmi giiclendirmek icin spor

takimlarina ve sporculara sponsor olarak, dikkat ¢cekmek ve baglilik yaratmak isterler.

Bu ¢alismada, sporu arag olarak kullananlar daha detayli incelenecektir.
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1.1.3.2.Spor Pazarlamasi ve Spor Pazarlamasimin Farkli Ozellikleri

Kavramsal tanimi1 daha sonradan yapilmis olmasina ragmen aslinda spor pazarlamasinin
antik Roma dénemine kadar uzanan bir tarihgesi vardir. Romali patrikler, gladyator

oyunlarma sponsor olarak halkin destegini kazanmaya ¢alismislardir. (Shannon, 1999)

Spor olaylar1 ¢ok uzun yillardan beri kitlelerin ilgi odagi olmustur. Basit bir tanimla,
biiyiik kitlelere ulasan bu sektdriin pazarlama amaciyla kullanilmasina spor pazarlamasi,

spor olaylarini takip edenlere ise spor tiiketicisi diyebiliriz.

Spor pazarlamasi kavrami, ilk olarak Advertising Age dergisinde, endiistriyel iiriin ve
hizmet pazarlayan firmalarin, tutundurma faaliyetlerinin bir pargasi olarak sporun

kullanilmasi olarak tanimlanmstir. (Kog, 2008)

Sporun dinamiklerinden kaynakli olarak spor pazarlamasi, geleneksel pazarlamaya gore
farkli 6zellikler gostermektedir. Bunlar: Soyutluk ve subjektiflik, telafi, dayaniksizlik,

duygusal baglilik ve 6zdeslesme, odak ve kontroldiir.

1.1.3.2.1. Soyutluk ve Subjektiflik

Herkesin bir spor olayiyla ilgili yasadigi duygular, yaptifi yorumlar ve edindigi
tecriibeler ayn1 degildir. Bunun nedeni sporun somut ya da objektif olmamasidir. Spor
subjektiftir, yani izleyen kisinin bakis agisina gore spor olaymin yasattigi tecriibeler
degisebilir. (Argan, 2001) Ayni mag1 seyreden rakip takim taraftarlarindan biri i¢in mag
cok giizel ge¢mis olabilirken, rakip takimi tutan kisi i¢in kotii bir mag¢ oldugu yorumu

almabilir.

Spor ayni zamanda soyut bir kavramdir. Bir spor olayma katilindiginda somut bir iiriin

kazanilamaz. Spor olayindan kazanilan keyif veizlenimlerdir.

12



1.1.3.2.2. Teafi ve Tahmin Edilmezlik

Herhangi bir spor olay1 tekrar edilemez, bu nedenle sonucu degistirilemez ya da telafi
edilemez. Eger bir spor kuliibii, bir spor olayinda, staddaki koltuk sayisinin yaris1 kadar
bilet satabilmisse bunu telafi etme sans1 yoktur. Spor olaylar1 ayn1 zamanda tahmin de
edilemez. Bir oyuncunun sakatlanmasi ve hava durumu gibi etkenlerin yaninda
oyuncularin her zaman aymi performansi sergilemeleri de beklenemez. Bu 06zelligi
sayesinde spor olaymda kimin kazanip, kimin kaybedecegi tahmin edilemez. Zaten spor

olaymi izleyicileri i¢in gekici hale getiren de budur. (Yagci, 2005)

Takim sporlarinda tahmin edilemezlik olmasina ragmen bireysel sporlardakine kiyasla
daha diisiik orandadir. Eger iyi oyunculardan olusan bir takim kurulursa, bir magta iyi

oynayamayan oyunucunun ag¢igini baska bir oyuncu kapatabilir.

1.1.3.2.3. Dayamiksizhk

Spor olaylar1 stoklanamadigi, saklanamadigi ve iade edilemedigi i¢in dayaniksiz
irlinlerdir. Spor olay1r aninda ve yerinde tiiketilmesi gereken bir iiriindiir. Bir spor
olaymi, ertesi giin izlemek isteyecek kisi sayist oldukga diisiiktiir. Uretildigi an,
tilketildigi icin spor pazarlamacilar1 bilet satis1 yaparak, tirlin iretilmeden satisini

gerceklestirmeyi segerler. (Argan, 2001)

Medyacilar ise, yarattiklar1 spor tartisma programlariyla spor olaylarinin Omriinii
uzatmaya caligirlar. Bu sayede 2 saatlik bir spor karsilagsmasinin iizerine 3-4 Saat
siirebilen tartisma programlar1 gergeklestirilerek izlenme siiresi, dolayisiyla elde edilen

reklam geliri artirilmaktadir.
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1.1.3.2.4. Duygusal Baghlik ve Ozdeslesme

Spor yalnizca izlenen ya da takip edilen bir olay degildir. Taraftarlar kendileriyle
takimlarini 6zdeslestirir ve taraftar1 olduklar1 takimla gii¢lii bir duygusal bag kurarlar.
Bazilar1 kurduklar1 bu duygusal baglilig1 disartya da gdstermek ister. Bu nedenle taraftari

oldugu takimin ambleminin yer aldig1 {irlinler giyer. (Argan, 2001)

Bazi taraftarlarin, taraftar1 olduklari takimla kurduklari bag o kadar giiclidiir ki,
takimlarinin maclarmi oynadiklar1 stadlara “mabet” diyebilir, takimlarinin amblemleri
olan kiyafetlere saygi1 duyabilir ve destekledikleri takim kaybettiginde mutsuz olabilirler.
Ozetle, bazen ailelerinden bir kisiye duyduklar1 kadar yakim bir sevgi besler, bazen ise
dinlerine olan baglliklar1 kadar bagl olabilirler. Bu da sorun duzenli olarak takip
edilmesine ve tuketilmesine destek olan ana unsurlardan biridir.

1.1.3.2.5. Odak veKontrol

Geleneksel pazarlamada iiriinle ilgili hersey pazarlamacinm elindedir. Uriiniin fiyati,
ambalaji, yapist vb. pazarlamaci tarafindan belirlenir. Spor pazarlamasinda ise {iriin spor
olaymin kenidisidir ve spor olaymin her boyutu pazarlamaci tarafindan kontrol edilemez
(Yagci, 2005).

Ornegin, hizli tiikketim mallar1 sektdriindeki bir iiriiniinden sorumlu olan pazarlamaci,
rakiplere, tuketici iggorilerine ve arastirmalara dayanarak {irliniin potansiyeli hakkinda
bir Ongodrii olusturabilir, ya da {iriiniin performansina goére daha sonra {irliniin
ambalajinda, fiyatinda, gramajinda ya da herhangi bir unsurunda degisiklik yapabilir.
Ancak spor, kontorl edilemez degiskenlere baglh oldugundan, spor pazarlamacisinin {iriin
tizerindeki kontrolii olduk¢a diisiiktiir. Hava durumu, oyuncularin o giinkii performansi,

sakatlik durumlar1 vb. unsurlar, pazarlamacinin kontrol edebilecegi unsurlar degildir.
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1.1.3.3.Spor Pazarlamasinda Pazarlama Karmasi

Geleneksel pazarlama karmasindaki 4P yaklasimindan bahsetmis ve modern pazarlama
karmasinda bunun 4C olarak yeniden modellendigini belirtmistik. Spor pazarlamasi
karmasinda ayn1 mantik devam etmekle beraber, sporun yapis1 geregi bazi farkliliklar

olusmaktadir.

Spor {irlinleri pazarlayanlar i¢in iirlin, spor malzemeleri, ekipmanlar1 ya da kiyafetleri
gibi ele tutulabilir, Uretilebilir ve depolanabilir, somut Urinlerdir. Sporu Uriin olarak
pazarlayanlar icin ise Urlin spor karsilagsmalari, turnuvalar ve spor 6gretmeye yonelik 6zel
dersler gibi daha hizmete dayali programlardir. Tipki modern pazarlama karmasinda
oldugu gibi sporda da iiriin tiikketicinin ihtiya¢larini karsilamak durumundadir. Bu nedenle

spor Uriiniin merkezinde saglik, eglence ve sosyallesme vardir. (Durusoy, 2001).

Spor tiriiniini diger iirlinlerden ayristiran en biiyiik 6zelliklerden biri tiretildigi an tuketilir
olmasidir. Herhangi bir mag i¢in, ma¢ oynandiktan sonra bilet satig1 gerceklestirilemez.
Spor {iriiniiniin tiiketimi tahmin edilemezdir. Bir takimin o sezonki basarisi, yildiz
oyuncularinin sakathgi, kotii hava kosullar1 vb. nedenler bilet satiglarin1 olumsuz yonde
etkileyebilir. Bu nedenle profesyonel spor kuliipleri kombine bilet satis1 yapmayi tercih

ederler.

Holiday Inn otelleri “no surprises” sloganim1 kullanarak, miisterilerine diinyanin
neresinde olurlarsa olsunlar ayni kalitede hizmeti alabileceklerini sdyleyebilir. Ancak
ayni durum spor iriinii i¢in gercek olamayacak bir durumdur. Belirsizlik nedeniyle spor
pazarlamacilari iirlinlerini basar1 odakli bir iletisimle sunmak yerine eglence, sosyallesme
ve heyecandan olusan bir paket olarak sunmay1 tercih ederler. Boylece mag izlenirken
izleyiciye sunulan eglence, basarinin 6nemini biraz daha azaltarak bu riski azaltir.

(Durusoy, 2001).
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Sporun tahmin edilemez bir iirlin olmasi olumsuz algilanabilecegi gibi, olumlu yonleri de
vardir. Aynm1 oyuncular, ayn1 sahada oynuyor olsa bile her mag¢ ayni performansi
gostermeyecekleri gibi rakipler de her magin farkli bir tecriilbe yasatmasina neden olur.

Bu sayede spor iiriinii, tiiketicinin siirekli heyecanli kalmasini saglayacak bir yapiya
sahiptir.

Geleneksel pazarlamada Uriinler iki kategoride incelenir. Son kullanict tarafindan
tilkketilen iirtinler, yani tiiketim iirlinleri, ve bagka iiriinlerin iiretiminde kullanilan
endiistriyel irilinler. Spor {riinleri seyirciler tarafindan tiiketildiginde tiiketim {iriinii
olabildigi gibi sponsorlar, medya ve spor malzemes satanlar i¢in endistriyel bir Grin

ozelligi tagir. (Durusoy, 2001)

Tipk1 modern pazarlama karmasinda oldugu gibi spor pazarlamasi karmasinda da tiriiniin
fiyat1 tiikketiciye sunulan degere gore belirlenmelidir. Burada geleneksel pazarlamada
oldugu gibi kar odakli olunmasi durumunda iiriin satilamaz. Ancak daha once de

bahsettigimiz gibi spor lirlinlinii destekleyici paketlerle spor {iriiniiniin fiyat1 artirilabilir.

Spor pazarlamacilar1 spor iriiniiniin fiyatim1 belirlerken zaman, koltuk sayisi, 6zel
ayricaliklar gibi degiskenleri géz 6niinde bulundurarak hareket ederler. (Durusoy, 2001)
Spor pazarlamasin1 geleneksel pazarlamadan ayiran diger bir 6zellik de yer ve dagitim
anlayisidir. Geleneksel pazarlama karmasinda yer ve dagitim ayni anlamda kullanilmakta
ve pazarlanan Uriiniin bulundugu noktalar1 belirtmektedir. Spor pazarlamasinda ise
degisik {iriin tanimlar1 oldugu icin yer ve dagitimin anlamlari da farklilik gosterir.
Dagitim, satilan spor malzemelerinin ve ekipmanlarin dagitim kanallarimi ve dagitim
agini1 ifade eder. Yer ise spor olayinin gerceklestigi yeri ve zamani ifade etmektedir.

(Durusoy, 2001)

Geleneksel pazarlama karmasinin son unsuru olan tutundurma i¢in de yine birden farkl
yaklagim vardir. Spor malzemelerinin pazarlamasinda tutundurma, geleneksel pazarlama

karmasindaki gibi yapilmaktadir. Sporu iiriin olarak pazarlayanlar i¢in ise tutundurma
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yalnizca geleneksel iletisim alanlarinin  kullanilmasi degildir. Takimlarin lisans
anlasmalar1, anlasilan sporcular, spor olaylarinda organize edilen gosteriler ve hakla
iliskiler spor {irtiniiniin tutundurmasimin 6nemli birer parcasidir. Sporu ara¢ olarak
kullananlar i¢in ise spor {iriinii, tutundurma ¢aligmalarinin bir pargasidir. Yani geleneksel
pazarlama karmasini takip eden bir markanin tutundurma etkinliklerinden biri spor

Urdndnd sahiplenmektir. Bunun en yaygin kullanimi sponorluklar ve lisans kullanimudir.

1.1.3.4.Spor Pazarlamasinda Sponsor|uk ve Lisans

Bu kadar biiyiik kitlelere ulagabilen bir pazar olunca sporla alakali markalarin disinda,
sporla alakasi olmayan bircok marka da, marka imajinm1 giiglendirmek i¢in sporu
kullanmak istemektedir. Dinya genelinde konuyla ilgili farkli yaklasimlar
g6zlemlenebilmektedir. Hartford Universitesi’nden Michael Clansy ve Carnegie Mellon
Universites’'nden Kevin Chung ve arkadaslar1 spor markalarmin iinlii sporcularla
yaptiklar1 sponsorluk anlagmalarinin dogru sporcu sec¢imlerinde satisa etkisinin yiiksek
oldugunu savunmaktadir. Verilen 6rneklerde Nike markasinin iinlii basketbolcu Michael
Jordan ile ve Unll golfcll Tiger Woods ile yaptiklar1 sponsorluk anlagmalarinda yapilan
yatirimi fazlasiyla geri alabildiklerini belirmislerdir. Michael Clancy, Nike’in 1985
yilinda Nike Air model ayakkabilarin lansmani i¢in anlastigi Michael Jordan’la uzun
siireli bir sponsorluk anlagsmasi yaptigini ve bu anlagsmadan sonra sirket satislarinin 1.7
milyar dolar artarak iki katina ulagtigini belirtmektedir (Clansy, 2000). Chung ve
arkadaslar1 ise Tiger Woods sponsorluguna yapilan yatirimin 33%’{iniin yalnizca golf
topu satiglarindan ¢ikarilabildigini, toplam golf ekipmani satiglarinin ise yapilan yatirimin

cok daha iizerinde bir artig gosterdigini vurgulamaktadir (Chung vd., 2011).

Griffith Universitesi’nden Glenn A. Wilson konuyla ilgili yazdigi makalede spor
sponsorlugunun marka imajina faydasi olabildigini ancak yapilan yatirimin satislara
etkisinin her zaman beklenen seviyede olamayabildigini savunmaktadir. Wilson’in
verdigi 6rneklerden biri 1996 Atlanta Olimpiyatlari’nin resmi havayolu sirketi olmak i¢in

30 milyon dolar sponsorluk bedeli 6deyen Delta Havayollari’dir. Delta’nin marka
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bilinirligini 38%’den 70%’e cikardig1 bu uygulamada, satiglardaki artis ise beklenen
seviyede gerceklesmemistir (Wilson, 1994).

Melbourne Universitesi’'nden Richard Speed ve Peter Thompson ise sponsorlugun
basarisini belirleyen bazi faktorler oldugunu belirtmektedir. Buna gore sponsor olunan
spor olayiyla sponsor olan markanin ne kadar uyustugu, sponsorlugun ne Olgiide
duyruldugu ve medyada yer aldig1 ve sponsor olan firmaya duyulan samimiyet derecesi,

sponsorlugun basarisini etkileyen etkenlerdir (Speed ve Thompson, 2000).

Sponsorluk 4 sekilde yapilabilir: Ozel sponsorluk (exclusive sponsorship), asli
sponsorluk (primary sponsorship), yardimci/yan sponsorluk (subsidiary sponsorship) ve

resmi malzeme tedarikgiligi (official supplier). (Argan, 2001)

Ozel sponsorluk, baska higbir markanin ortak olamadig1 sponsorluktur. Tiim odak tek
markada toplandig1 icin en etkili sponsorluk 6zel sponsorluktur. Tek sponsor olundugu
icin finansal boyutu genellikle daha biyik olur. Bu nedenle birebir markaya uygun ve
cok fayda getirecek bir sponsorluk olmadigi siirece ¢ok tercih edilmemektedir. (Argan,
2001) Ozel sponsorluk genellikle yerel takimlarda goriilmektedir. Bu takimlarm hem
maliyeti daha disiiktiir, hem de yerel bir marka bu sponsorluktan maksimum fayda

saglayabilmektedir.

Asli sponsorluk, birden fazla sponsorun oldugu durumlar igin gecerlidir. Asli
sponsorlugun avantaji finansal riskin daha az olmasidir. Bununla beraber odak bagka
sponsorlara da dagildig: i¢in etkisi 6zel sponsorluk kadar biiyiik degildir. Yardimci
sponsorlukta da birden fazla sponsor vardir. Ancak firmalar, sagladiklar1 finansal destege
gore Onceliklendirilmis, daha c¢ok finansal risk alanlar daha ¢ok hak sahibi olup 6ne
cikarken, daha az finansal risk alanlar biraz daha geri planda kalmaktadir. Resmi
malzeme tedarikgileri ise yardimei sponsorlugun 6zel bir seklidir. Resmi malzeme
tedarik¢isi oyun igin gerekli bir {iriin olmak zorunda degildir, herhangi bir sektérden

olabilir. Ornegin alkolsiiz igecekler bir spor karsilasmasi i¢in gereklilik degildir, ancak
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bir spor olaymin resmi igecek sponsoru olabilir. Bu 4 kategorinin 6zelliklerini
Ozetleyecek olursak (Argan, 2001) :

Tablo 1.2: Sponsorluk Tiirlerinin Ozet A¢iklamalari (Argan, 2001)

Sponsorluk Tur U

Taahht

Kisa Tanimlama

Ozel Sponsorluk

Tek basina finansal taahhiit.

Promosyonel amaglarla spor
platformunu tek basma kullanma.
Olayn sahibi bile olabilir. Genellikle
organizasyonda, yonetimde ve olayda
onemli bir s6z hakkina sahiptir.

Asdli Sponsorluk

Onemli finansal taahhiit, ancak
daha kicik finansal taahhitte
bulunan kiguk firmalar ile
spor platformu paylasilir.

Minimum ¢aba ile tanitim firsatlarini
en yiksege c¢ikarmak i¢in en iyi
firsattir. Olayin nasil organize edilip
yoOnetilecegi ile ilgili biiylik bir soze
sahip olabilir.

Yardimci Sporsor

Bunlar nakit, Uriin veya hizmet
seklinde asli sponsorun
arkasinda daha kii¢iik finansal
taahhiitte bulunan firmalardir.

Genellikle bir Ortin kategorisi icinde
sponsorlugun ayricalifina sahiptir.
Mal veya hizmet ¢ogunlukla olay i¢in
gereklidir. Jimanstik yarigmasi igin
jimnastik ekipmani, maratonlar igin
zaman aletleri vb.

Resmi Tedarikgi

Yardimcit  bir sponsor ile
benzer bir diizeydedir. Ancak
irlinler yarigsma icin zaruri
degildir. Firmaya donecek
finansa bagl olarak resmi bir
tedarik¢i tiiriiniin fiyati blylk
olabilir.

Genellikle bir Ortin kategorisi icinde
sponsorlugun bir ayricaligina sahiptir.
Herhangi {irin  kategorisi, hazir
yiyecekler, alkolsiiz igecekler, pizza,
golgelik gibi  Urdnleri  kapsayan
drdnler de resmi tedarikei olabilir.

Sporla alakali olmayan birgok marka da basarili takim ve sporculara sponsor olmaktadir.

Bunlar arasinda telekomiinikasyon, saglik, gida, icecek, ulasim ve bankacilik sektorleri

one c¢ikmaktadir.

Sponsorlugun bu kadar biiyiik bir pazar haline gelmesinde geleneksel medya

kanalarindaki yigilma, reklam maliyetlerindeki artig, sporun medyada genis yer almasi,

sigara ve alkol firmalarinin klasik reklam mecralarinda yaym yapamamalar1 ve spor

olaylarmin maliyetlerindeki artis Gnemli rol oynamustir (Yagci, 2005).
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Spor sponsorlugu, televizyon ve radyo gibi kitlesel mecralarda reklam veremeyen alkol
ve sigara firmalar1 i¢in ayr1 bir Oonem tasimaktadir. Kitlesel mecralarda reklam
yaymlayamayan alkol ve sigara firmalari, spor takimlariyla yaptiklari genis caplt
sponsorluk anlagmalar1 sayesinde markalarinin bu mecralarda goriiniirlilk kazanmasini
saglamaktadir. Ulkemizde bunun en iyi orneklerinden biri Efes Pilsen’in basketbol
takimidir. Normalde televizyon ve gazetelerde reklam yapmasi yasak olan Efes Pilsen,
basketbol takiminin aldig1 basarilar sayesinde siirekli giindemde kalmayi bagarmustir.
Diinya geneline baktigimizda ise motor sporlarinda sigara sponsorluklarinin, futboldaki
turnuva ve sampiyonalarda ise alkollii icecek sponsorluklarinin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir.
Ornegin Formula 1°de Philip Morris, Marlboro markasiyla yillardir Ferrari takimina
sponsorluk yapmaktadir. Heineken ve Carlsberg markalari ise Sampiyonlar Ligi (futbol),

Avrupa Sampiyonasi vb. organizasyonlarin sponsorlugunu almak i¢in yaris halindedir.

Sigara ve alkol firmalarinin spor sponsorluklar: tartisma yaratan bir konudur. Birg¢ok kisi
sagliga zararli olan bu {irlinlerin spor takimlarina ya da olaylarina sponsor olmasini etik
olarak dogru bulmamaktadir. Ozellikle bira firmalarmn futbol sponsorluklari, bu sporun
en genis izleyici Kitles olan erkeklerde “mag keyfi birayla ¢ikar” algis1 yaratmasi, spor
karsilasmalarini izlerken bira tiiketimini artirmistir. Magc sirasinda alkol tiiketiminin
holiganizmi tetikledigi diisiiniilmektedir. Bu nedenle Ingiltere’de stadda bira tiiketimi
yasaklanmustir. (Shannon, 1999) Ancak bu firmalarin sponsorluk yatirimi oldukea yiiksek
seviyelerde oldugundan, spor kuliipleri ve spor olaylarimi diizenleyen kuruluslar bu

fimalarin sponsorluk destegini kaybetmeyi goze alamamaktadir.

Spor sponsorlugu, yalnizca markalara fayda saglayan bir program degildir. Populer
sporlarin marka imajma destek olarak kullanilmasinin yaninda, yeni spor dallarinin
gelismesine de yardimci olur. Yani burada bir kazan-kazan iligkisi vardir. Turkiye milli
sorfciisii Cagla Kubat, Sports Marketing dergisine verdigi roportajda Boyner Sports’un
kendisine sponsor olmasmin yalnizca kendi basarisina degil, bu sporun genglere

tanitilmasinda da biiyiik pay1 olduguna inandigini belirtmistir. (Terzi, 2008) Cagla Kubat
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kadar sansli olmayan serbest dalic1 Yasemin Dalkili¢ ise, yine ayni dergide yayinlanan
roportajinda sponsor bulamadigi i¢in kendini gelistirme firsati bulamadigini belirtmistir.

(Erman, 2008).

1.1.3.4.1. Bireysel Sporlarda Sponsorluk

Bireysel sporlardaki sponsorlugun amaci da marka farkindaligi yaratmak, marka imajin1
giiclendirmek ve hedef kitleyle kurulan iletisimi giiclendirmektir. Bireysel sporlarda iki
cesit sponsorluk vardir. Bunlardan ilki spor amagli iirin sponsorlugudur. Sporun
yapilmasi i¢in sporcuya ekipman ve donanim destegi veren firmalar bu grupta yer alir.
Ornegin Wilson markasinin sponsoru oldugu bir tenisciye raket, t-shirt, havlu vb.
ekipmanlar tedarik etmesi gibi. Buradaki amag¢ basarili sporcularin kendi markalarini
kullanmasin1 saglayarak, iyi bir marka algist yaratmaktir. Bireysel sporlardaki diger bir
sponsorluk da spor dis1 firmalarin yaptigi1 sponsorluktur. Burada da amag¢ marka

farkindalig1 yaratmaktir.

Bireysel sporlar takim sporlar1 kadar yaygin olmamakla beraber, kendilerini daha
yakindan takip eden bir izleyici kitlesine sahiptir. Ornegin bir futbol magini futbolu ¢ok
yakindan takip etmeyen biri de izleyebilirken, bir tenis ma¢ini1 cogunlukla tenis sporuyla
yakindan ilgilenen kisiler takip etmektedir. Bu sayede sponsorlar sayica daha az olsa bile,

cok daha algilar agik bir kitleye ulasma sansi1 bulurlar.

Bireysel sporlarda sponsorluk yapan firmalar, sporcunun yakaladigi basar1 oraninda
markalarin1 gosterme sanst bulurlar. Bu nedenle bu tip sponsorluklarda prim sistemli
anlagsmalar yapilmaktadir. Sponsor firma, sponsor olunan sporcuya belli bir Ucret 6der.
Sporcu belli basari kriterlerini yerine getirdik¢e (6rnegin ¢eyrek finale, yar finale ya da
finale kalmak, hatta sampiyon olmak vb.) sponsor firmadan aldig: iicret de artmaktadir.
Bdylece hem sponsor riskini minimize etmekte, hem de sporcu igin bir motivasyon

saglanmaktadir.
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Bireysel sponsorluk yalnizca sporcunun kiyafet ya da ekipmanlarinda sponsor firmanin
logosunun yer almasi degildir. Yapilan anlasmanin kapsamina gore sporcu, sponsor
markanin reklamlarinda oynayabilir, markanin diizenledigi basin davetlerine katilabilir,

sporcunun gorselleri ya da adi iirlinlerin {izerinde kullanilabilir.

Bireysel sporlarda, sponsor olunan oyuncu ayni zamanda sponsor firmanin marka imajini
da tagimaktadir. Bu nedenle sponsor olunacak sporcu seciminde ¢ok dikkat edilmelidir.
Sponsor olunan sporcunun halk tarafindan nasil goriildiigii, hangi takimda yer aldigi,
karizmatik ve iyi bir fiziksel goriiniime sahip olup olmadigi, kariyeri, gecmisi ve kisiligi
mutlaka goz 6nilinde bulundurulmali ve markayla uyumlu bir sporcu secilmelidir. (Yagc,
2005)

Sponsorlugun etkili olabilmesi i¢in uzun siireli anlagmalar yapilmalidir. Kisa siireli
sponsorluklarda marka farkedilebilir ancak kisa siirede unutulur. izleyicilerin aklinda

sporcuyla marka arasindaki bagin kurulmasi i¢in uzun doénemli bir birliktelik

gerekmektedir.

1.1.3.4.2. Takim Sporlarinda Sponsorluk

Takim sporlarinda sponsorluklari ikiye ayirabiliriz: Takim sponsorluklar1 ve sporcu
sponsorluklart. Takim sporu yapan sporcular da tipki bireysel spor yapan sporcular gibi
sponsorluk anlasmalar1 yapabilirler. Ancak burada takimin da baska firmalarla olan
sponsorluk anlagsmalar1 bulundugundan, sponsorlugun kapsami biraz daha kisith olabilir.
Ornegin Nike firmasiyla sponsorluk anlasmasi olan bir sporcunun oynadigi takimin
Adidas ile sponsorluk anlagmasi varsa, sahada giyecegi forma ve takima ait kullanacagi
her tiirlii malzeme de Adidas olacaktir. Bu tip kisitlamalar disinda yine bireysel sporlarda
oldugu gibi sponsor olan markanin reklamlarinda oynayabilir, etkinliklerine ve

toplantilarina katilabilir.
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Takim sponsorluklari ise daha kapsamlidir. Takimda daha ¢ok oyuncu vardir ve takimin
ihtiyaclar1 sprocunun ihtiyaglarindan ¢ok daha fazladir. Bu nedenle takim sponsorluklari
bireysel sponsorluklardan ¢ok daha maliyetlidir. Bunakarsilik ulastigi kisi sayis1 ve etkis
de daha fazladir. (Argan, 2001)

Takim sponsorluklarinin kapsami olduk¢a genisletilebilir. Sponsor, takima ve takimin
tesislerine adini verebilir, forma ya da malzemelerin yani sira takim otobiisii, saha kenari,
roportaj panosu vb. reklam alanlarinda da bulunabilir. Takim sponsorlugunu Tiirkiye’de
en etkin kullanan sirketlerin basinda siiphesiz Ulker gelmektedir. Turkiye nin en biyik 3
spor kuliibii Besiktas, Fenerbah¢e ve Galatasaray’in hem futbol, hem de basketbol
takimlarmin sponsorlugunu yapan Ulker, bu kuliiplerin basketbol takimlarinm isim
sponsorlugunu da alnmustir. Fenerbahce basketbol takimi Fenerbahge Ulker, Galatasaray
basketbol takimi Galatasaray Cafe Crown ve Besiktas basketbol takimi Besiktag Cola
Turka isimleriyle ligde miicadele etmektedir. Ulker, ayrica Cola Turka markasiyla
Besiktas’in basketbol salonunun da isim hakkini almis ve salon Cola Turka Arena adini
almistir. Bir diger giizel 6rnek de diinyanin en iyi futbol takimlari arasinda gosterilen
Barcelona FC ve Manchester United takimlarma Tirk Hava Yollari’nin sponsor
olmasidir. Tiirk Hava Yollar1 bu sponsorlukla “kendinizi yildiz gibi hissedin”
kampanyasini desteklemis ve Diinya’nin en biiylik yildizlarini da kendilerinin tasidigini

vurgulamigtir.

Bireysel sponsorluklarda oldugu gibi takim sporlarinda da malzeme ve kiyafet tedarik
eden sponsorlar vardir. Bu markalar takima spor ayakkabisi, forma, havlu vb.
malzemeleri iicretsiz olarak temin etmektedir. Genellikle bu anlagsmlara lisansh {iriin
iiretme ve satma hakki da dahil edilmektedir. Lisans anlagsmalar1 daha sonra detayli

olarak incelencektir.

Cesitli turnuva ya da spor organizasyonlarina (olimpiyatlar, sampiyonala vb.) katilan

takimlarm sponsorlari, yapilan anlasma cergevesinde “Tiirk Milli Takimi1 Resmi Iletisim
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Sponsoru” vb. kullanimlar yapabilmekte ve bunlarla ilgili logo ya da amblemleri

kullanabil mektedir.

Takim sporlarinda genellikle daha uzun siiren bir lig olmasi nedeniyle daha ¢ok mag
oynanir ve maglar kitlesel mecralarda daha yaygin olarak yer alir. Bu nedenle takimin

elenerek miisabakalara devam edememesi riski takim sponsorluklarinda daha diisiiktiir.

1.1.3.4.3. Spor Organizasyonu Sponsorlugu

Sponsorluklar yalnizca takimlarla ya da sporcularla yapilmak durumunda degildir.Cesitli
turnuva ya da sampiyonluk maclari ¢ok daha biiyiik bir kitle tarafindan takip edilen
organizasyonlar olabilmektedir. Bu tip spor olaylarinin da sponsorlari olabilmekte ve
sponsorlugun etkisi en iist seviyede yasanmaktadir. TUrkiye de buna gizel bir drnek
profesyonel futbol ligine adin1 veren Turkcell dir. TUrkiye nin en ¢ok ilgi ¢ceken ve en
yakindan takip edilen ligi olan siiper ligin ad1 Turkcell Sliper Lig olarak anilmaktadir.
Turkcell’in rakibi olan Avea her ne kadar en biiylik 3 takimin sponsoru olduysa da,
Turkcell tim ligin sponsoru olarak kendini 6n plana tasiyabilmistir. Global bir marka
haline gelmek isteyen Turk Havayollar1 da basketbolun Avrupa’daki en prestijli ligi olan

Euro League e sponsor olarak Avrupa daki bilinirligini artirmay1 amaglamistir.

1.1.3.4.4. Sporda Lisans Kullanim

Daha 0nce bahsettigimiz gibi sponsorluk anlasmalarinin i¢ine lisansl tiriin (forma, sapka,
anahtarlik vb.) satis hakki da eklenebilmektedir. Ancak lisans anlagmalar1 yalnizca
sponsorluk kapsaminda olmak durumunda degildir. Bircok marka takimlarin sponsoru
olmadig1 halde, yaptiklar1 lisans anlagmalar1 sayesinde takimlarin logolari kendi
Urinleri  Uzerinde kullanabilmektedir. Twigy terlikleri bunun en dikkat cekici
orneklerinden biridir. Twigy, biiyiik futbol takimlarinin lisans haklarini alarak {izerinde
bu takimlarin logolarinin ve renklerinin bulundugu terlikler pazarlamaktadir. Twigy’nin

basarisi lisans anlagsmasini uzun siiredir devam ettirmesinden ve her sezon pazara yeni
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irlinler sunmasindan gelmektedir. Bunun disinda Topitop, Selpak gibi hizli tiikketim
markalar1 da donemsel olarak lisansli {iriin ¢ikarabilmektedir. Ancak bu uygulamalar kisa
soluklu oldugu i¢in tiiketicilerdeki etkisi ¢ok biiyiik olmamaktadir. Lisans kullanimu,
rakiplerinden ¢ok farklilasamayan markalara ek bir deger katarak onlarin 6ne ¢ikmasini

saglayan bir unsurdur.

1.2. MUSTERI VE MUSTERI DAVRANISLARI

Tirk Dil Kurumu Giincel Sozliigli'nde miisteri, “hizmet, mal vb. alan ve karsiliginda
iicret ddeyen kimse” olarak tanimlanmaktadir. (TDK, 2011) Is Sozliigii (Business
Dictionary) ise miisteri kavramini “bir iiriinii (mal ya da hizmet) aan veya tiketen ve
farkli tedarik¢i ve iiriinler arasinda se¢im yapma sansi olan sahis” olarak tanimlamistir.

(http://www.busi nessdi ctionary.com/definition/customer.html)

Miisteri, isletmelerin sundugu mal ve hizmetleri satinalan kisi ya da kurumlardir.
Genellikle bu aligveris esnasinda miisteri, alman hizmet ya da mal karsiliginda
isletmelere para vermektedir. Bir bakkal i¢in miisteri, dilkkkanindan aliveris kimseler
olurken, bakkalda iiriinleri satilan bir firma i¢in bakkal da bir miisteridir. Firma belli bir
para karsiliginda bakkala iirlinlerini birakmaktadir. Ancak bu tezde kullanilacak olan
miisteri kavrami, nihai miisteridir. Yani mali ya da hizmeti satinaldiktan sonra kullanan
ya da tliketen kisiler. Bu durumda bakkallar degil, iirlinii bakkaldan satinalan kisiler

miisteri olarak tanimlanmaktadir.

1.2.1. Miisteri Cesitleri

Her bireyin kisiligi, davranislar1 ve aligkanliklar1 farkli oldugu gibi, satinalma sirasinda
sergiledikleri davranislar da her miisteri i¢in farkli olabilmektedir. Kimi miisteriler en
pahali markanin en iyi oldugu goriisiinde olup bu markay: satinlabilirken, bazilar1 da
aralaridna higbir fark olmadigini diisiiniir ve en ucuz markayi tercih ederler. Her ne kadar

farkliliklar gosterseler de miisterilerin bir mal ya da hizmet satinalirken segiledikleri
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davranislar1 benzer olduklar1 noktalara gore siniflandirmak miimkiindiir. Miisteriler, bir
iirlinii (mal ya da hizmet) satin alma egilimlerine ve satin alma davraniglarina goére dort
grupta incelenir: Mevcut Miisteri, Potansiyel Miisteri, Kayip Miisteri, Kategoriyi
Reddeden Miisteri.

1.2.1.1.Mevcut Miisteri

Bir marka ya da hizmet alinan bir miiesseseyle iligkilerini siirdiiren misterilerdir. Mevcut
miisteriler, ilgili markay1 ya da hizmeti satin almaya devam eden miisterilerdir. (irik,

2005)

Mevcut miisterilerin sadakatini saglamak icin isletmelerin yaptig1 yatirim, tiim miisteri
cesitleri icinde en diisiik olanmidir. Bu nedenle isletmeler icin mevcut miisterilerini
kaybetmemek oldukca 6nemlidir. Kaybedilmis bir miisteriyi geri kazanmak i¢in yailacak
yatirim, iseletmeye cok daha pahaliya mal olacaktir. Bunun igin isletmeler genellikle
sadakat programlart uygularlar. Bunlar, diizenli aligveris yapan miisterilerine ek
ayricaliklar sunan, indirimler saglayan ya da aligveris yaptikca kazandiran programlardir.
Markalar i¢in ise marka imaji, irlin kalitesi, fiyat, promosyon ve dagitim mevcut

miisteriyi kaybetmemek i¢in sunulan unsurlardir.

1.2.1.2.Potansiyel Miisteri

Potansiyel miisteriler, mevcut durumda markayr satin almayan, ancak markay1 satin
alabilecek ekonomik durumu olan, markanin bulundugu kategoriyi reddetmeyen ve
gelecekte markayl satin alma ihtimali olan miisterilerdir. Potansiyel miisterilerin kim
oldugunu belirlemek, onlart mevcut miisteriye ¢evirmek i¢in atilmasi gereken ilk adimdir
(Irik, 2005).Potansiyel miisteri ya rakip marka kullanicisidir, ya da kategoriyi

reddetmedigi halde kategoriyi satin almayan miisterilerdir;
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1.2.1.2.1. Rakip Markay1 Kullanan Miisteriler

Bu miisteriler kategori kullanicisi olup, kategorideki diger bir markayr kullanan
miisterilerdir. Bu miisterilerin markay1 satin almaya baslamasi durumunda kategori
biliylimez ancak markanin Pazar pay: artar. Bazi tanimlamalarda rakip marka kullanan

miisteriler potansiyel miisterilerden ayr1 bir grup olarak gosterilmektedir.

1.2.1.2.2. Kategoriyi Satin Almayan Miisteriler

Bu miisteriler kategoriyi reddetmedikleri halde, kategoriyi satin almazlar. Bu miisterilerin
markay1 satin almasi hem kategoriyi blyutlr, hem de markanin kategorideki Pazar payini
artirir. Burada hem rakip marka miisteri kaybetmedigi, hem de Pazar biiytidigi i¢in

markanin Pazar paymdaki artig ¢ok bitylk olmaz.

1.2.1.3.Kayip Miisteri

Daha 6nce markay1 satin alirken, belli bir nedenden dolay1 markay1 satin almay1 birakan
miisterilerdir. Bu neden markanin dagitimindaki bir aksama, fiyat yapisindaki bir
degisiklik, rakiplere karsi avantajim1 kaybetmesi ya da miisterinin ihtiyaglarina cevap

veremeyerek miisteri memnuniyetsizligi yaratilmasi olabilir. (Irik, 2005, s. 85).

Kay1ip miisterilerin neden isletmeyi ya da markay1 kullanmay1 biraktig1 ¢cok biiyiik 6nem
tasir. Eger miisteri, fiyattan, dagitimdan ya da rakip markalarin uyguladigi bir
promosyondan dolay1 markay1 kullanmamaya baglamigsa, markanin bu duruma miidahale
etme sansi olabilir. Ornegin evini tasiyan bir miisteri, eski evinin yakininda bulabildigi
markay1 yeni evinin yakinindaki satis noktasinda bulamiyorsa dagitimla ilgili bir sorun

vardir. Bu sorun, markanin bu satig noktasina girmesiyle ¢oziilebilir.

Miisteri, markanin kontroliinde olmayan bir nedenden dolay1 kaybedilmisse, bu miisteriyi

geri kazanmak oldukca zor ve maliyetlidir. Ornegin bir iiriinden ya da hizmetten memnun
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kalmayan bir miisterinin tekrar o iirlinii ya da hizmeti satinalmasini saglamak ic¢in 6nce
olusan olumsuz algiy1 yok etmeli, sonra tiiketiciye ihtiyaglarmi karsilayan bir hizmet

sunulmalidir.

Miisterinin kaybedilme nedeni, iiriin ya da igsletmeden kaynaklanmiyorsa, bu miisterileri
geri kazanmak neredeyse olanaksizdir. Ornegin bir cikolata tiiketicisi seker hastasi
oldugunu 6grendigi icin artik ¢ikolata yiyemiyorsa, mevcut iiriinlerle bu miisteriyi

yeniden ¢ikolata almaya ikna etmek imkansiz denebilir.

1.2.1.4 Kategoriyi Reddeden Miisteri

Markanin bulundugu kategorideki irinleri satin almayan ve alma potansiyeli de olmayan
misterilerdir. Laktoza alerjisi olan birinin siit tirlinleri kategorisini reddetmesi, bu duruma

ornek gosterilebilir.

Kategoriyi reddeden miisteri genellikle marka ya da isletmelerin yatirnrm yapmadigi
misteri grubudur. Bu durumda mevcut iirlinle miisterinin ihtiyact karsilanamamaktadir.
Ancak miisterinin satinalma bariyerine gore gelistirilecek yeni bir lriinle, miisteri
markay1 satinalmaya baslayabilir. Ornegin laktoza alerjisi olanlar icin laktozsuz bir siit
gelistirilerek kategori genisletilebilir, boylece miisteri bariyeri asilarak satinalma

potansiyeli artirilmis olur.

1.2.2. Miisteri Davranislar:

Akyliz, miisteri (tUketici) davraniginin, “tiiketicilerin zaman, enerji ve para gibi kisith
kaynaklarini tiiketime yonelik olarak nasil kullandigini” incelemeye calistigini
belirtir. Insan davramislarinda oldugu gibi, miisteri davramslar1 da, miisteriye etki
eden uyaricilar, miisterinin Ozellikleri ve bunlarin etkilesimine baghdir. Miisteri

davraniglarina at 6zelliklerin yedi maddeyle 6zetlenmesi mumkindur (Akytz, 2006);
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1) Miisteri davranisi giidillenmis bir davranistir.

2) Miisteri davranisi li¢ asamali dinamik bir strectir;
a) Satin Alma Oncesi: Ihtiyacin belirlendigi, seceneklerin arandifi ve
seceneklerin degerlendirildigi siiregtir.
b) Satin Alma: Satin alma kararmin verildigi, satin alma isleminin
gergeklestirildigi ve satin alinan {iriiniin kullanildig: siirectir.
c) Satin Alma Sonrasi: Tiiketim deneyiminin degerlendirildigi, geri bildirim

saglanan sliregtir.

3) Miisteri davranisi gesitli faaliyetlerden olusur. Akyiiz’iin hazirladigi tabloda (Tablo
1.3) satin alma siirecinden gegen bir miisterinin karsilasabilecegi faaliyetler

orneklenmistir.

Tablo 1.3 Miisteri Faaliyetleri. (AkyUz, 2006)

Satn Alma Oncesi Faaliyetler

Satin Alma Faalivetleri

Satin Alma Sonrasi Faalivetler

Magazalar dolasma
Internette dolasma

Satin almaya karar verme
Hangi marka?

Uriinil kullanima hazirlama
Uriini kullanma

Digerlerini gozlemleme Ne kadar? Deneyinum arttirma
Satis elemanlan ile goriisme Hangi tiir? Odemelerde bulunma
Reklamlar izleme Hangi tiriin? Bakimin gerceklestirilmest
Nereden? Uriinii elden ¢ikarma
Nasil?
Ne zaman?
Uriinler hakkinda diisiinme Odemelen diizenleme Aileve,_ arkadaslara anlatma
Seceneklen degerlendirme Avyrntilar halletme Saticilara sikayet

Bilgi kazanma
Goriis sorma
Oneriler: alma

Uriinii temin etme
Nakliye-Montaj

Bir sonraki satn almavya hazirlanma

4) Miisteri davranis1 karmagsiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar gosterir. Yani
satin alma kararinin ne zaman alindig1 ve siirecin ne kadar uzun oldugu, miisterinin
davranigini etkileyebilir. Ayni sekilde, satin alma karar1 alirken etkili olan faktorlerin
(fiyat, marka sayisi, diger faydalar vb.) sayis1 da miisteri davraniginmi etkiler. Bir karar
ne kadar karmasiksa, yani ne kadar ¢ok etkene bagliysa, karar verme siiresinin de o

kadar uzun olmasi beklenir.
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5) Miisteri davranis1 farkli rollerle ilgilenir. Zeybek, miisterilerin satinalma siirecinde
bulunduklar1 5 rolii, Kotler’in tanimiyla sdyle 6zetlemistir (Zeybek, 2003):
a) Siireci Baglatan: Satin alma fikrini ortaya ilk atan kisi.
b) Etkileyen: Goriis ve tavsiyeleriyle son karar1 etkileyen kisi.
¢) Karar Veren: Satin alma kararmin bilesenlerine (nasil, nereden alindigi, hangi
markanin alindig1) karar veren kisi.
d) Satin Alan: Satin almay1 gergeklestiren kisi.

€) Kullanan/Tiiketen: Uriinii veya hizmeti kullanan kisi.

6) Miisteri davranisi ¢evre faktorlerinden etkilenir. Miisteri davranisinin kiiltiir, aile,
danisma grubu, pazarlama cevresi gibi dis faktorlerden etkilenme 6zelligi, onun hem

degisebilecegini hem de uyum saglayacak bir yapiya sahip oldugunu gostermektedir.

7) Miisteri davranisi farkli kisiler i¢in farkliliklar gosterebilir.

1.2.2.1 Miisteri Davranislarin1 Etkileyen Faktorler

Miisteri davraniglarini her yoOniiyle tanimlayan miikemmel bir model yoktur. Ancak
miisteri davranislarinin hangi faktorlerden etkilendigi konusunda olusturulan modeller
birbirlerine yakin ozellikler gostermektedir. Zeybek, miisteri davraniglarini etkileyen
etkenleri Kotler’in modeliyle agiklamistir. Buna gore miisteri davranislarini etkileyen
faktorleri psikolojik, kiiltiirel, sosyal ve kisisel faktorler olmak tizere dort ana baslik
altinda toplanmustir (Zeybek, 2003):

1.2.2.1.1. Kdalture Faktorler

Kiiltiirel faktorler; kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif bilesenlerinin etkilerini agiklar.
Ciiceloglu, sosyal bilimcilerin kiltiir kavramini yillardir tanimlamaya ¢alistigin belirtir.

Herskovits kiiltiirli, ‘insanin yaptig1 herseyin toplami’ olarak tanimlarken, Geertz ‘bir

toplumun iiyelerince paylasilan anlamlarin tiimiidiir’ der.”(Ciiceloglu, 2008) Bir baska
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deyisle kiiltiir, bir insanin dogdugu andan baglayarak cevresinde, yasadigi toplumda
gordigli ve 6grendigi degerler biitiinii olarak 6zetlenebilir. Kiiltiir, ulusal ve yerel bazh
etnik koken, cografi bolge, irk, din ve mezhep gibi yoOnlerden, iiyesi olan bireylere
kimliklerini veren alt kiiltiirlerden olugmaktadir. Bu durumda alt kiiltiir, “baskin
toplumun 6nemli yanlarin1 koruyan fakat kendi deger ve yasam tarzlarmni saglayan

kiiltiirel modelleme” olarak tanimlanabilir. (Zeybek, 2003)

Ekonomik ve sosyal agidan benzer 6zelliker tasiyan bireylerin olusturdugu gruba “sosyal
siif’ ya da “sosyal katman” denir. Sosyal simifta yasayan bireyler benzer deger

yargilarina ve yasam tarzlarina sahiptir.

1.2.2.1.2. Sosyal Faktorler

Sosyal faktorler; Referans (danisma) gruplari, aile, rol ve statii bilesenlerinin etkilerini

kapsar.

Miisterilerin satin alma davraniglar1 yalniz bir grup tarafindan etkilenmemektedir. Bunun
Nedeni bireyin ihtiyaglarinin tek bir grup tarafindan karsilanamamasidir. Her grup kendi
amaglart dogrultusunda uzmanlasmistir. Bireyler, kendi diisiincelerini, deger yargilarini
ve inanglarini ifade edebilecekleri gruplara dahil olurlar. Bu gruplarin her biri “referans
grubu” olarak tanimlanir. (Berkeman and Gilson, 1986) Referans gruplari, bireyle olan
yakimlik derecelerine gore birincil ve ikincil gruplar olmak iizere ikiye ayrilir. Aile,
arkadas ve komsular gibi bireyin siirekli iletisimde oldugu gruplara birincil; bireyin
icinde bulunmadig1 ve genellikle daha {ist tabakadan olan dini, mesleki ve politik gruplar
ise ikincil referans gruplaridir. Referans gruplart bireyin davranis ve yasam big¢imini
sekillendirmesinde, tavir ve benlik kavramimin olusmasinda, hatta bireyin marka

secimlerinde bile etkilidir. (Zeybek, 2003)

Sosyal faktorlerden bir digeri de “aile”dir. Halk arasinda en bilinen tanim anne, baba ve

cocuklardan olusan ¢ekirdek aile tanimidir. Aile, Tiirk Dil Kurumu tarafindan “evlilik ve
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kan bagima dayanan, kari, koca, cocuklar, kardesler arasindaki iligkilerin olusturdugu
toplum ig¢indeki en kii¢iik birlik; ayni soydan gelen veya aralarinda akrabalik iliskileri
bulunan kimselerin tiimii” olarak tanimlanmaktadir. (TDK, 2011) Bireyin kisiliginin ve

tiikketim aligkanliklarinin biiyiik 6l¢lide belirlendigi kurum, ailedir.

Bireyler, girdikleri sosyal gruplarda farkli roller iistlenmektedir. Ornegin bir kadm
ebeveynleri acisindan onlarin kizi, cocuklar1 agisindan onlarin anneleri, kocalari
acisindan ise onlarin esleridir. Bulunduklar is, dernek, kuliip gibi diger sosyal ortamlarda
ise daha farkli roller iistlenebilirler. Ustlenilen her bir rol, toplum iginde belli bir statiiye
de sahiptir. Bireyin iistlendigi roller, sahip oldugu ya da olmak istedigi statiiler, bireyin

alisveris davranislari etkilemektedir.

1.2.2.1.3. Kisisel Faktorler

Bireyin yasi, meslegi, ekonomik durumu, yasam tarzi ve kisiligi kisisel faktorleri

olusturur.

Bireyin yasi, bireyin ilgi alanlarii, isteklerini ve ihtiyaglarini dolayisiyla tiiketim
aliskanliklarim1  dogrudan etkileyen bir etkendir. Pazarlamada hedef miisteri
siniflandirmasinda  mutlaka karsilastigimiz bir unsurdur. Ornegin yiiksek kalorili
driinlerin gencleri hedeflerken, daha saglikli {iriinlerin yas1 daha biiyiik kitlelere

seslenmesi gibi.

Bireyin meslegi genellikle 6grenip diizeyini de yansitir ve satin alma kararini etkileyen
bir unsurdur. Bireyin ekonomik durumu ise yasam tarzin1 ve alim giiciinii belirler,
dolayisiyla satinalma davranisini dogrudan etkileyen bir unsurdur. Miisterilerin ekonomik
gelir durumu da pazarlamacilarin hedef kitle se¢imlerinde 6nemli rol oynar (Zeybek,
2003). Liiks ve pahali markalar, iletisimlerinde ekonomik gelir durumu yiiksek
misterilere ulagsmak isterken, daha ucuz markalar, diisiik ekonomik gelirli miisterilere

ulagsmay1 tercih ederler. Tam tersi bir durum da s6z konusudur, yani marka kimligini yeni
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olusturuyorsa hangi miisteri kitlesinde daha ¢ok potansiyel goriiyorsa marka kimligini ve

fiyat yapisini bu ekonomik gelir seviyesindeki miisterilere gore olusturur.

Bireyin yasam tarzi, onun ilgi alanlarmi, yaptig1 faaliyetleri ve disiincelerini yansitir
(Zeybek, 2003). Bir baska deyisle kisinin benlik kavraminin disa yansimasidir. Genellikle
kisinin gegmis deneyimleri, ekonomik durumu, sosyal ¢evresi, 6grenim durumu ve aile
yapisi, yasam tarzini biiyiik dl¢iide sekillendiren 6gelerdir. Yasam tarzinin olusumunu ve

satin almaya etkisi Sekil 1.1’ de 6zetlenmektedir (Akyiiz, 2006):

Sekil 1.1 Yasam tarz1 ve miisteri davranis1 (AKyUz, 2006)

YASAM BICIMLERIN DAVEANISSAT
ETKILEYENLER YASAM BICIMI ETKILER
Demografik Satin almalar
Sosyal smif Nasil?
Gelir Faaliyetler Ne zaman?
Kisilik Igiler Nereden?
Degerler ve giidiiler Begenme/befenmeme Ne?
Aile vasam egrisi Tutumlar Kim ile?
Kaltiir Tiketim Tiiketim
Gecmis denevimler Beklentiler Nerede. nasil?
Kim ile?
Ne zaman, ne?

Benzer yasam tarzina sahip bireylerin, satin alma davranislarinin da benzerlik gostermesi

beklenir.
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1.2.2.1.4. Pskolojik Faktorler

Miisteri davranislarini etkileyen psikolojik faktorler 6grenme, giidiileme, algilama ve

tutumdur.

Gidii, “bilingli veya bilingsiz olarak davranisi doguran, stirekliligini saglayan ve ona yon
veren herhangi bir giic; bireyleri bilingli ve amagli islerde bulunmaya yonelten diirtii veya
diirtiiler bileskesi” olarak tanimlanmaktadir. (TDK, 2011) Bu tanim1 pazarlama agisindan
ele alacak olursak, kiginin bir uyaricinin etkisiyle harekete ge¢mesine neden olan ve
kisinin tatmin etmeye calistig1 bir ihtiyactir. Giidiilenme kavrami ise olusan ihtiyacin

karsilanmasi i¢in yapilan hareket olarak tanimlanabilir. (Zeybek, 2003)

Kiginin satin alma davranigini etkileyen iki tip giidii vardir; duygusal ve mantiksal.
Duygusal giidiiler satin alinan iirliniin getirecegi prestij, popiilerlik ve begenilme
ihtiyaglarin1 gidermek icin satin almaya tesvik ederken; mantiksal giidiiler daha saglam,
daha dayanikli gibi Olgiilebilir ve rasyonel Ozellikleri 6n planda tutarak satin alim

yapilmasini saglar.

Bireyler, dogduklar1 andan itibaren ¢evrelerini algilar, karsilastiklar olay, kisi, nesne ve
davraniglar hakkinda bilgi toplar ve bu bilgiler 1s18inda diisiince, inan¢ ve degerler
olustururlar. Bunlar, bireylerin karsilastiklar1 nesne, kisi ya da olaylara karsi farkli
davranmalarina neden olur. Bu davranis farkliligi, bireyde “tutum” kavraminin

olustugunun gostergesidir.

Bireyler, nesnelere, kisilere ya da olaylara kars1 tutum olusturduklart gibi markalara kars1
da tutum olusturabilirler. Bireyin markaya karsi tutumu, satin alma kararimi etkileyen
onemli bir unsurdur (Akyiz, 2006). Markaya kars1 tutumun olugsmasinda sosyal ¢evre,
medya ve kisisel tecriibe 6nemli rol oynar. Ornegin bir gida markasinin iiriinlerinde
zararli katki maddesi kullandigint duyan bir miisteri, aldigi bu bilgiden dolay1

olusturdugu tutum nedeniyle o markay1 satin almamaya baslayabilir.
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Algilama kavrami, bazi kaynaklarda bireyin cevresindeki uyaricilart duyu organlari
araciligiyla tanimasi olarak ifade edilmektedir. Ancak, duyu organlar tarafindan taninan
uyaricilar birey tarafindan anlamlandirilmaz ise, birey bu uyaricilar1 algilamis sayilmaz.
Algilar, tutum ve giidiilerle yogun etkilesim halindedir. Bireyin tutum ve giidiileri
algilarini etkileyebilecegi gibi, algilar1 da tutum ve gudulerini etkileyebilir (Zeybek,
2003).

Ogrenme, “bilgi edinmek, bir konuda yetenek, beceri kazanmak ve haber almak” olarak

tanimlanmistir. (TDK, 2011)

Pazarlama kavrami olarak 6grenme ise bireyin satin alma ve tiiketime iliskin bilgi ve
deneyim kazanmas siirecidir. Bireyin edindigi bu bilgi ve tecriibeler, bireyin satin alma

davraniglarin1 yonlendirmektedir. (Zeybek, 2003).

1.3. SADAKAT KAVRAMI

Marka sadakatiyle ilgili cesitli tanimlamalar yapilmistir. Berkeman ve Gilson marka
sadakatini miisterilerin satin aldiklar1 bir iirlinde diizenli olarak ayni1 markayi tercih etme
egiliminde olmasi olarak tanimlamustir. (Gurocak, 2002) Day’e gore ise ayni markay1
diizenli olarak satin aliyor olmak gercek sadakati gostermiyor. Gergek sadakat,
kategorideki diger markalar daha iyi teklifler sundugunda bile sadik olunan markanin
tercih edilmesidir. (Homburg and Giering, 2001)

Bir tiiketicinin belli bir markaya olan baglilig1 marka sadakati olarak adlandirilabilecegi
gibi bir marka icin de miisterinin markaya duydugu sadakat miisteri sadakati olarak

tanimlanabilir. Bu ¢alismada miisteri sadakati olarak ifade edilecektir.

Zeybek, Day’in baslattigi marka (miisteri) sadakati ¢alismalarinin gelisimini, Beck’in
Marka Sadakati Teorisinin Gelisimi tablosuyla, Tablo 1.4’ de Gzetlemistir (Zeybek, 2003):
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Tablo 1.4 Marka Sadakati Teorisinin Gelisimi (Zeybek, 2003, s. 38-40)

Yazarlar

Bulgular

Day (1969)

Gergek ve sahte olmak fizere iki
tanimlanmgtir.

Sahte marka sadakati, bir markamin diger markalar olmadiginda,
alinan markamn uzun siireli promosyonundan dolay: veya daha iyi
bir raf diizeninde, aranilan yerde bulunmasindan dolay: istikrarli
bir gekilde satin alinmasidar.

Gergek marka sadakati tercih edilen bir markay: alma tutumudur
ve bir markanin istikrarli sekilde satin almmasidir,

Marka sadakati tutum ve davramg verilerinin her ikisi de
kullamilarak degerlendirilmelidir.

¢esit marka sadakati

Carman (1970)

Marka sadakati sistemli olarak magaza sadakati ile ilgilidir.
Magaza sadakati olan tiiketiciler belli magazalara gideceklerinden
muhtemelen daha fazla marka sadakati gdsterirler.

Jacoby (1971)

Sen (1972)

Blattberg &

Marka sadakati bir markay: digerlerinden daha fazla tercih etme
egilimidir. Marka sadakati bir iriin simfinda bagh olunan
markanin satin alinma yiizdesinin (oramimn) digerlerinden yiiksek
olmast veya belli bir zaman aralifinda satin alman gegitli
markalarin sayist veya satin almamn ardisikligs ve frekansi olarak
tammlanir.

Taketiciler birkag markaya sadik olabilirler,
Marka sadakatinin davramgsal ol¢iimiinde gegmisteki satin alma
oranlar1 oldukg¢a Snemlidir.

Sheth (1974)

Marka kavramina gore tiketiciler segim yapmak zorunda
degillerdir. Uriin siifindan gelen biitiin alternatiflerden birisini
firsat olarak ahrlar. Bu durumda biiyiik bir simftan sadece birkag
alternatifi g6z dniinde tutarlar,

Jacoby &
Chestnut
(1978)

Marka sadakatini su sekilde tammlamglardir : (1) yanh (rastgele
olmayan), (2) davramgsal tepki, (3) uzun siireli, (4) bir karar
verme birimince, (5) marka sepeti iginden bir ya da daha fazla
markaya bagh, (6) psikolojik bir stiregtir.

Gergek marka sadakati kesin karar temel alir.

Gergek marka sadakatine sahip tiiketiciler tedarikgilerine aym
anda 3 8deme yaparlar: (1) pazarlama maliyetleri diiger, (2) alm-
satim sbzlesme maliyetleri ile iletisgim maliyetleri diiger, (3) sadik
titketiciler diger titketicilerden daha fazla alim yaparlar.

Churchill &
Surprenant
(1982)

Bir iiriinde belli bir markaya sadik olan tiiketiciler, diger iiriinde
ayni markaya karg: belli bir sadakat gosterebilirler.
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Belli bir markaya sadik olan migterilerin 6nemli bir bdliimii ayn:
kategorideki rakip iriinlerden baska birine karst ikincil sadakat
gosterebilirler.

Abrams (1982)

Marka sadakati herhangi bir markaya kars1 duyulan vefadir.
Yapilan ¢aligmalarda tiiketicilerin %601, satin alma kararlarinda
sadakati gz oniinde tutmuslardir.

Sadakat tiriin kategorilerine gore farklhihk gosterir.

Raj (1982)

Sadik migteriler, bir irlin grubunda belli bir markay1 satin alma
orani %50 olan tiiketiciler, seklinde tammlanmistir.

Marka sadakatinin oldugu bir iirinde artinlan reklam
harcamalarimin  satiglara  etkisi, marka sadakatinin olmadif
duruma kiyasla daha fazladir.

Fisher (1985)

Marka sadakati miigterinin bir iriinii objektif bir sebepten tercih
etmesiyle baglar. Boylece markamin ismi, tiiketici igin
beklentilerinin kargilanacagimn garantisi olur.

Marka sadakati deneyimleri, 6grenmeyi, tercihleri ve beklentilerin,
bilinen kalitenin garanti edileceini igerir. Ayrica marka sadakati
tilkketicinin imajina, duygulanim veya nostaljik beklentilerini de
igerebilir.

Yiiksek iligki diizeyi marka sadakatini giiglendirir.

Tercihler satig rakamlarim aymi oranda etkilemez. Tiiketiciler
tercih ettikleri markalarin fiyatlan pahaliysa satin alma diigiik
olabilir,

“Raj (1985)

“sole loyaty” Ilk sadakat sadece tek marka kullananlar igin..?
“Primary loyaty” temel sadakat belli bir markamn siklikla
segilmesidir. Diger markalar ise acinm ikincil tercihleridir.

Walters (1989)

Marka sadakati aym (riinil satin alma egilimi veya ihtiya¢ duyulan
bir ¢oziim i¢in siklikla aym1 magazadan aligveris yapma egilimidir.
Marka sadakati kesinlikten daha ¢ok, bir egilimi ifade eder. Bu
nedenle sadakatin dereceleri vardir. Marka sadakati gergeklesmis
bir tatminin sonucudur: yiiksek taimin saglayan markada, daha
fazla tekrarlanan satin alma davranigt goriiltir.

Sadakat tutumlarla iligkilidir. Daha fazla hoglanilan tutum daha
yiikksek sadakat imkam dogurur. Sadik miigterilerin iiriindeki
uyumsuzlugu algilama dereceleri daha az sadik miisterilere gore
daha azdr.

Sadakat Ogrenilmigtir. Tiiketiciler gegmis deneyimlerinden
Ogrenirler ve gelecekteki satin alma davramiglarinda, her ne kadar
marka sadakati sadece gegmis davramslan temel almasa da, bu
ogrenilenler etkili olur.

Tiiketici sadakatinin gfrigli uzun bir siliredeki segimleri
igermelidir. Ofrenmek, gelecekteki davramglara etki eder ama
marka sadakatinde en dnemli unsur degildir.

Wilkie (1990)

Marka sadakati nemli dlgiide 6grenme ile desteklenir.
Tiiketicilerin yeniyi denemek istemeleri, farkhilik ihtiyaglar uzun
ddnemli marka sadakatine kars1 bir etki yaratir.

Assael (1992)

Marka sadakati, favori tutumlarimizin oldufu bir markayr uzun
siireli, tekrarlanan satin alma davramglarim temsil eder.
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e Marka sadakatinde daha 6nceki faydasindan dolay: belli bir marka
s6z konusudur. Iki bileseni vardir: (1) markaya kars1 hosa giden
bir tutum, (2) uzun bir siire boyunca tekrar satin alma davramst.
Marka sadakatinde tekrarlanan davramglardan daha fazlasi s6z
konusudur. Davranigsal yaklagim be Biligsel yaklagimin ikisininde
olgiilmesi gerekir.

e Davramgsal yaklasim: Tiketicinin uzun bir siire boyunca
tekrarlayan satin alma davramslannyla marka sadakatinin
Slgiilmesidir. Bu yaklagmmn dogrulugu disiiktiir ¢iinkii: (1)
Herhangi bir ardiptk satn alma tercih edilen seyle ilgili
olmayabilir, (2) satin alma markamn diger markalardan daha iyi
oldugunu yansitmayabilir, (3) marka sadakati sadece ge¢mis
davramglarin bir fonksiyonu degildir.

e Biligsel Yaklasim: Tiiketicilerin markaya karst tutumlarim temel
olarak marka sadakatini Slger. Marka sadakati tutum ve
davramginin bir fonksiyonudur.

Onkvist & |« Onceki satin alma hislerinin bir boyutu bir markay1 uzun siireli

Shaw (1994) tercih etme (tutum ve davrams agisindan) ile agiklamr,

e Sahte sadik aliclar bir markay: alirken daha iyi bir anlagma,
promosyon, kupon gibi fiyatin degerini yﬁksclten bir takim

| | faktorlere ihtiyag duyarlar.
Dick & Bau. e Marka sadakati varlifa yOnelik nispi tutum ile tekrarlanan
(1994) davrams arasindaki iligkiyi konu alir.

e Miisteri sadakati goriigii asagidaki kavramlart kapsayacak sekilde
geniglemigtir: Nispi tutum, siirecin temelini olugturmak, degigik
olasiliklar Ve farkhi sadakat hedeflerinin karakteristikleri

e Sosyal norm nispi tutumla birbirini etkiler ve tekrarlanan davrams:

B gosterir.
Engel, s Gergek marka sadakati genelhk]e ilk satm alma davramginsa
‘Warshaw, yiiksek bir motivasyon s6z konusuyken ve alternatifler arasindaki

Kinnear (1994) farklar algiladiginda goriiltic,
e Marka sadakati, bir marka sepetini egit olarak farz ederek
sturlandirmakdtir.

Zeytin’e gore, marka (miisteri) sadakatinden bahsedebilmek icin asagidaki 6zelliklerin

saglanmasi gerekmektedir (Zeytin, 2005):

“ 1- Marka baglilig1 tesadiifi degildir.
2- Davranissal bir tepkidir.
3- Belirli zaman siiresinde ortaya ¢ikar.
4- Karar verici bir birim tarafindan gergeklestirilir.
5- Bir veya birden fazla marka se¢enegi olmalidir.

6- Psikolojik bir sirecin (karar verme ve degerlendirme) islevidir. ”
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1.3.1. Sadakat Modelleri

Sadakatin derecesi her miisteri i¢in ayni1 degildir. Bunun nedeni miisteri sadakatinin
bir siire¢ olmasidir. Her miisteri de bu siirecin farkli bir asamasinda olabilir. (Knox,

1998)

Miisterilerin, markaya olan baglilik derecelerine ve bu baghlik derecelerinin

satinalma egilimine etkilerine gore farkli siniflandirma modelleri vardir.

1.3.1.1.Hallberg'in Marka Duygusal Sadakat Piramidi

Hallberg, miisterinin markayla tanismasindan, sadik hale gelmesine kadar olan
sireci Marka Duygusal Sadakat Piramidi ile bes basamakta agiklar (Hallberg,
2002):

1) Hazir Bulunmama (No Presence): Miisterinin markayr tanimadigi ve

anlamadig1 asamadir.

2) Hazir Bulunma (Presence): Misterinin markay1 denedigi veya markanin

farkina vardig1 asamadir. Duygusal sadakat bu asamada olugsmaya baslar.

3) Uygunluk ve Performans (Relevance and Performace): Miisterinin, markanin
biit¢esine uygun oldugunu diisiindiigli ve ihtiyaclarini karsilayacagina inanmaya

basladig1 agsamadadir.
4) Avantaj (Advantage): Miisterinin, duygusal ya da mantikli herhangi bir

nedenden dolayi, markanin digerlerine gore daha avantajli oldugunu diisiindiigii

asamadir. Bu agamada miisteri markay1 sevmeye baslar.
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5) Baglanma (Bonding): Miisterinin, markanin diger markalarin saglayamadigi
avantajlar sundugunu diislindiigii asamadadir. Bu asamada miisteri markaya asik

olmustur.

1.3.1.2.Aaker’in Sadakat Piramidi

Bir bagka sadakat piramidi ise Aaker tarafindan olusturulmustur. Hallberg sadakat
siirecinin basamaklarini genel olarak tanimlarken, Aaker bu siiregte miisterinin
davraniglarini g6z oniinde bulundurarak bir siiflandirma yapmustir. Aaker’a gore

miisteriler sadakat seviyelerine gore bese ayrilir (Aaker, 1991):

1) Bagimsizlar (Switchers): Belli bir marka i¢in baghilik hissetmeyen

misterilerdir. Genellikle fiyat anlaminda en uygun markay1 tercih ederler.

2) Algsik Tatmin Olmus Alicilar (Satisfied / Habitual Buyers): Kullandig
markadan memnun oldugu i¢in baska bir markayi satinalmayi ya da denemeyi
diisinmeyen miisterilerdir. Bu gruptaki miisteriler, diizenli olarak aldiklar

markaya ulasamadiklarinda kolaylikla baska bir markaya gecebilirler.

3) Degisiklik Maliyeti Olan Tatmin Olmus Alicilar (Satisfied Buyers with
Switching Cost): Kullandig1 markadan memnun olmasina ragmen, diger markalari
da takip eden ve kullandig1 mevcut markayla kiyaslayan miisterilerdir. Miisteri
icin daha avantajli (ulasilmasi1 daha kolay, daha kaliteli vb.) bir marka bulduklar

zaman, marka degisikligi yapabilirler.

4) Marka Severler (Brand Likers): Miisteri i¢in markadan aldigi fonksiyonel
faydadan cok, duygusal fayda 6n plandadir. Fiyat, kalite, erisilebilirlik gibi
etkenler miisterinin marka degisikligine gitmesini saglamaz. Bu miisteriler

gendllikle neden kullandiklar1 markay1 tercih ettiklerini agiklayamazlar.
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5) Bagli Alicilar (Committed Buyers): Kullandiklar1 markadan gurur duyan ve bu
markay1 gilinliik hayatlarinin iginde 6nemli bir yere koyan miisterilerdir. Bagh
olduklar1 markanin kisisel degerlerini yansittigini diisiiniirler. Bagl alicilara
gendllikle Harley-Davidson ve Apple gibi markalarda rastlanir. Bu seviyede
baglilik saglanmas1 i¢in markalar, sadakat kartlar1 (loyalty card) ve markanin

kullanildig1 oranda ayricalik kazanildigi sadakat programlar1 olustururlar.

1.3.1.3.Dick & Basu Modéli

Dick ve Basu, miisteri sadakatini iki eksenli bir modelde inceler. Buna gore
goreceli tutumlarinin (relative attitude) ve satinalma tekrarlarinin (repeat

patronage) derecesine gore miisteriler dort gruba ayrilir: (East and Sinclair, 2000)

- Gergek Sadakat (True Loyalty): Satinaldigr markaya duygusal olarak bagl
olan, ayn1 zamanda markay1 siirekli satinalan miisteriler.

- Yapay Sadakat (Spurious Loyalty): Diizenli olarak ayni markay: satin alan,
ancak markaya duygusal olarak bagli olmadigi igin gesitli etkenlere (noktada
bulunurluk, fiyat, promosyon vb.) gore baska markaya kayabilecek miisteriler.

- Gelismemis/Gizli Sadakat (Latent Loyalty): Duygusal olarak markaya
baglilig1 olan, ancak markay1 satinalma siklig1 diisiik olan miisteriler.

- Sadakatsiz (No Loyalty) : Duygusal bagliligi ve markay: tekrar satinalma
amaci diisiik olan miisterilerdir. (Dick and Basu, 1994)

Dick ve Basu’nun sadakat modeli Sekil 1.2°de belirtilmistir.
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Sekil 1.2 Dick ve Basu’ nun Sadakat Modeli (Dick, A.S. & Basu, K., 1994)

Satin Alma Tekrari

Yuksek Alcak
Goreceli  Yuksek Gercek Sadakat Gelismemis/Gizli Sadakat
Tutum Alcak Gegcici Sadakat Sadakatsizlik

1.3.1.4.Backman & Crompton M odeli

Beckman ve Crompton, miisterilerin sadakat seviyelerini  6lgmek igin,
misterilerin tutumsal ve davranigsal yaklagimlarini puanlamigtir. Bu puanlama
sonucunda miisterilerin pskikolojik baghliklar1 gii¢lii ve zayif olarak; davranigsal
tutarliliklart ise yiliksek ve algak olarak smiflandirilmistir. Analizin sonucunda,
tipki1 Dick ve Basu’nun modelinde oldugu gibi dort farkli sadakat seviyesi
tanimlamislardir:

- Gercek Sadakat

- Yapay Sadakat

- Gelismemis/Gizli Sadakat

- Diislik Sadakat/Sadakatsiz
Gruplarin tanimlamalar1 Dick ve Basu’nun tanimlamalarina benzer olmakla
beraber, siiflandirma metodu farklidir. Dick ve Basu, miisterileri goreceli tutum
ve satinalma tekrarlarina gore degerlendirirken, Backman ve Crompton markaya
olan psikolojik bagliliklarini ve davranigsal tutarliliklarini degerlendirmis ve Sekil

1.3’te belirtilen modelini olusturmuslardir (Salman, 2005).
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Sekil 1.3 Backman ve Crompton’ un Sadakat Modeli (Salman, G. G., 2005)

Psikolojik Baglilik

Gugla Zayif
Yuksek Gercek Sadakat Gelismemis/Gizli Sadakat
Davranigsal
Tutarhlik . Dusuk Sadakat /
Alcak Gecici Sadakat Sadakatsizlik
1.3.1.5.Kotler Modéli
Kotler ise miisterilerin sadakat seviyelerini, satmmalma paternlerine gore

smiflandirmaktadir (Glrocak, 2002):

1.3.1.6.

Kararl1 Sadiklar (Hard Core Loyals): Yalnizca bir markaya bagliligi olan
ve siirekli ayn1 markay1 alan miisteriler.

Boliinmiis Sadiklar (Split Loyals): Iki ya da ii¢ markaya baghlig1 esit olan
ve bu markalar1 dontistimlii olarak esit oranda satinalan miisteriler.
Kararsiz Sadiklar (Shifting Loyals): Baglilik duydugu markay1 diizenli
satinalan, ancak baglilik duydugu markanin degisebildigi miisteriler.

Gegis Yapanlar (Switchers): Hi¢ bir markaya baglhlik duymayan
miisteriler. Sunulan tekliften (indirim vb.) ya da her seferinde degisiklik

istedigi i¢in belli bir markay1 satinalmazla.

Knox'un Sadakat Karesi

Knox, miisterileri sadakat derecelerine gore dort grupta incelemis ve bu modele
Sadakat Karesi (Diamond of Loyalty) adini vermistir. (Knox, 1998)

1) Sadiklar (Loyals)

2) Aliskinlar (Habituals)

3) Cesit Arayicilar (Variety Seekers)
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4) Gegis Yapanlar (Switchers)

Knox’un Sadakat Karesi ve Kotler’in sadakat modeli birbirine ¢ok benzer. Kararli

Sadiklar ve Sadiklar; Boliinmiis Sadiklar ve Aligkinlar; Kararsiz Sadiklar ve Cesit

Arayicilar tanimlart ayni miisteri sadakat diizeylerini ve davranislarini betimler.

Gegis Yapanlar tanimi ise her iki yazar tarafindan da kullanilmistir ve aym

miisteri tipini betimlemektedir.

Uztug, yukarida bahsedilen modellerden farkli olarak sadik olmayan satin alicilar igin

de bir ayrim gelistirmis ve sadakat derecelerine gore yedi tip miisteri ve miisteri

davranigi oldugunu ileri stirmiistiir (Uztug, 2003):

Uzun Doénemli Baghlik: Yalnizca bir markanin satin alinmasidir. Uzun
donemli baglilik tanimi, Aaker’in “Bagli Alicilar”; Dick ve Basu’nun
“Gergek Sadiklar” ve Kotler’in “Kararli Sadiklar” tanimlariyla benzer
Ozellikleri ifade etmektedir .

Kisa Donemli Baglilik: Birden fazla markanin satin alinmasma ragmen,
her birinin kisa ya da uzun bir siire kullanilmasidir. Bu tanim Kotler’in
“Boliinmiis Sadiklar” tanimiyla benzer 6zellikler gostermektedir.
Devingen-Degisken: Bir digerinin ardindan ¢esitli markalarin satin
alinmasidir.

Aligveris Sirasinda Segici: Genellikle aligvaris sirasindasatinalma, sinirl
markalar arasinda se¢im yapilmasidir.

Fiyat Yonelimli Satin Alma: Birgok farkli markanin pazarlikla satin
alimmasidir.

Fiyat Yonelimli Magaza Marka Satin Alma: Temel olarak jenerik ya da
0zel nitelikli markanin satin alinmasidir.

Hafif Kullanicilar: Satin alma kalib1 dlclilemeyecek sekilde ¢cok az satin

adanlar1 tanimlar.



1.3.1.7.Miisteri Sadakat Piramidi

Bu c¢alismada Hallberg’in Sadakat Piramidi yaklagimina benzer, ancak miisterinin
sergiledigi davraniglardan ¢ok miisterinin markayla arasinda kurdugu duygusal baga
odaklanan bir misteri sadakat piramidi kullanilacaktir. Misteriler markay1 taniyip
tanimama, markaya glivenme, markaya baglanma ve marka i¢in el¢i olma durumlarina

gore 5 grupta incelencektir:

1) Markay1 Tammmama: Hallberg’in sadakat piramidindeki “Hazir Bulunmama”

evresine karsilik gelen evredir. Miisterinin hentiz markay1 tanimadigi asamadir.

2) Markayr Tanmmma: Hallberg’in sadakat piramidindeki “Hazir Bulunma” evresine
karsilik gelen evredir. Bu asamada olmasi i¢in miisterinin markay1 bilmesi yeterlidir.
Markay1 satinalmis ya da denemis olmasi gerekmemektedir. Hallberg’in piramidinde

oldugu gibi duygusal sadakatin bagladigi agamadir.

3) Guven: Misterinin markayr giivenilir buldugu asamadir. Bu asamada miisterinin
markay1 satinalmasi i¢in markayla ilgili bir bariyer kalmamistir. Bu asamada olan bir
miisterinin markay1 tercih etmiyor olmasi pazardaki duruma ve rakiplerin uyguladigi

tutundurma faaliyetlerine bagli olabilmektedir.

4) Baghhk: Misterinin markay1 sevmeye ve markayla bir bag olusturdugu asamadir.
Miisteri, markay1 rakiplerinden daha farkli degerlendirdigi ve markaya olan baghliginin
arttig1 asamadir. Miisteriye markayla ilgili goriisleri soruldugunda olumlu cevaplar verir.

Hallberg'in Sadakat Piramidi’ ndeki avantgj ve baglanma evrelerini kapsayan bir evredir.

5) Elcilik: Miisteri bu evreye geldiginde yalnizca kendisi markaya bagli olmakla kalmaz,
cevresindekileri de markaya yonlendirir. Bu agamadaki miisteriler, markay1 kullanmaktan
gurur duyarlar ve kendilerine sorulmasa da markayla ilgili olumlu konusarak markanin

tanittmin1 yaparlar.
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1.3.2. Sporda Sadakat Kavram

Funk ve Pastore sadakat kavramini spor takimlar i¢in tanimlamistir. Buna gore bir spor
takiminina duyulan sadakat degisime kars1 dayanikli, diisince ve davranislari
etkileyebilen bagliliktir. (Kog, 2008) Sporda, marka sadakati diger sektorlere gore ¢ok
daha giicliidiir. Bunun temel nedeni herhangi bir spor karsilasmasinin, baska bir
karsilasmanin yerine gecemeyecek; dolayisiyla izleyene ayni tecriibeyi yasatamayacak
olmasidir. Bu nedenle, bir karsilasmanin sonucundan memnun kalmasalar bile
taraftarlarin takim tercihlerini degistirmeleri oldukga zordur. (Kog, 2008)

Sporda sadakati, taraftarlarin destekledikleri takimlara duyduklari sadakat olarak
tanimlayabiliriz. Bu ¢alismanin ikinci boliimiinde, destekledikleri takima olan duygusal
bagliliklarma ve destekledikleri takimin dahil oldugu spor olaylarina katilimlarinin

derecesine gore farkli taraftar modelleri ele alinacaktir.

1.3.3. Miisteri Sadakati Yaklasimlari

Miisterinin markaya gosterdigi sadakatin davranigsal ve tutumsal olduguna dair 3 farkl
yaklagim vardir (Catt & Kogoglu, 2001): Davranisal Yaklagim, Tutumsal Yaklasim ve
Bilissel Yaklagim.

1.3.3.1.Rasyonel Yaklasim

Rasyonel yaklasima gore bir miisteri ayn1 markay1 diizenli olarak satin aliyorsa, miisteri o
markaya sadiktir. Bu yaklasimda miisterinin neden siirekli ayn1 markayr aldigi bilgisi
olmadigindan, marka satinalma davraniginin tekrart1 konusunda bir etki yaratamaz.
Miisterinin bir marka yada hizmet i¢in tercihini gosteren tekrar satin alma davranigini
ifade etmektedir. (Catt & Kogoglu, 2001) Miisterinin bir markaya duydugu sadakat, o
markanin  kalitesi, fiyatt ve sagladigit fayda gibi rasyonel o6lcimlemelerle

degerlendirilmektedir.
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Bu yaklasim miisterinin markayla kurdugu duygusal bag1 6l¢timleyemedigi i¢in yaniltici
olabilir. Ornegin miisteri bir markaya kars1 sadik olmasina ragmen, alisveris yaptig1 yerde
o marka tiikendigi i¢in baska bir marka satinaliyor olabilir. Ancak bu miisterinin baglh
oldugu marka yeniden satilmaya baslandiginda baska markay1 almaya devam etmesini

gerektirmez.

1.3.3.2.Duygusal Yaklasim

Duygusal yaklasimda miisteri markaya psikolojik ve duygusal a¢idan baglidir. Her zaman
o markay1 satin almasa bile baskalarma tavsiye ediyor olabilir. Ornegin marka,
miisterinin evine yakin bir markette satilmiyorsa baska bir marka satinalabilir. Ancak
baska insanlara duygusal sadakat duydugu markay: tavsiye etmeye devam edecektir.
(Cat1 & Kogoglu, 2001)

Duygusal yaklasimda onemli olan miisterinin markaya karst tutumudur ve miisterinin
markaya olan sadakati satinalma davramigindan bagimsiz olarak degerlendirilir. Bu
yaklagimda satinalma davranisinin degerlendirilmiyor olusu saglikli bir degerlendirme
yapilmasini zorlastirmaktadir. Markalar ve isletmeler icin duygusal sadakat kadar bu

sadakatin satinalmaya doniismesi de 6nemlidir.

1.3.3.3.Bilissel Yaklasim

Biligsel yaklagim, bazi kaynaklarda “Karma’ ya da “Belirleyici Yaklasim” olarak da
gecmektedir. Bilissel yaklasim hem davranigsal, hem de tutumsal yaklagimin ele aldigi
unsurlar dikkate alir ve miisterilerin markaya olan sadakatlerini markaya olan duygusal
baglilik, satinalma miktar1, satinalma orani, satinalma sikligi ve markay1 bagkalara

tavsiye etme durumuna gére inceler.

Bu yaklagima gore sadakati etkileyen faktorler vardir ve bu faktorler tespit edilebilir.

Biligsel yaklasima gore siirekli alinan marka, o satis noktasinda bulunan tek marka
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oldugu i¢in; raftaki yeri ve goriiniirliigii diger markalara gére daha iyi oldugu i¢in ya da
uzun siireli promosyon (fiyat indirimi, kupon vb.) uygulamasi yaptig1 i¢in satin aliniyorsa
miisteri sadik sayilmaz. (Cat1i & Kogoglu, 2001) Biligssel yaklasimda Dick ve Basu’nun

yapay sadakat tanimina uyan miisteriler sadik miisteri sayilmazlar.

Oliver ise miisteri sadakatine davranigsal (davranis egilimli), Tutumsal (Duygusal) ve
biligsel yaklasimin disinda bir farkli yaklasim daha oldugunu savunur: Dogrudan
Davranigsa Yonelik (Action) Yaklasimi. Oliver’in modeli, Tablo 1.5'te agiklanmaktadir.
(Oliver, 1999)

Tablo 1.5 Miisteri Sadakati Yaklasimlari (Oliver, 2003, s. 36)

HASSASIYET

-Daha iyi / gergek rekabetgi
gzellikler veya fiyatlar
-Mark a dzelliklerinde f
fiyatinda kotdlegmeler
-Fesgit arama

ASAMA TANIM

Fiyatfazellik vb.
bilgilere dayanan
sadakat.

Biligsel (Cognitive)

-Biligsel alarak azalan
tatminsizlik

-Rekabetgi mark alarin
atmasi

-Performansin azalmas)
-esit arama

Duygulara dayanan

Duygusal (Affective) cadakat

-lkna edici rakip mesajlan

Diavranig Egilimli
(Conative)

Bir edilime yanelik
sadakat

-Perfarmansin azalmasi
-Gesit arama

Dodrudan Davraniga
Yanelik (Action)

Eyleme yanelik
sadakat

-Mevcudiyetsizlikteki artig
-Engellerin artmas
-Performransin azalmas:
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1.3.4. Miisteri Sadakatini Etkileyen Etkenler

Miisterilerin belli bir markay1 tercih etmelerinin ve bu markaya kars1 ¢esitli derecelerde
baglilik duymalarini etkileyen ¢esitli etkenler vardir. Markalar, i¢cinde bulunduklar1 pazari
ve sattiklart tiriinii géz oniinde bulundurarak bu etkenlerden hangilerinin kendileri igin
gecerli oldugunu belirlemeli ve miisteri sadakati saglamak i¢in bu etkenlere cevap veren

stratejiler olusturmalhidir. (Keskin, 2007)

Miisteri sadakatini etkileyen bu etkenleri 3 grupta incelemek miimkiindir: Marka
Kontrolii Disindaki Etkenler, Marka Kontorliindeki Etkenler ve Miisterinin Alg1 ve

Davranislarina Bagh Etkenler.

1.3.4.1. Marka Kontrolii Disindaki Etkenler

Marka kontrolii disindaki etkenler, pazarda markanin isteklerinden bagimsiz olarak
gelisebilecek ya da markanin kontrol edemeyecegi etkenlerdir. Ornegin pazarin yapisi,
makro ekonomik durumlar ve rekabet kosullar1 bu grupta yer almaktadir. Bu etkenlerin

nasil gelisecegi marka tarafindan tahmin edilemez ve direkt miidahale edilemez.

1.3.4.1.1. Pazar Yapisi

Pazardaki marka sayis1 miisteri sadakatini direkt etkileyen bir faktordir. Pazardaki marka
sayist ne kadar azalirsa, miisterinin tercih sayisi1 azalacagindan miisteri sadakatinin
artmas1 beklenir. Ayni sekilde marka sayisinin artmasi, miisterinin segeneklerini
artiracag icin baska bir markanin secilmesi olasiligi artar, dolayisiyla miisteri sadakatinin

diismesi beklenir. (Ozder, 2004)
Makro ekonomik kosullar da pazarm yapisina etki edebilir. Ornegin makro ekonominin

olumsuz seyrettigi bir donemde misterilerde daha ucuz {iriinlere yonelme egilimi

gozlemlenebilir. Bu da miisteri sadakatinin kaybedilmesine neden olabilir.
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1.3.4.1.2. Rekabet Kosullar1

Pazarda tekel durumunda olan markalara olusan baglilik sahte sadakat olarak adlandirilir
(Irik, 2005). Bunun nedeni pazara rakip bir marka girmesi durumunda miisterinin diger
markay1 tercih etme olasiligi olmasidir. Tekel olunmasi durumunda miisterinin markayla

duygusal bag kurup kurmadig1 anlagilamaz.

Rakiplerin yaptig1 tutundurma faaliyetleri de markanin kontroliinde olmayan unsurlardir.
Rakip markalar ne kadar basarili tutundurma faaliyeti siirdiiriiyorsa, miister sadakati

saglamak da o kadar zorlagir.

1.3.4.2. Marka Kontrolindeki Etkenler

Markanin degistirebilecegi, miidahale edebilecegi etkenlere marka kontroliindeki etkenler
denir. Markanin bilinirliginin artmasi, daha ¢ok miisterinin sadakat piramidinin markay1
tanima ve daha iist evrelere taginmasini saglayacagi i¢in markanin tutundurma stratejisi
Onemli bir unsurdur ve markanin kontroliindedir. Yine miisteri sadakatini etkileyen fiyat,

dagitim gibi tutundurma karmasi elementleri de markanin kontrol edebilecegi unsurlardir.

1.3.4.2.1. Tutundurma Karmasimin Etkisi

Markalarin miisterilerle iletisim saglayarak ve bilgi aktararak, onlar1 markayir almaya
tesvik eden pazarlama programlarma tutundurma denir. (Ekmekgi ve Ekmekgi, 2010).
Markalar, miisterilerle iletisim kurmak i¢in reklam, halkla iliskiler, satis promosyonlari,
kisisel satis ve sponsorluk gibi araglar kullanir. Bu araglardan bir veya birden fazlasinin

kullanilmasina tutundurma karmasi denilmektedir (Shank, 2005).
Marka sadakatinin olusmasi i¢in miisterinin, Hallberg'in Marka Duygusal Sadakat

Piramidi’nde belirttigimiz Hazir Bulunma (Presence) evresinde olmasi, yani markanin

varligindan haberdar olmasi gerekmektedir. Miisteri, reklamini goérdiigii bir markayla
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tanismis olur. BoOylece satis noktasina gidip, markayla fiziksel olarak karsilastiginda
markay1 animsar ve reklamini izledigi i¢in o markaya kars1 olumlu bir tutum sergiler.
Reklam, tutundurma karmasi icinde en genis kitlelere ulasabilen aragtir. Marka, reklam
sayesinde gliclii bir marka imaj1 olusturabilir ve bu algi sayesinde tiiketicinin giivenini
kazanabilir (Abilgaziyeva, 2009). Bu da reklamin miisteri sadakatini etkileyen “Giiven”

ve “Marka Imaj1” faktorlerine de etki ettigini gosterir.

Miisteri sadakati olusturmak i¢in kullanilan diger bir tutundurma araci da satig
promosyonlaridir. Satis promosyonlarmin amaci miisteriye indirim kuponu, iskonto,
hediye cekleri vb. faydalar saglayarak rakiplerden farklilasmak ve miisterinin markay1
satin almasini saglamaktir. Bu sayede miisteri Hallberg’in Sadakat Piramidi’ nde belirtilen
“Uygunluk ve Performans” hatta “Avantaj” seviyesine getirilmis olur. Bu sayede

miisterinin markay1 denemesi saglanmis olur.

Miisteriye verilen kuponun ya da indirimin, ayn1 markanin bir sonraki aliminda gegerli
oldugu mekanizmalar ayni markanin tekrar alimi konusunda tesvik sagladigi icin

genellikle miisteri sadakatini olumlu etkiler (Abilgaziyeva, 2009).

1.3.4.2.2. Kalite ve Miisteri Memnuniyetinin Etkisi

Miisteri sadakatinin olugmasinda en onemli etken kaliteli {irlin veya hizmet sunularak
miisteri memnuniyeti saglanmasidir. (irik, 2005) Bu sayede fiyata duyarli miisteriler

disinda kalan kesimin markaya bagliligini saglamak miimkiindiir.

Miisteriye kaliteli hizmet veya iiriin sunmayan bir markanin pazarda tutunmasi miimkiin
degildir. Eger miisteriler satin aldiklar1 tirlinden memnun kalmazlarsa, bu markayi tekrar
satin almalar1 beklenemez. Miisterilerin bekledigi kalite maddi olabilecegi gibi maddi

olmayan kalite yani imaj daolabilir. (Oliver, 1999)
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Irik, iiriin ve hizmet kalitesi, marka imaj1 ve miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatiyle

olan iliskisini Selnes’in modeliyle Sekil 1.4’te gostermektedir.

Sekil 1.4 Selnes’in Marka imaji Modeli. (Irik, 2005, s. 66)

Marka Imaji

Uran ve Hizmet

Kalitesi Sadakati

/ \‘ Masteri
\ /'

Musteri
Memnuniyeti

Urilin ve hizmetin kalitesi olumlu marka imaji olusmasint ve miisteri memnuniyetini
saglar. Miisteri memnuniyeti arttik¢a miisterinin goziinde marka imaji da artar. Marka
imajmmin ve miisteri memnuniyetinin yiiksek olmasi da miisteri sadakati saglar.
Dolayisiyla iirlin kaliteli olmazsa hem miisteri memnuniyeti, hem de markanin imaji

diisiik olur. Bu durumda miisteri sadakati beklenemez.

1.3.4.2.3. Marka Imajimin Ve Marka Degerinin EtKkisi:

Miisteri sadakatini direkt etkileyen etkenlerden biri de marka imajidir. Marka imaji
pazarlama ¢aligmalarinda siklikla kullanilan bir kavramdir. Uztug, marka imajini,
Howard’in “tiiketicinin zihninde yer alan markanin biitiinciil resmidir” tanimiyla
aciklamis ve Keller’e gore tiiketici belleginde ¢agrisimlara bagli olarak marka hakkinda

yansitilan algilamalardan olustugunu belirtmistir. (Uztug, 2008)
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Marka degeri Keller tarafindan “marka pazarlamasina yonelik tiketici tepkilerinde marka

bilgisinin etkileri” olarak tanimlanmakta ve marka imajin1 da i¢ine alan bir kavram olarak
kabul edilmektedir. (Keller, 2000)

Giiclii bir marka degeri, miisterinin markaya olan baglhiligin1 artirir. Marka degeri ne
kadar yiiksek olursa, miisteri sadakatinin de o kadar yiiksek olmasi beklenir. Zorlu
rekabet ortaminda ayakta kalmak ve rakiplere kars1 iistiinlilk gostererek miisteri sadakati

yaratmak ancak gii¢lii bir marka degeri ile saglanabilir. (Keller, 2000)

1.3.4.3. Miisterinin Davranis ve Algilarina Bagh Etkenler

Markaya, rakiplere ya da ekonomik kosullara bagli olmayan etkenlerin disinda bir de
misterinin davranig ve algilarina bagl faktorler vardir. Miisterinin ekonomik giicii ve
dolayisiyla fiyata kars1 duyarlilifi, bir kategoriyi satinalma siklig1 ve markaya duydugu

giiven gibi faktorler, miisterinin markaya olan sadakatini etkileyen faktorlerdir.

1.3.4.3.1. Satinalim Sikhg:

Ozder’' e gore “bir iiriin ne siklikta tiiketilirse, miisteri sadakati o kadar yiiksek olur.”
Bunun nedeni miisterinin markay1 iyi bilmesi ve markanin sundugu faydadan kolaylikla
vazgecemez olmasidir. Uriinii siklikla tiikettigi igin alternatif markalarin farkinda olur,
kimi zaman dener ve kendisi i¢in en uygun olan markada karar kilarak diizenli olarak bu

markay1 almaya baslar (Ozder, 2004).

Ozder’in goriisiine biiyiik 6lciide katilmakla beraber bu durumun her zaman gegerli
olmayabilecegini de belirtmek isterim. Bir iiriin ne kadar sik satin aliniyorsa, miisterinin
markanin noktada bulunmadigi ya da rakiplerin satis promosyonu yaptigi bir zamana
denk gelmesi durumunda miisteriyi kaybetme riski de daha az siklikla satin alinan

Urdinlere gore daha yuksektir.
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1.3.4.3.2. Fiyata Kars1 Duyarhlik

Kotler’in ve Aaker’in miisteri sadakat modellerinde “Gecis Yapanlar” olarak tanimlanan
miisterilerin belli bir markaya sadik kalmamalarmin en temel nedeni fiyata karsi
duyarhiliklaridir (Sahin, 2007). Bu misterilerin alig veris kararin1 en gok etkileyen etken
fiyattir ve en avantajli fiyati sunan markay1 satin alirlar. Sirekli rakiplere gore daha
uygun fiyat sunma politikasiyla miisteri sadakati saglanabilir. Ancak saglanacak baglilik
sahte sadakat olacaktir ve fiyat avantaji kaybedildiginde miisteri kaybedilecektir. Ayrica
fiyatlarin ¢ok sik degismesi de miisteride gilivensizlik yaratacagindan sadakati olumsuz

etkilemektedir (Ozder, 2004).

1.3.4.3.3. Alc1 Basina Diisen Harcamalar

Miisterinin ekonomik geliri, dolayisiyla harcama yetenegi direkt olmasa da miisteri
sadakatini etkiler. Yiiksek harcama yetenegi olan bir miisteri fiyattan bagimsiz olarak,
markanin sundugu faydaya, kalitesine ve giivenilirligine gore satin alim yapar. Bu tip
miisterilerde markaya karsi sadakat orami daha yiiksektir (Ozder, 2004). Tam tersi
durumda, yani harcama yetenegi daha diisiik tiiketicilerde bir Onceki baslikta
bahsettigimiz gibi fiyat acisindan en avantajli marka hangisiyse o tercih edilir. Bu

durumda miisteri sadakati saglamak daha zordur.

1.3.4.3.4. Giiven ve Risk Algisimin Etkisi

Gliven kavrami Tiirk Dil Kurumu tarafindan “Korku, ¢ekinme ve kusku duymadan

inanma ve baglanma duygusu” olarak tanimlanmistir (TDK, 2011).

Giiven ile miisteri sadakati arasinda dogrudan bir iligki vardir. Markaya kars1 giiven
hissetmeyen miisteri, kaybedilmis miisteridir. Odabasi’na gore geleneksel pazarlamada
kandirmak ve kurnaz davranmak satis i¢in Onemliyken, gilinlimiizde miisteriyle iyi ve

uzun donemli iliskiler kurmak i¢in karsilikli giiven saglanmas: sarttir. (Kitapci, 2006)


http://www.tdk.org.tr/TR/Genel/SozBul.aspx?F6E10F8892433CFFAAF6AA849816B2EF4376734BED947CDE&Kelime=G%c3%9cVEN�

Marka giiveni kavramiyla ilgili ise farkli tammlamalar mevcuttur. Chaudhuri ve
Holbrook’un tanimina gére marka giiveni “tiiketicinin, markanin belirli islevlerini yerine
getirmedeki yetenegine inanma istegi’dir. (Abilgaziyeva, 2009) Delgado ise marka
giiveni kavramini, “markanin giivenilirliginden ve amaglarindan emin olmak™ seklinde

tanimlamistir. (Abilgaziyeva, 2009)

Marka tarafindan verilen vaadlerin tutulmasi, marka giiveninin olusmasina neden olur.
Miisterinin markayla etkilesiminin ve iliskisinin 0miir boyu var olma diisiincesi bir
tutumu icermektedir. Tutulmayan sozler ise markaya duyulan glveni sarsmakta ve

miisteri ile olan iligkiyi zayiflatmaktadir. (Kitapci, 2006)

Bir bagka tanimda ise marka giiveni, markanin miisterinin yararina yonelik getirileri
olduguna duyulan inang¢ olarak ifade edilmistir. Buna gore marka gilivenini olusturan iki
etken vardir. Bunlardan biri miisteriye vaad edilen sozlerin tutulmasi ig¢in yeterli
donanima ve yetenege sahip olmak, digeri ise markanin miisteriye karsi iyi niyetle
yaklagsmasidir.  Yeterli donanim ve yetenege sahip olmak, miisterinin ihtiyaglarini
eksiksiz olarak karsilayabilen tiriinler ya da hizmetler sunailmek anlamina gelir. Miisteri,
markanin ¢ikardig: {iriinlerle sorun yasamayacagini bilirse, markaya duydugu giliven de
artar. Misteriye kars1 iyi niyetle yaklagmak ise, herhangi bir sorun yasandiginda,

markanin, miisterinin yararini 6n planda tutmasidir. (Abilgaziyeva, 2009)

Lau ve Lee markay1 miisteri ve firmalar arasindaki arayiiz olarak tanimlar ve miisteriler
markalara kargi sadakat olusturur. Miisteri sadakatinin olusmasinda markaya duyulan
giiven kilit etkenlerin basinda gelir. Bu yaklasimda marka guvenini etkileyen 3 faktor
vardir (Lau and Lee, 1999):

1) Markanin Kendisi

2) Markanin arkasindaki firma

3) Tiiketici ile Marka Arasindaki Iliskinin Ozellikleri
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Lau ve Lee'nin bu U¢ faktorin marka giiveniyle ve miisteri sadakatiyle olan iligkisi

asagidaki sekilde Ozetlenerek ifade edilmektedir. (Lau ve Lee, 1999):

Sekil 1.5 Markaya Giiven ile Marka Sadakati Arasindaki iliski (Lau ve Lee, 1999)

Mk anm Ozellilleri
- Marka Imaj

- Marka Tatnrhg

- Markamn Performans

Firmanm Ozellikleri

- Firmaya Given .
- Firmanin Tmajt Markaya I\IiuL.::
- Firmanm Alglanan Etkisi Gitven Baghhg
- Firmani Givenilirlii

-

Tiiketici lle Marka Arasmdali

Tiskinin Ozellikleri

- Tiketicinin Kigihgi lle Marka Kisilisi
Arasndaki Benzerlik

- Marka Begenist

- Marka Deneyimi

- Warka Tatmint

- Referans Destedi

Bu 3 etkenin saglanmas1 durumunda marka giiveni, dolayisiyla miisteri sadakati olusur.

Miisteriler i¢in yeni bir markayr denemek bir risktir ve ¢ogunlukla istenmeyen bir
durumdur. Miisteri sadakati siirekli ayni markanin kullanimini, dolayisiyla riskin
azaltilmasini saglar. Bu nedenle yeni bir marka denemenin riskli oldugunu diisiinen

miisterilerde sadakat daha yiiksektir. (irik, 2005)
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2. TARAFTARLIK OLGUSU VE PAZARLAMADAKI ROLU

Pazardaki rekabetin artmasiyla birlikte pazarlamacilar da miisteri sadakati saglamak igin
degisik yollar denemektedir. Bunlardan biri de sporu sahiplenmektir. Birinci bolimde
misteri sadakati incelenirken de bahsedildigi gibi spordaki sadakat kavrami ¢ok gii¢lii bir

kavramdir.

Artik takimlarin birer marka olmaya bagladigini ve spor taraftarlarinin da spor tiiketicisi
oldugunu g6z Oniinde bulundurursak, sporda taraftarlikla miisteri sadakati arasinda biiytik bir
benzerlik vardir. Markalar da bu iliskiyi farketmis, bu nedenle miisteri sadakati saglamak i¢in

spor taraftarligi olgusunu pazarlama programlarinin i¢ine entegre etmislerdir.

2.1. SPORDA TUKETICi KAVRAMI VE TARAFTARLIK

Taraftarlik genel bir kavramdir. Sosyal, siyasi ya da felsefi bir anlamda kullanilabilir. Bu
calismada genel anlamiyla taraftarlik kavrami aciklanacak olup, sporda taraftarlik

kavrami detayli olarak incelenecektir.

2.1.1. Sporda Tiiketici Kavram

Sporda tuketiciler, spor yapmak amaciyla spor faaliyetlerine katilanlar ve spor olaylarini
izleyenler olarak ikiye ayrilir. Spor yapan tiiketicilere “katilimci”, spor olaylarini takip
eden tUketicilere ise “seyirci” denir. Seyirciler sayica katilimeilardan ¢ok daha fazladir,
clinkii spor katilimcist olmak yetenek ve Ozveri isterken seyirci olmak icin gerekli
mecralara erisimin olmast yeterlidir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte medyanin

yayginlagmasi da seyirci sayisinin artmasina katkida bulunan unsurlardan biri olmustur.
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2.1.1.1. Katilmcilar

Saglikli yasam, para kazanmak, eglenmek ya da baska herhangi bir nedenle spor yapan
kisiler katilimeidir. Birgok spor pazarlamacisi katilimeilart spor tiiketicisi olarak gérmese
de, onlar olmadan spor endiistrisinin varolmasina imkan yoktur. Bu nedenle spor
pazarlamacilari, katilimcilarin sayisin1 artirmaya yonelik stratejiler de diisiinmeli,
profesyonel ya da amatdr sporcu olmayanlari da planlarina dahil etmelidirler. (Argan,

2001)

2.1.1.2.Seyirciler

Spor tlketicilerinin diger bir siifi da seyircilerdir. Seyirciler sporu izleyerek tliketen bir
kitledir. Spor pazarlamacilarinin odagi daha ¢ok seyircilerdedir, ¢iinkii profesyonal spor
kuliiplerinin gelirinin biliyiik kismi seyircilerden gelmektedir. Spor pazarlamacialri
seyircilerin tiiketimini artirmak i¢in spor olaylarina erisim i¢in satilan biletlerin yaninda

lisansl iiriinler ve spor programlari gibi uygulamalara da 6énem verirler.

2.1.2. Kavramsal Acidan Taraftarhk Olgusu

¢

Taraftarlik kelimesi Tirk Dil Kurumu tarafindan “yandaglik” olarak tanimlanmistir.
(TDK, 2011) Bir baska deyisle herhangi bir konuda, eylemde ya da goriiste birden fazla
taraf olmasi durumunda, bunlardan birini dogru bulmak ve desteklemek olarak

Ozetlenebilir.

2.1.3. Sporda Taraftarhk
Sporda taraftarlik kavrami icin degisik tanimlamalar yapilmistir. Kurti¢, sporda
taraftarligin “bir spor kuliibiine bagl olan, onunla ilgilenen, onu destekleyen kimseler” ve

“taraf olma, yani bir takima karsi egilim gosterme, onu destekleme, o takimin

davraniglarina taraf olma, sempati duyma” seklinde tanimlanabilecegini belirtmistir.
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(Kurti¢c 2006) Sporda taraftarlik olgusunu takim sporlar1 ve bireysel sporlarda taraftarlik

olmak Uzere iki gruptaincelemk mumkanddr.

2.1.3.1. Takim Sporlarinda Taraftarhk

Spor endiistrisine bakildiginda pazarin ¢ok biiylik bir kismimi takim sporlarinin
olusturdugu goriilmektedir. Takimlar belli bir spor kuliibiiniin ad1 altinda olusturulmakta
ve takimi olusturan oyuncular degisse bile, takimin ismi, kiiltiirii, renkleri ya da amblemi
ayni kalmaktadir. Bu nedenle taraftarlar, kendi kiiltiir ve goriislerine uyan takimlarin
taraftar1 olur ve tarafi olduklar1 diistince, kiiltiir ve davraniglari, yani kisiliklerini takimlar
araciligiyla ifade etme sansi bulurlar. Takimlarin ya da spor kuliiplerinin kiiltiirleri gok
degismedigi i¢in taraftarla takimlar arasinda kurulan iliski de uzun siireli olmaktadir.
Takim taraftarliginin, takimin basarisina bagliligi cok yiiksek degildir. Taraftarlarin,

takimlariyla 6zdeslesme dereceleri daha sonra detayli olarak incelenecektir.

2.1.3.2.Bireysel Sporlarda Taraftarhk

Bireysdl sporlardaki durum takim sporlarina gore biraz daha farklhidir. Bireysel sporlarda
one ¢ikan oyuncunun kimligi ve basarisidir. Genellikle bir sporcu basarili oldugu stirece
0 sporcu desteklenir. Bireysel sporlarda, taraftar ile sporcu ya da spor kuliibii arasinda
kurulan bag genellikle daha zayiftir ve taraftarlik spor takimlarindakine gore daha kisa

vadelidir.

2.1.3.3.Sporda Taraftarhik Modelleri
Daha oOnce markalara duyduklar1 sadakate goére miisterilerin gruplandirildigr gibi,
takimlarina duyduklar1 baglilik ve sergiledikleri davranig bigimlerine gore taraftarlar1 da

gruplandiran degisik modeller vardir. Taraftarlik modelleri olusturulurken, taraftarlarin

destekledikleri takima kars1 duyduklar1 duygusal baglilik, destekledikleri takimin dahil
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oldugu spor olaylarini takip etme durumu ve destekledikleri takimin {iriinlerini tiiketme

durumlar1 degerlendirilmistir.

2.1.3.3.1. Hunt, Bristol & Shaw Moddi

Hunt, Bristol ve Shaw, sergiledikleri davraniglara ve takimlara baglilik derecelerine goére
Gecici, Yerel, Sadik, Fanatik ve Kotii Fonksiyonlu olmak iizere bes taraftar grubu
tanimlamistir (Hunt vd, 1999):

2.1.3.3.1.1. Gegici Taraftar

Bir spor takimina, olaya veya sporcuya iligkin taraftarligin zamanla degisiyor oldugu
durumlardir. Ornegin; Filenin Sultanlar1 olarak adlandirilan A Milli Voleybol Takimi
iilkemizi uluslararasi sampiyonalarda temsil ederken, voleybol sporuna karsi halkta
yogun bir ilgi yasanmistir. Ancak bu ilgi, sampiyona sona erdikten sonra dnemli oranda

azalir.

Gecici taraftarlar genellikle destekledikleri takim ya da sporcular basarisiz oldugunda,

takim ya da sporcuyla biitlinlesmek istemezler.

2.1.3.3.1.2.Yerd Taraftar

Bu taraftar tiirii yasadigi ya da dogdugu yerdeki takimi desteklemek egilimindedir.
Ornegin Denizli’de yasayan biri, Denizli Spor ¢ok basarili olmasa da yasadig1 bolgeyi

temsil ettigi i¢in Denizli Spor’u destekler.

Yerel takim sayist ¢ok oldugundan hepsinin basarili olmasi beklenemez. Genellikle en Ust
ligde miicadele eden bir takimi1 olmayan bolgelerde yasayanlar, iki takim tutma egilimi
gosterirler. Bunlardan biri yasadikalr1 bolgenin takimi, digeri ise bu takimin rakibi

olmayan ve daha iist bir ligde miicadele eden takimlardan biri olabilir.
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2.1.3.3.1.3.Sadik Taraftar

Destekledigi takim ya da sporcuyu, basarili olup olmamasindan bagimsiz olarak siirekli
destekleyen taraftar tUridir. Genellikle bu taraftar tipi, kendi kisiligiyle destekledigi
takim/sporcu arasinda bir bag kurar ve kendisiyle takimini/sporcuyu biitiinlestirir. Bu

nedenle de destekledikleri takim/sporcuya yiiksek derecede baghdirlar.

Sadik taraftarlar cografi olarak bolgelerinden ayrilmak durumunda kalsalar bile

takimlarini sadakatle desteklemeye devam ederler.

2.1.3.3.1.4.Fanatik Taraftar

Bu taraftar tiirii destekledigi takim/sporcu ile baglanma sayesinde kendini tanimlar.
Taraftarliklarini, kisiliklerinin 6nemli bir pargasi olarak kullanmak egilimde olurlar.
Destekledikleri takimla/sporcuyla, sadik taraftarlara goére daha yogun bir bag kurarlar ve

spor unsuruna karsi sadik taraftarlara gore daha farkli davranislar sergilerler.

Sadik taraftarlar maglara gidebilirler, ancak fanatik taraftarlarin maga gitme olasiliklar1
daha ytiiksektir. Fanatik taraftarlar, destekledikleri takima/sporcuya ait esyalarin alinmasi
konusunda ve spor karsilagsmalar1 sirasinda takimlarina destek olma konusunda ¢ok

duyarhidirlar.

2.1.3.3.1.5.K6tu Fonksiyonlu Tar aftar
Bir 6nceki boliimde taraftarligin, fanatik taraftarlarin kisiliklerinde 6énemli bir yere sahip
oldugu belirtilmisti. Sert taraftarlarda 1ise taraftarlik, kisiliklerinin temelini

olugturmakadir. Sert taraftarlar, agresif, saldirgan, siddet egilimli ve gevreye zarar verene

davraniglar sergilerler.
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Sert taraftarligin en bilinen 6rnegi “holiganlar’dir. Holigan kavraminin ilk olarak 1898
yilinda, Ingiltere’nin Daily News gazetesi tarafindan fanatik gruplar1 betimlemek igin
kullanildig1 iddia edilmektedir. Tiirk Dil Kurumu Giincel Sozliigii'nde ise “Ozellikle
futbolda fanatizmi besleyen, asir1 davraniglarda bulunan ve c¢evreye zarar vermeye

egilimli taraftar.” olarak tanimlanmaktadir. (Katirci, 2007)

Yagci, holiganizmi “karsilikli 6nyargi ve diismanlikla beslenen sosyo- kiltirel bir stireg”
olarak tanimlar ve sert taraftarlarin davranislarin1 Talimciler’in su agiklamasiyla 6zetler
(Yagc1, 2005):

“... stadyuma kulUblnin bayragina sarili olarak gelir, ylizii asik oldugu renklerle
boyalidir. Vurucu, kiric1 ve giiriiltii yapict araglarla yiiklidiir.Higbir zaman yalniz
degildir. Bir sara hastasi gibi magi1 seyreder ama oyunu gormez. Onun asil derdi rakip
taraftarlarin  bulundugu tribUnlerdir. Orasi, onun savas alamidir. Rakip takim
taraftarlarinin varligi bile onun i¢in kabul edilemez. O “iyi” dir ve aslinda saldirgan
degildir ama “koti” ler onu saldirganlhiga zorlar. Aslinda fanatik bir taraftar, kendi

takiminin zaferinden ¢ok rakibinin yenilgisinden zevk alir.”

2.1.3.3.2. Guilianotti Moddli

Guilianotti futbol taraftarlar1 Uzerinden yaptigi tanimlamada, taraftarlar1 sicak-soguk ve
geleneksel-tiketici olmak Uzere iki eksende degerlendirir (Sekil 2.1);

62



Sekil 2.1 Guilianotti’nin Taraftarlik Modeli (Guilianotti, 2002, s. 31)

HOT
THICK Topophilic Product-mediated THICK/THIN
SOLIDARITY Spaces Distances SOLIDARITY
Supporter Fan
Grounded Subcultural _-'\"nn-rleciprm'af M :11']-;_6[
Identity relations Relations Identity
TRADITIONAL CONSUMER
Nested Symbolic exchange Virtual Cosmopolitan
Identity relations Relations Identity
Follower Flaneur

THICK/THIN Instrumental Simulation spaces THIN
SOLIDARITY spaces Non-places SOLIDARITY

COOL

Geleneksel-Tuketici (Traditional-Consumer) ekseni; taraftarin destekledigi takima yaptigi
yatirnrmin derecesini gosteren eksendir. Geleneksel taraftarlar, destekledikleri takima
goniilden baglilik gosteren, daha uzun vadeli kisisel ve duygusal yatirnm yapan
taraftarlardir. TUketici taraftarlarin ise takimlariyla olan iliskisi daha piyasa odaklidir,

yani iligkinin merkezinde takimin lisansli iirtinlerinin tiiketimi vardir.

Sicak-Soguk (Hot-Cool) ekseni ise bireylerin kisisel olusumlar siirecinde destekledikleri
takimin ne kadar merkezde oldugunu derecelendirir. Eksenin sicak kismi, taraftarin
desteklenen takimla kendini 6zdeslestirdigini ve yogun dayanisma i¢inde olundugunu
gosterir. Guilianotti sicak-soguk iliskisini dovmeler iizerinden verdigi 6rnekle agiklar;
Bat1 toplumlarindaki dovmeler bireyin sosyal varligini simgeler (iilke, aile, es, askeri

birlik vb.) ve kalict olurdu. Postmodern dovmeler ise gegici olarak yaptirilir (kalict
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degildir) ve genellikle estetik goriinen tasarimlara sahiptir. Bu durum igin bat1 toplumlari

sicak, postmodern dovmeleri yaptiranlar ise soguk taraftara benzemektedir.

Bu Ozellikleri yansitma durumuna gore de taraftarlart dort farkli grupta inceler

(Guilianotti, 2002);

1) Destekciler (Supporters): Geleneksel-Sicak taraftarlardir. Destek verdikleri takimla
olan iligkileri aile ve yakin arkadaslartyla kurduklar iliskiye benzer. Giiney Amerika’da
destekgiler, destekleri takimi anneleri olarak konumlandirir. Bu da onlari, takimin
cocuklar1 yapar. Genellikle yerel taraftarlar destekcidir. Takimlarinin evinde oynadigi
maclara mutlaka gitmeye ¢alisirlar. Hatta yaptiklari planlarda mag¢ takvimini géz oniinde
bulundurarak hareket ederler. Takimlarina verdikleri destegin karsiliginda yalnizca
takimin basarili olmasimi beklemezler. Ayni1 zamanda takimdaki oyuncularin, takim
geleneklerine uygun oynamasini hatta yerel degerleri yansitmalarini beklerler. Mag
giinleri disinda da takimin tesislerini toplum yararina etkinlikler i¢in kullanmaktan, takim
yoneticileri ve oyunculariyla biraraya gelmekten keyif alirlar.Destekgiler, futbolu hem
bekcileri olduklar1 bir oyun olarak goriir, hem de rekabeti (6zellikle de komsu takimlarla)

severler.

2) Takipciler (Followers): Geleneksal-Soguk taraftarlardir. Takipciler destekledikleri
takim kadar yoneticileri, oyunculari ve diger futbol insanlarim1 da takip ederler.
Takipciler yalmizca destekledikleri takimin etrafinda gezinen taraftarlar olarak
tanimlanmazlar, ayni zamanda ilgi duyduklar1 takimlarin ve futbol insanlarinin
gelisimlerini de yakindan takip eden taraftarlardir. Takipgiler, takimin tiim
etkinliklerinden haberdardir. Takipgiler, begendikleri baska bir takim ile ya da taraftar
olduklar1 takimin tarihi baglarindan dolay1 belirli bir takimla bilrilikte hareket edebilir.
Takipgiler i¢in sosyal dayanigmanin 6nem tasidigi ve milliyetci bir diisiincenin takim
araciligiyla yeniden olusturulabildigi de goriilebilir. Ornegin Almanya’da yasayan
Tiirklerin normalde bagka bir takimin taraftariyken, Almanya’ya maga giden bir Tiirk

takimini desteklemeleri buna bir 6rnek olabilir.
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3) Hayranlar (Fans): Sicak-Tuketici taraftarlardir. Hayranlar, kuliiplerin, oyuncular ve
ozellikle de yildiz oyuncularin hayranidir. Ozel olma anlami hayrana gii¢ verir ve
hayranlik, bireyin karakterinin ana unsurudur. Takimla kurulan iliski destekgilerine gore
daha mesafelidir. Takimin gelenekleri, star oyunculari ve iiye taraftarlari, iligkilerin Pazar
merkezli olusmasini saglar. Hayranlarin, takimla ve takimin oyunculariyla ¢ok siki
0zdeslesmesi ve bunun sonucu olarak kendilerini kanitlama araci olarak istekli bir sekilde
takimin triinlerini tiiketmeye yol agar. Burada satin alinan lisansli {iriinler olabilecegi gibi

hisse satin alma ya da parasal bagis yapma yoniinde de gergeklesebilir.

4) Gezginler (Flaneurs): Soguk-Tiiketici taraftarlardir. Gezginler, sanal iliskiler
etrafunda tiiketimin hakim oldugu, sahsiyetin geri planda kaldigi modernlik stii bir
taraftar kimligi tasir. Takimla etkilesimleri genellikle internet, televizyon gibi medya
kanallariyla gerceklesir. Flaneur kavrami 19. yiizyil ortalarinda Baudelaire tarafindan
karakterize edilmistir ve kent toplumunu sembolize eder. Kavramin orjinal anlami
modern kent gezginidir. Gezginler, futbol takimlariyla baglantisiz bir sekilde iligki
kurmay1 benimserler. Herhangi bir kisisel tiiketimden kaginir, ancak tipki bir gegici

dévme gibi kullandiktan sonra terk edilebilen imgeleri tiketebilir.

2.1.3.3.3. Furuholt & Skutle Modédli

Furuholt ve Skutle, Dick & Basu’ nun sadakat modeliyle Guilianotti’ nin taraftar modelini
eslestirmeye ¢alismistir. Bu kapsamda Guilianotti’nin taraftar profilleri (desteki, takipgi,
hayran ve gezgin) ile Dick & Basu’nun miisteri sadakat tanimlamalar1 (Gercek, Y apay,
Gelismemis/Gizli Sadakat ve Sadakatsiz), psikolojik baglilik (psychological attachment)
ve davranigsal tutarlilik (behavioural concistency) derecelerine gore karsilastirilmistir.
Psikolojik baghilik derecesi dikey eksende, davranmigsal tutarlilik derecesi ise yatay
eksende gosterildiginde, iki modelin birebir uymadigi belirlenmis ve Sekil 2.2' de
gosterilen model ortaya ¢ikmustir (Furuholt and Skutle, 2008).

65



Sekil 2.2 Furuholt — Skutle Taraftarlik Modeli (Furuholt and Skutle, 2008, s. 126)
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Furuholt ve Skutle bu durumu, taraftarlarin homojen gruplar olmamalartyla
aciklamaktadir. Her birey farkli giidiilerle takimin1 desteklemektedir. Bu nedenle kendi

modellerinin, birebir eslestirmeye gore daha saglikli sonuglar verecegini savunmaktadir
(Furuholt and Skutle, 2008).

2.1.3.3.4. Sporda Taraftarhk Piramidi
Bu calismada kullanilacak olan model ise Furuholt ve Skutle’in modeline benzer bir
sekilde olusturulmustur ve seyirciler, hem takimlarina olan duygusal bagliliklari, hem de

sergiledikleri davraniglarina gore degerlendirilmektedir. Buna gore 6 tip seyirci vardir:

Sempatizanlar, Taraftarlar, Glglu Destekciler, Fanatikler, Militanlar ve Holiganlar.
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1) Sempatizanlar: Sempatizanlar spor olaylarini yakindan takip eden kisiler degildir.
Belli bir takimi desteklememelerine ragmen kendilerine daha yakin hissettikleri bir takim
vardir. Genellikle sorulmadik¢a bir takimi desteklediklerini sdylemezler, ancak
soruldugunda kendilerine yakin hissettikleri bu takimi “tuttuklarin1” sdylerler. Konusu
acildiginda bile sempatizani olduklari takimindan adin1 sdylemekten daha ileri diizeyde
konusmalara dahil olmazlar. Sempatizani olduklar1 takimin maglarini takip etmez, lisansh
driinlerini satin almazlar. Sempatizan1 olduklar1 takim donemsel olarak degisiklik

gosterebilir, dolayisiyla sadakat yok denecek kadar azdir.

2) Destekgiler: Taraftarhigin taniminda da oldugu gibi belli bir takimin tarafinda olan
kisilerdir. Taraftarlar destekledikleri takimin maglarin1 nadiren takip ederler, ve konusu
acilmadik¢a takimlarindan ya da mag sonuclarindan bahsetmezler. izledikleri maglart

gendllikle televizyondan izler.

Taraftarlarin  ¢ogunlugunda destekledikleri takimin lisanshi bir {irlinii  yoktur.
Destekledikleri takimin kazanip, kaybetmesi onlar1 ¢ok etkilememektedir.Destekledikleri
takimi1 degistirme egiliminde olmasalar da takimla kurduklart duygusal bag orta

seviydidir.

3) Gugclu Destekgiler: Destekledikleri takimla gii¢lii duygusal baglar kuran bir gruptur.
Takimlarinin maglarinin biiyiik kismini takip ederler ve kazanmasini isterler. Takimin
maglarii genellikle televizyondan takip etmelerine ragmen stadda mac izlemeyi de

severler ve az sayida da olsa stadda mag izlerler.
Glglii destekeiler genellikle destekledikleri takima ait lisansli iiriinleri satalirlar.
Destekledikleri takim kaybettiginde iiziiliirler, ancak bu durum giiclii destekg¢ilerin giinliik

hayatini etkilemez.

4) Fanatikler: Destekledikleri takimla aralarinda oldukga gii¢lii duygusal baglar bulunan

fanatikler, destekledikleri takimin maglarinin neredeyse tamaminmi takip ederler.
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Fanatikler, giiclii destekcilere gore daha katilimcidir. Maglart miimkiin oldugunca
staddan izlemeye gayret ederler, tezahiirat ederler ve takimlarini destekledikleri i¢in

kendilerini iyi hissederler.

Fanatiklerin neredeyse tamaminda destekledikleri takima ait forma ya da lisansl iiriin
bulunmaktadir. Fanatikler destekledikleri takimi gostermekten gurur duyarlar. Spor

konusu acildig1 anda takimlarindan bahsetme egilimi gosterirler.

5) Militanlar: Destekledikleri takimla kurduklari duygusal bag o kadar giiglidir ki,
kendilerini destekledikleri takimla 6zdeslestirme egilimi gosterirler. Militanlar, destekleri
takimin kazanmasi i¢in ellerinden geleni yapar. Destekledikleri takimin maglarinin
neredeyse tamamini stadda izler ve takimlarini desteklemek icin tezahiirat ederler. Bu

kisiler siklikla takimlarindan bahseder.

Takimlarinin kaybetmis olmasi militanlarin giinliik hayatlarini da etkiler, ¢ilinkii ugrunda
savagtiklar1  bir konuda basarisiz hissederler. Takimlarina duyduklar1 baglilig
davraniglariyla gosterdiklerine inandiklart i¢in takimlarinin lisansl liriinlerini satin alma

egiliminde degillerdir.

6) Holiganlar: Holiganlar destekledikleri takima duyduklar1 baglilikla var olurlar ve
kisiliklerinin temelini destekledikleri takim olusturur. Onlar i¢in mesleklerinden Once
taraftarlik gelir. Destekledikleri takimin tiim maglarin1 staddan izler ve agresif bir
davranis sergilerler. Bu kisiler icin mag¢ kaybetmek kabul edilebilir bir durum degildir.
Kendi takimimin oyuncusu bile olsa takimin mag1 kaybetmesine neden olacak bir durum
olustugunda o kisiye sert tepki gosterirler. Magin sonucu holiganlarin giinliik hayatlarini

buyuk dlcude etkiler.
Bu kisiler destekledikleri takima ait lisansh iirline sahip olmaz, takima herhangi finansal

bir yardimda bulunmazlar. Onlar kisiliklerini takimla 6zdeslestirdikleri i¢in zaten takimi

kendilerininmis gibi goriirler. Bu nedenle siirekli destekleri takimdan bahsederler.
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2.1.4. Taraftarlarin Tiiketim Davramslari

Taraftarlar, destekledikleri takima karsi duyduklart sadakat derecesine gore farklh

davraniglar sergiledigi gibi, tiiketim davraniglari anlaminda da farkliliklar géstermektedir.

2.1.2.3’de incelenen taraftarlik modelleri taraftarlarin takimlariyla olan duygusal baglilik
seviyelerini ve katilimeilik derecelerini géz oOniinde bulundurarak bir siniflandirma
yapmaktadir. Yalnizca Guilianotti, taraftarlarin tiiketim davranislarina deginmektedir.
Guilianotti’'nin geleneksel-tiikketici  ekseninin tiiketici tarafinda kalan hayranlar ve
gezginler takimlarinin lisansl iirlinlerini tiketmeye daha egilimlidirler. Hayranlar, takim
aolan baghliklarin1 takimin lisansh {riinlerini kullanarak gostermektedir. Gezginler ise
destekledikleri takimin triinlerini moda olarak tiiketmektedir. Geleneksel taraftarlarin,
yani destek¢ilerin ve izleyicilerin ise takima ve tasidig1 degerlere bagliligi daha yiiksektir,

ancak takimin lisansh Grtinlerini tiketmemektedir.

Sporda Taraftarlik Piramidi’nde yer alan sempatizanlar spor olaylar1 dahil neredeyse hig
irlin tiketmeme egilimindedirler. Bu grup miisteri sadakat piramidindeki “markay1

tantyanlar” grubuna benzetilebilir.

Destekgiler ise sadakat piramidindeki “giivenme” evresiyle 6zdeslestirmek miimkiindiir.
Destekgiler de markaya, yani destekledikleri takima giivenir, ancak takimin drtinlerini

tilketme egilimi géstermeyebilirler.

Gtglii destekgiler, sadakat piramidinin “baglilik” asamasinda bulunan taraftar grubudur.
Takimlarinin iirtinlerini kullanir, soruldugunda takimlariyla ilgili olumlu konusurlar.
Fanatikler, takimlarinin marka elgileridir. Hem takimlarinin {iriinlerini satinalirlar, hem
de cevrelerini destekledikleri takim {riinlerini tiiketmek ic¢in yonlendirme egilimi

gosterirler.
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Militanlar ve holiganlarin takimlarina karsi duyduklari baglilik, bir miisterinin bir
markaya duyabileceginden ¢ok daha {ist seviyededir ve takimlarinin iiriinlerini tiilketme
bicimleri geleneksel miisterilerden ¢ok daha farklidir. Bu nedenle militanlarin ve

holiganlarin miisteri sadakat piramidinde bir karsilig1 yoktur.
Spor iiriinleri pazarlayan bir isletme ya da marka i¢in en biiyiik firsat gili¢lii destekgiler ve

fanatiklerden gelmektedir. Bu gruplarin biiyiimesi, spor iiriinliniin daha ¢ok tiiketilmesi

anlamina gelmektedir.
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. HIZLI TUKETIM MALLARI SEKTORUNDE TARAFTARLIK OLGUSUNUN
ETKIiSi

Hizli tiiketim mallar1 sektorii rekabetin en yogun yasandigi sektorlerden biridir. Bu
sektorde calisan pazarlamacilar i¢in miisteri sadakati saglamak diger sektorlere gore daha
zordur, c¢linkii birbirine ¢cok benzeyen bircok marka vardir ve bu markalarin ¢ogu
tutundurma faaliyetleri gosterirler. Bu nedenle spordaki taraftarlik olgusunu, miisteri

sadakati yaratmak icin kullanan sektorlerin basinda hizli tiketim mallar1 sektorii

gelmektedir.

3.1. TURKIYE’DE HIZLI TUKETIM MALLARI SEKTORU

Hizl tiikketim mallari, diger iirlinlere gore daha hizli satilan ve kisa siire i¢inde tiiketilen
iirlinlerdir. Tiirkiye’de pazar paylarini takip eden Nielsen arastirma sirketi, hizli tiiketim
mallarini su sekilde kategorize etmistir:

-Igecekler (Cay, kahve, gazli icecekler, meyve sulari, alkollii igecekler, su vb.)

- Yaglar (Margarin, tereyagi, sivi yagler vb.)

- Siit ve Sut Uriinleri (siit, yogurt, ayran, peynir vb.)

- Sekerlemeler (sakiz, seker, cikolata, biskiivi, kek, cips, kuruyemis vb.)

- Giinliik Uriinler (Corba, makarna, konserve gidalar, recel, pudra sekeri, ketcap vb.)

- Kisisel Bakim Uriinleri (sa¢ bakimi, agiz bakim, tiras bigaklari, kagit iiriinler, viicut
bakimi vb. iiriinler)

- Ev Bakimi ve Temizlik Uriinleri (deterjanlar, ¢amasir suyu, makine koruyucular,
mobilya koruyucular vb.)

- Sigara ve tattin Grunleri
Nielsen’'in 2010 yili verilerine gore Tirkiye’de hizli tiiketim mallar1 sektoriiniin

biiytikligii 39 milyar dolardir. Sigara ve tiitiin {lirtinleri kategorisi 41% Pazar payiyla en

buylk kategoridir. Sigaranin ardindan igecek kategorisi 21% pazar pay: ile ikinci,

71



sekerlemeler ise 10% Pazar payiyla iicilincii en bilyiik kategoridir. (Nielsen 2010 Aralik
Raporu)

Hizli tiiketim mallar1 sektorli, tim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de rekabetin en
yliksek oldugu sektorlerden biridir. Rekabetin bu kadar yiiksek olmasinin nedeni her
kategoride cok sayida rakip marka bulunmasi, bu markalarin neredeyse tamaminin
tutundurma faaliyetlerinde bulunmasi ve tiiketici ihtiyaglarmin siirekli degismesidir.
Gilinlimiizde perakende zincirleri de c¢ikardiklar1 6zel markalarla birgok hizli tiiketim

kategorisinde rekabete ortak olmustur.

3.2. TURKIYE’DE HIZLI TUKETIM MALLARI SEKTORUNDE
TARAFTARLIK OLGUSU

Tiiketicinin ¢ok fazla alternatifi olmasi ve neredeyse tiim markalarin tutundurma
faaliyetlerinde bulunmasi, markalar i¢in digerlerinden ayrismayi1 olduk¢a zor hale
getirmistir. Markalar, kendilerini rakiplerinden farklilastirarak miisteri sadakati yaratmak

icin ellerindeki tiim imkanlart kullanmaktadir.

Sporun, ozellikle futbolun, Tiirkiye’de genis kitlelere ulasiyor olmasi ve spor
taraftarlariin takimlarina olan duygusal bagliligi goéz oOnilinde bulunduruldugunda,
markalarin rakiplerden farklilasmak igin sporu ve taraftarlik olgusunu kullanmalari
kacimilmaz olmaktadir. Bazi markalar takimlarin amblemlerini {iriin ambalajlarina
tasirken, bazilar1 takimlara sponsor olarak formalarinda logolarini kullanmakta, bazilari

da belli bir takima degil, bir spor olayina sponsor olmaktadir.

Ambalaj ilizerinde takim amblemi kullanilmasina 6rnek olarak Topitop marka lolipoplari
verilebilir. Topitop sekerleri, 2008 yilinda Besiktas, Fenerbahce ve Galatasaray
takimlariyla anlasarak, lolipoplarin ambalajina bu takimlarin amblemlerini bast.

Lolipopun ambalajinda hangi takimin amblemi varsa, lolipopun kendisi de o takimin
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renklerini tasiyordu ve yiyen kisinin dilini bu renklere boyuyordu. Ayrica ambalajin

icinden takim amblemleri ya da maskotlarinin dovmeleri ¢ikiyordu.

Tiirkiye’de taraftarlik olgusunun kullanildigi bir diger yontem de takimlara sponsor
olunmasidir. Biiylik takimlara sponsor olmak ¢ok yliksek biit¢eler gerektirdiginden daha
yaygin olan uygulama yerel takimlara sponsor olunmasidir. Merkezi izmir’de bulunan,
siit ve siit {irlinleri kategorisindeki Pmar markasimin, Izmir takimlarindan Karstyaka Spor
Kuliibli'ne sponsor olmasi, sekerleme kategorisinde bulunan, Eskisehir merkezli Eti’nin
Eskisehirspor’a sponsor olmasi buna 6rnek olarak verilebilir.

Igecek devi Coca Cola tiim diinyanin yakindan takip ettigi Diinya Kupas1 gibi biiyiik spor
organizasyonlarina sponsor olarak ayni anda bircok iilkede farkindalik yaratmayi
amaglamaktadir. Coca Cola Tiirkiye’de bu stratejisini desteklemek icin Turkiye Futbol
Federasyonu’na sponsor olmus, dolayisiyla Tiirk Milli Futbol takimlarinin da
sponsorlugunu almistir. Boylece Coca Cola, Tiirkiye’deki hemen herkesin takip ettigi
milli takim maglarinda kendini hem turnuva sponsoru olarak, hem de milli takim

sponsoru olarak rakiplerinden ayristirma firsati bulmustur.

Sekerleme, igecek, sit ve siit Urlleri kategorisinde genis bir iiriin yelpazesine sahip olan
Ulker firmasi ise yaptigi sponsorluk anlagmalariyla hem kurumsal olarak, hem de
markalariyla Turkiye' de sporu en cok sahiplenen gida firmas: olmustur. Ulker, hem
Tiirkiye’nin en biiyiik taraftar kitlesine sahip 3 spor kuliibiine (Besiktas, Fenerbahge,
Galatasaray) hem de Tiirkiye Futbol Federasyonu’na sponsor olmustur. Bununla da
kalmayarak, Cafe Crown markasiyla Galatasaray’in, Cola Turka markasiyla Besiktag’in,

Ulker markastyla da Fenerbahce nin basketbol takimlarmin isim sponsoru olmustur.

73



3.3. ARASTIRMA: COLA TURKA MARKA SADAKATI OLUSTURMADA
“BESIKTAS — COLA TURKA SPONSORLUGUNUN ETKIiSi”

Hizli tiiketim mallar1 sektoriinde sigaradan sonra en biiylik Pazar payina sahip olan
kategori igecek kategorisidir. Bu kategorideki markalar da spor drtnlerini kullanarak
miisteri sadakati saglama egilimindedirler. Bakildiginda alkollii igeceklerden Efes Pilsen
basketbola yaptig1 yatirimla, Coca Cola Tiirkiye Futbol Federasyonu ve spor
organizasyonlarina yaptig1 sponsorluklarla, Pepsi ise {inlii futbol yildizlartyla yaptig
reklam faaliyetleriyle sporu sahiplenmeye calismaktadir. Yasal kisitliliklar nedeniyle
boyle bir sponsorluk calismasi yaptig1 icin Efes Pilsen’i ayr tutacak olursak, belli bir
takimi1 sahiplenerek, uzun siireli bir sponsorluk anlagmasi yapan bir tek Cola Turka
markasi1 kaliyor. Bu arastirmada yalnizca sporu degil, taraftarlik olgusunu sahiplenen
Cola Turka’nin Besiktag takimina sponsor olmasinin, miisteri sadakatine olumlu etki

saglayip saglamadigini sorgulanmaktadir.

3.3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

“Cola Turka Marka Sadakati Olusturmada Besiktas — Cola Turka Sponsorlugunun
Etkis’”, taraftarlik seviyesi ve marka sadakat seviyesine gore, hizli tiiketim iiriinlerinde
taraftarlik olgusu kullanilmasinin miisteri sadakati iizerindeki etki durumunu ortaya

koyma amaci giitmektedir.

Belirtilen amag dogrultusunda, genis ve bolgesel olmayan bir taraftar kitlesine sahip bir
takimla, bolgesel olmayan bir markanin, uzun siiredir devam eden ve kapsami genis olan
bir sponsorluk ¢alismasinin incelenmesi uygun goriilmiistiir. Bu dogrultuda, Tiirkiye nin
en biiyiik 3 taraftar kitlesinden birine sahip olan Besiktas takimi ile tiim Tirkiye’de genis
bir dagitim agina sahip olan Cola Turka markalar1 arasinda 2005 - 2011 yillar1 arasinda

gerceklesmis olan sponsorluk ¢alismasinin incelenmesi uygun bulunmustur.
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Arastirma, belirlenen taraftarlik seviyesinin iizerindeki taraftarlarda, Cola Turka’nin
Besiktag takimina sponsor olmasinin, Cola Turka markasina olan tutumlarinin nasil
etkilendigini ortaya koyacak sekilde tasarlanmistir. Arastirmada kontrol grubu olarak
Tarkiye'nin en bilylk taraftar kitlelerinden birine sahip olan Fenerbahge takimi
secilmistir. Boylece arastirma sonuclarinin Besiktas ve Fenerbahge taraftarlari arasinda
nasil degisiklik gosterdigi de gézlemlenebilecektir. Aragtirma, Agustos 2011 tarihinde,

internet tizerinden 941 kisiyle gergeklestirilmistir.

3.3.2. Arastirmamn Yontemi

Kantitatif aragtirma yontemi kullanilan arastirmada veri toplama, 6nceden olusturulan
soru formuna bagli bigimde online anket teknigi ile gergeklestirilmistir. “Uygulama
sorunlart nedeniyle olas1 drnekleme yontemleri kullanilamadigi igin, olasilik temeline
dayanmayan, bilingli 6rnekleme” yani olasiliksiz 6rnekleme kullanilmustir. (Zeytin, 1998)
Olasiliksiz 6rnekleme yontemlerinden kota 6rneklemesi ile Gucll Destekci ve Fanatik
taraftarlik 6zellikleri gésteren 150’°ser Besiktas ve Fenerbahge taraftarina ulasilana kadar
anket ¢alismasi devam ettirilmistir. Bu kapsamda hazirlanan soru formu Besiktas ve
Fenerbahge taraftar gruplarmin internet tizerindeki fan sayfalarinda paylasilmistir.
Aragtirma kapsamina alinan deneklerin segiminde destekledigi takim, stadda ve
televizyonda mag izleme sayis1 ve lisansh iiriin sahiplik durumu kotalar1 baz alinmistir.
Soru formunun ilk 4 sorusunda filtre uygulanmis; reklam, pazarlama, gida, icecek,
arastirma ve perakende sektoriinde galisanlar, bir spor kuliibiine kayitli resmi Uyeler ve

profesyonel sporcular ankete katilamamustir.

Arastirmanm ikinci bolimde belirtilen Gucli Destekci ve Fanatik taraftar gruplari
tizerinde yapilmasi uygun gorilmiistir. Bu amagla kota sorusu olarak deneklere
taraftarlar1 olduklar1 takimin Tiirkiye ve Avrupa liglerinde oynadigi maglardan kagini
televizyondan, kacini stadda izledikleri ve son 2 yil icinde destekledikleri takima ait
forma ya da lisansh iriin (atki, t-shirt, esofman, sapka vb.) satmama durumlari

sorulmustur. Arastirma, en az 9 magi1 televizyondan ve/veya en az 6 magi stadda izleyen

75



ve son 2 yil i¢inde destekledigi takima ait bir lisansh {iriin almig olan kisiler {izerinde

gerceklestirilmistir.

95% giiven sinirlar igerisinde kalabilmek i¢in 384 kisilik bir 6rneklem saglanmaya
calisiimigsa da, zaman ve bitce kisitindan dolay1 arastirma 150 kisilik bir 6rneklem

Uzerinden gerceklestirilmis ve arastirmanin hata pay1 8% olarak hesaplanmustir.

Internet iizerinde olusturulan soru formu iizerinden yapilan arastirma sonucu bilgisayar
ortaminda Microsoft Excel programi kullanilarak incelenmis, ¢ikan sonuglarin yiizde

dagilimlar1 hesaplanarak yorumlanilmistir.

Cizelge, grafik ve tablolarla gorsellestirilen arastirma verilere dayali yorumlarla birlikte

tamamlanmustir.
3.3.3. AnalizveEldeEdilen Bulgular
Yapilan arastirmanin analizi yapilirken dnce demografik bilgiler incelenmis, daha sonra

Besiktas ve Fenerbahge taraftarlar1 icin karsilastirmali olarak Cola Turka markasina

yonelik analizler yapilmistir.

3.3.3.1.Demogr afi
Cingiyet
Erkek 247 82%
Kadin 53 18%
Toplam 300 100%

Arastirmaya katilanlarin  82%’sini  erkekler olustururken, 18%’ini ise kadinlar

olusturmaktadir.
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Sekil 3.1: Cinsiyete Gore Dagilim

Cinsiyet

W Erkek O Kadin

Yas Gruplarina Gore Dagihm

16-24 yas 100 33,3%
25-34 yas 132 44,0%
35-44 yas 52 17,3%
45-54 yas 12 4,0%
55-64 yas 4 1,3%
Toplam 300 100%

Arastirmada yas sinirlamasi uygulanmamis olup, anketi dolduranlar 16-67 yas araligindadir.
16-24 yas grubunun temsil oran1 yiizde 33,3 iken, 25-34 yas grubu yiizde 44’liik oranla en
buyUk temsil grubunu olusturmaktadir. 35-44 yas aras1 grubun 6rnekleme orani yiizde 17,3

iken, 45-54 yas grubunun drnekleme orani yiizde 4 ve 55-67 arasi yas grubunun 6rnekleme

orani ise yiizde 1,3 tiir.
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Sekil 3.2: Yas Gruplarina Gore Dagilim

Yas Gruplarina Goére Dagilim

44%
45% -

40%

35% 33%

30%

25%
20%

17%

15%

10%

4%
5%

1%
0%

16-24 yas 25-34 yas 35-44 yas 45-54 yas 55-64 yas

Goriisiilen Kisinin Egitim Durumu

ilkdgretim 7 2,3%
Lise 62 20,7%
Universite 146 48,7%
Yiiksek Lisans ve Uzeri 85 28,3%
Toplam 300 100%

Arastirmada gorisiilen kisilerin yiizde 2,31 ilkokul veya ortaokul, yiizde 20,7’ sl lise, ylizde
48,7 s Universite, ylzde 28,3 U ise yuksek lisans ve lizeri egitim diizeyindedir.
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Sekil 3.3: Egitim Durumuna Goére Dagilim

Goriisiilen Kiginin Egitim Durumu

48,7%
50,0% -
45,0%
40,0%
35,0%
30,0%
25.0% 20,7% -
20,0% -
15,0% -
10,0% -

5,0% 2.3% —
,JU70

0,0%

Ikogretim Lise Universite Y lksek Lisans ve
Uzeri

28,3%

3.3.3.2.Cola Turka Markasinin Bilinirligi ve Sadakat Derecesi

Arastirmada, katilimcilarin Cola Turka markasimma olan sadakat derecelerinin Olgiilmesi

amaclanmustir.

Cola Turka Markasmin Spontan Bilinirligi

Besiktas Taraftarlarinda 39 26%
Fenerbahge Taraftarlarinda 19 13%

Cola Turka markasinin spontan bilinirligini 6lgmek i¢in deneklerden bildikleri alkolsiiz gazli

icecek markalarim1 yazmalar1 istenmistir. Ag¢ik ug¢lu olarak sorulan soruda Cola Turka
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cevabini verenlerin oran1 Besiktas taraftarlarinda yiizde 26 iken, Fenerbahge taraftarlarinda
bu oranin yiizde 13’te kaldig1 gézlemlenmistir. Besiktas taraftarlarinda spontan bilinirlik
yiiksek ¢ikmasina ragmen, hata paymin 8% olmasindan dolayi, Cola Turka’nin, Besiktas
taraftarlar1 iizerindeki spontan bilinirliginin Fenerbahge taraftarlarininkinden belirgin sekilde

yliksek oldugunu sdylemek miimkiin degildir.

Sekil 3.4: Cola Turka Markasinin Spontan Bilinirligi

Cola Turka Markasinin Spontan Bilinirligi

30%
26%

25%

20%

0
15% 13%

10%

5%

0%
Besiktas Taraftarlarinda Fenerbahge Taraftarlarinda

Cola Turka Markasimnin Yardimh Hatirlanma Oram

Besiktas 149 99%
Fenerbahce 148 99%

80



“Cola Turka markasini duydunuz mu?” sorusuyla, arastirmaya katilanlardan “hazir
bulunmama” basamaginda bulunanlarin orani ¢ikarilmistir. Arastirmaya katilanlarin yalnizca
yiizde 1’1 sadakat piramidinin ilk basamaginda, yani hazir bulunmama evresindedir. Geri
kalan yiizde 99’luk kisim en azindan sadakat piramidinin 2. basamaginda veya daha {ist
basamaklarindadir. Arastirmada, Cola Turka markasmin yardimli hatirlanma orani her iki
takim taraftar1 i¢in de ylizde 99 olarak gerceklesmistir ve belirgin bir fark

gbzlemlenmemistir.

Cola Turka Markasimna Giiven Duyma

Sadakat piramidinin 3. basamagi “markaya giiven duyma” evresinde olanlar1 ayristirmak
icin, katilimcilara “Cola Turka giivenilir bir markadir.” ifadesine ne derece katilip
katilmadiklar1 sorulmustur. Bu soruda “katiliyorum” ya da “kesinlikle katiliyorum”

siklarindan birini isaretleyen katilimcilar, sadakat piramidinde “gliven” basamagina gelmis

kabul edilmektedir.

Besiktas Fenerbahce

n % n %
Kesinlikle Katiimiyorum 8 5% 28 19%
Katilmiyorum 41 27% 36 24%
Ne Katiliyorum, Ne Katilmiyorum 45 30% 54 36%
Katiliyorum 49 33% 26 17%
Kesinlikle Katiliyorum 7 5% 6 4%

Arastirmaya katilan Besiktas taraftarlariin yiizde 38’1 Cola Turka markasmin giivenilir bir
marka oldugu gorlisiindeyken, Fenerbahge taraftarlarinda bu oran yiizde 21 olarak
gergeklesmistir. Yiizde 8 hata pay1 goz oniinde bulunduruldugunda Cola Turka markasina

gliven duyma orami1 Besiktas taraftarlarinda, Fenerbahge taraftarlarina gore belirgin olarak
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daha yiiksek ¢cikmustir. Dolayisiyla, Cola Turka’nin Besitas takimina sponsor olmasi, marka

glivenilirligi agisindan olumlu bir etki géstermistir.

Sekil 3.5: Cola Turka Markasmna Giiven Duyma

Cola Turka Markasinin Giivenilirligi O Besiktas
O Fenerbahce
. 38%
40% 36%
35% 32%
30%
30%
24%

25% 21%
20%
15%
10%

5%

0%

Katiimiyorum, Kesinlikle Ne Katiliyorum, Ne Katilyorum, Kesinlikle
Katimiyorum Katimiyorum Katiliyorum

Cola Turka Markasmna Baghhk

Aragtirmada, sadakat piramidinin “markaya bagli” ve “el¢i” basamaginda bulunan taraftarlar
ayristirmak i¢in soruldugunda ya da sorulmadan, Cola Turka markasiyla ilgili olumlu ya da

olumsuz goriis bildirme sorgulanmustir.

Besiktas Fenerbahce

n % n %
Sorulmasa da olumsuz konusur, tavsiye etmem 11 7,3% 19 12,7%
Soruldugunda olumsuz konusur, tavsiye etmem 97 64,7% 101 67,3%
Soruldugunda olumlu konusur, tavsiye ederim 38 25,3% 27 18,0%
Sorulmasa da olumlu konusur, tavsiye ederim 4 2,7% 3 2,0%
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Aragtirmaya katilan Besiktas taraftarlarinin yiizde 25,31 fikirleri soruldugunda Cola Turka
markasiyla ilgili olumlu konusacaklarini ve Cola Turka markasini tavsiye edeceklerini
belirtirken, bu oran Fenerbahge taraftarlarinda yiizde 18 olarak gozlemlenmistir. Fikri
sorulmadig1 halde Cola Turka markastyla ilgili olumlu konusacagini ve markay1 tavsiye
edecegini belirtenlerin oran1 ise Besiktas taraftarlarinda yiizde 2,7 iken, Fenerbahge
taraftarlarinda yiizde 2°dir. iki takim taraftarlar1 arasinda Cola Turka markasina baghlik

derecelerinde belirgin bir fark gorilmemektedir.

Sekil 3.6: Cola Turka Marka Baghhg

o o O i
Cola Turka Marka Baglhilig: Begikias
O Fenerbahcge
67,3%

04 - ’
70,0% 64,7%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0% 25,3%

,0%
18,0%

o ,
20.0% 12,7%

. 7,3%
10,0% l— 2.7% 2.00%

0,0% ‘ ‘
Sorulmasa da Soruldugunda Soruldugunda olumlu  Sorulmasa da olumlu
olumsuz konusur, olumsuz konusur, konusur, tavsiye konusur, tavsiye
tavsiye etmem tavsiye etmem ederim ederim

Arastirmaya katilan 150 Besiktas ve 150 Fenerbahge taraftarinin, Cola Turka markasina olan
sadakatlerini 6lcmeye yonelik sorulan sorulara verdikleri cevaplar neticesinde, Cola Turka

markasi sadakat piramidinin her basamaginda kag taraftar oldugu Sekil 8’de belirtilmistir.
Besiktas taraftalarinda markay1 tanimayanlarin oram yilzde 1'in altindayken, Fenerbahce

taraftarlart arasinda bu oran ylzde 1'dir. Bu oranlar ¢ok kiigiik oldugu igin sekilde

belirtilmemistir. Cola Turka markasina giivenenlerin oran1 Besiktas taraftarlarinda yiizde 38
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iken, Fenerbahce taraftarlarinda bu oran 21°dir. Cola Turka markasina baglilik duyanlarin
oran1 Besiktas taraftarlarinda 25; Fenerbahge taraftarlarinda ise yiizde 18’dir. Cola Turka
marka el¢ilerinin oranina bakildiginda ise Besliktas taraftarlariin yiizde 3’ iniin, Fenerbahce

taraftarlariin da yiizde 2’sinin bu grupta yer aldig1 goriilmektedir.

Sekil 3.7: Cola Turka Markasi1 Sadakat Piramidi

E Elcilik
Baglihk

Markaya Giiven
99 | MarkaBilinirligi

Besiktas Taraftarlar Fenerbahce Taraftarlar:

Cola Turka Tuketimi

Arastirmaya katilan Besiktas taraftarlarinin yiizde 70’1 daha 6nce Cola Turka markasina ait
bir {iriin tlikettigini belirtirken, yalnizca yiizde 30’u son 1 yil igerisinde Cola Turka markasini
tiikettigini belirtmistir. Fenerbahge Spor Kuliibii’niin taraftarlarinda da ¢ok benzer bir tablo
olugmus, ylizde 66,7’si daha 6nce Cola Turka markasina ait bir iiriin tiiketmisken, son bir yila

bakildiginda bu oran yiizde 19,3 olarak gozlmelenmistir.

Cola Turka tiiketimi acisindan Besiktas ve Fenerbahcge taraftarlar1 arasinda belirgin bir fark

gozlemlenmemistir.

Besiktas Fenerbahce
n | % n | %
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Bugune kadar Cola Turka markasini tiketenler 105 70,0% 100 66,7%
Son 1 yil icinde Cola Turka markasini tiketenler 30 20,0% 29 19,3%
Sekil 3.9: Cola Turka Markasi Tlketimi

Cola Turka Markasi Tiiketimi O Besiktas
O Fenerbahge
70,0%
70.0% - 66,7%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20 0% 20,0% 19,3%
,0%
10,0%
0,0%
Bugtine kadar Cola Turka markasini Son 1 ylil iginde Cola Turka markasini
tiketenler tuketenler

Besiktas Sponsorlugu’nun Cola Turka Algisina ve Tuketimine Etkis

Arastirmaya katilan Besiktas taraftarlarinin yiizde 12,7’si, Cola Turka’nin Besiktas’a sponsor
olmasinda sonra, Cola Turka’ya bakis agilarinin olumlu yonde degistigini belirtmislerdir.
Ancak sponsorluk sonrasinda Cola Turka tliketiminde bir artis oldu mu diye soruldugunda
“evet” cevabini verenlerin orani yiizde 5,3 seviyelerinde kalmistir. Fenerbahge taraftarlarinda
ise Besiktas sponsorlugu sonrasi Cola Turka markasi hakkinda goriisleri olumlu yonde
degisenlerin orani yilizde 6, Cola Turka markasin1 daha ¢ok tiiketmeye baslayanlarin orani ise

ylizde 8 olarak gerceklesmistir.

Bu sonuglardan, Besiktas taraftarlari i¢in, Cola Turka - Besiktag sponsorlugunun, Cola Turka
marka algisina olumlu katkist oldugu, ancak bunun tiiketime ayni derecede yansimadigi
yorumunu yapabiliriz. Fenerbahge taraftarlari icin ise ¢ikan rakamlar hata payindan kiiciik

oldugu i¢in algida ya da tiiketimde belirgin bir artis oldugunu séyleyemeyiz.
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Sekil 3.10: Cola Turka Markasi Sadakat Piramidi

Besiktas Sponsorlugu'nun Cola Turka Marka Algisina ve
Tuketime Etkisi

15,0% - O Besiktas
12, 7% O Fenerbahge
10,0%
8,0%
6,0%
5,3%
5,0%
0,0%
Cola Turka markasina bakis agim olumlu Cola Turka tiketimim artti
yonde degisti
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SONUGC

Hizli tiiketim mallar1 sektoriindeki markalarin sayisindaki artis ve pazardaki drdnlerin
birbirine olan benzerligi nedeniyle, bu sektdrdeki markalar i¢in rakiplerinden farklilasmak
her gegen giin daha zor bir hal almaktadir. Bu nedenle rekabetin sirekli arttigi hizli tiikketim
mallar1 sektoriinde miisteri sadakati saglamak da giderek zorlasmaktadir. Markalar, hem
mevcut misteri sayilarini, hem de misteri sadakatini artirarak uzun vadeli kar getirmek
istemekte, bu amagla reklam ve tutundurma faaliyetlerini yogun bi¢cimde kullanmalarina

ragmen miisteri sadakati saglamakta zorlanmaktadirlar.

Spor endiistrisi stirekli biiylimesi, olduk¢a genis kitlelere ulagsmasi ve medyadaki
gorlinlirliigiiniin  yiiksek olmasi1 nedeniyle yalnizca spor sektoriindeki degil, baska
sektorlerdeki markalarin da ilgisini ¢cekmektedir. Spor malzemeleri ya da ekipmanlari iireten
markalar spor Urdnlerini pazarlarken, profesyonel spor kultpleri ya da 6zel spor merkezleri
sporu bir {iriin olarak pazarlamaktadirlar. Degisik sektorlerden markalar spor pazarlamasini
farkli amaglar icin kullanmaktadir. Hizli tliketim sektoriindeki markalarin ¢ogu sporu
tutundurma karmalar1 i¢inde bir ara¢ olarak kullanmaktadir. Bu markalar bilinirliklerini
artirmay1, kisa donemli satislarimi  desteklemeyi ya da miisteri sadakatini artirmayi

amagl ayabilmektedir.

Giliniimiizde spor takimlarinin, hatta bazi sporcularin birer marka haline geldigi gz oniinde
bulunduruldugunda, taraftarlarin takimlarina duyduklart baglilikla, bir miisterinin bir
markaya duydugu sadakat arasinda benzerlikler oldugunu goérmek miimkiindiir. Ancak
taraftarlarin takimlarina duydugu baglhilik, bir miisterinin bir markaya duyacagindan ¢ok daha
gucludar. Hizli tiiketim sektoriindeki markalar da miisteri sadakati saglamak igin taraftarlik

olgusundan faydalanilabilecegini diisiinmektedir.
Hizli tiikketim sektdriinde spor taraftarligindan faydalanarak miisteri sadakati saglamanin

degisik uygulamalar1 olabilmektedir. Bir ya da daha fazla spor takimina sponsor olmak, bir

ya da birden fazla spor takiminin amblemini {iriin ambalajlarinda kullanmak, bir lige veya
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Spor organizasyonuna sponsor olmak bunlarin en ¢ok kullanilanlaridir. Bu ¢alismada spor
sponsorlugunun hizli tiikketim sektoriinde miisteri sadakati yaratabilecegi hipotezi ele alinmis
ve Cola Turka — Besiktas sponsorlugu iizerine yapilan kantitatif aragtirmayla hipotezin

dogrulugu arastirilmastir.

“Cola Turka Marka Sadakati Olusturmada ‘Besiktas — Cola Turka Sponsorlugunun
Etkisi’”adli kantitatif arastirmada Cola Turka’nin Besiktas’a sponsorlugunun, Besiktas
taraftarlarinin Cola Turka markasina olan sadakatlerine etkisi olup olmadig1 arastirilmistir.

Karsilagtirma yapabilmek i¢in Fenerbahge taraftarlarindan bir kontrol grubu olusturulmustur.

Giiglii Destekgi ve Fanatik taraftarlik gruplarindaki 150 Besiktas ve 150 Fenerbahge taraftar:
iizerinden yapilan arastirmada, Besiktag taraftarlarinin Fenerbahge taraftarlarindan
farklilastig1 iki nokta tespit edilmistir. Bunlardan biri spontan bilinirliktir. Besiktas
taraftarlar1, alkolsiiz gazli igecek markalar1 soruldugunda Cola Turka markasini 26%
oraninda telaffuz ederken, Fenerbahge taraftarlarinda bu oran 13% olarak gerceklesmektedir.
Ancak Orneklem  biiyiikliigii nedeniyle 8% sapma olabilecegi g6z Oniinde
bulunduruldugunda, bu oranlara bakilarak belirgin bir fark oldugunu soylemek dogru

olmayacaktir.

Besiktas ve Fenerbahge taraftarlarinin farklilastigi diger noktaise Cola Turka markasina olan
guven olarak tespit edilmistir. Aragtirmaya katilan Besiktas taraftarlariin yiizde 38’1 Cola
Turka markasinin giivenilir bir marka oldugu goriisiindeyken, Fenerbahge taraftarlarinda bu
oran yuzde 21 olarak gergeklesmistir. Yiizde 8 hata pay1r goz oniinde bulunduruldugunda
Cola Turka markasina giiven duyma orani1 Besiktas taraftarlarinda, Fenerbahge taraftarlarina

gore belirgin olarak daha yiiksek ¢ikmuistir.

Diinyada markayla baglantis1 dogru kurularak yapildiginda ve yapilan sponsorluk dogru
kanallardan duyuruldugunda marka bilinirligi ve algisina olumlu etkisi oldugunu ve Nike’n
Michael Jordan’la ve Tiger Woods’la yaptigi1 sponsorluklar gibi uzun vadeli sponsorluklarin

satig artis1 getirebildigini gosteren Ornekler mevcuttur. Tiirkiye’de spor spnsorlugunun
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etkisini degerlendirmek ic¢in, Cola Turka — Besiktas sponsorlugu iizerinden yapilan
arastirmada, Besiktas taraftarlarinin Cola Turka markasina olan sadakat seviyeleri incelenmis
ve sponsorlugun tiiketicileri gliven duyma asamasina kadar ¢ikarabildigi gézlemlenmistir.
Ancak miisteri sadakat piramidinin daha {ist basamaklarinda, yani baghlik ve elgilik
seviyelerinde sponsorluk uygulamasinin olumlu bir etkisi oldugu goézlemlenmemistir. Bu
durum ilerleyen yillarda spor endiistrisindeki gelismelere ve miisterilerin yaklasimlarindaki
degisimlere gore degisebilecek de olsa su an i¢in Tiirkiye’de spor sponsorluguyla miisteri
sadakati yalnizca giiven duyma seviyesinde yaratilabilmekte, bagllik ve el¢ilik seviyelerinde
ise etki gostermemektedir. Bu baglamda, ¢alismanin basinda one siiriilen hipotezin dogru
olmadig1, spor sponsorlugunun tek basina miisteri sadakati yaratmak ya da satis artirmak igin

gunimiizde yeterli olmadig1 gozlemlenmistir.
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EK 1: ANKET SORU FORMU

FENERBAHCE VE BESIKTAS TARAFTARLARININ COLA TURKA
MARKASINA OLAN SADAKATLERININ OLCUMLENMESI

Bu arastirma, Yeditepe Universitesi iletisim Fakiiltesi’nde Biitiinlesik Pazarlama iletigimi
Yonetimi yiiksek lisans programinda, “MUSTERI SADAKATI SAGLANMASINDA
‘TARAFTARLIK’ OLGUSU” konulu tezde kullanilacaktir.

S.01 Siz ya da ailenizden biri asagidaki meslek gruplarindan bir veya birkagina dahil mi?
- Arastirma sektorii

- Reklam sektori

- Pazarlama sektori

- Gida ve Icecek sektorii

- Perakende sektorii

o Evet
0 Hayir

=>» Cevap Evet ise goriismeyi sonlandir.
S.02 Bir spor kultbtine aktif olarak tlye misiniz ya da daha 6nce tye oldunuz mu?

o Evet
O Hayir

=>» Cevap Evet ise gorlismeyi sonlandir.

S.03 Bir spor kuliibiinde profesyonel olarak spor yapiyor musunuz ya da daha 6nce yaptiniz
mi1?

o Evet
O Hayir

=> Cevap Evet ise gorlismeyi sonlandir.

S.04 Taraftar1 oldugunuz bir futbol takimi var m1?
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o Evet
O Hayir

=>» Cevap Hayir ise goriismeyi sonlandir.
S.05 Taraftar1 oldugunuz takimi igaretleyiniz.

O Besiktas
0 Fenerbahce
o Diger

=>» Cevap Diger ise goriismeyi sonlandir.

S.06 Bir sezonda, taraftar1 oldugunuz takimin Tiirkiye ya da Avrupa liglerinde oynadigi kag
magini televizyondan izlersiniz?

O 5 magtan az magini televizyondan izlerim

0 5-8 macim televizyondan izlerim

0 9-12 magini televizyondan izlerim

O 12 magtan daha fazla magin1 televizyondan izlerim

S.07 Bir sezonda, taraftar1 oldugunuz takimin Tiirkiye ya da Avrupa liglerinde oynadig1 kag
magcini stada giderek izlersiniz?

3mactan daha az macini stadda izlerim
3 — 5 magin1 stadda izlerim

6 — 7 macini stadda izlerim

(6]
o
(6]
0 7 magtan daha fazla magin1 stadda izlerim

=>» 9 magtan daha az sayida magi televizyondan izliyorsa ve 6 magtan daha az sayida magi

stadda izliyorsa goriismeyi sonlandir.

S.08 Son 2 yil i¢inde taraftari oldugunuz takima ait forma ya da lisansli {iriin (atki, t-shirt,
esofman, sapka vb.) satin aldiniz m1?

o Evet
O Hayir

=>» Cevap Hayir ise goriismeyi sonlandir.

S. 09 Bildiginiz gazli icecek markalarini yazar misiniz?

S.10 Cola Turca markasin1 duydunuz mu?
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o Evet
O Hayir

S.11 Bugiine kadar hi¢ Cola Turca markasina ait herhangi bir {iriin tiikettiniz mi?

o Evet
0 Hayir

S.12 Son bir yil i¢inde Cola Turca markasina ait herhangi bir {iriin tiikettiniz mi?

o Evet
O Hayir

S.13 Asagidaki ifadelere katilip katilmadiginiz1 isaretleyiniz.

Cola Turca givenilir
bir markadir

Cola Turcamin
Besiktas'a
sponsorlugu senras
Cola Turca markasina
bakis acim olumlu
yande dedisti

Cola Turca'nin
Besiktas'a
sponsorlugu sonras
Cola Turca markasina
bakig acimda
herhangi bir degisiklik
olmad

Cola Turcamin
Besiktas'a
sponsorlugu sonras
Cola Turca tiketimim
arti

Kesinlikle Me Katiliyorum, Me Kesinlikle
Katiimnyorum Katilyorum
Katiimryorum Katiimiyorum Katilyorum

S.14 Cola Turka markasi ile ilgili asagidaki ifadelerden hangisine katildiginiz1 belirtiniz;
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0 Fikrim sorulmasa da Cola Turka Markas1 hakkinda olumlu seyler sdylerim, tavsiye
ederim

0 Fikrim soruldugunda Cola Turka Markas1 hakkinda olumlu seyler sdylerim, tavsiye
ederim

0 Fikrim sorulmasa da Cola Turka Markas1 hakkinda olumsuz seyler sdylerim, tavsiye
etmem

0 Fikrim soruldugunda Cola Turka Markas1 hakkinda olumsuz seyler sdylerim, tavsiye
etmem

Cinsiyetiniz:
o0 Kadin
0 Erkek
Yasmiz: .....

Mesleginiz: ......

Egitim Durumunuz:

0 llkdgretim mezunu
0 Ortaokul mezunu
0 Lisemezunu

o Universite mezunu

93



KAYNAKCA

Aaker D, 1991, “Brand Loyalty Pyramid”. Erisim:
www.eurib.org/fileadmin/user_upload/Documenten/PDF/Merktrouw_ENGEL S/Aaker-
_Brand_loyalty pyramid_model-EN.pdf. (13.05.2011)

Aaker, J. L. (1997), "Dimension of Brand Personality"”. Journal Marketing Research, Vol. 34,
347-356.

Abilgaziyeva, K., 2009, “Marka Kisiliginin Marka Sadakatini Etkilemesi: Bilgisayarlar
Uzerinde Bir Uygulama”, Eskisehir Anadolu Universitesi Yiiksek Lisans Tezi, Eskisehir.

Alabay, M.N., 2010, “Geleneksel Pazarlamadan Yeni Pazarlama Yaklasimlarina Gegis
Siireci”, Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Yil:
2010, C.15, S.2 s.213-235, I sparta.

Altunisik, R., Ozdemir, S., Torlak, O., 2006, Pazarlamaya Giris, Sakarya Yayimncilik,
Istanbul.

Akyiiz, 1., 2006, “Mobilya Satmalmada Tiiketici Davranilarin1 Etkileyen Psikolojik, Sosyo-
Psikolojik ve Sosyo Kiiltiirel Faktdrlerin incelenmesi”, Karadeniz Teknik Universitesi
Doktora Tezi, Trabzon.

Argan, M., 2001, “Spor Pazarlamasinda Sponsorluk ve Futbol Branginda Sponsorluk Yapan
Kuruluslara Iliskin Bir Arastirma”, Eskisehir Anadolu Universitesi Doktora Tezi, Eskisehir.

Berkeman, H. W. and Gilson, C., 1986, Consumer Behaviour: Concepts and Strategies,
PWS-Kent Publishing Company, Boston.

Bozkurt 1., 2007, Biitiinlesik Pazarlama letisimi — Halkla {lisikiler Temelli Bir Model,
Kapital Medya, Istanbul.

Business Dictionary. Erisim: http://www.businessdictionary.com/definition/customer.html
(15.05.2011)

Chung, K., Derdenger, T., Srinivasan, K., 2011, “Economic Value of Celebrity Endorsement:
Tiger Woods' Impact on Sales of Nike Golf Balls’, Carnegie Mellon University

Clancy, M., 2000, “Sweating the Swoosh: Nike, the Globilization of Sneakers, and the
Question of Sweatshop Labor”, University of Hartford, Washington.

Ciiceloglu D., 2008, Yeniden Insan insana, Remzi Kitabevi, Istanbul.

9


http://www.businessdictionary.com/definition/customer.html�

Cati, K. ve Kogoglu, C.M., 2008, “Miisteri Sadakati Ile Miisteri Tatmini Arasindaki Iligkiyi
Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma”, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 19, ss.
167-188, Konya.

Dick, A.S. & Basu, K.: “Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual Framework”,
Journal of the Academy of Marketing Sciences, Vol. 22, Nr. 2 (1994), ss. 99-113.

Durusoy, E.A., 2001, “Spor Pazarlamasimin Kitle Iletisim Araclar1 Yoluyla Kullanim1”,
CGukurova Universitesi, Adana.

East, R., Sinclair, J. and Gendall, P., 2000, “Loyalty: Testing the Dick and Basu model”,
Griffith University, Gold Coast.

Ekmekci, R. ve Ekmekgi, Y.A.D., 2010, “Sports Marketing”, Pamukkale Journa of Sport
Sciences, Vol.1, No.1, ss. 23-29.

Erman, E., 2008, Yasemin Dalkili¢ Roportaji, Sports Marketing Spor ve Pazarlama Dergisi,
Yil:2, Say1:21.

Funk, Daniel C.& Haugtvedt, Curtis P. & Howard, Dennis R.: “Contemporary Attitude
Theory in Sport: Theoretica Considerations and Implications’, Sport Management Review,
Vol. 3 (2000), ss. 125-144.

Furuholt, B., Skutle, N. G., “Strategic use of CRM in sports — the rosenborg case” Erisim:
http://www.google.com/books?hl=tr& Ir=& id=IFBBD3sbm3kC& oi=fnd& pg=PA 123& dg=SP
ORTS+FLANEUR& 0ts=430] KgvOW2& sig=gp7GX Fl ZasQwowyV ubpkW8Wfa7U#v=0onep
age& g=SPORT S%20FLANEUR& f=false (12.04.2011)

Giulianotti, R, 2002, “ Supporters, Followers, Fans, and Flaneurs : A Taxonomy of Spectator
Identities in Football” , Journal of Sport & Social Issues, Volume 26, No. 1, February 2002,
Sage Publications, Boston, ss. 25-46.

Giirocak, A., 2002, “Brand Loyalty in Turkish Soft Drinks Market”, Marmara Universitesi,
Y Uksek Lisans Tezi, Ankara.

Hallberg G., 2002, “Emotional Loyalty: The Key to Marketplace Success’, Published in
Ogilvy & Mather's Viewpoint, January, 2002. Pages 15-21.

Homburg, C. and Giering, A. 2001, “Persona Characteristics as Moderators of the
Relationship Between Customer Satisfaction and Loyaty—An Empirica Anaysis’,
Pschology and Marketing, Vol. 18 (1), January 2001, University of Mannheim, Mannheim.
John Wiley & Sons|Inc., ss. 43-66.

Hunt, K., Bristol T., Bashaw R. E., “A conceptual approach to classifying sports fans’,
Journal of Services Marketing. Volume 13, Number 6. 1999. Pages 439-452.

95


http://www.google.com/books?hl=tr&lr=&id=IFBBD3sbm3kC&oi=fnd&pg=PA123&dq=SPORTS+FLANEUR&ots=430jKgv0W2&sig=qp7GXFlZasQwowyVubpkW8Wfa7U#v=onepage&q=SPORTS%20FLANEUR&f=false�
http://www.google.com/books?hl=tr&lr=&id=IFBBD3sbm3kC&oi=fnd&pg=PA123&dq=SPORTS+FLANEUR&ots=430jKgv0W2&sig=qp7GXFlZasQwowyVubpkW8Wfa7U#v=onepage&q=SPORTS%20FLANEUR&f=false�
http://www.google.com/books?hl=tr&lr=&id=IFBBD3sbm3kC&oi=fnd&pg=PA123&dq=SPORTS+FLANEUR&ots=430jKgv0W2&sig=qp7GXFlZasQwowyVubpkW8Wfa7U#v=onepage&q=SPORTS%20FLANEUR&f=false�

irik, 0., 2005, “Hizmet Kalitesinin Miisteri Baglilig1 Uzerine Etkileri ve Tansas Siipermarket
Isletmelerinde Bir Uygulama”, Dumlupmar Universitesi Yiiksek Lisans Tezi, K tahya.

Katirc, H., 2007, “Spor kuliiplerinde iletisim ydnetimi:Tiirkiye profesyonel futbol liglerinde
yer alan spor kuliiplerinin iletisim uygulamalarina iliskin arastirma”, Anadolu Universitesi,
Doktora Tezi, Eskisehir.

Keller, K. L., 2000, "The Brand Equity Report Card", Harvard Business Review, Ocak-Subat
2000.

Keskin, S., 2007, “Tiiketicilerin Marka Bagliligmmi Etkileyen Faktorler ve Antakya’daki
Kadinlarin Camasir Deterjant Markasi Bagliligina Yonelik Bir Arastirma”, Mustafa Kemal
Universites Y Uksek Lisans Tezi, Hatay.

Kitapci, O., 2006, “Miisteri sadakati yaratmak icin veri tabanli pazarlama: Tiirkiye’deki 4 ve
5 Yildizli Oteller Uzerine Bir Uygulama”, Cumhuriyet Universitesi, Doktora Tezi, Sivas.

Knox, Simon, 1998, “Loyalty-Based Segmentation and the Customer Devel opment Process’
European Management Journal, Vol. 16, Nr. 6, ss. 729-737.

Kog, N., 2008, “Marka Cagrisimlarinin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisi: Trabzonspor
Kuliibii Taraftarlar1 Uzerinde Bir Uygulama”, Karadeniz Teknik Universites Y Uksek Lisans
Tezi, Trabzon.

Kurti¢, N., 2006, “Futbol seyircisini taraftarin1 saldirganliga iten psiko-sosyal nedenler
(Sakarya il rnegi)”, Sakarya Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi, Sakarya.

Lau, G.T., Lee S. H., 1999, “Consumers Trust in a Brand and the Link to Brand Loyalty,”
Journal of Market Focused Management, c.4. ss.341-370.

Mucuk, 1., 1998, “Pazarlama Ilkeleri”, Siileyman Demirel Universitesi, Isparta.

Oliver R. L., 1999, “Whence Customer Loyalty”, Journal of Marketing, Vol:63, Specia
Issue, 1999, s:33-34.

Ozder, O., 2004, “Tiiketicilerde Marka Sadakatinin Olusturulmas1”, Ege Universitesi,
Yiiksek Lisans Tezi, izmir

Ozgiil, N. , “Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminde Gerilla Pazarlama Stratejilerinin
Kullanilmas1”, Yiiksek Lisans Tezi, Ege Universitesi, [zmir.

Saman, G. G., 2005, “Brand Loyalty in Turkish Soccer: Assessing the Relationship Between
Brand Associations and Brand Loyalty”, Marmara Universitesi Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul.

96



Shank D.M., 2005, Sport Marketing — A Strategic Perspective, Third Edition, USA: Pearson
Education Inc.

Shannon, R. J. : “Sports Marketing: An Examination of Academic Marketing Publication”,
Journal of Services Marketing, Vol. 13, Nr. 16 (1999), ss. 517-534.

Smith, K.T., 2003, “The Marketing Mix Of Imc:A Move From The 4 P's To The 4C’'S’,
University of Nevada, Reno.

Sutton, W. A. , McDonad M. A., Milne G. R., 1997, “Creating and Fostering Fan
Identification in Professional Sports’, Sports Marketing Quarterly. Volume, Number 1. 1997.
Pages 15-22.

Sahin, 0., 2007, “Marka Sadakatini Etkileyen Faktorlerin Belirlenmesi ve Tuketiciler
Uzerinde Bir Uygulama’ , Cukurova Universitesi, Y Uksek Lisans Tezi, Adana.

Speed, R., Thompson P., 2000, “Determinants of Sports Sponsorship Response”, Journal of
the Academy of Marketing Science, Spring 2000 vol. 28 no. 2, ss. 226-238.

Terzi, O., 2008, Cagla Kubat Rdportaji, Sports Marketing Spor ve Pazarlama Dergisi, Yil:1,
Say1:15.

Uztug, F., 2008, Markan Kadar Konus, Kapital Medya, Istanbul.

Wilson, G. A., 1994, “Does Sport Sponsorhip Have a Direct Effect on Produtc Sales?’,
Cyber-Journal of Sport Marketing, Griffith University.

Yagci, P., 2005, “Spor Pazarlama”, Dicle Universitesi Yiiksek Lisans Tezi, Diyarbakar.

Zeybek, K., 2003, “Tiiketici Satin Alma Davranisina Marka Sadakatinin Etkisi ve Otomotiv
Sektérii Uzerine Bir Uygulama”, Marmara Universitesi Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul.

Zeytin, H. 1., 1998, “ Radyo Alicis1 Bellek Verileri ve Yerinde Saptama Y&ntemi”, Istanbul
Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul.

Zeytin, H. 1., 2005, “Halkla iligkilerin Marka Degerine KaﬂﬂSI. ve Halkla iliskilerde Marka
Deger Olgiimii (PRMetre)”, Istanbul Universitesi Doktora Tezi, Istanbul.

97



OZGECMIS

1985 Ankara dogumlu olan Emrah Irmak EMEKDAS ilk, orta ve lise egitimini Ankara’da
Ozel Biiyiik Lise’de almustir. 2002 yilinda Bilkent Universitesi Elektrik — Elektronik
Miihendisligi boliimiinii kazanan Emekdas, 1 yil kaydini dondurarak American Field Service
(AFS) 6grenci degisim programiyla Amerika’ya gitmis ve The Park School of Baltimore
okulunda 1 yi1l grenim gdrmiistiir. 2003 yilinda Tiirkiye’ye donerek Bilkent Universitesi’ne

devam etmis ve 2007 yilinda lisans egitimini tamamlamistir.

Lisans egitimini tamamladig1 yil Bilkent Universitesi’nin MBA programina kaydolmus,
ancak isi nedeniyle Istanbul’a tasinarak, programdan ayrilmistir. Istanbul’da 6 ay siireyle
Draeger Medical firmasinda satis sefi olarak gorev aldiktan sonra Frito Lay Gida ve Sanayi
Tic. A.S.’nin pazarlama departmanina girmistir. Burada 3 yil boyunca Ruffles ve Yetiskin
Promosyonlar1 Marka Miidiir Yardimcilig1 gérevini devam ettirmistir. Ocak 2011°den beri
Pepsico Yiyecek Yetiskin Kategorisi Marka Miidiir Yardimciligi pozisyonunu devam

ettirmektedir.

98



