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OZET

SPOR URUNLERININ SATIN ALINMASINDA
S.A\V.E. PAZARLAMA KARMASININ
MARKA FARKINDALIGI VE MARKA BAGLILIGINA

ETKISi: BESYO ORNEGI

S.A.V.E. pazarlama karmas1 elemanlar1 (Solution: Coziim;
Access: Erisim; Value: Deger; Education: Egitim), geleneksel
pazarlama anlayisinin ¢agimizin ihtiyaglarina yeterince karsilik
verememesi lizerine literatiirde yer almaya baslamistir. Bu yaklagimin
spor pazarlamasi ve spor tiiketicilerinin satin alma kararlari tizerinde
etkisinin olup olmadigin1 degerlendirmek bu calismanin temelini
olusturmaktadir. Giinltimiizde spor tiiketicilerinin spor pazarlamasinin
boyutlarini algilayis bicimi kadar, satin aldiklari spor iiriinlerinin

marka boyutu da 6nemli hale gelmistir.

Bu kapsamda caligmamizin amaci; S.A.V.E. karmasinin,
Tiirkiye’nin ulasilan devlet ve vakif iliniversitelerinde 6grenim gdren
900 BESYO o6grencisinin marka farkindaligina ve marka baghligina
etkisini anket teknigi ile arastirmaktir. Hipotezlerin testleri igin
Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) kullanilmistir. Bu model
yardimiyla elde edilen bulgulara gore; S.A.V.E. pazarlama
elemanlarinin, 6grencilerin sportif iiriin satin alma kararlarina iligkin
marka farkindaliklar1 ve marka baglhliklar1 {izerinde pozitif etkiye
sahip oldugu goriilmiistiir. Sonuclar 6zellikle katilimcilarin marka

farkindaligin1 daha ¢ok etkiledigini gostermistir.

Anahtar Sézcukler: S.A.V.E. Pazarlama Karmasi; Spor Pazarlamast;
Yapisal Esitlik Modeli; Marka Farkindaligi; Marka Bagliligi

Vi



University . Istanbul Kalttr University

Institute . Institute Of Graduate Studies
Department : Business Administration
Programme : Business Administration
Supervisor : Dr. Ogr. Uyesi Murat Taha Bilisik

Degree Awarded and Date : PhD-June 2020

ABSTRACT

ON THE PURCHASE DECISIONS OF SPORTING PRODUCTS,
THE EFFECT OF S.AV.E. MIX MARKETING ON BRAND
AWARENESS AND BRAND LOYALTY: EXAMPLE OF
SCHOOL OF PHYSICAL EDUCATION AND SPORTS

S.A\V.E. marketing mix elements (Solution; Access; Value;
Education) began to appear in the literature after the traditional
marketing approach failed to adequately respond to the needs of our
age. Assessing whether this approach has an impact on sports marketing
and purchasing decisions of sports consumers is the basis of this study.
Nowadays; the brand size of the sports products sports consumers buy
has become important as much as the way they perceive the dimensions

of sports marketing.

In this context, the aim of our study is to investigate the effect of
S.A.\V.E. marketing on brand awareness and brand loyalty of 900
students from the School of Physical Education and Sports in Turkey's
state and foundation universities. According to findings obtained with
help of the Structural Equation Modelling (SEM); S.A.V.E. the
marketing elements have a positive effect on the students 'brand
awareness and brand loyalty regarding their decision to purchase
sporting products. The results showed that the participants, in

particular, had a greater impact on brand awareness.

Key Words: S.A.V.E. Marketing Mix; Sports Marketing; Structural
Equation Modelling; Brand Awaraness; Brand Loyalty
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1.GIRIS

S.A.\V.E. pazarlama karmasi; ¢oziim, erisim, deger ve egitim gibi
giinimiiz acisindan 6nem tagiyan unsurlardan olusmaktadir. Pazarlamanin
konularina daha iyi uyum saglamada rehberlik eden bir modeldir. Yer aldig
pazarlama literatiiriinde uzun bir gegmise dayanmayan bu yeni karma, artik 6n
planda olan miisteri odakli bir anlayisla hareket etmektedir. Miisteri degeri
yaratan, miisterinin olast sorunlarina hizla ¢6ziim bulmaya calisarak, iirline
erisimi konusunda miisteriye kolaylik saglayan ve ¢alisanlarini bu konularda
egiten bir yaklasima dayanmaktadir. Misteri iliskilerini 6nemseyen bu
modelde miisteri ile etkin bir iletisim saglamak da oldukg¢a Onemlidir. Bu
baglamda yakin zamandan itibaren literatiirde kabul géren S.A.V.E. karmasi,
geleneksel pazarlama anlayisinin yetersiz oldugu giiniimiiz dijital ¢aginda

tiiketici ihtiyaclarina hizla cevap vererek miisteri odaklilig1 esas almaktadir.

Bu pazarlama karmasinin 6ziinde; tiiketicinin sorunlarini ¢éziimlemeye
caligma, giivenilir ve etkili iletisim kanallarinin olmasi, katma degeri yiiksek
driinleri tiiketiciye sunma amagh bir yaklasimla hareket etmektedir. Ayrica
tilkketiciyi egitip, Uriine kolaylikla ulagabilmelerinde yol gosterici olmak da yer
almaktadir. Bilgi ve iletisimin 6neminin oldukca arttig1, daha hizli ve pratik
olunmasi gereken giliniimiizde, geleneksel pazarlamanin artik yeterli ve etkin
olamadigr goriilmektedir. Dolayisiyla bu yaklasim tiiketici ile daha
sirdiiriilebilir bir iligki saglamada etkili olabilmektedir. Bu anlayisi
benimseyenler ve bu yonde hareket edenler mevcut kosullarda her agidan daha

kazangli ¢ikmaktadirlar.

Gunumuzde bir trin haline gelen spor, iletisim boyutunun artan
onemiyle birlikte spor pazarlamasi1 kavraminin hizla gelismesini saglamistir.
Biiyliyen spor endiistrisi de bu gelismeye biiyiik Olciide katki saglamistir.
Tiiketici kitlesine etkin sekilde ulasmada avantaj saglayan spor sektorii yillar

icerisinde oldukga biliylimiistiir.



Bu silrecte kuliipler de markalasma yolunda 6nemli bir yol almistir.
Dolayisiyla spor kuliiplerinin marka iletisimi lizerinde son yillarda daha ¢ok
durmasi kaginilmaz olmustur. Basta taraftarlar olmak tizere spor tiiketicilerinin
davranislarin1 g6z oniinde bulundurmak ve sporu bir iiriin olarak algilamak

spor pazarlamacilar1 agisindan 6nem tasiyan konulardir.

Geng spor tiiketicileri olan 6grencilere, ihtiyaglarinin hizla karsilanarak
satin almay1 distindiikleri spor {iriinii markasina kolaylikla erismelerini
saglayan ve bunu da miisteri degeri yaratarak gerceklestiren bir pazarlama
yaklagimi daha cazip gelmektedir. Ciinkii tiiketiciye kendini degerli hissettiren
bu yaklasim ayni zamanda spor iriinii markasinin tliketici tarafindan
bilinirligini, tiiketicinin markaya bagliligin1 ve satin alma kararin1 olumlu

etkileyebilmektedir.

Calismamizin amaci; BESYO 6grencilerinin spor Urlinlerini satin alma
kararlarinda S.A.V.E. pazarlama karmasinin, marka farkindaligina ve marka
bagliligina etkisinin olup olmadigimi arastirmaktir. Bu amagla, Tiirkiye nin
cesitli illerinin devlet ve vakif tiniversitelerinde 6grenim géren Beden Egitimi
ve Spor Yiksekokulu (BESYO) ogrencisi 900 kisiye ulasilarak anket

uygulanmistir.

Veriler hem 6l¢iim modellerini hem de yapisal iliski modellerini birlikte
analiz eden AMOS tabanli Yapisal Esitlik Modeli (YEM) yardimiyla
degerlendirilmistir. Bu model ¢ok sayida bagimli ve bagimsiz degiskenlerin
birbirleriyle olan karmasik iliskisini sistematik bigimde ayni anda hesaplayan
bir tekniktir. Ayrica bagimli ve bagimsiz gozlenen degiskenlere ait olgiim
hatalarin1 da hesaba katarak, 6l¢iilmesi oldukga giic olan (6rnegin markaya
yonelik tutumlar, memnuniyet vb.) gizil degiskenleri gézlenen degiskenlerle
iliskilendirmektedir. Dolayisiyla karsilastirmanin daha kolay yapilabilmesini

saglamas1 agisindan bu model tercih edilmistir.



Oncelikle genel bir giris yapilacak olan ¢calismamizin ikinci bolumunde,
pazarlama ve spor kavramlar1 genel olarak ele alinacaktir. Pazarlamaya iliskin
temel kavramlar, spor pazarlamasinin ortaya ¢ikisi ve 6zellikleri, 4P geleneksel
pazarlama karmasimin spor pazarlamasi agisindan incelenmesi ile diinya ve
Tirkiye spor endiistrisinde pazarlamanin rolii gibi konular {izerinde
durulacaktir. Calismamizin Uglncl boliimiinde, marka kavrami temel
almacaktir. Bu dogrultuda; marka tiirleri ve markanin 6nemi, tiiketici temelli
marka degerinin bilesenleri, marka tercihini etkileyen faktorler ve marka
secimi, spor pazarlamasi ve marka iliskisi konularina aciklik getirilmeye
caligilacaktir. Calismamizin  dordiinci  boliimiinde, S.A.V.E pazarlama
karmasina gegis siireci ve bu karmanin elemanlari ayr1 ayri incelenecektir. Spor
iriinlerinin satin alinmasinda S.A.V.E. pazarlama karmasmin etkisi
degerlendirilecektir. Calismamizin besinci ve son boliimiinde ise yapilan anket
uygulamasinin analiz sonuglart iizerinde durulacaktir. Elde edilen bulgular
1s1¢inda, BESYO 06grencilerinin sportif Uriin satin alma kararlarinda S.A.V.E.
pazarlama karmasinin marka farkindali§i ve marka baghlig: iizerinde etkili

olup olmadigi tespit edilmeye calisilacaktir.



2. PAZARLAMA VE SPOR KAVRAMI

Birbirleriyle karsilikli etkilesim igerisinde olan pazarlama ve spor
kavramlari, sporun pazarlanmasi ve spor yoluyla pazarlama gibi olgularin

ortaya ¢ikmasini saglamistir.

Bu bolimde, pazarlamaya iliskin temel kavramlarin yani sira Spor
pazarlamasinin ortaya ¢ikisi, spor pazarlamasi agisindan 4P geleneksel
pazarlama karmasi degerlendirilecektir. Ayrica dinya ve Turkiye spor

endiistrisinde pazarlamanin rolii tizerinde durulacaktir.

2.1. Pazarlama Kavrami ve Gelisimi

Amerikan Pazarlama Birligi (APB) 1930’1u yillardan itibaren diinyada
pazarlama karmasi modelini savunarak, pazarlamanin ¢ok ¢esitli tanimlarini
yapmaktadir.! APB'nin literatiire kazandirdig1 ilk pazarlama tamimma gore;
"Pazarlama, tireticiden tiiketicive dogru, mallarin ve hizmetlerin akisini

saglayan isletme faaliyetleri" seklindedir.?

APB, 2007 yilinda daha detayli olarak pazarlamay1 "muiisteriler,
ortaklar ve toplum igin deger tasityan tekliflerin olusturulmasi, iletisimi,
ulastirilmasi ve miibadelesinde rol oynayan kurumlar, faaliyetler ve siiregler”

olarak ifade etmistir.>

Pazarlama, "isletme amaglarina ulasmay1 saglayacak miibadeleleri
gerceklestirmek {izere, ihtiyac karsilayacak mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmas: ve dagitilmasma iliskin

planlama ve uygulama sirecidir".* Pazarlama "fikirlerin, uriinlerin ve

! Mithat Uner, "Pazarlama Karmas1 Paradigmasinda Pazarlama Tanim1", Pazarlama ve Iletisim
Kultlird Dergisi, Krizden Nasil Cikilir? 2009: 3.

2 Gregory T. Gundlach, "The American Marketing Association’s 2004 Definition of Marketing:
Perspectives on Its Implications for Scholarship and the Role and Responsibility of Marketing
in Society". Journal of Public Policy & Marketing, 26 (2), 2007: 243.

3 Amerikan Marketing Association, Definition of Marketing. 2007,
htpp:/mpdev.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/DefinitionofMarketing.aspx. (Erigim:
20.11.2018).

4 Ismet Mucuk, Pazarlama [lkeleri, 14.Basky, Istanbul: Tirkmen Kitabevi, 2004.
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hizmetlerin tasarlanmasi, fiyatlandirilmasi, promosyonu ve dagitilmasinin

planlanmas: ve yiiriitiilmesi siireci” olarak da ifade edilebilir.

Kotler pazarlamayi; "bir hedef pazarin ihtiyaclarint belli bir kir elde
ederek karsilamak icin deger arama, yaratma ve sunma bilimi ve sanatidir."®
Kotler daha sonra pazarlamayi; "sirketinizin, insanlarin neye gereksinimleri
oldugunu ve onlara ne sunmasi gerektigini anlamak icin yaptigi ev odevi"

olarak da tanimlar.’

Pazarlama "miisterilerin ihtiya¢larint karsilamaya yonelik iiriin ve
hizmetleri tasarlama, tasarlanan bu tiriin ve hizmetleri etkili bir sekilde
duyurma, dogru yer ve zamanda tiiketim veya kullanima sunma siireci" olarak

tanimlanabilir.®

Pazarlama bir driin, hizmet ya da fikrin hedef grup icin ¢ekici kilinmast
i¢in yapilacak ¢abalar olarak ifade edilebilir. Bu sureg lretimden once baslar
ve satis sonras1 devam eder. Uretim oncesinde pazarlama, oncelikle tiiketicinin
istek ve ihtiyaglar1 belirler. Modern pazarlama bunu artik gerekli kilmaktadir.
Gunlmuizde yogun rekabet kosullari, miisterinin begenmedigi bir iiriin, hizmet
veya fikre pazarda yer vermemektedir. Pazarlamanin satistan sonraki bolimii

yani servis, miisteri memnuniyetini 6n plana ¢ikarmaktadir.®

Degisen pazarlama anlayislarini; iiretim anlayisi, Urlin anlayisi, satis
anlayisi, modern pazarlama anlayis1 ve toplumsal pazarlama anlayisi seklinde
ele alabiliriz. Buna gore, son yillarda gesitli pazarlama tirlerinin literatiirde

kabul gérmeye basladig1 ve yeni boyutlarin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.

Pazarlamanin gelismesine destek olan baglica faktorler soyle
siralanabilir:*°

- Uretimdeki artis ve teknolojik gelismeler,

% Kotler, Marketing Management Analysis Planning Implementation and Control. 7.baski,
Englewood Cliffs, (NJ: Prentice Hall, 1991) 11.

6 Philip Kotler, Giiniimiizde Pazarlamanin Temelleri. (Istanbul: Optimist Yayinlari, 2006) 12.

" Kotler, "Reinventing Marketing to Manage the Environmental Imperative". Journal of
Marketing, 75(4), 2011: 132-135.

8 E. Sallis. Total Quality Management in Education, 2.baski, (Londra: Kogan Page, 1996) 109.
® M. Zahit Serarslan, Futbol Pazarlamasi. (istanbul: Tff-Fgm Futbol Egitim Yayinlar1, 2009) 12.
10 Yavuz Odabas1, Pazarlama iletisimi. (Eskisehir: Anadolu Universitesi Yaynlari, 1998), Yayin
No:851.
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- Niifus artisi,

- Egitimdeki ilerlemeler,

- Kisi bas1 gelirdeki artis olmast,

- Mevcut pazarlarin biiyiikliigiiniin artmasi,

- Sosyal ve politik kosullardaki gelismeler

Modern yasamin Onemli bir pargas: olarak pazarlama, Uretici ve
tlketiciyi bir araya getirerek tlketiciye Uriine ulasma olanagi tanir. Bu onun
sagladig1 miilkiyet faydasidir. Istedigi zaman Griinii bulabilmesi konusunda
olanak saglayarak da zaman faydasi yaratir. Bunun yaninda tuketicilerin
pazarda irinlere ulasmalarina imkan vererek mekén faydas: saglar. Dolayisiyla
pazarlama, tiikketim kaliplarin1 sekillendirmede ve tiiketici tercihlerini
yonlendirme hususunda 6nemli bir role sahiptir. Tlketici tercihlerinin ve

tiketim kaliplarinin etkinligi ile islevselligine katk saglamaktadir.

2.2. Pazarlamaya Iligkin Temel Kavramlar

Pazarlamanin faydalar1 arasinda miisteriler i¢in deger yaratma soz
konusu iken, isletmeler i¢in de bu yol kar yaratmaktadir. Daha 6nceki yillarda
pazarlama isletmelerin, iiriin ve hizmeti kar elde etmek igin satigin1 yapma
faaliyeti olarak goriiliirken, artik daha genis kapsamli bir dal haline gelmistir.
Cesitli alanlarda topluma hizmet veren firmalar, kisiler talebi artirabilmek i¢in
pazarlama faaliyetlerine ¢ogu kez bagvurmaktadir. Bu faaliyetler, artik

hayatimizin her alaninda karsimiza ¢ikabilmektedir.

2.3.Spor Kavrami ve Sporun Pazarlanmasi

Diinyada tilkeler i¢in artitk ©Onemli sektorlerden biri olan spor;
toplumlara sayginlik kazandirmayi, ¢esitli durumlara reaksiyon gostermek ve
iktisadi gelir elde etmek i¢in vazgecilmez bir gili¢ olmustur. Spor gliniimizde
sadece saglik ya da rekreatif faaliyetler icin degil, lilke ekonomisine gelir
saglayan 6nemli girdi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Spor endiistrisi igerisinde
pazarlama egilimlerinin artis1 da bu endiistrinin gelismesine ve bu endustride

istihdamin yaratilmasina katk1 saglanmistir. Ulkemizde spor endiistrisi diinyanin

11 Mehmet Serdar Ercis. Pazarlama Iletisiminde Temel Yaklasimlar, (Istanbul: Nobel Yayin,
2010) 43.
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gelisimine ayak uyduramasa da hizla yol almaya devam etmis ve oldukc¢a gelir

getirici bir sektor haline gelmistir.'2

Ozellikle 20.yiizy1ldan sonra spor sektoriiniin endiistrilesme siireci de
oldukca hizlanmistir. Genisleyen kiiresel spor endiistrisi, basta medya ve
reklam gibi endiistriler olmak tizere bircok sektoriin isleyisine etki etmektedir.
Avrupa’da 1980’lerin basinda Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerde daha
sonraki yillarda gergeklesen kiiresellesme ve degisim siireci spordaki sadece
eglenmeye, serbest zamana yonelik olan algiy1 da degistirmistir. Sporun bir
iirlin ve hizmet algisiyla iyilestirilmesi ¢caligmalar1 sirasinda, futbolda gelir elde
etmek i¢in yeni standlar insa edilmis, sporun reklam ve tanitim araci oldugu 6n

plana ¢ikmistir.

Diinyada bir¢ok insani ortak bir paydada bulusturan spor, giiniimiizde
hizla biiyliyen bir platform haline gelmistir. Gelisen teknoloji ve iletisim,
kiiresellesen diinyada pazarlama alaninin da en 6nemli silah1 olarak karsimiza
cikmaktadir. Rekabetin 6n planda oldugu, toplumsal giice sahip olan spor
endiistrisinde isletmeler, spor pazarlamasi olgusuna 6nem verdikleri siirece bir

adim 6ne gecmektedirler.**

Gliniimiiz  kosullarinda isletmelerin temel faaliyetlerinden olan
pazarlama, spor endiistrisi i¢in de son derece dnemlidir. Spor ile iliskili yeni
pazarlama stratejileri gelistirme, spor iriin ve hizmetlerinin tiiketiciye
ulastirilmasi giderek onem tasiyan konular olmustur. Spor kuliipleri i¢in gelir
artirma, spor organizasyonlarinin dikkat c¢ekmesi ile birlikte bu
organizasyonlara artan ilgi diger sektorler gibi spor sektoriinde de pazarlama

odakli anlayis1 6n plana ¢ikarmustir. ™

12 Metin Argan ve Hakan Katirci, Spor Pazarlamasi. 3.Baski, (Ankara: Nobel Yaym Dagitim,
2015) 8-9.
13 Erdal Demir, Spor Bilimlerine Giris, (Ankara: Nobel Kitap, 2015) 233-234.
14 Bilge Donuk, Spor Yénetim Sanati, (Istanbul: Otiiken Yayinlari, 2016) 113.
15 Mullin BJ, S. Hardy and WA. Sutton. Sport Marketing, Second Edition, (USA: Human
Kinetics, 2000). (Aktaran: Ridvan Ekmeke¢i ve Y. Aytiil Dagli Ekmekgi, Sports Marketing,
Pamukkale University School of Sport Sciences and Technology, 1(1), 2010: 24).
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Bir iletisim platformu olarak goriilen sosyal medya da, Urdnun
pazarlamasindan genis ¢apta tiiketiciye ulagsmasi siireglerinde Onemli bir isleve

sahiptir. (Sekil 2.1.)

Sosyal Medya Araciligiyla
Sporun Pazarlanmasi

Sosyal Medya Katkis1 Sosyal Medya
Zorlugu

-Miisterilere (sporu aktif yapan ve taraftar

i) AR Bl cesli, -Bilginin gegerliligi ve giivenirligi

-Miisteri ile organizator arasinda iletisimin hakkinda kay%’ﬂar' .

= etkin sekilde artmasi -Gergek “online” miisterilerin
-Miisterinin kendini yénetimin bir tanimlanmasindaki zorluk.
pargast ) -Sosyal medya tizerinden génderilen
seklinde gormesi. . mesajlarm kontrol edilebilme oraninin
-Kaynaklarin (zaman ve para) etkili diisiik olmasi.

kullanilmasi.
-Sonug¢larin ve miisteri iliskilerinin hizli
olarak ele alinmasi.

-Organizasyon kaynaklarinin tahsisinde
yasanan gecikmeler

Sekil 2.1. Sporun Sosyal Medyada Pazarlanmasi Modeli

Kaynak: Fatih Senduran, Nimet Has1l Korkmaz, Murat Kasap, Zaim Alparslan Acar,
Ugur Yalmiz, Mehmet Kacar, "Sportif iletisimde Facebook ve Twitter", Spor Egitim
Dergisi, 2(2), 2018: 18.

Sportif faaliyetleri tanitma, reklamdan elde edilen gelirler, yayin
haklarindan saglanan ticari gelirler sosyal medyanin spora olan baslica
katkilaridir. Cevrimici pazarlama yontemlerine gesitli spor organizasyonu
tarafindan gelir artirmak amaciyla basvurulmaktadir. Sosyal aglarin kullanimi

sporda pazarlama kapsaminda yaygin hale gelmektedir.®

Gilintimiizde yiiksek biitcelere ulasan spor pazarmin igerisindeki
sitketler pazarlarda daha fazla pay alabilmek amaciyla cesitli stratejiler
gelistirmektedir. Dolayisiyla, biiyliyen spor pazari kendine 6zgii yapisi ile
pazarlama alaninda oldukg¢a dikkat cekmektedir. Spor endustrisindeki
isletmeler, spor esya flreticisi sirketler, ticari esya ireticisi sirketler, Kitle
iletisim araglari, stadyumlar, spor yapilan alanlar, oyuncu ve spor takimlari, lig

sektoriinii gelistirerek payinin artmasina katki saglayan unsurlardir.!’

16 Twitter Usage in America: 2010, Edison Research, http://images.publicaster.com/Image
Library/account2782/documents/Twitter Usage_In_America.

17 M. Serdar Terekli, Hakan Katirci, Mert Erkan ve Evrensel Heper, "Sporda Cagdas Pazarlama
Anlayis1”, Cilt 11, Sporda Psiko-Sosyal Alanlar, Ankara, Spor Yodnetim Bilimleri 1.Gazi Beden
Egitimi ve Spor Yiiksekokulu Kongresi 26-27 Mayis. 2000: 410-411.
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2.3.1. Sporun Ekonomiye Katkisi

Spor, bireysel ya da grup halinde belirli kurallar ve disiplin icerisinde
yapildiginda sosyolojik agidan bir olgu haline dontisiir. Tesisler ve maliyetleri,
yapilan etkinlikler ve bunlarin iktisadi girdileri bakimindan ele alinirsa
ozellikle de gelismis {ilke ekonomilerinde olduk¢a O©nemli bir rol
oynamaktadir. Ayrica spor, turizm sektorii icerisinde de dnemli bir konuma
gelmistir. Turizm, sporun toplumdaki Oneminin artisindan yararlanmaya

baglamigtir.:®

Ekonominin temelinde var olan arz ve talep dengesi, spor
yoneticilerinin de bilmeleri gereken bir unsurdur. Urline yeterince talebin
olmamasi fiyat farklilagmasina bagvurmanizi gerektirecektir. Stadyum
icerisinde ya da yakininda kuliibe ait lisansli iiriin satis1 yapan bir magaza veya
gezici bir tir kuliibe 6nemli bir gelir kaynag1 olusturabilir. Ornegin galibiyet
sonrast seyircilerin satin aldiklari iiriinlerde artis oldugu dikkat ¢ekmektedir.
Taraftarlarin ve turistlerin stadyumu gezmelerine imkén saglayan bir model de
geliri artiric etki yapacaktir. Stadyumda sunulan yiyecek ve igeceklerdeki
kalite, tuvaletlerdeki sayi, ulasima doniik imkanlar, givenlik, otoparklarin
yeterli olusu gibi konular stadyumun pazarlanmast agisindan G6nem

tasimaktadir.*®

1980 sonrasinda sporda reklama izin verilmesi, serbest zaman
ugraglarinin artmasi, kuluplerin yaym haklarin1 pazarlamasi ve kullplerin
yapisal degisikligi, sponsorluk gibi gelismeler paranin sporun igerisinde yer

edinmesine olanak saglamistir.?°

18 Gazanfer Dogu, "Sporun Sosyal ve Ekonomik Faydalar1", MMA Federasyonu, 2017,
http://mww.mmafederasyonu.org.tr/makaleler/sporun-sosyal-ve-ekonomik-faydalari/.(Erisim:
28.11.2018).

9 Donuk, 116-117.

20 Necati Cerrahoglu ve Ahmet Faik Imamoglu, "Sporun Ekonomik Boyutu: Almanya
Ornegi", Cilt I1. Sporda Psiko-Sosyal Alanlar, Ankara, Spor Yonetim Bilimleri 1.Gazi Beden
Egitimi ve Spor Bilimleri Kongresi 26-27 Mayis. 2000: 246.
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Kisi ve toplum sagligini koruma ve gelistirme 6zellikleriyle gliniimiizde
onemli bir hizmet sektorii haline gelen spor, medya katkisiyla kazangli bir
reklam araci halini almistir. Spor hem gosteri ve eglence faaliyeti seklinde
tiketim sektoriine doniistirken, hem de girisimciler agisindan cazip hale gelen
bir ekonomik faaliyet olmustur. Dolayisiyla spor; Uretim ve tiketim boyutuyla
spor ekonomisi biliminin aragtirma konusu olarak hem 6zel kuruluslarin hem

de kamu kuruluslarinin dikkatini gekmektedir.?

Spor turizminin iktisadi faktorlerinden biri de, aktif oyuncularin yani
sira yoOneticilerin, izleyici ile taraftarlarin, sportif organizasyonlarin oldugu
yerlerde tiiketime sagladiklar1 katkilardir.?? Spor pazari giiniimiizde milyar
dolarlik biit¢eye ulagan gitgide biiyiiyen bir pazar olmustur. Bu pazarlardaki
sirketler de artan rekabet ortaminda paylarini artirarak stratejiler gelistirmeye
caligmaktadir. Kendine 06zgli yapisi ile spor pazari, diger pazarlama

alanlarindan farkl1 bir konumda yer almaktadir.?®

2.3.2. Uriin Olarak Sporun Pazarlanmasi

Pazarlama stratejilerindeki yeri genisleyen spora iliskin her konu
insanlarin ilgisini ¢ekebilmekte ve talebi artirabilmektedir. Baz1 branglarda
yasanan ticarilesme, birbirine bagl sektorleri etkileme giicii gibi faktorler de
bu endustrinin blyimesinde etkili olmustur. Hedef kitleye dogrudan
ulasabilmede spor dnemli avantajlara sahiptir. Spora olan bu ilginin ticari
boyuttaki yonii genis bir boyutta olan spor pazarlamasi kavramini giindeme
tagimaktadir. Pazarlamanin genel karmasindan, spor pazarlamasinin
aciklanmasinda yararlanilmaktadir. Pazarlama karmasini basarili ve etkin bir
sekilde uygulamak, her alandaki pazarlamanin Onemi gibi sporun da

pazarlanmasi konusunda gerekli hale gelmistir.?*

2L Yusuf Can, Fikret Soyer ve Hacer Giiven, "Spor Hizmetlerinde Verimliligi Etkileyen
Faktorlerin Degerlendirilmesi”, Cilt 1l. Sporda Psiko-Sosyal Alanlar, Ankara, Spor Yonetim
Bilimleri 1.Gazi Beden Egitimi ve Spor Bilimleri Kongresi 26-27 Mayis. 2000: 183.

22 Turgay Biger, Spor ve Turizm, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm
Anabilim Dal1 Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul, 1987: 62.

23 Terekli ve digerleri, 2000: 410.

24 Donuk, 114.
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Spor endiistrisinde pazarlamanin kullanimi yeni bir durum degildir.
Uzun yillardan beri 6nemli bir disiplin olan pazarlama bilimi dali ile iliskili
olan spor pazarlamasi heniiz yeni ancak hizla biiyiiyen bir alandir. Yeni bir
caligma alani olmasindan dolay1 da bilgi sinirlilig1 s6z konusudur. Ayrica artan
rekabet ortamu ile birlikte spor isletmelerinin ve iirliniiniin rekabeti de artis
gostermistir. Bu durum da sektoriin kisa siirede bilylimesine olanak saglamistir.
Spor pazarlamasi bazilar1 tarafindan spor olaylarinin satis1 ile
iliskilendirilirken, bir yandan da genel pazarlama ilkelerinin spor drinlerine
uygulanmasi olarak daha genis kapsamda nitelendirilebilir. Bu alan tiketici

taleplerine iliskin iiriinleri karsilamada spor isletmelerine yol géstermektedir.?®

Mullin, Hardy ve Sutton (2000) tarafindan spor iirlinlerinin diger
urinlerden farkinin, sporun karakteristik ozellikleri ile ilgili yaptiklar
tanimlamalar sporun pazarlama ac¢isindan ne 6l¢iide 6nemli bir alan oldugunu
gostermektedir. Bunlardan biri, spor frilinlerinin fiziksel varliginin
olmamasidir. Sporla iligkili tirinlere dokunarak hissetmek mimkin iken, iki
futbol takimi arasinda gerceklesen miisabakayr dokunarak hissetme sansi
olmaz. Ayn1 zamanda spor, sportif olaylara ait duygu ve deneyimler
icermektedir. Spor triinlerine kars1 duygusal bir baglilik s6z konusu olabilir.
Bunun yani sira spor, siibjektif bir yapida olup, sportif deneyimler kisiden
kisiye degismektedir. Spor, sonuglar1 agisindan da tahmin edilememektedir.

Bunun fiziksel ya da psikolojik bir¢cok nedeni olabilmektedir.

Spor pazarlamacilart bu etkenler lizerinde diisiik de olsa bir kontrole
sahiptir. Spor iirlinlerinin dayaniksiz olmasi da baska bir konudur. Ciinkii spor
tiretilirken ayni anda tiiketilir. Spor pazarlamacilar1 da sportif yarigmalarin
etkisini artirarak, sonrasinda hatirlanmasini saglayacak (T-shirt, sapka, hatira

esyalar1 gibi) spor iiriinlerini dagitmaktadir.?®

2.3.3. Spor Pazarlamasi Kavram ve Ortaya Cikisi
Fullerton (1988) ve Hardy (1990) Amerikan spor pazarlama tarihini;
1820-1880 donemini Baglangic Donemi, 1880-1920 donemini Kurumsallagsma

%5 Argan ve Katirc1. Spor Pazarlamasi, 1.Baski, (Ankara: Nobel Yaym Dagitim, 2002) 20-21.
26 Mullin et al., 2000.
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Donemi, 1920-1990 dénemini Planlama ve Gelisim dénemi olarak ¢ doneme
ayirmistir. Baslangic doneminde pazarlama konularinda gelisme ve biiylime
karar verme sorumlulugu daha c¢ok dis gii¢lerin etkisinde olmustur.
Kurumsallagsma donemi olan 1880-1920 yillarinin modern spor pazarlamasinin
gelistigi yillar olarak gormiislerdir. Uriin yonetimi, iiretim planlamasi, dagitim,
fiyatlandirma gibi temel pazarlama karmasinin mikro ve makro kavramlarim
birlestirmislerdir. Bu dénemde spor iiriinlerinin markalagsmasi, tescil edilmesi,
pazar analizleri, pazar tahminleri, fiyatlandirma gibi konular 6n plana ¢ikmustir.
Spor pazarlamasi kurumsallasma doneminden gelisim ve planlama donemine
dogru dis giiclerin (spor modasinin gelisimi, teknolojik ilerlemeler, bilgisayar
ve internet ortaminin gelismesi, ticari spor yayilarinin yayginlagmasi gibi)
etkisiyle hizla gelismis, bu alanin popiiler hale gelmesiyle rekabet ve pazar
onemli olgiide biiyiimiistiir.?’ Pazarlama, spor organizasyonlarmin genel
basarisini saglamasi agisindan ¢ok 6nemli ve karmasik bir isleve sahiptir. Spor
pazarlamasi kavramini iceren bir¢ok terim duyulmasina ragmen tam olarak
anlammin ne oldugu merak konusudur. Bazi sirket yoneticileri, spor
pazarlamasini iirlin satis1 ve sagladiklar1 hizmetlerden kar elde etmek olarak
tanimlanir. Fakat spor pazarlamasi sadece {iriin satis1 ve hizmetlerinden kar

saglamak degildir.?
Pitts ve Stotlar (2002) spor pazarlamasini;

"Sirketlerin hedeflerini gerceklestirmek amaciyla, miisterilerin spor
tiriinleri ya da sportif amacl ticari iiriinler konusundaki istek ve ihtiyaglarini
karsilamak ig¢in, spor irtinlerinin fiyatlandirma, tamitim ve dagitim

aktivitelerinin diizenlenme siireci" olarak tanimlamistir.?®

Mullin, Hardy ve Sutton (2000:9) spor pazarlamasini; "Spor
tiiketicilerinin ihtiyag ve isteklerini karsilamak amactyla mal ve hizmet degisim

strecindeki tim faaliyetlerin  dlzenlenmesini icermektedir” seklinde

2T R.A. Fullerton, "How Modern is Modern Marketing? Marketings Evoltion and the Myth of the
Production Era". Journal of Marketing, 52(1), 1988: 108-125.

28 Ed: Janet B.Parks, Jerome Quarterman and Lucie Thibault, Cev Ed: Gazanfer Dogu, Dilek
Sevimli ve Engin Altan Durusoy, Cagdas Spor Yénetimi, Ugiincii Baski, (Ankara: Akademisyen
Kitabevi, 2013) 193.

2 B.G. Pitts, O.K. Stotlar, (2002). Fundamentals of Sport Marketing 2nd ed. Morgantown, WV:
Fitness Information Technology, 79.
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tanimlamaktadirlar. Yazarlara gore, spor pazarlamasi iki temel konuyu
icermektedir. Bunlardan biri, sportif driinlerin direkt olarak sporun
tiketicilerine pazarlanarak ulastirilmasi konusudur. Baska bir konu, sporun
endustriyel drinlerin ya da tlketim Uriinlerinin pazarlanmasi konusunda bir

arac olmasidir. ¥

Spor pazarlamasi denildigi zaman, geleneksel pazarlamadaki gibi satis
ve reklam faaliyetleri 6ncelikle akla gelmektedir. Ancak pazarlama bilimi gibi

spor pazarlamasi da faaliyetlerini 4P’yi esas alarak diizenlemektedir.3!
2.3.4. Spor Pazarlamasinin Ozellikleri

Spor pazarlamasi, spor endiistrisinin essiz dogasindan dolay1 karmasik
ve 6nemlidir. Spor organizasyonlari, islerini eglence saglama olarak tanimlar.
Ayrica organizasyonlar, pazarlama g¢evresindeki rekabette basarili olmak icin

bir pazarlama oryantasyonu uygulamalar gerektigini bilirler.*?

Sekil 2.2. spor pazarlamasi degisim siirecini gostermektedir. Stirecteki

iki grup, degisim oyuncular1 olarak ifade edilmektedir.

73
&
.

=

Sekil 2.2. Sporun Pazarlanmasinda Degisim Siirecinin Modeli

Kaynak: Matthew D. Shank ve Mark R. Lyberger, Sports Marketing: A Strategic Perspective.
Fifth Edition, (New York: Routledge, 2015) 38.

30 Mullin et al., 8-9.

31 Ridvan Ekmekgi ve Y. Aytiil Dagl Ekmekgi, Sports Marketing", Pamukkale University
School of Sport Sciences and Technology, 1(1), 2010: 25.

%2 Shank M.D. and Mark R. Lyberger, Sports Marketing: A Strategic Perspective, Fifth Edition,

New York: Routledge, 2015, 38-40.
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Bu iki grup katilmei, spor tiiketicileri ve {iretici/aracilardan
olusmaktadir. Spor tiiketicileri igerisinde seyirciler, katilimcilar veya
sponsorlar yer almaktadir. Her spora iliskin olayin ve spor endiistrisinin dogasi,
yapist oldukca farkli olabilmektedir. Onemli olan uygun bir pazarlama

stratejisi olusturabilmek, bunu dogru ve etkin sekilde uygulayabilmektir.

Spor pazarlamacilar1 spor endiistrisi anlayist olmasina ragmen, onlarin
ticaret araci spor pazarlamasi karmasidir. Spor pazarlamasi karmasi, onlarin
pazarlama karmasi amaclarii ve tiiketici ihtiyaglarini saglamak i¢in spor
organizasyonlarinin kullandig1 eleman setinin koordinesi olarak tanimlanir.
Spor pazarlamasinin elemanlar1, spor iiriinleri, dagitim-yer, fiyatlandirma ve

promosyon olarak siralanabilir.34

Giliniimiiz spor pazarlamasi uygulamalarmin merkezinde postmodern
pazarlama uygulamalari gibi birgok strateji de yer almaktadir. Spor
pazarlamasinin bugiiniine ve gelecegine yon veren araglar bu uygulamalardir
denilebilir. Yesil pazarlamadan surdlrllebilir pazarlamaya kadar postmodern
pazarlama yaklagimlarini spor icerisinde de ¢esitli sekillerde gormek

mumkindir.®
2.4. Spor Pazarlamas1 Karmasi

YOnetimin satiglarini etkileme amaciyla kullandig1 araglarin birlesimi
pazarlama karmasini ifade eder. Geleneksel kabul edilen formdli 4P olup,
elemanlar1 P harfi ile baslayan product (iirlin), price (fiyat), place (yer) ve
promotion (promosyon) kelimeleridir. Ornegin, parfiim sirketleri besinci P
olarak ambalajin (packaging) eklenmesini istemis ancak 4P muhafizlar
ambalajin zaten iriinin mevcut Kkategorisi igerisinde bulundugunu ifade
etmislerdir. Satig miidiirleri, S harfiyle baslayan satis giiciiniin (sales force) bu
nedenle mi ayri tutuldugunu sormus, ancak muhafizlar bu gucd bir tutundurma

araci olarak gordiiklerini sdylemistir. Pazarlama karmasinda hizmetlerin

33 Shank ve Lyberger, 38

3 Shank ve Lyberger, 41.

3 Arif Yiice, Hakan Katirci ve Sevda Gokge, International Journal of Social Science, 2007: 550,
https://www.researchgate.net/publication/316311944GELENEKSELDEN_DUITALE_SPOR
SPOR_PAZARLAMASI_KAVRAMSAL BIR_CALISMA. (Erisim: 28.11.2018).
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(services) nerede yer aldigini ise hizmet miidiirleri sormustur. Verilen yanit,
hizmetlerin de Urun siniflamasinin bir pargasi oldugudur. Baskalar1 pazarlama
karmasina kisisellestirmeyi (personalization) eklemeyi teklif etmistir. Aslinda

temel elestiri 4P nin satin alanin degil, saticinin akil yapisini yansitmasidir.*®

Pazarlamacinin misterileri icin énce 4C’yi ele alip sonrasinda 4P’yi
olusturabilmek daha az zorlayici olmaktadir. 4C; {irlin yerine miisteri degerini
(customer value), sadece fiyat degil miisteri maliyetini (customer cost), yer
degil uygunlugu (customer convenience) ve promosyon yerine iletisimi
(customer  communication)  6ngérmektedir.  Sonuc¢ta  pazarlamanin
isleyebilmesi i¢in pazarlama karmasini biitiinsel bir bigimde yonetmek gerekir.
Ancak pek ¢ok sirkette, pazarlama karmasinin farkli 6gelerinin sorumlulugu

farkl1 bireylerin veya departmanlarin denetiminde olmaktadir.’

Bu dogrultuda spor pazarlamasi planinin olusturulmasimni éncelikle ele
almak gerekir. Bu planda ilk adim kurulusun misyon ve temel degerleri ile
ortaya ¢ikan amacin spor pazarlama plani ile baglantisinin agiklanmasidir. Spor
pazarlamacilar1 6nce beklentilerini ve bu beklentilerini gergeklestirebilecekleri
bir igerik olusturmalidir. 2. adimda spor UrGnunin analizine gecilmelidir.
Pazarlamacilar spor iirlinlinlin nasil bir liriin olduguna; somut bir {irilin, bir
oyun, etkinlik veya servis hizmeti gibi bir {irlin olup olmadigini analiz
etmektedir. Sonraki adimda proje hazirlama asamasinda ge¢mis ve mevcut
pazar ortaminin dogru sekilde analiz edilmesi yani pazar iklimi olusturmak
onemlidir. Spor pazarlamasina iliskin calismalar1 etkileyen i¢ faktorlerin
(oyuncular, takim sahipleri, yonetici ve calisanlar vb.) ve dis faktorlerin
(medya, sponsorlar, reklam verenler, yasal diizenlemeler, spor organlar1 vb.)
incelenmesi gerekir. Bu faktorlerin incelenmesi ve pazarlama planinin
bagarisina etkileri S.W.O.T. Analizi yardimiyla gorilebilir. Bir S.W.O.T.
analizi dort elementi icerir; spor organizasyonun pazarlama amag¢ ve
hedeflerine ulagsmak icin avantajli oldugu i¢ faktorleri (gliclii ydnlerini);

pazarlama amag ve hedeflerine ulasmada bir organizasyonu engelleyebilecek

% Philip Kotler, A’dan Z’ye Pazarlama Pazarlamayla flgili Herkesin Bilmesi Gereken 80
Kavram, (istanbul: MediaCat, 2017) 119-120.
37 Kotler, 120-122.
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dezavantajli olan i¢ etkenler (zayif yonlerini); bir organizasyonun pazarlama
hedeflerine ulagsmak ic¢in uygun olan dig ¢evre kosullart (firsatlarini); bir
organizasyon yetenegini hedeflerine ulasmak icin engelleyecek ortam ve
olumsuz dis kosullar1 (tehditlerini) igermektedir. Dolayisiyla pazarlama
planlari, SWOT analizinde yer alan gii¢lii yonleri ve firsatlar1 artiracak, zayif

yonleri ve tehditleri ise azaltacak sekilde tasarlanmigtir.®

Spor pazarlamasi planinin olusturulmasinda 4.adimi1 spor iriinlerinin
konumlandirilmasidir. Konumlandirmanin amaci, iriine belirleyici 6zel bir
imaj olusturarak {iriinii rekabet ettigi diger iirlinlerden ayirt edebilmesini
saglamaktir. Pazarlamacilar {rlinleri konumlandirmak amaciyla {iriin
ozelliklerini sozlii veya simgesel iletisim yoluyla tiiketicilere iletir. Sportif
imajlar, logolar, semboller veya mesajlar olarak TV ve radyo reklamlari, kamu
hizmet duyurulari, basin biiltenleri ve haberler yoluyla iletilir. 5.adim ise hedef
pazarlarin se¢imidir. Bu siirecte pazarlamacilar piyasay1 ve hedef tiiketicilerini
analiz etmektedir. Ayni zamanda planlarimizi basariya gotiiren hedef pazarlar
se¢imi  tasarlanmaktadir. Spor tlketicilerine hitap edebilmek igin
pazarlamacilarin yeterince bilgi sahibi olmasi gerekir. Bir pazar arastirmasi
spor tiiketicileri hakkinda bilgi almak i¢in; demografik, psikografik, medya
tercihleri ve satin alma davranislar1 olarak dort alanda yapilir. Tiiketiciler ortak
ozelliklerine gore gruplandirilir. Pazar arastirmasi yoluyla toplanan bilgiler,
tilketici gruplar arasinda tiiketicilerin 6zelliklerine gore kiimelendirilmesine

imkan verir ve bu siire¢ hedef kitleleri tanitmak i¢in kullanilir.®

Bununla birlikte spor drlnlerini  bélumlendirmek, birgok unsur
niteligine gore inceleme imkéani saglamaktadir. Hedef alicilarin niteligi
kapsaminda performanslari, Gretim ve promosyon boliimleri kapsaminda ise
bélimlendirme yapilir. Bu yapinin spor performans: boliimdinde yer alan spor,

katilimcilar1 ve izleyicileri kapsayarak "Urln" seklinde tanimlanir.

38 Parks et al., 193-217.
39 Parks et al., 203-206.

16



Bu baglamda spor endiistrisinin organizasyonel olan kategorileri Sekil

2.3’de oldugu gibi 6zetlenebilir.

Uriiniin ve Alicinin
Cesidi Kapsaminda Spor
Enddstrisini
Boliimlendirme

Sporun Performansa Sporun Uretime Sporun Promosyona
[liskin BOIUMU Iliskin BOlUm Iligkin Bolumi
Katilimei ve Seyirci Spor Performansina Spor Urinleri
Uriint Etki Eden Urtinleri Promosyon Araglari

Sekil 2.3. Spor Enddstrisini Bélimlendirme Modeli

Kaynak: Hiiseyin Altunbas, (2007). "Sporun Pazarlamasi ve Pazarlama fletisiminde Spor",
Selcuk Iletigim, 5(1), 93-101, 95.

Spor pazarlamasi planinin olusturulmasinda 6.adim ise spor (rln
paketidir. Bu adim, segilen hedef kitleyi iirlinii satin almaya tesvik etmek igin
en iyi sekilde sunmay1 gerektirir. Spor iirlin paketi, iirlinliin kendisi de olsa
iiriinden iiriinden beklentileri ve satin alimdan once {irlin hakkindaki bilgileri
icerir. Sponsorluk da spor iiriin paketinin énemli bir diger boyutudur. Uriiniin
degerinin belirlenmesi yani fiyati da planin 7.adimidir. Fiyat en goriinen ve en
esnek unsur olarak diisiliniilebilir. Pitts ve Stotlar (2002), pazarlamacilarin
fiyatlandirma stratejisi gelistirirken dort onemli faktorii dikkate almasi
gerektigini ifade eder. Bu faktdorler tiiketiciler, rakipler, sirket giderleri ve pazar
kosullaridir. Uriiniin goriintiisiiniin segilen hedef kitle ile iletisimi de 8.adim
olarak karsimiza ¢ikar. Spor iirlinlerinin en 1yi sekilde tanitimi; bu iletisimi
saglayarak iirlin hakkinda hedef kitleyi dogru bilgilendirmek ve {iriinii satin
almak icin ikna edici faaliyetleri kapsar. Bir tanitim stratejisini olugturan temel
unsurlar; reklam, yonlendirme ve tanitim faaliyetleri, halkla iliskiler, bireysel

satis ve sponsorluktur.*

40 parks et al., 208-210.
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9.adimda spor tirliniin yeri analiz edilir. Spor iirtinin yeri; spor Grinin
konumunu, iriinin dagitim igin ¢ikis noktasini, hedef pazarin cografi
konumunu ifade etmektedir. Ayni zamanda yer, hedef kitlelere {iriiniin nasil
ulagtirilacaginin belirlenmesi yani sporun tiiketicilere dagitiminin yapilma

yoludur.

Planin nihai 10.adimu ise, spor pazarlama planinin igerigine iliskindir.
Icerigin sirketin misyonunu gergeklestirmesine yardimci olan boyutlarinin
degerlendirilmesidir. Planin 6rgiitiin misyonuna uygun olmas1 basariya katki
saglar. Bunu yapmak icin de orgiitiin i¢ ve dis kaynaklardan pazarlama plani

hakkinda geri bildirim almaya ihtiyaci vardir.

Spor pazarlamasi planinin olusturulmasinda gerekli adimlar Sekil

2.4.°de yer almaktadir.

Sonug olarak 10 adimlik bu planlama siireci temelde geleneksel olarak
dort Ps (4P pazarlama karmasi) olarak ifade edilir. Bu siire¢ orgiitsel, ¢cevresel
faktorlerle tiiketicilerle ilgili diger konular1 da iceren kapsamli bir siiregtir. Bu
stire¢ hedeflenen tiiketicilerle olumlu iliskiler kurmay1 saglayacak, orgiitiin
misyonu ve temel degerleri ile uyumlu, sosyal sorumluluk bilincinde olan bir

spor pazarlamasi organizasyonuna basari saglayacaktir.*!

4 Parks et al., 213-217.
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1. Hazirlik

2. Uriin

3. Pazar Olusturma

4, Konum

5. Oyuncular1 Toplama

Taktikler ve Uygulama Stratejileri

6.Uriin

7.Fiyat

8. Tanitim

9.Yer

10.Sunum-Taktik ve Uygulama Stratejilerini Gelistirme

Sekil 2.4. Bir Spor Pazarlama Plan1 Gelistirmek I¢in Gerekli Adimlar
Kaynak: Parks et al., 200. (B.G., Pitts ve D.K. Stotlar tarafindan Morgantown, WV nin izni

Spor Pazarlama Planlarini

Diizenleme

ile spor pazarlama teorisinden uyarlanmigtir)

Spor pazarlama plan1 gelistirmede 6nemli bir asama olan pazarlama

karmas1 elemanlarinin spor agisindan ayri ayr1 incelenmesi konuya iligkin katki

saglayacaktir.

2.4.1. Urin Kavram

Spor faaliyetlerinin temelinde spor friinii soyut, dayaniksiz ve
deneyime bagli nitelige sahiptir. Spor tiiketicilerinin sporda gordiigii sey
subjektif oldugundan tiiketicinin tatmin edilmesi de oldukg¢a zordur. Burada

uzerinde durulan spor ekipmanlart degil spor olayinin kendisidir. Spor urtind,
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ayn1 zamanda iretilip tiiketilirse dayaniksiz 6zellik tasiyabilir. Seyirciler de
spor oyununun hem {ireticisi hem de tiiketicisi olarak 6nemli bir konumdadir.
Spor {iriinii ayn1 zamanda telafi ve tahmin edilemez bir nitelik tasir. Bu
durumun nedeni olarak oyunun sonucunu etkileyen hava durumu, sakat
oyuncu, hiz ve performans gibi bir¢cok faktdr vardir. Spor pazarlamacisi liriiniin
sadece boyutlar1 {izerinde sinirlt bir kontrole sahip oldugundan, iirlinlin 6z
iizerindeki kontrol giici de simrhdir. Spor, yasamin her alaniyla
ozdeslesmektedir. Bir yandan tliketim trtnd bir yandan da endustriyel bir Griin
olan sporun evrensel olma 6zelligi vardir. Bu evrensellik niteliginde cografik,

demografik ve sosyo-kiiltiirel gibi faktorler etkilidir.42

2.4.2. Fiyat Kavrami

Spor olaylarinin ve spor tirlinliniin fiyatlandirilmasi 6zellikle tiiketici
talebine gore sekillenmektedir. Geleneksel kabul edilen fiyatlama
yontemleriyle fiyatlama yapmak spor sektorii agisindan olduk¢a zordur. Spor
urlinunun bilet fiyati seklinde meydana gelen bir degeri mevcuttur. Bu
fiyatlandirma hesaplanirken, Uriniin talebi, Grinin maliyeti, kazanilmak
istenen para, yoOnetimin siibvansiyon oramt gibi unsurlara gore

hesaplanmaktadir.*®

Isletmelere fayda maliyet konusunda avantaj saglayan spor pazarlamasi
cok cesitli niteliklere sahiptir. Ayrica spor pazarlamasinin iriin ile birlikte
iletisim arac1 niteligi, liriiniin ara¢ ya da aracin {iriin olmasi i¢in imkén1 yaratir.
Tiim bunlar gelecekte spor pazarlamasi konusunda geri doniisiim alabilmenin
Oniinii agacaktir. Bu da ancak markalarin ve takimlarin uzmanlasmalari ile s6z

konusu olacaktir.**

2.4.3. Dagitim Kavram
Spor UrlnG sunulan yerler 6zgiil spor dalina uyumlu agik ve kapali
mekanlar olabildigi gibi radyo, televizyon, internet gibi kitle iletisim araglari

ya da stantlar olabilir. Dagitim fonksiyonunun rolt, Grinln tuketicilere

42 Argan ve Katirci, 33-34.

4 Sporbilim, "Spor Pazarlamas1", http://www.sporbilim.com/sayfa.asp?mdl=haber&param=97.,
(Erigim: 06.12.2018).

4 Hiiseyin Altunbas, "Sporun Pazarlamasi ve Pazarlama Iletisiminde Spor", Sel¢uk Iletisim, 5(1),
2007: 100.
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ulagmasindaki en dogru ve etkin yolu bulabilmektir. Dagitim departmaninin
kontroliinde olan konular arasinda; envanter muhasebesi, ulasim, depolama,
toptancilik ve perakende, satis konular: yer alir. Spor {riinlinlin magazaya
gelmesi ve internetten satilmasi yine gelencksel dagitima iliskin konulardir.
Sporun taraftarlara en etkin sekilde nasil ulasacagi da spor pazarlamasini
ilgilendiren 6énemli bir konudur. Yeni bir stadyumun nereye yapilacagi ve
taraftarlarin stada rahatlikla ulasimi, rekreasyonel bir kompleksin insasi,
biletlerin nasil dagitilacagi konular1 spor pazarlamacilar i¢in karsilasilan ve

¢oziimlenmesi gereken hususlardir.®
2.4.4. Tutundurma Kavrami

Spor pazarlamasi markalarin satig stratejileri igerisinde etkili rol
oynamaktadir. Tutundurma karmasi elemanlarinin spor pazarlamasi alaninda
kullanimi, spor tiketicisini etkilemesi ve yonlendirmesi agisindan énem tasir.
Spor alaninda calisan isletmeler tutundurma bilesenleri olan reklam, dogrudan
pazarlama, halkla iliskiler, kisisel satis ve satis gelistirme unsurlarindan etkin
sekilde faydalanmaktadir. Tutundurma faaliyetlerinin pazarlamadaki 6nemli
varligin1 spor pazarlamasinda da gérmek mimkindar. Spor tesislerinin,
sporcularin, spor organizasyonlarinin ve taraftarlarin bagliliginin spor
tlketicisi Uzerindeki etkisi kapsaminda, sporda satin alma davranislari Gzerinde

yonlendirici ve etkili oldugu soylenebilir.4®
2.5. Dunya ve Turkiye Spor Endustrisinde Pazarlamanin Rolii

Spor endustrisinin  gelisim  gostermesi, ¢esitli is alanlarinin
yaratilmasini katki saglamistir. Yiizlerce kisiyi istihdam eden basarili bir spor
etkinlik pazarlamacis1 yazar Stedman Graham da spor etkinliklerinden
yaratilan ¢ok sayida is oldugunu ifade etmistir. Etkinlikler; satis isleri, medya,
reklam veren, gida saticilari, halkla iligkiler uzmanlari, is¢i veya sendika

yardimi, kumanyacilar, oteller, havaalanlar1 ve daha birgok is alan

4 M.D. Shank, Sports Marketing: A Strategic Perspective, 3.rd ed. Upper Saddle River, (NJ:
Pearson Education, 2005) 27.

46 Yahya Akkaya ve Kadri Akgali, "Spor Pazarlamasinda Tutundurma Karmasi Elemanlarmin
Kullanimmin Incelenmesi”, International Journal of Science Culture and Sport, 4(2), 2016,
Do0i:10.14486/IntJSCS577. 522-532.
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yaratmaktadir. Ayrica kisisel saglik i¢in kendi sorumlulugunun

farkindaligindaki artis da spor tesislerinin bilyiimesinde 6nemli bir faktordiir.’

Spor endustrisi; "spor faaliyetlerini Ureten, spor faaliyetlerinin
uretimini destekleyen tiriin ve hizmetleri saglayan, spor faaliyetleri ile iligkili
tiriinlerin alim-satimini yapan isletmeler ve kuruluslar" seklinde bu ii¢ unsurun
birlesimi olarak tanimlanabilir.*® Tiirkiye’de spor endiistrisi hizli gelismeler
gosteremese de yillar igerisinde azimsanmayacak Olgiide gelisim

gostermistir.*®

3. MARKA VE SPOR URUNLERININ SATIN ALINMASINDA
MARKANIN ROLU

Bir {iriin ya da hizmetin ayirt edilmesine yarayan marka olgusu, 6zellikle
iktisadi acidan spor sektoriine katki saglarken, spor {iriinlerinin satin alinmasi
kararlarinda da olduk¢a 6nemli bir role sahiptir. Dolayisiyla bu béliimde marka
kavrami genis ¢ercevede ele alinarak, markanin spor tiiketicisinin satin alma

karar1 Uzerindeki etkisi degerlendirilecektir.

3.1. Marka Kavram ve Kapsami

Blackston (2000), Davis (2002) ve Keller (1993); markalarin imgelere,
kisilige sahip oldugunu ve marka algisinin biiyiik oranda tiiketicinin zihninde
oldugunu ifade etmislerdir. Blackston (2000), marka ve tiiketici arasindaki
basarili iliskinin markaya giliven ve miisteri memnuniyeti olarak iki 6zelligi
oldugunu iddia eder. Davis (2002) ise benzer olarak markay1 bir dizi s6z olarak

tanimlayarak, giiven ve tutarlilig1 agiklar.>

47 Stedman Graham, Joe Jeff Goldblatt, Lisa Delpy, The Ultimate Guide to Sport Event
Management & Marketing, Foreword by Dick Ebersol, (Chicago, IL: Irwin Profession
Publishing, 1995) 16.

4 Ming Li, Susan Hofacre and Dan Mahony, Economics of Sports, Morgantown, (West Virginia:
Fitness Information Technology, 2001) 6.

49 Argan ve Katirci. Spor Pazarlamasi, 2.Baski, (Ankara: Nobel Yayin Dagitim, 2008).

% Max Blackston. "Observations: Building Brand Equity By Managing The Brand’s
Relationship”, Journal of Advertising Research, 40(6), 2000: 101-105.

Scott M. Davis, Brand Asset Management: Driving Profitable Growth Through Your Brands.
San Francisko: Joseey-Bass, 2002.

Kevin Lane Keller, "Conceptualizing Measuring and Managing Customer-Based Brand Eguity".
Journal of Marketing, 57(1), 1993: 1-22.
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Aaker (1991) markay1, bir tiretici ve tiiketici arasindaki iistii kapali bir
iliski olarak tanimlar.’! Kapferer (2001) marka ile miisteri memnuniyeti
iizerine odaklanmis, markanin bir sirketin miisterileri icin verdigi s6z olarak,
sOzlerin de marka {irtinlerinin tutarlilig ve siirekliligi tizerine kurulu oldugunu

ifade etmistir.>?

Buyuk bir marka, mevcut Urine ya da hizmete anlam ve tim
katabilendir. Marka, gosterecegi performans konusunda miisteri ile yapilan
diirist bir anlagsma niteligi tasir. Markay1 reklamin insa ettigini diisiinmek
hataya diismemize neden olur. Ciinkii reklam sadece markaya dikkat ceker,
markaya ilgi duyulmasini ve marka hakkinda konusulmasini saglar. Markalar;
reklam, halkla iliskiler, sponsorluklar, etkinlikler, sosyal amaglar, kuliipler ve
sOzculer gibi degisik araglarin koordineli sekilde yan yana getirilmesi ile ancak
insa edilebilir. Ayrica reklamin yayinlanmasi igin zor tarafi olmayip, gii¢ olan
medya tarafindan markaya iliskin giindem olusturmak ve markaya olan ilgiyi
artirmaktir. Blylk markalar sadece rasyonel degil, duygusal yararlar da sunar.
Bir sirket markasinin ne anlama gelmesini istedigi hakkinda da kafa yormalidir.
Markanin 6zelligini tanimladiktan sonra yapilmasi gereken, bunlar1 pazarlama
aktivitesinde ifade edebilmektir. Isletmeler marka insast konusunda
etkililiklerini farkinda olmak, tanimak ve animsamak seklindeki eski
Olglimlerle ele almamalidirlar. Artik mdisteri tarafindan algilanan deger,
miisterinin memnun olmasi, miisteriyi elde tutmak gibi daha genis ¢aptaki

olcuimlerle incelenmelidir.

Sirketlerin her zaman markay1 duyurma, marka ismine yonelik ¢agrigim
yaratma gibi marka konularini iletme yollar1 yaratmaya ihtiyaci vardir. Cogu

ornekte de sponsorluk bu inhtiyaclara cevap vermektedir.>*

Marka stratejisi, markaya iligskin faydalar ve hedef tliketicilere yonelik

sirket icerisindeki biitin markalarin bir araya getirildigi kurum stratejileri

51 David A. Aaker, Managing Brand Equity. (New York: The Free Press, 1991).

52 Jean Noel Kapferer, "Is There Really No Hope For Local Brands". Brand Management, 9(3),
2001: 163-170.

53 Kotler, 77-84.

5 John A. Fortunato, Sports Sponsorship Principles and Practices, McFarland & Company, Inc.,
Publishers Box 611, Jefferson, North Carolina, 181.
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olarak degerlendirilir. Bu kararlar ile pazarlama karmasi unsurlarinin olmasi
gerektigi gibi birlestirilmesi neticesinde arzu edilen tiiketici algis1 yaratilarak
marka konumu olusturulur. Daha sonra bu stratejiye yonelik baska detaylar
incelenir ve markay1 en dogru yansitacak bir vaad Sunularak tanitim yoluyla

takviye edilmesi gerekir. Sekil 3.1.’de bu siire¢ 6zetlenmektedir.>®

1990’larin ortalarindan beri marka, spor endistrisinde populer bir terim
olmustur. Hemen hemen her giin bir spor organizasyonuna iliskin yeni bir
marka girisimi okuyabilirsiniz. Markalagmanin kilit amaclarindan biri,
tiiketicilerin akillarinda bir markanin renk, igaret, logolarin1 gordiikleri veya bir

markanin ismini duyduklar1 zaman giiclii bir etki yaratmaktir.%

Markaya
Hedef iliskin
Tiketiciler V\ /V Faydalar
Markanin Vaadi
markanin en iyi sekilde
algilanmasi

I

Markanin Stratejisi

marka konumunun istenen ifadesidir
markanim konumuyla pazarlama
karmasi pazarda iletisim halindedir

I

Kurumun Stratejisi

Kurum i¢indeki markalarin
koordine edilmesi ve bunlardan
hangisinin 6n plana ¢ikartilmasina
yonelik kararlar

Sekil 3.1. Pazarlama Karmas1 ve Tiiketici Arasinda Kopri Olan Marka Stratejileri

Kaynak: David Arnold, The Handbok of Brand Management (The Economist Books),
Addison Wesley Publishing Company, 1993.

% Is1l Karpat Aktuglu, Marka Yonetimi Giiclii ve Basaril Markalar Igin Temel Ilkeler, (Istanbul:
fletisim Yayinlar1, 2014) 117.

% B.J. Mullin, Hardy, S. Sutton, W.A. Sport Marketing. (Champaign IL: Human Kinetics, 2014),
Fourth Edition, Managing Sport Brands, 162-164.
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Bunun yani sira konu marka oldugunda, pazarlamacilar pek ¢ok sorunla
karsilasabilirler. Reklam bunlarin basinda gelir. Reklam pazarlamacilar
tarafindan dogru uygulandiginda potansiyel miisteriyi iiriinden haberdar
etmekle birlikte, marka degerini artirarak marka algisini da sekillendirir. Yanlis
anlagilmasi ise marka imajina zarar verebilir. Bu nedenle pazarlama arastirmasi

reklamin basarisinda &nemli bir role sahiptir.>’
3.2. Markanmin Onemi ve Turleri

"Yasal acidan markanin korunmasi ilkesi" markanin tirlerine iliskin ilk
ayrim olarak ifade edilebilir. Ticari marka, bir UGreticinin Urlnlerinin
digerlerinden farklilasmasi ve Ureticiye ait milkiyetin yasal agidan korunmast
kapsaminda yarar saglar. Uretici veya araci kurum isimleri ile markalar pazarda
yerlerini alabilmektedir. Uretici markast iireticiler tarafindan olusturulup, tim
lilke capinda tamtildigindan ulusal marka olarak tamimlanabilir. Uretici
markalar1, Uriindin Greticisi olan firmanin denetledigi kurumun ismi seklinde
bilinir. Bu nedenle kurum markas: olarak ifade edilmektedir. Aracilar
tarafindan yaratilan araci kurum veya dagitimci markalari, bazen de Ozel
markalar seklinde adlandirilir. Baz1 durumlarda bir iiriin {ireticinin ulusal adini
ya da aract kurumun 6zel adini tagimayabilir. Bu uygulama ise literattrde

jenerik marka olarak gegcmektedir.%®

Markalar, pazarlamanin uygulama merkezleridir. Eger yabanci biri
pazarlamanin ne oldugunu sorarsa, en 1yi cevap markalar olabilir. Bir markanin
dort farkli amaci ya da rolii vardir. Bunlar; kimlik, goriintii, s6z ve iliskidir.
Markalar bu rollerin her biri araciligiyla hem alicilar hem de pazarlamacilar

icin deger yaratmaktadir.®® (Sekil 3.2)

57 Alvin C. Burns ve Ronald F. Bush, Marketing Research, Pazarlama Arastirmasi (Cev. Ed.):
Fatma Demirci Orel, 7.Basimdan Ceviri, (Ankara: Nobel Kitap, 2015) 39.

% Aktuglu, 21-23.

59 Michael J. Fetchko, Donald P. Roy, Kenneth E.Clow. Sports Marketing, Pearson Education,
1st ed. (Prentice Hall, 2013) 118.
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Kimlik

iliski

Sekil 3.2. Markalarin Rolleri

Kaynak: Michael J. Fetchko, Donald P. Roy, Kenneth E.Clow. Sports Marketing,
Pearson Education, 1st ed. (Prentice Hall, 2013) 118.

Pazarlanan bir marka, iki genis alana ihtiya¢ duymaktadir. Bunlar,
marka olusturma ve marka kullanimidir. Marka olusturma, se¢ilmis bir marka
ismini ve dizayn edilen isaretleri markayla iliskilendirmeyi (logo, renk diizeni
gibi) gerektirmektedir. Marka kullanimi ise misteriler i¢in deger yaratan
sunular gelistirmek i¢in bir markanin yonlerini (kimlik, goriintii, soz, iligki)
yonlerini nasil gii¢lendirilecegine odaklanir. Marka yonetimi ve kullaniminin
arkasindaki strateji, organizasyonun temel prensiplerine dayanmalidir. Bir
markanin degerinin toplum tarafindan kabul edilmesini saglamak icin
kurumsal sosyal sorumlulugu (corporate social responsibility-CSR) taahhit

etmek dnemlidir.®°

Marka giiniimiiz rekabet kosullar1 geregi onemli iken, giiclii markalara
sahip olmak daha da 6nem tagimaktadir. Yiiksek marj1 ifade eden marka, sirket
icin aslinda her seyin kaynagi demektir. Esdeger bir iiriinii rakibe gore daha
pahali satabilme imkan1 saglayan lider markalar fiyatlandirma konusunda da
rahat olabilirler. Ciinkii piyasadaki fiyat1 da onlar sekillendirir. Glglii olan
markalarin sagladig1 faydalar1 sdyle siralayabiliriz:5

e Istikrarli satis

e Aktif deger

%0 Fetchko et al., 139-140.
®1 Giiven Borga, Bu Topraklardan Diinya Markas1 Cikar m1? Marka Olmanmn ABC’si,
Giincellenmis 4.Baski, (1stanbu|: MediaCat, 2002), 75-82.
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e Markanin dayaniklilik saglamasi (6zellikle kriz donemlerinde)
e Pazarlik giiclindeki artis

e Kurum degerini artirmasi

e Kurumsal degerlerin marka degeriyle birlikte artmasi

e Markanin biiyiime potansiyelini ifade etmesi

Tuketicilerin mal ve hizmetler ile olan etkilesimi icerisinde Urin
markasina anlamlar yiiklemesi ile satin alma kararin1 da bu markayla
kolaylagtirir. Markanin ismi, tiiketicinin satin alacagt mal veya hizmeti
belirlemesi konusunda yardimci olabilmektedir.®? Isletmelerin tiiketici yonlii
olmasi, pazardaki tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini dogru belirlemesi énem
tagimaktadir. Bu dogrultuda mevcut ihtiyag ve istekleri karsilayacak mal ve
hizmetler gelistirmesi gerekir. Modern pazarlama anlayis1 geregi, isletmelerin
basarilarini siirdiirmeleri sahip olduklari tatmin edilmis miisterilerin sayisiyla
ilintilidir. Ayrica, misteri tatmini oncelikle tiiketici davraniglariin insan

davranislari igerisinde incelenmesi ile saglanabilmektedir.%®

Tiiketicinin iiriin ve hizmete yonelik fikrini yansitan marka, isletmelerin
rekabetinde de goze carpan bir konudur. Uriin ve hizmet taleplerinin
devamliligini isteyen isletmeler, ayn1 zamanda satis hasilati1 ve nakit akisinin
da devamli olmasmi isterler. Marka boylelikle gilic gostergesi olarak

gorilmektedir.5

3.3. Tiiketici Temelli Marka Degeri Bilesenleri

Genellikle riin ile marka kavramlar ayn1 sey gibi goriinse de temelde
birbirinden farklilik gosterir. Fabrikada tiretilebilen, somut faydasi olan rin,
bir nesne veya hizmet olarak ifade edilebilir. Belirli bir bigimi yani teknik
Ozellikleri vardir. Markanin ise fiziksel ve duygusal tatminler saglayan bir

kisiligi s6z konusudur. Yani Urln tarafimizca yapilan sey iken, marka

62 Yavuz Odabas1 ve Mine Oyman, Pazarlama {letisimi Yénetimi. Eskisehir: MediaCat Kitaplari,
2002, 360.

63 Ferdi Biskin, "Markanin Pazarlama Acisindan Onemi ve Tiiketici Tercihleri-Memnuniyeti
Gergevesinde Otomobil Sahipleri Uzerinde Bir Arastirma”, Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar
Dergisi, 10(20), 2010: 417.

8 C.A. Kayali, A. Yereli, M. Sosyal, B. Terim. "Marka Degerinin Firmalarin Piyasa Degeri ve
Finansal Performanslar1 Uzerindeki Etkileri", 8. Ulusal Finans Sempozyumu, Istanbul, 27-28
Ekim, 2004: 181.
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tiiketicinin aldigidir. Sayet benzer konudan bahsediliyorsa basarili bir marka
iletisiminin oldugu, farkli seylerse iletisimde sorun oldugu anlasilabilir. Tescil
edilen marka sOzluklerde; "rakiplerinden aywict isim, isaret veya gorsel
unsurlar” seklinde ifade edilir. Markanin degeri veya marka denkligi, insa
edilen markay1 agiklayan tiim fiziksel unsurlardan arindirilmis daha has bir

kavramdir.

Aaker (1991) ve Keller’in (1993) gelistirdigi model olan marka degeri
boyutlari; "miisteri sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka
cagrisimlart” olarak ifade edilebilir. Tiiketicilerin algiladigi marka degerini bu
dort boyut olusturur. (Sekil 3.3)

Isletme i¢in
Degerin Boyutlari Sagladigi
Deger
Marka Bilinirligi +
h 4 Marka Cagrisimlari
Pazarlamaya
Yoénelik Cabalar Markanin
Degeri
Algilanan Kalite
Marka Baglilig .
Tiketici I¢in
Sagladig1 Deger

Sekil 3.3. Tiiketici Temelli Marka Degeri Genel Cergevesi ve Boyutlari

Ifaynak: Mutlu Yiiksel Avcilar, "Tiiketici Temelli Marka Degerinin Olgiimii", Cukurova
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisu Dergisi, 17(1), 2008: 13.

% Borga, 67-71.
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Arastirmacilarin bu yaklasimi benimsemesinin nedenleri arasinda;®

o Tiiketicilerin markaya doniik bakis acilarini anlamanin, gelecekteki
marka stratejilerinin temelini olugturmasi,

e Yoneticilerin miisteri temelli marka denkligi 6l¢iimleri konusundaki
eksikliklerti,

e Firmalarin finansal kazanglar1 tzerinde tuketici temelli marka

denkliginin etkili olan rolii yer almaktadir.

3.3.1. Marka Baghhg
Bir markaya yonelik tiketicilerin sadakatlerinin dl¢iisii marka degerinin
onem tasiyan bir boyutudur.’” Markanin isletmelere sagladigi faydalar
icerisinde yer alan miisteri sadakati ve giliveni saglamasi da konunun ayri bir

boyutudur.

Marka sadakatinin yani bagliliginin strdirulebilirligi gittikce zorlagan
bir konudur. Tiiketici ve marka iligkisi de bunun insasi i¢in kritik bir 6neme

sahiptir.®8

Marka baghhigina etki eden faktorlerin belirlenmesi konusunda
literatiirdeki ¢alismalar” cogunlukla mantiksal boyut ve duygusal boyut olarak
iki boyuttan bahsederler. Mantiksal boyutta markanin Ozellikleri, fiziksel
niteliklerin uygun olusu ve yeterince mali gii¢ ifadesi bulunmaktadir. Duygusal
boyutta da sosyal kimlik unsurunun yani sira yasayis tarzina uygun olmasi 6n

plana ¢ikmaktadir.®

% Eda Atilgan, Marka Degeri Belirleyicilerinin Uluslararas1 Analizi, Yaymmlanmamis Doktora
Tezi, Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali, Antalya, 2005: 39.
67 Aaker, 1991: 39.

8 pao-Long Chang and Ming-Hua Chieng. Building Consumer-Brand Relationship: A Cross-
Cultural Experiential View, Psychology & Marketing, 23(11), 2006: 948.

69 " Aslan, 2002; Calik, 1992; Durmaz, 1995; Ersin, 1999; Giineri, 1997.

Aslan, O. Marka Bagimliliginin Tiiketici Satin Alma Davranis1 Uzerine Etkisi; Kisisel Bakim
Uriinleri Uzerine Bir Arastirma. Yiiksek Lisans Tezi, Dokuz Eyliil Universitesi, Izmir, 2002.
Calik, N. Markaya Yonelik Tiiketici Davranisi. Anadolu Universitesi LI.B.F. Dergisi, X(1-2),
1992.

Durmaz, M. Tiiketici Davramsi. (Ege Universitesi [letisim Fakiiltesi Yayinlari, 1995).

Ersin, M. Tiiketici Satin Alma Karar Asamasinda Marka Bagimlilig1 Etkisi ve Meyve Suyu
Tiiketiciler Uzerine Bir Uygulama. Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi, Istanbul, 1999.
Giineri, B. "Tiiketicilerin Marka Tercihine fliskin Tutumlarinin Belirlenmesinde Reklamin
Rolu". Pazarlama Diinyasit Dergisi, 63, 1997: 37- 42.
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Markaya karst tliketicinin tutum ve davranisini yansitan marka
bagliligi, marka degerinin diger unsurlarini da etkileyen 6nemli bir faktordiir.
Marka bilgisini olusturan 6nemli unsurlar olan marka farkindaligi ve marka
baghligi bu ¢alismanin uygulama asamasinda esas alinmis, geng spor
tiiketicilerinin spor {iriinlerini satin alma kararlarinda ne dl¢iide etkili olduklar

incelenmistir.

3.3.2. Marka Farkindahg
Tuketicinin zihninde marka varligmin giiciinii ifade etmektedir. Bu

bilesen, markay1 tanimak ve markanin farkinda olmak anlami tagimaktadir.

Keller, marka farkindaliginin tiiketici kararlarinda 6nemli rol
oynadigini; diigiinme, goz oniine alma ve segim seklinde li¢ avantaj sagladigini
savunur. Aaker, marka farkindaliginin O6l¢iimiinde kullanilan farkindalik
dizeylerini soyle siralar: (Sekil 3.4.)

e Tanima (Ornegin X markasindan daha énceden haberdar misiniz?)

e Hatirlanma (Markalarin hangilerini hatirlarsiniz?)

e Akla ilk olarak gelen marka (ilk olarak hangi marka ad

hatirliyorsunuz?)

e Marka baskin olmasi (Hatirlanan sadece tek marka)

e Marka hakkinda bilgi (Markanin konumunun bilinmesi)

e Marka yonelik fikir (Markaya iliskin bir fikrimin olmast)

AKla ilk Gelen
Marka Olabilme

Markanin Hatirlanmasi

Markanin Taninmis Olmasi

Markadan Habersizlik

Sekil 3.4. Farkindalik Piramidi
Kaynak: Aaker, Giigli Markalar Yaratmak, Istanbul: MediaCat Kitaplari, 2009: 83.

(Aktaran: Veysel Yilmaz, "Tiiketici Memnuniyeti ve Thtiyaclarinin Marka Sadakatine Etkisi:
Sigara Markasina Uygulanmasi". Sosyal Bilimler Dergisi 2005/1, 260.
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Bu piramit, tuketicilerin o markaya iligkin farkindaliginin seviyesini
anlamay1 saglayan bir olgudur. TUketiciler piramit yardimiyla bir markanin
farkindaligina yonelik dort farkli diizeyde olabilmektedir:"

Marka Taminmiglhg, Urun siniflamasi igerisinde markanin diger
markalardan ayrilarak ele alinmasina olanak saglar.

Marka Hatirlanilirlig, secim yapmak icin tiketici odaklanmadiginda
veya On hafizasinda olan marka gruplarina iliskin iSimlerin bazilarini
siraladiginda, diger markalara nazaran avantaj saglar.

Akla Ilk Gelen Marka Olma, tuketiciler bu diizeye geldiklerinde
markanin tiimiiyle farkinda olup, daha ¢ok farkindaligi olunan marka olmay1
saglar.

Marka Ismi Hakimiyeti, en Ustteki farkindalik diizeyi olarak tiiketicilere
bir {irlin kategorisinden marka adlar1 soruldugunda neredeyse tamamina yakini

yalnizca bir markanin adin1 sdylerse o zaman bu seviyeye gelinmis olur.

Sekil 3.5.°de markanin temel unsurlarinin olusturdugu piramit,
tiiketicilerin belirli bir markaya olan bagliliklarini giderek artan bir davranigsal

sadakatle diger markalar1 dislayarak en tepeye ulagmalarmi ifade etmektedir.”

Yuksek Marka Baghhg:

Baghhg

Avantaji

Performansi

Uygunlugu

Diisiik Marka Baghhg:

Bilinilirligi

Sekil 3.5. Marka Dinamikleri Piramidi

Kaynak: TUAD, "Yarinin Markalarim ve Tiiketicilerini Yaratmak (1999-2000)",
Kantitatif Arastirma, 2009.

0 Aaker, 20009.
1 TUAD, 2009: 5.
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3.3.3. Marka Cagrisimlari

Kalitenin algilanmasinda; satin alma karar1 ve fiyatlama, marka
konumlandirmasi, farklilik yaratan unsurlar etkili olabilmektedir. Bunlar
markanin deger yapisinda yer almaktadir. Satin almanin karar siirecini
kisaltmak, satin almanin nedenini belirlemek, markaya iliskin pozitif
tutumlarin  olugsmast markanin yapisindaki markanin c¢agristiricilart ile

gerceklesebilmektedir.”

Marka c¢agristmini nitelikler, yararlar ve tutumlar olarak kategorize
edilebilir. Nitelikler, Grin ve hizmetlerin betimleyici 6zelliklerini yansitir.
Uriine iligkin nitelikler, fiziksel olarak Griinin niteliklerini veya hizmet
gerekliligini gdstermektedir. Uriin ile iligkili olmayan nitelikler ise riintin
performansini dogrudan etkilemese de satin alma ile tiikketim siireglerini etkiler.
Bu nitelikler icerisinde fiyat, hisler ve tecriibeler, markanin kisiligi gibi
unsurlar vardir. Yararlar, tiiketicinin triinlere yiikledigi bireysel degerler ve
anlamlar olarak ifade edilebilir. Bunlar islevsel, sembolik ve deneysel yarariar
olarak ele alinabilir. Islevsel yararlar, tuketicinin istek ve ihtiyaglarim
kapsayan fizyolojik ve glivenlik ihtiya¢larina doniiktiir. Sembolik yararlar trln
ile iliskili olmayan niteliklerle, toplumsal kabullenme ve bireysel ifade ile daha
cok ilgili olmaktadir. Deneysel yararlar ise tiriiniin kullanilmasinin yarattigi
duygu ile iligkilidir. Marka c¢agristminin en yiiksek seviyesi tutumlardir
denilebilir. Marka tutumu tiiketicinin markay1 degerlendirmesi dogrultusunda
ifade edilir.”

3.3.4. Algilanan Marka Kalitesi

Marka kalitesinin algilanmasi yalnizca markaya iliskin genel duygulari
degil, Urtnin niteliklerini de yansitmaktadir. Uriine ait kendine 6zgii bu
niteliklerinin ~ yaninda  markayla iliskili ~ guvenilirlik,  performans,

standardizasyon, dayanikli olma gibi tiriin kalitesi boyutlar: da énemlidir.”

2 Aktuglu, 2014: 41.

8 Keller, Strategic Brand Management: Building Measuring and Managing Brand Equity, 1st
ed. (Upper Saddle River Prentice-Hall, 1998) 93-101.

"4 R. B. Gil, E.F. Andres and E.M. Salinas, "Family as a Source of Consumer-Based Brand
Equity"”, The Journal of Product and Brand Management, 16(3), 2007: 189.
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Tiiketici algisinin Kalite diizeyinin belirlenmesinde fiyatin yaninda
baska faktorler de etkilidir. Goriiniim, bilesen, 6zellikler, reklamlar ve marka
ismi gibi faktorler de tiiketicilerin kalite algilarina etki eder.” Dolayisiyla
algilanan kalite diizeyi marka degerinin temel belirleyicilerinden biri olup,

marka sadakatini saglamada etkili olan bir etkendir.”®

Gilinliimiiz degisen kosullarinda, miisterilerin artik kaliteli iirtin ve
fiyatin daha otesinde bir beklenti igerisinde olduklar1 goriilmektedir.
Algiladiklar1 hizmette saygi ve giiven duyulmasi, giiler yiiz, samimiyet ve ilgi

gosterilmesi gibi konular miisteriler i¢in olduk¢a 6nemli hale gelmistir.””

3.4. Marka Tercihini Etkileyen Temel Faktorler

Tuketicilerin ilgilerini ¢ekebilmede ve onlari satin almaya tesvik
edebilmede marka dnemli faktordar. Urtiniin 6zelliklerinin yaninda tiketicinin
demografik, psikolojik ve sosyo-kiltirel 6zellikleri de satin alma
davraniglarim1  etkiler. Tuketicilerin rakip markalardan birini segmesi,
isletmenin hedef Kitlesinin Ozelliklerini iyi bilmesi, buna yonelik strateji
belirlemesiyle iliskilidir. Hedef kitlesine dogru mesajlar ileten isletmeler,

marka imaj1 gelistirmede ve markaya baglilik yaratmada basaril olabilirler.’

3.4.1. Kisisel Faktorler

Kisisel unsurlar ile markanin degeri kavramlarini birbirinden ayri
inceleyen cesitli ¢alismalarin oldugu literatiirde ikisinin beraber incelendigi

calismalar oldukga sinirli kalmaktadir.

Tuketicinin satin alma kararin1 etkileyen faktorlerden biri de kisisel

faktorlerdir. Tuketiciyi etki eden faktorlerin dikkate alindigi g¢alismalarda,

5 B. Ramaseshan and H. Y. Tsao. "Moderating Effects of the Brand Concept on the Relationship
Between Brand Personality and Perceived Quality". Journal of Brand Management, 14(6), 2007:
458-466.

6 Boonghe Yoo and Naveen Donthu."Developing and Validating a Multidimensional Consumer
-Based Brand Equity Scale". Journal of Business Research, 52(1), 2001: 1-14.

Aaker, 1996.

" Lale A. Rona, Once Ben Sonra Miisteri, (Istanbul: Epsilon Yaynevi, 2003).

8 Aktuglu ve Aysen Temel. "Tiiketiciler Markalar1 Nasil Tercih Ediyor? (Kamu Sektorii
Calisanlarimin Giysi Markalarin1 Tercihini Etkileyen Faktorlere Yonelik Bir Aragtirma)", Selguk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 15, 2006: 43.
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demografik 0Ozellikler tanimlayicilik konusunda bilgi vermektedir. Ayrica

tiiketicinin kisilik 6zellikleri satin alma nedenlerinin yanitin1 da vermektedir.”

Bu dogrultuda tezin anket ¢alismasinin sonuglart ile BESYO
ogrencilerinin tercih ettikleri spor Urlnlerini satin almalarinda demografik
ozelliklerinin (cinsiyet, yas, 6grenim gordiikleri Universite ile boliim ve siniflari,

aylik harcama limiti) etkili olup olmadigin1 gérmek de mimkun olabilecektir.

3.4.2. Sosyal Faktorler

Sosyal faktorler; sosyal siniflar, kultrler ile alt kilturleri gibi toplumsal
degiskenler olarak ifade edilebilir. Bu unsurlar tiiketicinin satin alma
kararlarin1 ve marka tercihini etkilemektedir. Her birey, bir toplumun Gyesi
olarak satin alma kararini verme siirecinde iginde yer aldigi toplumun kendine
0zgu kaltlrlinin etkisi altinda olabilmektedir. Dolayisiyla marka tercihi de

buna gore degisebilmektedir.®

"Marka toplumu" kavrami, bir markaya hayranlik duyan bireylerin
cografi sinirlari agarak birbirleriyle gelistirdikleri toplumsal iliskilere dayali bir

toplumu tanimlar. Bunun odaginda markali bir Griin bulunmaktadir.8*

Yasamimizin 6nemli bir boliimiinii olusturan kiiltiirel faktorler, markali
driinleri satin alma tercihlerimizi de biiyik oOlglide etkiler. Pazarlama
stratejilerini  belirlerken firmalarin  da hedef tiketicilerinin  kulttrel
Ozelliklerini, onlar etkileyebilen kiiltirel birtakim unsurlart géz Oniinde

bulundurmalidir.

Spor toplumlara goére, aymi toplum icerisinde zamana gore de

degisebilen bir olgu kabul edilebilir. Kultirlerin temelinde olan deger

" Michael R. Solomon, Consumer Behavior Buying Having and Being. Third Edition. (New
Jersey: Prentice Hall International Editions, 1996) 584.

8 Miijgan Hacioglu Deniz. "Markali Uriin Tercihlerinin Satin Alma Davranislar1 Uzerindeki
Etkisi", Sosyal Siyaset Konferanslari, 61, 2011: 249.

8 Albert M. Muniz Jr., Thomas C. O'Guinn. "Brand Community". Journal of Consumer
Research, 27(4), 2001, 412-432.
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yargilarinin yani sira, gelenekler bireylerin spora yonelik olan tutumlarini

belirlemede etki gostermektedir.®2

3.4.3. Psikolojik Faktorler

Tiketicilerin igerisinde bulunduklar1 psikolojik giic onlarin marka
tercihlerini etkileyebilmektedir. Ogrenme, algilama, giidiilenme, kisilik, inan¢
ve tutumlar psikolojik faktorleri yansitir. Psikolojik glddler ise duygusal-
mantiksal giidiiler ya da biyolojik-psikolojik giidiiler olarak siniflandirilabilir.
Tuketicinin Grlind satin alip almama konusundaki kararini etkileyen giidiiler,
motivasyon arastirmasi ile miilakat, grup miilakati yoluyla arastirilir. S6z
konusu iki teknigin birlesimi yapilabilir ya da projeksiyon yontemi

kullanilabilir.83

Bireyin tiiketime yonelik tavrini ortaya ¢ikararak ihtiyaglarina gére onu
harekete geciren gucler olarak guduyt ifade edilebiliriz. Guduler gerilimleri

azaltabilir ya da aksine gerilim durumu olusturabilir.%*

Giidiiler kadar tiiketicilerin satin aldiklari iirlin ¢esidini belirleme ve
markay1 se¢gme konularinda tuketicinin tutumlart etkili olabilir. Satin almaya
iliskin kararlar daha ¢ok bunlarin etkisinde kalabilmektedir. Tutumlarda
bireyin ge¢cmis tecriibeleri, cevresiyle iliskilerinin yani sira kisilik 6zellikleri

etkili olabilmektedir.®

Spor taraftarlarina yer vermeyen bazi calismalarda; bir iirline karsi
duygusal bag kuran bireylerin, o Urlnl tekrardan satin alma ve marka
konusunda daha pozitif bir yaklagima sahip olabildikleri hususu ifade

edilmistir.%

8 M. Yalgin Tagmektepligil, Osman imamoglu. "Tiirkiye’de Kiiltiirel Yapinin Spora Etkisi
Uzerine Diisiinceler", Gazi Beden Egitimi ve Spor Bilimleri Dergisi, 1(1), 1996: 41-51.

8 William M. Pride and O.C. Ferrell, Marketing 2010 Edition, (Boston: Houghton Mifflin Co.
2010), 130-131.

8 fsmet Mucuk. Tiiketici Davranislarin1 Etkileyen Faktorler, Pazarlama Tlkeleri, 17. Baski,
(fstanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2009) 74.

& Deniz, 2011: 256.

% M.E. Havitz and D.R. Howard. "How Enduring is Enduring Involvement? A Seasonal
Examination of Three Recreational Activities". Journal of Consumer Psychology, 4, 1995: 255-
276.
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3.5. Tuketici Tercihinde Marka Secimi

Tuketicinin zihninde olusan farkindaligin yani sira gu¢lu bir ¢agrisimin
varligt da tiketici tercihinin s6z konusu markaya dogru ydnelmesini
saglamaktadir. Yiiksek algilanan kalite ile satin almadaki istikrar, tiiketicinin
yine mevcut markaya olan bagliligin1 arttirarak markanin degerini de olumlu

etkiler.8’

Isletmeler, markalarina miisteri ¢ekebilmek icin marka boyutlariyla
birlikte markanin imajin1 da goz 6niinde bulundurmalidir. Marka imajinin iyi
olarak algilanmasi miisterinin goéziinde markaya giiven de saglayarak
yoneticilerin isini  kolaylastiracaktir. Ayrica satin alma davranisini
etkileyebilen sosyal, psikolojik ve kisisel faktorlerin yan1 sira demografik

faktorler de dikkate alinmalidir.88

Bir iilkenin pazarlama stratejisinin dizayninda, bir markanin imajini
degerlendirmek ve rakiplerinin imajiyla karsilastirmak gerekli bir adimdir.
Bugiin uluslarin markalarin1 yonetmesi ve kontrol etmesinin bir¢ok nedeni
vardir. Fabrikalar ve sirketler, farkli hedef gruplar i¢in bilingli marka
stratejilerine ihtiya¢ duymaktadir.®®

Tiketicilere istenen degeri sunan, konumlandirmasini basarili sekilde
gergeklestirmis olan markalar, tiiketicinin tercihlerini de kolaylastirmaktadir.
Bu tiir markalar, tiiketicilere satin alma karar1 ve sonraki siiregte oldukga katki
saglamaktadir. Glinlimiizde reklam kampanyalarinin da etkisiyle bir¢ok alanda
mal ve hizmetin sembolik bilgilenme yolu ile daha ¢ok marka bilgisine baglh
olarak tercih edildigi goriilmektedir. Tiiketicinin bu tercihlerinden istedigi

tatmini gergeklestiremedigi goriilmektedir. Ote yandan giderek bilingli hale

D. F. Mahony, R. Madrigal and D. Howard. "Using the Psychological Commitment to Team
(PCT) Scale to Segment Sport Consumers Based on Loyalty", Sport Marketing Quarterly, 9 (1),
2000: 15-25.

87 Gil et al. 2007: 192.

8 H. Dilara Keskin ve Salih Yildiz, "Tiiketicilerin Marka Tercihlerinde Etkili Olan Faktorler ile
Marka imaji’nin Marka Degeri Uzerindeki Etkileri: Trabzon Ornegi", Dumlupinar Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, 27, 2010: 251.

8 Kotler and David Gertner, "Country As Brand, Product, and Beyond: A Place Marketing and
Brand Management Perspective", Journal of Brand Management, 9 (4), 2002: 254.
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gelen tiketicinin, sembolik bilgilerden ziyade gercek bilgileri kullanarak daha
gercekei davranacagini sdylemek miimkiindiir. Tiiketici tercihleri, marka
bilgisi ve piyasada olusan marka degeri dogrultusunda asimetrik etkilenmeye

acik olmaktadir.*

Tiketicinin triinden bekledigi faydayr alabilmesi 6nem tasiyan bir
konudur. Marka baghligimi yaratmak, markanin tercih edilebilirligini
stirdiirmek i¢in bu gerekli bir kosuldur. Ayrica tiiketici markayi tercih ederken,
uygun fiyatta olmasin1i da g6z Oniinde bulundurur. Markanin tanitimi,
cagristmini ve tercih edilebilirligini saglamak i¢in tutundurma stratejileri
cogunlukla kullanilmaktadir. Tiiketicinin marka tercihinin saglanmasinda;
marka kimligi, liriin, fiyat ve tutundurma unsurlarinin dogru sekilde analiz

edilmesi gerekmektedir.%*

3.5.1. Tiirkiye’de Marka Tescilinin Onemi

Markalarin tescil edilmesi zorunlu olmasa da markaya iliskin haklari
ispat ederek markanin ihlalini de engellemesi agisindan onem tasir. Tescil
edilen marka, sahibi i¢in benzer bir marka ile uyusmazlik olusmasi durumunda
da genis bir koruma sagladigindan tiim Ulkelerde tavsiye edilen bir konudur.
Markanin tescil slireci; basvurunun siireci, sekli bakimdan inceleme,
basvurunun mutlak ret nedenleri kapsaminda incelenmesi, karara ve yayima
itiraz, tigtincii kisilerin goriiglerinin ve itirazlarimin degerlendirilmesi ile
basvurunun tescil edilmesi olarak gesitli asamalardan meydana gelmektedir.
Tiirkiye’de Marka basvurusunda bulunabilen kisilerin tagimasi gereken
ozellikler sdyle siralanabilir:®?

e Tirkiye Cumhuriyeti vatandasi olmasi,

e Businirlar icerisinde yerlesim yerinin oldugu veya sinai ya da ticari

faaliyeti olan gergek veya tiizel kisi olmasi,

% Omer Torlak, "Marka Bilgisi ve Marka Degerinin Tiiketici Tercihleri Uzerindeki Asimetrik
Etkisi", Piyasa, 3(11), 2004: 182-183.

% Sertag Cifci ve Ruziye Cop. Marka ve Marka Yonetimi Kavramlari: Universite Ogrencilerinin
Ogrencilerinin Kot Pantolon Marka Tercihlerine Yonelik Bir Arastirma Finans Politik &
Ekonomik Yorumlar, 44(512), 2007: 77.

%2 Tirk Patent ve Marka Kurumu, "Marka", Giincelleme: Mart 2018, https://www.turkpatent.
gov.tr/ TURKPATENT/resources/temp/65F971CA-5A9F-49C1-A009-4F95FFD46AEF .pdf.
(Erisim:17.02. 2019).
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s Paris Sozlesmesi veya Diinya Ticaret Orgiitii Kurulus Anlagmast
hikumlerine gore bagvuru hakki olmasi,

» Karsiliklihik ilkesi kapsaminda, T.C. wyrugundaki kisilere sinai
miilkiyet hakki korumasi saglayan devletlerin uyrugundaki kisiler

marka basvurusunda bulunabilir.

Marka Kanunu Andlasmasi’nda” yer aldigi gibi, "basvuru" tescil igin
yapilan bir bagvuru anlaminda iken, "marka sahibi" markalar sicilindeki
tescilin sahibi olan kayith kisi anlamina gelmektedir. Markalar sicili bir ofis
tarafindan tutulan, tescillere iliskin tiim veri kayitlarinin yer aldigi bilgiler

bitinudir.*®

Eksiksiz olan markanin basvurusuna yasal siire igerisinde itiraz
yapilmamas1 ya da varsa itirazin kesin olarak reddi durumunda gerekli olan
ticret 6demesinin ardindan bagvurunun tescili yapilarak sicile kaydedilir ve
ardindan biiltende yayimlanir. Markanin tescilinden dogan haklar marka
sahibine mahsus olup, sahibine izinsiz kullanimi 6nleme hakki vermesi
acisindan Onemlidir. Uluslararas1 marka tescilinde de ilgili mense ofiste bir
marka bagvurusunun olmasi oncelikli konudur. Bu basvuru, mevcut tescilli
markaya veya marka basvurusu ile mense ofis araciligiyla Dinya Fikri
Miilkiyet Orgiitii'ne (World Intellectual Property Office-WIPO) yapilir.
Madrid Protokolli” iizerinden gerceklesen uluslararasi marka basvurularimni

WIPQO’ya bildirmek gerekir. *

% Tlrk Patent ve Marka Kurumu, Patent Mevzuat, Marka Kanunu Andlasmasi (Uluslararasi)
https://www.turkpatent.gov.tr/TURKPATENT/resources/temp/3C2EBCFA-8D1E-4BD1-
A344- COC1E308B39A.pdf. (Erisim: 17.02.2019)

*27.10.1994°te Cenevre’de kabul edilmistir.

%https://www.turkpatent.gov.tr/ TURKPATENT/resources/temp/65F971CA-5A9F-49C1-
A009-4F95FFD46AEF.pdf. (Erisim:17.02. 2019)

" Bu protokol kapsaminda Tiirk vatandaslari, Tiirkiye'de ikamet edenler veya Tiirkiye'de ticari
veya swmai bir faaliyette bulunanlar, Tiirk Patent ve Marka Kurumu araciligiyla Madrid
Protokolii’ne taraf olan 98 iilkede uluslararast marka basvurusunda bulunabilmektedir.
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556 Sayili KHK Madde 8/4 geregi;

"Marka, tescil edilmis veya tescil icin basvurusu daha once yapilmis bir
markanmin ayni veya benzeri olmakla birlikte, farkly mallar veya hizmetlerde
kullanmilabilir. Ancak tescil edilmis veya tescil igin basvurusu yapilmis
markanmin, toplumda ulastigi tamnmishk diizeyi nedeniyle haksiz bir yararin
saglanabilecegi, markanin itibarina zarar verebilecegi veya tescil i¢in
basvurusu yapimis markamin aywt edici karakterini zedeleyici sonuglar
dogurabilecegi durumda, tescil edilmis veya tescil i¢in bagvurusu daha dnce
vapilmis bir marka sahibinin itirazi iizerine, farklt mal veya hizmetlerde

kullanilacak olsa bile, sonraki markanin tescil basvurusu reddedilir."

3.5.2. Spor Tiiketicisi ve Satin Alma Davranmislari

Beynimizin satin alma davraniglarimizi nasil etkiledigini anlamaya
calistigimiz zaman, bilim insanlarinin kesfedecekleri daha ¢ok sey oldugunu
kabul etmek gerekir. Oyleyse nérolojinin gelecekte elde edecegi bulgular neyi
nasil satin aldigimizi etkileyebilecektir. Pazarlamacilar bilingalti arzu ve
0zlemlerimizi daha isabetli hedeflemeyi basardik¢a, ulus ¢apindaki satin alma

ve tilketme tutkusunun tirmanist devam edecektir.*®

Pazarlama karmast gelistirilme siirecinde, tiiketicinin istek ve
ihtiyaclarina cevap verebilecek gerekli bilgilerin toplanmasi igin tiiketici
davraniglarinin detayli olarak incelenmesi gerekir. Boylelikle pazarlama
firsatlar1 yakalama, hedef tliketicinin gergek ihtiyacini anlama, hedef pazari
belirleme ve hedef pazara yonelik pazarlama karmasini olusturma gibi

imkanlar da elde edilebilir.%” (Sekil 3.6)

% Tiirk Patent Enstitiisii 2015, "Marka Inceleme Kilavuzu", 556 Sayi1l1 KHK Madde 8/4, 133.
https://www.turkpatent.gov.tr/ TURKPATENT/resources/temp/FOEACFAF-A7AE-4FEA-
8BCC-DA8B5C7DAB00.pdf.

% Martin Lindstrom. Buyology: Satin Almaya Dair Bildigimiz Her Sey Neden Yanlis?. Cev:
Umit Sensoy, (Istanbul: Optimist Yaymevi, 2009) 189.

97 Omer Baybars Tek ve Engin Ozgiil. Modern Pazarlama Ilkeleri, (Izmir: Birlesik Matbaacilik,
2010).
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Sekil 3.6. Tuketicilerden Elde Edilen Bilgi Turleri
Kaynak: Parks et al., 206.

Tiiketicinin satin almaya iliskin karar verme siireci bes asamada
incelenebilir. Oncelikle ihtiyaci belirleme yani tiiketicinin ihtiyacinin farkina
varmasi gerekir. Ikinci asamada tiiketicinin ihtiyacina yénelik gerekli bilgi
toplanir. Sonraki asamalar alternatif olanlar1 ele alma, satin almaya yonelik
kararin verilmesi ve sonunda satin alim sonrasindaki davranis olarak ifade
edilebilir. Alternatiflerin degerlendirilerek satin alma kararmin verilmesi
onemli bir agamadir. Rekabetin fazla olmasi ve piyasada ¢ok ¢esitli iirlin olmasi
bu karar1 vermeyi zorlastirmaktadir. Tiiketici kararlarini etkileyen faktorler bu

noktada 6n plana ¢ikmaktadir.%®

Spora iligkin oyunlar, resmi islerin takibi gibi ¢esitli konular1 kapsar.
Spor tiiketicileri de bunlar1 yapmaktadir. Tiiketici davranisi kapsaminda spor
tiiketicilerinin davranislarmi da ele almak gereklidir.*® Spor tiketicilerini,
sporu yapmak igin sportif faaliyetlere katilim gosteren kisiler ve sporu izleyen

kisiler olarak iki temel grup olarak incelemek miimkiindiir.1%

% Yakup Durmaz ve Reyhan Bahar (Orug). "Tiiketicilerin Satin Alma Davranislar1 Uzerinde
Sosyolojik Faktorlerin Etkisinin incelenmesine Yénelik Bir Calisma”, Elektronik Sosyal Bilimler
Dergisi, 10(37), 2011: 75-76.

% Michael A. Leeds and Peter Von Allmen. The Economics of Sport, (USA:Pearson Education,
2005) 171.

10 Didar Biiyiiker Isler ve Omer Kiirsad Tiifek¢i. "Marka Kentlerin Olusmasinda Spor
Pazarlamasinin Roliinii Belirlemeye Yénelik Universitelerarast Futsal Miisabakalarinda Bir
Arastirma", Akademik Sosyal Arastirmalar Dergisi, 2, 2014: 107-120.
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Spor karsilagsmalarin1 destekleyen dolayisiyla seyreden tiketicilerin,
sponsor firmay1 verdigi destekten otiirti d&nemli bir finansal kaynak olarak
diistinmesinden dolay1 firmaya yonelik olumlu bir yaklagim igerisinde
olabilmektedir. Tuketicilerin sponsora olan olumlu yaklasimi satin alma
davranmigin1 gelistirmektedir. Tiiketicilerin olumsuz tutumlar1 daha fazla olursa

tam aksine satin alma davranisindan uzaklasma gergeklesecektir. %t

3.5.3. Spor Uriinlerinin Tercih Edilmesinde Markanin Etkisi

Tiiketicilerin markaya iliskin bilgileri markalar arasindaki tercihlerini
sekillendirmektedir. Giliglii bir markanin sadik miisteri yaratmasi onun
belirleyici 6zelligidir. Bunun sonucu olarak o markaya duyulacak sadakat de

artmaktadir.1%?

Dolayisiyla artan marka sadakatiyle birlikte tlketici belirli bir markay1
rakip markalara kiyasla bazen de daha dnceki deneyimlerine dayanarak tercih
edebilmektedir. Bir defadan fazla tekrar eden satin alma davranisi olan marka

sadakati, bir markanin tercihi ve olumlu yénde duygusal tepkileri kapsar.'%3

Tiiketicinin belirli bir markayr tercih etmesinde, markaya olan
sadakatinden Once o markay1 bilmesi yani marka farkindaliginin olmasi
gerekmektedir. Bilinen markalarin tercih edilmesinin yani sira ge¢mis

deneyimler de marka tercihinde etkilidir.

Uriin ve hizmet yéniinden modern ¢agda énemli bir konuma gelmis olan
spor sektorii; diinyadaki kiiresellesen pazarda yerini korumak igin
misterilerinde etki yaratan markali {iriin ya da hizmetlere sahip olmasi

gerektigi bilincinde olarak biiyiimektedir.*%*

101 Inci Erdogan Tarakes, "Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminde Spor Sponsorlugu ve Tiiketici Satin
Alma Davranis1 Uzerindeki Etkisi", Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Doktora Tezi,
2018, 118.

102 Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus! Marka Iletisimi Stratejileri. Media Cat Kitaplari,
(istanbul: Kapital Medya Hizmetleri, 2003) 34.

103 Eric J. Arnould, Linda, Price and George M. Zinkhan. Consumers, First Edition, (New York:
Mc Graw Hill Irwin, 2002).

104 Rooney, J.A. "Branding: A Trend for Today and Tomorrow", The Journal of Product and
Brand Management, 4(4), 1995: 54.
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Spor diinyada herkesin gerek aktif gerekse pasif olarak icerisinde yer
aldiklari, tirtinleri biiyiik pazar1 olusturan 6nemli bir olgu olup, bunun farkinda
olan spor markalarinin da daha ¢ok satis yapmaya yoneldigi goriilmektedir.1%®
Spor endiistrisinde yaganan bu biiyiime ile birlikte spor iirlinlerinin, kisilerin,
kuliiplerin ve organizasyonlarin markalar1 da 6nem kazanmis ve tartisilmistir.
Son zamanlarda markalama konusunun spor endiistrisini de etkiledigi,

farklilasmanin ve dikkat cekmenin temelinde oldugu gériisii yayginlagmagtir. 1%

Uriin ile marka arasindaki fark da 6nem tasiyan bir konudur. Uriin
firmanin yapabildigi ve iglevsel yarar sunabilen her sey olarak ifade edilebilir.
Marka ise triindeki islevsel amagtan ziyade Urliniin degerini arttiran bir ad,
sembol veya tasarim seklinde satin alinan sey olarak tanimlanabilir. Markada
iriinden farkli olarak tiiketicinin yiikledigi duygusal ifadeler olmaktadir.
Kapferer’e gore (1992) ise (Uriinler isletmelerin irettikleri iken marka

tiiketicilerin aldiklaridir.%’

3.5.4. Sportif Markalarin Satin Alma Davramisi Uzerine Etkileri

Giderek artan pazar payina sahip olan markalar, yeni olan {iriinlerinin de
giivenilirligini de artirarak lider konuma gelirler. Markaya duyulan giivenin
neticesinde, tiketici icin 6nem arz eden fiyat konusu daha az sorgulanmaya

baslar.1®

Tuketicilerin tek ve en iyi degeri bir markada bulmalari sonucunda marka
baglilig1 olusur. Bu deger markaya duyulan giiven kaynakli diiriistliik sonucu

olabildigi gibi, markadan saglanan deneyimden de kaynaklanabilir.1%°

105 Argan ve Katirc, 228.

106 Sanem Alkibay, "Profesyonel Spor Kuliiplerinin Taraftar Iliskileri Yoluyla Marka Degeri
Yaratmalar1 Uzerine Bir Arastirma”, H.U. Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 1(23),
2005: 84.

107 Aaker, 1996; Kapferer, 1992; Oztug, 1997.

108 Justin Beneke. "Consumer Perceptions Of Private Label Brands Within the Retail Grocery
Sector Of South Africa". African Journal of Business Management. 4(2), 2010: 203-220.

109 Arjun Chaudhuri and Morris B. Holbrook. "The Chain Effects From Brand Trust And Brand
Effect To Brand Performance: The Role of Brand Loyalty", Journal of Marketing, 65 (2), 2001:
81-93.
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Dinyada populer bir aktivite haline gelen spor musabakalarinin
izleyicileri kalite, tatmin ve aidiyet gibi nedenlerle iiriin satin alabilmektedir.'1°
Ayni zamanda lisansh spor iirlinlerine tiiketicilerin ilgisinin artmasi, kuliip
yOnetimlerinin yani sira lisans alan diger firmalarin de ilgisini ¢ekmistir.
Dolayistyla spor tiiketicilerinin lisansli iiriin satin alma davraniglar1 konusunda
yapilan aragtirmalar 6nem kazanmistir. Spor karsilagmalarinin gelir getirmesi,
spor endiistrisinin tanittim konularinda uzmanlasmasi ile birlikte taraftarlara

cesitli tiriinlerin sunulmasina imkan vermistir.*'*

Sportif basariy1 oncelikle 6nemseyen takimlar, son zamanlarda finansal
basarinin da bunu destekledigini gérmektedirler. Dolayisiyla bu iki basari
iligkisinin artan Onemi, takimlart lisansli spor iiriinii pazarlamasina
yoneltmistir. Takimlar da markalasmis, spor endiistrisi i¢in olduk¢a 6nemli bir

konuma gelmistir.!'?

Takimlar ile taraftarlarin 6zdeslesmesinin, taraftari olduklar1 takimlarin
lisansli Grlinlerini satin alma niyetlerini pozitif yonde etkiledigi soylenebilir.
Ayni zamanda bu Uruinlere yonelik kalite algilarin1 da olumlu etkilemektedir.
Hatta takimlar1 ile 6zdeslesme diizeyleri, satin alma niyetleri tizerinde daha
fazla etkiye sahiptir. Lisansl tiriinlerin satig1 da etkili pazarlama stratejilerini
benimseyen kuliiplerin taraftar memnuniyetlerini ve gelirlerini artirmada etkili
olan yollardan biridir.1*® Spor kuliipleri gelirlerini artirirken bir yandan da

guclii markalar ile taraftarlarm bagliliklarin gelistirip gliclendirmektedir. 4 115

110 Galen T. Trail ve Jeffrey D.James. "The Motivation Scale for Sport Consumption:
Assessments of the Scale’s Psychometric Properties”, Journal of Sport Behavior, 24(1), 2005:
108-127.

111 Shank, Sports Marketing: A Strategic Perspective, Upper Saddle River, (NJ: Prentice Hall, 1999).

112 Bauer, Hans H. and Sauer, Nicola E. "Customer Based Brand Equity in the Team Sports
Industry", European Journal of Marketing, 39(5/6), 2005: 469-513.

113 Omer Torlak, Behget Yalin Ozkara ve Volkan Dogan."Taraftarlarin Takimlarla Ozdeslesme
Duzeylerinin Takimlarin Lisansl Uriinlerine Yénelik Kalite Algis1 ve Satin Alma Niyetine
Etkisi", Ege Akademik Bakis, 14(1), 2014: 73-81.

114 Rick Burton and Dennis Howard. D. "Professional Sports Leagues: Marketing Mix
Mayhem". Marketing Management, 8(1), 1999: 36-46.

115 R.Gustafson,"Product Brands Look Set to Gain New Advantage Marketing",5,2001:1-20.
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Takimimni destekleyen taraftarin takimla 6zdeslesmesi, lisanslt iiriinleri
satin alma egilimini olumlu etkileyerek o markay1 daha ¢ok tercih etmesini yani
satin almasmi saglayacaktir. Dolayisiyla zamanla tiiketici baglilig1

olusacaktir. 1

3.6. Spor Pazarlamas1 Karmasi ve Marka Iliskisi

Spor pazarlamasi; spor disi liriinlerin pazarlamasinin, spor iiriin ve
hizmetlerinin spor ile iliskili olarak pazarlama anlayisina uygulanmasidir.
Diger pazarlama big¢imleri gibi spor pazarlamasi da tiiketicilerin isteklerini ve
ihtiyaglarini1 karsilamaya ¢aligir. TUketicilere spor hizmetleri ve sporla ilgili
iiriinler sunarak bunu basarir. Ancak spor pazarlamasi geleneksel pazarlamanin
aksine, spor dis1 Uiriin ve hizmetlerin topluluk tarafindan tiiketilmesini tesvik
etme yetenegine de sahiptir. Spor pazarlamasinin, sporun pazarlanmasiyla
birlikte diger iiriin ve hizmetleri pazarlamak igin bir ara¢ olarak kullanilmasi

anlamina geldigini anlamak da énemlidir.*t

Spor pazarlamasi yapisinin 6zii; nihai hedefin bir spor markasi ile
tilkketiciler arasindaki iliskiyi gelistirmek oldugu bir iirlin veya hizmetin
ozellikleriyle eslestiginde tiiketicilerin ihtiyaglarinin  karsilandigr  spor
pazarlamas1  felsefesini  benimsemektedir. Bu felsefe, bdliimlerin
organizasyonunu yansitan bir dizi spor pazarlamasi siireci etrafinda
yapilanmaktadir. Her boliimde, spor pazarlamasi siireclerinin uygulanmasini
yonlendirmeye yardimci olmak i¢in spor pazarlamasi ilkeleri sunulur. Ayrica
araclar belirli, dnerilen teknikler olarak sunulmaktadir. Bu dort seviye Sekil

3.7.’de gosterilmektedir. 18

116 Clinton J. Warren. Understanding the Impact of Core Product Quality on Customer
Satisfaction, Team Identification, and Service Quality. University of Minnesota, Thesis or
Dissertation, 2011.

117 Russell Hoye, Aaron C.T. Smith, Matthew Nicholson and Bob Stewart, Sport Management:
Principles and Applications. 5th Edition, Routledge, 2018.

118 Aaron C.T. Smith, Introduction to Sport Marketing. Butterworth-Heinemann Is An Imprint
of Elsevier, 2008, 6.
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Araclar
ilkeleri
uygulama teknikleri

Tlkeler
spor pazarlama ilkeleri ve
genel kurallar

Sureg
spor pazarlamasi ¢ergevesinde dzetlenen
bir spor pazarlama planimi tamamlamak
icin adimlar dizisi

Felsefe

spor tiiketicilerinin ihtiyaglarini karsilayan bir spor markasi ile
tilketicileri arasindaki iliskiyi gelistirme

Sekil 3.7. Spor Pazarlamasinin Yapisi

Kaynak: Aaron C.T. Smith, Introduction to Sport Marketing. Butterworth-Heinemann
is An Imprint of Elsevier, 2008, 7.

4. S.AV.E. PAZARLAMA KARMASINA GECIS SURECI

4.1. 4P’den S.A.V.E. Pazarlama Karmasina Gegis

Sirketin belirledigi tirliniin yine sirketin yetkilileri tarafindan belirlenen
satis fiyati, dagitim kosullar1 ve tutundurma ¢abalari ile piyasada yer aldigim
ifade eden McCarthy, sirkete ve kararlarina vurgu yapmistir. Zaman igerisinde
4P’nin sayisinda artis olmasina ragmen, sirketin devamliligi ve basarisinda
miisterilerin rolii g6z ardi edilmistir. 4C kavrami da bunun bir sonucu olarak
giindeme gelmistir. 4C; Customer Value (Miisteri Degeri), Customer Cost
(Miisteri Maliyeti), Customer Convenionce (Miisteriye Kolaylik) ve Customer
Communication (Miisteri Iletisimi) unsurlarindan olusur. Burada odak noktada
miigteri yer alir. Bu siirecte miisteri odakli pazarlama anlayisi gelismistir.
Dijital cagin hizli gelisimi karsisinda ihtiyaglara karsilik veremeyen 4C
kuralinin yerini artik giiniimiizde literatiire giren S.A.V.E. kavrami almaya

baslamistir. S.A.V.E. pazarlama karmasi elemanlari; iirtin yerine ¢0zUm
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(Solution), mekan yerine erisim (Access), fiyat yerine deger (Value) ve

tutundurma yerine egitim (Education) olarak ele alinmaktadir.1*®

Bu karma, 6zellikle B2B (business to business) pazarlarinda bugiin is
yapma bi¢imini degistirmektedir. Miithendislik veya teknoloji odakl: sirketler
basta olmak iizere cogu B2B sirketi, teknolojik agidan {istiin {iriin ve hizmetler
acisindan diisiinmenin Otesine gegmeyi ve bunun yerine miisteri odakli bir

perspektif edinmeyi zor bulmaktadir.?

Birgok iilkedeki 500’den fazla yonetici, miisteri ve genis bir B2B
endustrisini kapsayan 5 yil siiren bir ¢alismada, yazarlar 4P modelinin B2B
pazarlamacilarini ii¢ yolla zayiflatigini bulmuslardir:*2
- Uriin teknolojisini ve kaliteyi vurgulamak icin ekiplerin pazarlama ve
satiglarin1 yonlendirmesi,

- Cozlimlerinin ustiin degeri i¢in saglam bir durum olusturma ihtiyacinin
daha az vurgulanmasi,

- Teshis, 6neri ve problem c¢6zmenin guvenilir bir kaynak olarak

avantajlarini giiclendirmekten uzaklagtirmasidir.

Harvard Business Review 2013 yilinda cergeveyi Yyeniden
degerlendirmek ihtiyacin1 ele alan "Rethinking the 4P’s"™ (4P’yi Yeniden
Diisiinmek) baglikli bir makale yayinlamistir. 4P yarim asirdan fazla bir stiredir
tilkketici pazarlarina hizmet verirken, kurumsal pazarlama diinyasinda bu
yaklasim i¢in “giderek daha fazla ¢oziim sunma zorunlulugu ile karst karsiya
kalan verimi azalan, drin odakli stratejiler itiretiyor" denilmistir. Bu
dogrultuda gunimuz tlketicisine hizmet etmeye daha uygun pazarlama

gelismelerinden biri S.A.V.E. gercevesi olarak bilinmektedir. S.A.V.E. modeli

119 "pazarlamada 4P’den SAVE’e Gegis Siireci", 2014, https://pazarlamasyon.com/pazarlamada
-4pden-savee-gecis-sureci/. (Erisim: 12.08.2018).

120 Richard Ettenson, Eduardo Conrado and Jonathan Knowles. "Rejuvenating the Marketing
Mix Marketing Rethinking the 4 P’s.", Harvard Business Review, https://hbr.org/2013/01/
rethinking-the-4-ps#. (Erisim: 12.09.2018). B2B (Business to Business); bir sirketin tiriintinii ya
da hizmetini bagka bir sirkete satmasidir. Ayrinti ig¢in bkz. https://www.iienstitu.com/blog/b2b-
pazarlama-nedir.

121 Tahir Ahmad Wani, "From 4ps To Save A Theoritical Analysis Of Various Marketing Mix
Models", Business Sciences International Research Journal, 1(1), 2013: 193.
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https://hbr.org/2013/01/rethinking-the-4-ps
https://www.iienstitu.com/blog/b2b-pazarlama-nedir
https://www.iienstitu.com/blog/b2b-pazarlama-nedir

isletme sahiplerine ve pazarlamacilara; ¢6zim, erisim, deger ve egitim gibi
cagimiza iliskin diislinceleri ¢evreleyen pazarlama konularmna odaklanmada
rehberlik etmektedir. Bu yeni yap1, miisteri i¢in degerli ve paylasilabilir icerik
Uretirken, biraz daha gelismis ve miisteri odakli anlayisla potansiyel miisterileri

cekmeye yardimer olmaktadir.1?2

Giliniimiizde yasanan yogun rekabet ortami, farkliligi yaratmayi
gerektirse de artik pek c¢ok irlinlin birbirine benzerligi bunu gii¢ hale
getirmektedir. Bu da igletmeleri basariyi siirdiirebilmeleri i¢in miisteri iligkileri
yonetimi (CRM) kullanmaya yoneltmektedir. Miisteri iliskileri yonetiminin
0ziinde, miisterilerin farkliliklarin nasil oldugunu anlama ve bu farkliliklara
iliskin her miisteriye yonelik isletmenin davraniginin ne yonde olmasi gerektigi
hususunda strateji olusturma yer alir. Sadece pazarlama degil, isletmenin tiim
faaliyetlerinin miisteri farkliliklarina odaklanmasi esastir. CRM’de basarili
olmanin yollart; dogru miisteriye, dogru maliyetle, dogru sekilde ve dogru

kanalla ulasabilmektir.*?

Bu dogrultuda miisteri kurum acisindan iki sekilde farklilik
gosterebilmektedir. Bunlardan biri, misterilerin her birinin kurum igin
degerinin farkli olmasi, digeri ise her miisterinin kurumdan beklentilerinin
farkli olmasidir. Bu nedenle farklilagtirmaya yonelik sureg; misterilerin
kuruma sagladigr "deger"e gore siralama ve ihtiyaci dogrultusunda onlari

farklilastirma yollari ile gelistirilmelidir.1?*

S.A.V.E. pazarlama karmasi da bu misteri odakli anlayisla hareket
ederek, temelde miisteri iliskilerini 6nemsemektedir. Bu kapsamda miisteri
sorunlarina hizla ¢oziim bulma, miisterinin kolaylikla erisimini saglama,
miisteri degeri yaratma, miisteriye hizli ve dogru bilgi akis1 saglama gibi

unsurlar igermektedir. Dolayisiyla odak noktada miisteri yer almaktadr.

122 Marketing Mix Evolution: 4P’s to SAVE, 2015, https://huguesrey.wordpress.com/2015
/09/19/marketing-mix-evolution-4ps-to-save-brand2love/. (Erisim: 22.08.2018).

123 Cemalettin Aktepe, Mehmet Bas ve Metehan Tolon, Miisteri {liskileri Yonetimi, 4.baski,
(Ankara: Detay Yayincilik, 2018) 87.
124 Aktepe ve digerleri, 51-52.
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4.2. S.A.V.E. Pazarlama Karmasi Elemanlari

S.A.V.E. modelini olusturan unsurlara yonelik yapilmis olan ¢esitli

alintilar mevcuttur. Bunlar;*?®

Uriin Yerine Coziime Odaklanma; "Miisteriler bir iiriiniin, onlarin
sorunu  ¢ozmede basarisiz  olmast  halinde iiriin  ozelliklerini  ve
kullamlabilirligini pek de g6z oniinde bulundurmazlar. Bu; Urinden sahip
olmasini istediginiz ozellikler hakkinda degil, miisterilerin ¢ozmesi gereken
problemler hakkinda bir husustur. Onlarin problemlerini baskasindan iyi
¢ozersen miisterilerin onsuz yasayamayacagi bir iiriin bulmug olursun" Ruben
Gamez

Mekan Yerine Erisime Odaklanma; "Bir¢ok isletmenin her zaman, her
yerde yiiksek hizli Internet erigimi ile faaliyet gosterdigi bu cagda "mekan" soz
konusu degildir. Cebindeki telefondan neredeyse diinyanin biitiin bilgisine
ulagabilirsin, her zaman arastirma yapabilir, satin alabilir ve firiinii
savunabilirsin. Mevzu bahis olan artik mekan degildir. Simdi soz konusu olan
erisimdir. Bir marka, ihtiyacim veya istedigim sey hususunda tam su anda bana
ne verebilir? Bu bar sirketler simdi temizlemek zorunda ve bu kolay degil." Jay
Baer

Fiyat Yerine Degere Odaklanma; "Bazen iiriintimiiziin ¢ok pahali
oldugunu soyleyen ve webde benzer bir hizmeti bedavaya bulabileceklerini
soyleyen miisterilerimiz ¢ikmakta... Fakat bizim icin fiyat sadece bir say1 degil
ayni zamanda marka ve deger arasinda gii¢lii bir ¢cagrisimdir. Miisterilerimizin
fiyatlarimizin ¢ok yiiksek oldugunu soylediklerini duydugumuzda fiyatlar
diistirmeli miyiz diye diisiinmeden once tiriin degerimizi artirmali miyiz diye
diigtiniiriiz. Bu yaklasim bizi diisiik fiyath digerleriyle rekabete girmeden
tirtintimiizii gelistirmeye iter.” Walter Chen

Tutundurma Yerine Egitime Odaklanma; "Pazarlamanin en eski
ger¢eklerinden birisi “7.kanundur”. Sundugunuz seyi satin alana kadar

miisteriler sizin markanizla 7 kez iletisime geger veya onu gormek ister. Buffer

125 Gregory Ciotti, Have The 4P's of Marketing Become Outdated?. 2016, https://www.helpscout
.com/blog/new-4ps-of-marketing/. (Erisim: 11.03.2019).
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icin igerik pazarlamaya yogunlastigimdan beri son iki yildwr fiyatlar:
diigtirdiigiimiize inantyorum. En basitiyle bu bedava, faydal bilgiyi saglayarak
baska herhangi bir reklam ve basin unsurunun yapabileceginden ¢ok daha

gliclii bir bag ve iligki kurmasindan kaynaklanmaktadw". Leo Widrich

Gilinlimiizlin hizla degisen diinyasinda ihtiyaglara artik yanit veremeyen
4P modelinde 1srarli olan isletmeler, kendilerini tekrarlayarak verimsiz hale
gelme riski ile kars1 karstya kalmaktadir. Bu riski azaltmak, rekabet kosullarina
ayak uydurmak ve yerini saglamlastirmak i¢in degisime ve yenilige agik olmak
gerekmektedir. Yeni pazarlama anlayislarini benimsemek ve uygulamaya
calismak basariy1 siirdiiriilebilir hale getirecektir.'?® Sekil 4.1.”de bu pazarlama

karmasini olusturan unsurlarin 6zetle neyi ifade ettigini gérmek miimkiindiir.
 Teklifleri; 6zellikleri, islevleri veya teknolojik
Céziim ustinliikleriyle degil, karsilastiklar ihtiyaclarla
tanimlama
¢ Bireysel satin alma konumlarini ve kanallarmi
Erisim vurgulamak yerine, miisterilerin satin alma
yolculugunun tamamini dikkate alan entegre bir
capraz kanal varlig1 gelistirme

o *Fiyatin iiretim maliyetleri, kar marjlar1 veya rakip
fiyat ile olan iliskisini vurgulamak yerine, fiyatla
iliskin faydalar ifade etme
» Miisterileri ile ilgili bilgilerin satin alma dongiisiiniin
her noktasinda, reklamcilik, halkla iligkiler ve kisisel
= satisa dayanmasindan ziyade, kendilerine 6zgii bilgiler

saglama

Sekil 4.1. S.A.V.E. Pazarlama Karmas1 Modeli

Kaynak: Tahir Ahmad Wani, "From 4ps To Save A Theoriitical Analysis of Various

Marketing Mix Models", Business Sciences International Research Journal, 1(1), 2013:
193.

4.2.1. Uriin Yerine Céztum (Solution)

Uriin, bir isletmenin ihtiya¢ gideren sunumu olarak ifade edilebilir.
Uriin fikri igin de potansiyel miisterinin memnuniyeti ve sagladigi yararlar
onem tasir. Isletme ydnetimi {iriiniin iiretimindeki teknik siirecle ilgilenirken,

misteri Uriinlini sagladig1 fayda lizerinden degerlendirir. Dolayisiyla saglam

126 Ciotti, https://www.helpscout.com/blog/new-4ps-of-marketing/. (Erisim: 11.03.2019).
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fiziksel bir {irlin miisterilerin ge¢mis deneyime dayali olumlu goriislerinin yani
sira, yararli talimatlar, kullanigli bir ambalajlama ve giivenilir garanti

icerebilmelidir.t?’

Tiiketiciler dogru iriine ihtiya¢ duymaktadir. Bu mevcut bir Grln,
mevcut bir iirliniin adaptasyonu veya yeni gelistirilen bir iiriin olabilmektedir.
Ancak dogru fiyat da onem tasimaktadir. Fiyatin ¢ok diisiik ayarlanmasi,
tiiketicilerin {iriiniin kalitesine olan gilivenini azaltabilir. Cok yiiksek olmasi

durumunda da birgok kisi bunu karsilayamayacaktir.'?®

Ancak ginimizde birgok isletme, katkisiz {irlin veya hizmet tabanl
olmanin aksine ¢6ziim odakli modellere dogru kaymaktadir. Cogu zaman
isletmeler bir iiriin veya hizmetin 6zellikleri ve islevlerine, rakipler arasinda
nasil baskin olacagi konusuna takilip kalabilir. Miisterilerin aslinda daha ¢ok
onemsedigi konu, sorunlarimin kisa siirede ¢0ziilebilmesidir. Sonug olarak triin
veya hizmet, miisterilerin istek ve ihtiyac etrafinda konumlandirilmadigi siirece
anlamsiz olur.'?® Artik miisteriler iiriinii umursamaktan ziyade, sorunlarini

cozebilme konusunu 6nemsemektedir.*3

Miisterinin pazardaki konumu, yonetim ve pazarlamaya iligskin anlay1s
yillar igerisinde c¢esitli degisikliklere ugramistir. Gelenekselden modern
pazarlamaya gecisiyle birlikte miisteri odakli bir pazarlama anlayiginin
gelistigi goriilmektedir. Miisteri odaklilik temelde ¢6ziim odakli bir anlayis1 da

beraberinde getirmektedir.

Womack ve Jones (2008) miisteri odakli pazarlama ilkelerini soyle

ifade etmistir:'3!

127 William D. Perreault, Joseph P. Cannon and E. Jerome McCarthy, Pazarlamanin Temelleri
Bir Pazarlama Stratejisi Planlama Yaklasimi, Cev. Ed: Asim Giinal Once, (Ankara: Nobel
Akademik Yayincilik, 2013) 193.

128 https://www.businessmanagementib.com/45-the-four-ps.html. (Erisim: 10.08.2018).

129 https://huguesrey.wordpress.com/2015/09/19/marketing-mix-evolution-4ps-to-savebrand2
love/.

130 Gérald Olivier, "From Traditional 4P Marketing to S.A.V.E. Strategy". 2015,
http://www.businessmodelsinc.com/the-new-4-ps-in-marketing-s-a-v-e/. (Erisim: 09.09.2018)
131 James P. Womack and Daniel T. Jones. Lean Thinking: Banish Waste and Create Wealth in
Your Corporation, Notes on Continuous Process Improvement, (New York: NY: Free Press,
2008) 1-8.
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e Uriin ve hizmetleri miisterinin sorununa en uygun olan ¢ozimii
sunma,

e Miisterinin zamanint bosa harcamama, is ylkiinii azaltmak i¢in
strekli ¢ozumler bulma,

e Miisterinin tam olarak nerede ve ne istedigini anlamaktir.

Buna gore miisterinin sorunlarina ¢6ziim bulma, miisteri odakli
pazarlamanin da konusudur. Giinliimiizde insan odakli olmanin artan 6nemiyle
birlikte insanin istek ve ihtiyaclarii goéz Oniinde bulundurma gerekliligi
dogmustur. Dolayisiyla insanlara giiven duygusu vererek, olasi sorunlarina
hizli ve akilc1 ¢oziimler getirmek olduk¢a Onemlidir. Boylelikle baglilik ve
miisteri degeri yaratma siireci olusmaya baslayacaktir. Artik kosullar iirliniin
miisteriye ne sundugu, ihtiyaci karsilayip karsilamadigi, yasanan problemlerin
kisa siirede ¢ozlime ulasip ulasmadigi konularina gore sekillenmektedir. Marka
tercihi ¢oziime odakli bir pazarlama anlayisinin sonucu olarak karsimiza
cikabilmektedir. Cozlim odakli hizmet anlayisi, spor iirlinlerinde de tiiketicinin

marka tercihini etkileyebilmektedir.

4.2.2. Mekan Yerine Erisim (Access)

Kiresellesmeye katki saglayan teknolojinin hizla gelisimi neticesinde
iletisim yayginlagsmstir. Tiim diinyanin entegre bir pazar déniismesiyle miisteri
beklentisi degismis, pazarlamanin anlayisi miisteri odakli hale gelmistir.
Isletmeler de bu degisim siirecinde organizasyon yapilarmi degistirmis,
pazarlama Uretim strecinin en dikkat ¢eken fonksiyonu olmustur. Bu durum,

iiretim sistemlerinin artik pazarlamayla basladiginin kanit1 olmustur.t32

Giliniimiizde tiiketici ve yasam bic¢imlerinin degismesi, ¢ok sayidaki
tlketicinin sanal ortama dogru kaymasma neden olmaktadir. Hizmet
sunucularinin pazarlama faaliyetlerinin yan1 sira pazardaki performanslar1 da
tiketicileri bu sanal hayata yonelmelerinde etkilidir. Bu kapsamda online

aligverisin de geleneksel perakendeciligin gelisimi kadar hizla biiytimesi dikkat

132 M. Nurettin Alabay,"Geleneksel Pazarlamadan Yeni Pazarlama Yaklagimlarma Gegis Siireci"
Siileyman Demirel Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiltesi Dergisi, 15(2), 2010: 222.
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cekicidir.'®® Mesafe sorununu kaldirarak uluslarin arasinda bir erisim imkani
saglayan sebekeler, temel isletmenin denkliklerini de sekillendirmektedir.
Internet isletmeleri aracilig1 ile elektronik sebekeler iiriin, hizmet, isgiicii ile
egitim alanlarindaki islere ve ticarete daha kolay bir erisim saglamaktadir.
Isletmelerin  gesitli kanallardan tiiketicileri ile iletisim kurabilmesi
miimkiindiir. Bu kanallardan en yaygini olan internet; hizi, maliyeti ve kiiresel

erisim gibi birgok avantaji nedeniyle vazgegilmez hale gelmistir.*®*

Ayn1 zamanda internet, insanlarin birbirlerine olan erisimin maliyetini
de azaltmustir. E-ticaret siteleri Gzerinden tiketicilerin alisverisinin siparis
sirasinda veya sonrasinda olasi sikayetlerini hizla ¢6zme konusu da énemlidir.
Isletmeyle hizlica irtibata gegmek amaciyla gergek zamanl kolay ulasabilen
sohbet ekrani, elektronik posta, faks, telefon gibi birgok kanallara erigsme
gereksinimi s6z konusudur. Isletmelerin de bu ihtiyac: tiiketiciye etkin sekilde
sunmas1 gerekir.”*® Kiiresellesmeyle birlikte giiniimiizde e-ticaretteki hizli
geligsmeler, spor sektoriinii de 6nemli Olclide etkilemektedir. Bu sektorde
zamanla yaygin hale gelen elektronik ticaret, geleneksel satis ve pazarlama
yontemlerinin degismesine neden olarak tiiketici i¢in ¢esitli kullanim
kolayliklar1 yaratmaktadir. Spor sektoriinde faaliyet gosteren kurum ve
kuruluslarin birbirleriyle olan rekabet giiclinii artirabilmeleri, e-ticaret

yontemini 6grenerek etkin sekilde uygulamalarina baglidir.1%

Dolayisiyla spor pazarlamasi igin mekanin yerine tiikketiciye erisimin

kolaylikla saglanmasi artik daha dncelik verilen konular arasindadir.

133 Reha Saydan, "Tiiketicilerin Online Aligverise Yonelik Risk ve Fayda Algilamalar::
Geleneksel ve Online Tiiketicilerin Karsilastirilmast", Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 7(23),
2008: 400.

134 Ramazan Aksoy, "Bir Pazarlama Degeri Olarak Giiven ve Tiiketicilerin Elektronik Pazarlara
Yonelik Giiven Tutumlar1", ZKU Sosyal Bilimler Dergisi, 2(4), 2006: 80.

135Y, Hou, Service Quality of Online Apparel Retailers and Its Impact on Customer Satisfaction
Customer Trust and Customer Loyalty. Doktora Tezi. North Carolina Universitesi, 2005.

136 Bilal Coban, Sebahattin Devecioglu, Yunus Emre Karakaya, "Spor Sektoriinde E-ticaret”,
Uluslararas: Insan Bilimleri Dergisi, 8(1), 2011: 1100.
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4.2.3. Fiyat Yerine Deger (Value)

Fiyat kavraminin literatlirdeki tanimlarina bakildiginda, zaman zaman
fiyatin degerin Ol¢iisii oldugu yaklagimina dayandigi goriilmektedir. Fiyatin
deger olmadigini, bir malin gergek degerini ifade etmedigini miimkiindiir.
Faydasi belirlenen bir varliga atfedilen degere 6denen bedele fiyat denilebilir.
Isletmenin degeri ise iktisadi agidan, bazen maliyetin bazen de faydanim bir
fonksiyonu seklinde karsimiza ¢ikmaktadir. Isletmenin ozellikleri, yer aldig
endiistri, makroekonomik degiskenler gibi birgok etken degerin

tanimlanmasinda ve belirlenmesinde rol oynamaktadir.’

Pazarlama karmasina dair verilen kararlardan biri olan fiyatlandirmada,
Miisterinin istedigi iriine 6dedigi bedelin degdigine inanmasi Onemlidir.
Uriiniin fiyati miisteriye sagladig1 degere iliskin gesitli mesajlar verebilmekte,

driindin kalitesinin bir gostergesi de olabilmektedir.*®®

Enerji, zaman, ¢aba seklindeki maddi nitelikte olmayan unsurlarin
fiyattan daha ¢ok 6nemli olabildigini vurgulayan ¢alismalar vardir. Lin ve
digerleri (2009) miisteri degerinin; fonksiyonel, sosyal, duygusal ve fadakarlik

gibi dort temel boyutla incelenebilecegini ifade etmistir.'*°

e Fonksiyonel deger; fiziksel veya psikolojik olan ihtiyaglarin satin alinan
iirlinlerle karsilanmasi ile meydana gelen degeri ifade eder.

e Sosyal deger: miisterinin bir tirinden saglayacagi gibi; imaj, statu, aidiyet,
kimlik seklindeki sosyolojik etkileri de kapsar.

e Duygusal deger: miisterinin duygularin1 etkileyen iiriin ya da hizmetin
duygusal anlamdaki degeri oldugu soylenebilir.

e Miisteri tarafindan algilanan fedakarliklar; {iriinii elde etmede miisterinin
katlandigini diistindiigli, yalnizca parasal degeri olmayan maliyetlerdir. Bu

fedakérliklar arasinda harcanan enerji ve zaman gibi faktorler de vardir.

137 Murat Ertugrul, "Deger-Fiyat Ayrimi ve Isletme Degeri: Kuramsal Bir Bakis", Eskisehir
Osmangazi Universitesi I[IBF Dergisi, 3(2), 2008: 145-147.

138 Kahraman Cat1, Girisimcilik ve Inovasyon Yénetimi, (Ankara: Nobel Akademik Yayincilik,
2016) 226.

139 Nan-Hong Lin, Wen-Chun Tseng, Yu-Chung Hung and David C. Yen, "Making Customer
Relationship Management Work: Evidence from the Banking Industry in Taiwan", The Service
Industries Journal, 29 (9), 2009: 1185.
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Yapilan aragtirmalar Ozellikle gelismis iilkelerde yeni bir miisteri
bulma, mevcut miisteriyi elde tutabilmekten ¢ok daha fazla maliyetli
olabilecegini ortaya koymaktadir. Mevcut olan misterilerin isletmenin
mamullerini bilmesi, markay1 tanimasi ve mamullerin performansindan ideal
olarak memnun olmasi bu durumun nedenleri arasindadir. Pazarlamanin
yoneticileri agisindan 6mur boyu miisteri degeri yaratmak igin isletme ile
musteri iligkisine odaklanma ve iligskisel pazarlama konusuna daha c¢ok
yonelme oOnem tasimaktadir. Isletmenin miisteri payr da bdylelikle

artirilabilir, 140

Bununla birlikte markanin basarisi i¢in 6nem tasiyan marka degerinin

olctilmesinin tic temel nedeninden bahsedebiliriz:4!

e Geri bildirimi miisteriden saglamanin 6nemli bir yolu olmasi,
e Rakip karsisinda olan konumu belirlemede, yasanabilecek sorunlari

daha 6ncesinde belirlemede faydali olmast,

Miisteri lizerinde markann etkisini gorerek markanin degeri gidisatina
iliskin geri bildirim almay1 saglamaktadir. Markanin degerine iliskin yapilan
caligmalar karar alicilar i¢in de 6dnemlidir. Buna yo6nelik bilgiler, pazarlama
politika ve stratejilerini gelistirme konusunda isletmelere yardimci olmaktadir.
Pazarlama karmasi kararlarinin basarist marka degerini artirirken, pazarlama
faaliyetlerinin etkinligi de marka degerindeki degisimler dogrultusunda

anlasiimaktadir.4?

Isletmeler mal, hizmet, personel ve imaj gibi degerler miisterileri i¢in
sunabilir. Bu degerleri toplayarak diger isletmelerle karsilagtiran miisteri de
toplam harcamalarina bakmaktadir. Bu harcamalar1 dikkate alarak {irtinii alip

almama konusunda karar vermektedir. (Sekil 4.2)

140 Mucuk, 2017, 19.

141 Keshav Prasad and Chekitan S. Dev. "Managing Hotel Brand Equity: A Customer-Centric
Framework for Assessing Performance”, Cornell Hotel and Restaurant Administration
Quarterly, 41(3), 2000: 24.

142 Byyup Yaras, "Tiiketicilerin Pazarlama Karmasi1 Kararlar1 ve Marka Degeri Algilamalarina
Gore Kiimeler Halinde incelenmesi", Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 19(2), 2005: 350.
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Miisteriye
Sunulan Deger

Toplam Miisteri
Harcamasi

Toplam
Miisteri Degeri

| Parasal Harcama |

Uriiniin Degeri

i |

Zaman Maliyeti

Hizmetin Degeri I
I Enerji Maliyeti
Personelin Degeri
Imajin Degeri Psikolojik Maliyet

Sekil 4.2. Miisteriye Sunulan Degerlerin Belirleyicileri

Kaynak: Kotler, Marketing Management, 11th Ed. Practice-Hall: USA, 2003, 60. (Aktaran:
Aktepe vd., 39.)

Dolayistyla marka degeri oOzellikle giiniimiiz kosullar1 geregi,
fiyatlandirmadan ¢ok daha 6nem tasimaktadir. Fiyatin 6tesinde, degere dayal
global bir anlayisin zamanla sekillendigini; tlketicilerin de kendilerini degerli
hissetme beklentilerinin arttigini ifade etmek miimkiindiir. Bu durum fiyat

yerine artik degerin 6n plana ¢ikmasinda etkili olmustur.

4.2.4. Tutundurma Yerine Egitim (Education)

Isletmelerin giiniimiizde piyasaya yeni Griinleri daha siklikla sunmanin
gerekliligi, ¢cogu Urunlerin yasam sureglerinin kisalmasia neden olmustur.
Mevcut Urln gesitliligi ile ylksek k&r marjlarinin uzun siire saglanamayacagi
bir gercektir. Bu nedenle firmalarin iiriinlerinin yasam siirelerinin dagilimini
dengeli olarak yapmasi 6nemlidir. Pazara sunulan yeni iiriinlerin tutunmasi igin

sunulan oneriler soyle siralanabilir:'43

143 H. Mustafa Paksoy, "isletmelerip Satisa Sunacag1 Yeni Uriinlerin Pazarda Tutunmasini
Etkileyen Faktorler”, Girisimcilik Inovasyon ve Pazarlama Arasturmalar: Dergisi, 1(1), 2017:
75, 83.
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e Oncelikle dogru ihtiyaci belirleme ve iiriiniin miisteriye uygun olmast,

e Dogru olan maddi ve beseri kaynaklar1 kullanma,

e Dogru bir Uretim sireci,

e Tiiketici algisinin dogru 6lgme ve dogru pazarlama kanallariyla Grind
tiikketicilere ulastirma,

e Tuketicilerin Uriine ¢ok daha hizli ulasabilmelerini saglama,

e E-ticaretin etkin olarak gergeklesmesi,

e Yiiksek teknolojiye dayali iiretim sUreci.

Etkili tutundurmanin geregi 6ncelikle etkili bir iletisimin olmas1 anlamina
gelmektedir. Buna karsin bilginin verilmesi gerekli ama yeterli olmamaktadir.
Yani Urlinler hakkinda tiketiciye bilginin verilmesi ile mevcut davranislari
istenildigi dogrultuda ise bunu gic¢lendirmek amaci s6z konusudur. Ancak s6z
konusu degilse istenilen yone dogru degistirmeye calisma amaci vardir.
Isletmelerin tiiketiciye bilgi verip, onlar istedikleri yonde davranma yolunda
ikna etmeleri iin iletisim siirecini iyi bir sekilde kavramalar1 gerekir.}** Ayrica
tiiketicilere doniik bilgilendirme merkezi iletisim kanallarinin varligi iletigimin

daha surdirilebilir olmasina imkén saglayacaktir.

Bununla birlikte miisteri ile etkili bir iletisimin kurulamamasi; sadece bazi
miisterilerin isletmenin varlifindan haberdar olmasi, sunulan hizmetlerin
bilinmemesi gibi sorunlara yol acabilmektedir. Iletisimde yasanan bu
sorunlarin nedenleri sdyle siralanabilir:14°

e Vaat edilen hizmetlerle ilgili yonetimin yetersiz olusu,

e Miisteri beklentilerinin algilanmas1 konusunda yonetimin yetersiz
olusu,

e Miisteri egitimindeki yetersizlik,

e Dahili pazarlama iletisiminin yetersizligi

Sunulan hizmetler ile vaat edilen hizmetler arasindaki farkliliklar

orgltlerin miisterilerini yeterince egitmediginde meydana gelebilir. Sayet

144 Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, 21. Basim, (Istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2017) 178.
145 Aktepe ve digerleri, 52-53.
56



hizmetin ne sekilde sunulacagini, hizmetin sunumunda rollerinin ne olacagini
ve onceden kullanmadigi hizmetleri degerlendirmeyi nasil yapacagini yeteri
kadar bilmeyen miisteri diis kirikli§1 yasayabilirler. Bunun sonucunda
kendilerinden daha cok isletmeyi sorumlu tutarlar. Mevcut arastirmalar da
miisteriler tarafindan yapilan sik@yetlerin nedenlerinden tigte bir gogunlugunun
kendileri ile ilgili oldugunu gostermistir. Kendi neden oldugu hizmet
sorununda bile isletmeyi tekrar tercih etmeyebilen miisteriye yonelik isletmeler

gerekli egitimi vermekle kendilerini yiikiimlii hissetmelidirler.!4®

4.3. Spor Uriinlerinin Satin Alinmasinda S.A.V.E. Pazarlama
Karmasinmin Etkisi

Pazarlamanin dinamiklerini degistiren S.A.V.E. stratejisi, dijitallesen
diinyadaki pazarlamaya yonelik hedeflerinizi planlamayir ve dogru analiz
etmeyi saglamaktadir. Boylelikle bilingli hale gelen tiiketicilerin artan
ihtiyaglarini ve isteklerini anlayarak 6ngérmeye yardimcei olmaktadir. S.A.V.E.
yontemi ile marka mimarisi ve pazarlama stratejisi gelistirme konusunda
miisteri odakli anlayisa yonelme esastir. Dijital pazarlama planinda daha
verimli iliskiler kurmay1 saglayan modern bir pazarlama plan1 karsimiza

ctkmaktadir.}4

Bu modern pazarlama planinin yani sira ginumizde iletisim ve
teknoloji araglarinin ¢ogalmasi, glcli bir pazarlama silah1 haline gelmistir.
Spor da hedef kitleye hizli sekilde ulagsma konusunda oldukga 6nemli yararlar

saglamaktadir.14®

Diinyadaki birgok isletme sporun bu cazibesinden yararlanarak artan
rekabet ortaminda pazar paymi Onemli Olgiide artirmak icin caba
gostermektedir. Sporun yadsinamaz toplumsal giicii onu biiyiik bir endiistriye

doniistiirmiistiir. Cogu isletmenin daha 6dnceden bunun farkina vararak sporla

146 Aktepe vd. 53-54.

147 Tr Cari, ""Pazarlama Dinamikleri Degisiyor", 01.08.2018,
https://www.trcari.com/blog/pazarlamadinamikleri-degisiyor., (Erisim: 10.04.2019).

148 Hakan Unal, "Gerilla Tarz1 Pazarlama ve Spor", Ankara Universitesi Spor Bilimleri Fakiiltesi,
11(2), 2013: 69.
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iliskili pazarlamay1 kullandiklarmi gérmek miimkiindiir.1* Spor pazarlamasina
iliskin faaliyetlerin, tiiketicilerin Uriinli satin almaya yonelik karar vermeleri

iizerinde etkisi oldugu da goriilmektedir.

Ormegin, genc tiketicilerin spor Griinleri satin almaya yonelik karar
verme siirecinde satin alim davranisinin ortaya ¢ikisi ile tiikketim kaliplarinin
sekillenmesinde referans gruplarindan yani iinlii sporculardan etkilendikleri
sOylenebilir. Bu durum genc tuketicilerin spor unlilerini rol model
almalarindan kaynaklanir. Oncelikle markaya yodnelik duyarliliklar1 artmakta
ve dolayisiyla satin alma davranislart bu yonde sekillenebilmektedir. Rol
model olma satin alma niyeti iizerinde dogrudan, marka duyarliligi yoluyla
dolayli bir etkiye sahip olmaktadir. Bu baglamda spor iiriinlerine iliskin
pazarlama planlari olusturmada bu konunun goéz Oniinde bulundurulmasi

onemlidir.1%°

Spor tiiketicilerinin satin alma davranisina iliskin olarak Kazangoglu ve
Baybars (2016) yaptiklar1 ¢calismada, takim ile 6zdeslesme duygusunun lisansli
olan tirlinlerin algilandig1 degere iliskin etkisinin, bu iriinlerin algilanan
degerinin satin alma niyetine olan etkisine kiyasla ¢ok daha giiclii oldugunu
ifade etmistir. Ayrica takimla 6zdeslesmenin lisansh {iriin satin alma niyetini
tek basina agiklamada yetersiz kaldig1 vurgulanmistir. Lisansli iiriin satiglarii
etkileyen ve taraftarlarin satin alma niyetini etkileyen diger bir unsur ise
takimlarin kazandiklar1 basarilar olmustur.’® S.A.V.E. pazarlama karmasinin
unsurlar1 ¢ogu tiiketicide oldugu gibi spor tiiketicilerinin de satin alma karar

surecini etkileyebilir.

149°5.J. Yoon and Y.G. Choi. "Determinants of Successful Sports Advertisements: The Effects
of Advertisement Type, Product Type and Sport Model", Journal of Brand Management, 12(3),
2005: 62.
150 Ersin Eskiler, Fatih Kiiciikibis ve Fikret Soyer, "Geng Tiiketicilerin Satin Alma Davranislar:
Uzerine Rol Model Etkisi: Marka Duyarliligi Aracilik Rolii", ERPA International Congresses on
Education 2016-Book of Proceedings, 2016: 713-714.
181 Kazangoglu, Ipek ve Miray Baybars. "Lisansli Spor Uriinlerinin Algilanan Deger
Bilesenlerinin Satin Alma Niyeti ile Iliskisi: Tiirkiye’nin En Biiyiikk Ug Futbol Kuliibiiniin
Incelenmesi", Dogus Universitesi Dergisi, 17(1), 2016: 61.
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Ornegin, spor pazarlamasina yonelik fiyatlar dalgalanma gosterebilir.
Fiyatin bu dalda belirlenmesinde daha ¢ok duygusal metotlar 6n plana ¢ikar.

Fiyat, sunuldugu hizmet ile tiriiniin niteligi ile iliskili olmaktadir.>?

Ancak gunumizde Onemi artan tuketici memnuniyetiyle beraber
iriiniin fiyat1 ya da niteliginden ziyade tliketici agisindan yarattigi deger 6n
plana ¢ikmistir. Kendini 6nemli hissetmek isteyen tiiketici a¢isindan yaratilan
bu deger, fiyatin 6ncelikli 6nemini azaltmaya baslamistir. Fiyat yerine spor
tiiketicisi i¢in deger yaratma spor pazarlamasinin da temel unsurlarindan biri

haline gelmistir.

Yine tlketicinin triinden ziyade Urline ya da iirlinii satin almaya iliskin
yasanabilecek sorunlara hizli ¢oziim getirme anlayisi da 6n plandadir. Bu
durum tiiketicinin tiriin ya da hizmete iliskin memnuniyetini artirmaktadir.
Coziim odakli anlayis, tliketici tatmininin saglanmasinda oldukca etkili
olmaktadir. Dolayisiyla spor pazarlama karmasi agisindan spor tuketicisinin

odaklandigi nokta iiriin yerine ¢6ziim odakli yaklasim olabilmektedir.

Hizmet isletmelerinde sunacagi hizmeti yapma yetenegine sahip olan
caliganlarin  olmasi, siireg yOnetiminde rekabet acisindan fayda

saglamaktadir.1%®

Spor {riinleri pazarlayan ya da hizmet sunan ¢alisanlarin; bilgisi,
egitimi ve satis becerisi tiiketici acisindan Onem tastyan konulardan biri
olmustur. Dolayisiyla pazarlama degiskenlerinin miisteri dogrultusunda
degismesinin yani sira miisteri ile personel arasindaki iliskinin ve bilgi akiginin

Oonemi artmistir.

152 Arnd Kriiger and Axel Dreyer. Sportmanagement: Eine Themenbezogene Einflihrung,
Minchen, Oldenbourg, Verlag, 2004.

153 Sabine Haller. Dienstleistungsmanagement: Grundlagen-Konzepte-Instrumente. 5.Aufgabe,
Wieshaden, Springer Gabler Verlag, 2012.
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Diinyadaki gelismislik diizeyinin en biiyiik unsurlarindan biri; yaratici,
nitelikli, donanimli ve analitik diisiinebilen insan kaynagi oldugundan egitimin

onemi 6n plana ¢tkmaktadir.'>*

Spor endiistrisinde de calisanlarin egitimi kadar spor tiiketicisinin
egitimi de Onemlidir. Spor pazarlamasi agisindan, Urlin ya da hizmetin
tutundurma c¢alismalarindan ziyade spor tiiketicisinin yapilan ise iliskin
egitilmesi yani bilgilendirilmesi, siirekli iletisim halinde olunmasi gerekli hale

gelmistir.

Gunumuz bilgi ve teknoloji ¢aginda bilgiye ve {iretime erigimin 6nemi
oldukga artmis, Ulkeler de buna iliskin bilgi ve iletisim politikalari
Olusturmustur. Yeni gelismelerin takibinin yani sira gilincel gelismelerden
haberdar olmak, elindeki veriyi tiretime donistiirmek gibi amaclarla bilgiye
hizl1 ve zamaninda erisim saglanmasi gerekmektedir. Bu durum nitelikli insan

ve egitim giiciiniin ehemmiyetini artirmaktadir.>®

Spor personelinin verdigi hizmetin kalitesinin artirilmasi ve spor
isletmelerinde personellere yonelik etkin bilgi sisteminin olmas1 miisteri
beklentilerinin kargilanmasi agisindan da gereklidir. Spor {iriinlerine kolaylikla
ve hizli ulasabilmek spor tiiketicileri i¢in Onemli hale gelirken, spor
pazarlamasi yoneticileri i¢in de onu tiiketiciye beklentilerini karsilayacak

sekilde ulastirmak 6nemlidir.

Anlik olan spor hizmetinin ve sporla iligkili iiriinlerin pazarlanmasinda
teknoloji son derece etkili olmaktadir. Sosyal medya, gazete, dergi, televizyon,

internet gibi bircok kanal bu amaca hizmet etmektedir. 1%

154 [brahim Ortas, "Bilgi ve Iletisim Caginda Bilimsel Bilgiye Erisimin Onemi ve Tiirkiye’ nin
Bilgiye Erisim Potansiyeli", Tiirk Kiitiiphaneciligi, 32(3), 2018: 229.

155 Ortas, 226-230.

1% Ogulcan Tetik, Spor Tiiketicilerinin Spor Pazarlama Bilesenleri Hakkindaki Gériislerinin
Incelenmesi, Ankara Universitesi Saglik Bilimleri Enstitiisii, Beden Egitimi ve Spor Anabilim
Dal1 Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2009, 18.
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Ozellikle sosyal medya, spora olan bakis agisinin Ve takip etme tarzinin
degismesinde dnemli rol oynamaktadir. Giliniimiizde bilginin hizla yayildigi bu
mecrada pazarlama iletisiminin etkisiyle spor, pazarlamayir kullanmaya
baslamistir. Markalar da sporu iletisim stratejisinde ele almakta, tiiketicisine

dogrudan ulagmada oldukc¢a avantaj saglamaktadir.

S.A.\V.E. pazarlama karmasinin Tirkiye’deki geng spor tiiketicileri
olarak BESYO 06grencilerinin satin alma kararlarini etkileyip etkilemedigi de

yapilan anket uygulamasinin analizleri sonucunda goriilecektir.

5. TURKIYE’DE S.A.V.E. PAZARLAMA KARMASININ
MARKA FARKINDALIGINA VE MARKA BAGLILIGINA
ETKIiSi: BESYO UYGULAMASI

5.1. Literatiir Calismasi

Literatiirde yer alan ¢alismalarda ¢ogunlukla spor tiketicilerinin spor
riinlerini satin alma kararlar1 iizerinde, geleneksel pazarlama karmasinin
etkisinin oldugunu gérmek mimkiinddr. Literatiirde yakin gegmisten beri yer
alan S.A.V.E. pazarlama karmasina yonelik derinlemesine yapilan bir
arastirmanin  olmadigi da goriilmektedir. Ozellikle bu karmanin spor
pazarlamasi agisindan uygulamada neyi ifade ettigi konusu belirsizdir. Ayrica
bu galisma S.A.V.E. pazarlama karmasmin; gen¢ spor tiketicilerinin spor
tirlinleri satin alma kararlarini etkileyip etkilemedigini, yine karar stirecine bu
tiketicilerin marka farkindaliklarinin ve marka bagliliklarinin etki edip

etmedigini gorme imkéani saglayacaktir.

Bu dogrultuda tez ¢alismasinda BESYO 6grencilerine yonelik yapilan
anket uygulamasi sonuglarinin spor pazarlamasina iliskin literattire 6nemli bir

katki saglayacag diisiiniilmektedir.

Pazarlama literatiriindeki pazarlama karmasi ve marka degerinin
boyutlar1 arasindaki iliskiye yonelik yapilan ¢aligmalardan biri olan Yaras’in
(2005) arastirma modelidir. Caligmada {iriin, fiyat, dagitim, tutundurma
unsurlarinin marka degeri boyutlar1 kabul edilen marka farkindaligi, marka

cagrisimlari, marka baglilig1 ve algilanan kaliteyi {izerinde etkili oldugu ayrica
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bu boyutlarin da marka degerine etki ettigi vurgulanmigtir. Bu karma
elemanlarmin marka degerinin boyutlarina 6nemli etkisi; liretim standardi,
tasarim boyutu, ¢esitli alternatifler sunma ve yiiksek iiriin yenileme hiz1 gibi
urdnle ilgili kararlar1 algilamasinin oldugu denilebilir. Dolayisiyla tiiketiciler
once fonksiyonel Kkaliteye (pazarlama karmasindan {iriin) yogunlasir.
Tiiketiciler bundan sonra fiyat araciligyla marka degerini takip ederek Grlin
dagitim yogunlugunu, satisin oldugu magazalarda sunulan hizmetin kalitesini
algilama seklindeki marka degeri unsurlarinin algilanmasi tigiincii sirada etkili
olmaktadir. Nihayet markalarin reklam butcelerinin biyiikligi ile strekli
reklamini yapmasi olarak algilandigi tutundurma faaliyetleri dordiincii sirada

yer almaktadir.t®’

Swait ve arkadaslar1 (1993) tiiketiciler tarafindan saglanmaya g¢aligilan
faydalarin temel alindig1 bir model ortaya koymus daha ¢ok markanin adi,
fiyati, Uriindin niteligi, markanin imaji, tiketicinin farkliliklar1 Gizerindeki etkisi

kapsaminda ele almistir.'>®

Park ve Srinivasan (1994) ise kisisel tiiketici diizeyinde marka degerini

hesaplamaya calismigtir.1>®

Spor pazarlamasi ve marka degeri boyutlart iliskisine yonelik
literatiirdeki ¢alismalardan biri olarak Yucel ve Gilter (2015) sporun
pazarlamasindaki markanm degeri ve taraftarin sadakatini Firat Universitesi
Ogrencileri arasindan segilen Ornek kiitle ile taraftarlarin takimlarina olan
sadakatlerini anket calismast ile incelemislerdir. Calismada bagimsiz
degiskenler olan 4P pazarlama karmasi elemanlarmmin ve marka degeri

bilesenlerinin, bagimli degisken olarak alinan taraftarin sadakati iizerinde olan

157 Byyup Yaras. "Tiiketicilerin Pazarlama Karmasi Kararlar1 ve Marka Degeri Algilamalarina

Gore Kiimeler Halinde Incelenmesi", Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 19(2), 2005: 349-372.
1%8 Joffre Swait, Tulin Erdem, Jordan Louviere and Chris Dubelaar. "The Equalization Price: A
Measure of Consumer-Perceived Brand Equity”, International Journal of Research in
Marketing, 10, 1993: 23-45.

159 Chan Su Park and V. Srinivasan. "A Survey-Based Method for Measuring and Understanding
Brand Equity and Its Extendibility”, Journal of Marketing Research, 31, 1994: 271-288.

62



etkisi Chaid Analizi ile dl¢lilmiistiir. Sonucta bu unsurlarin, taraftarin sadakati

lizerinde pozitif etkileri oldugu goriilmiistiir.'*

Goksu (2010) tarafindan yapilan ¢alismada, Istanbul Universitesi Beden
Egitimi Béliimii 6grencilerinin spor Urund markalar tiiketmesinde marka
sadakatleri anket yoluyla incelenmistir. Yapilan arastirmada, satin almaya
iliskin marka sadakatleri ve duygusal marka sadakatleri arasinda bircok konuda
pozitif iliskinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica markanin bilinirliginin
tek basina bu dgrencilerin satin alma yonundeki marka sadakatlerinde etkili

olmadig1 goriilmiistiir. 1%

Markanin degeri ile ilgili Bodet ve Chanavat (2010) tarafindan yapilan
calismada, Keller'in marka degeri modeli alinmis Ingiltere Premier Lig'in 4
blylk takimmin Cin pazarindaki popiilaritesi ve degeri incelenmistir.
Arastirmanin sonuglart Cin pazarindaki profesyonel futbol marka degerinin
giicliniin, marka bilinirligi ve algilanan kalite seviyesine gore gli¢lii bir sekilde
belirlendigini gostermistir.'%?

Ayas (2012) yaptig1 ¢alismada, algilanan marka degeri boyutlarinin
satin alma karar tlizerinde etkili oldugunu gérmiis ancak daha sonra analizler
algilanan kalite ve marka farkindaliginin model (izerinde herhangi bir etkisinin
olmadigin1 gostermistir. Sonuglardan, marka iiriin satin almak isteyen geng
nifusun kararlarinda daha ¢ok marka bagliligi ve marka ¢agrisimlarinin

etkisinin oldugu sdylenebilir. 63

Tozoglu ve digerleri (2011) tarafindan yapilan ¢alismada; Tiirkiye’de
Marmara Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yuksekokulu ile ABD Indiana

Universitesi Saglik Beden Egitimi ve Rekreasyon Okulu 6grencilerinin spor

180 Nurcan Yiicel ve Erkan Glter. "Spor Pazarlamasinda Marka Degeri ve Taraftar Sadakatinin
Incelenmesi: Firat Universitesi Ogrencileri Uzerine Bir Uygulama", Firat Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, 25(1), 2015: 145-161.

161 Fatma Goksu. "Spor Uriinlerine Yonelik Marka Sadakati Uzerine Bir Arastirma", Istanbul
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Hakemli Dergisi, 1(39), 2010: 43-58.

162 Guillaume Bodet and Nicolas Chanavat. "Building Global Foothall Brand Equity: Lessons
from the Chinese Market", Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, 22(1), 2010: 55-66.
163 Ayas, Nevriye. "Marka Degeri Algilamalarmin Tiiketici Satin Alma Davrams1 Uzerine
Etkisi", Girisimcilik ve Kalkinma Dergisi, 7(1), 2012: 163-183.
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urinlerindeki marka tercihlerinde etkili olan iletisim araglari incelenmis ve

aralarinda farklilik oldugu goézlemlenmistir. 64

Agaoglu'nun (2013) calismasi, Ondokuzmayis Universitesi Beden
Egitimi ve Spor Yiiksekokulu ogrencilerinin Uzerindeki marka ve marka
yOnetimini etkileyen faktdrlerin ne oldugunu arastirmistir. Ogrencilerin
demografik niteliklerinin markay1 tercih etmelerindeki rolii incelenmistir.
Ureticilerin yaptiklar1 satislarda marka tercihini etkileyen hususlar1 dikkate

almalarinm énemli oldugu vurgulanmistir.'®®

Ozturk ve Aykal (2014), Gaziantep Universitesi Egitimi ve Spor
Ylksekokulu’ndaki o6grencilerin  marka tercihlerine etki eden unsurlar
arastirmistir. Daha 6nce Tozoglu (2009) tarafindan gegerlilik ve giivenirliligi
yapilmis olan 6l¢ekten yararlanilmistir. Spor {irlinii iireticisi firmalarin pazarin
beklentilerini ve ihtiyaglarini belirlemesi, iletisim araglarin1 bu ydnde

kullanmalari tizerinde durulmustur.*®®

Macdonald ve Sharp’in (2000) calismalarina gore, tiiketiciler fiyat ve
kalite unsurlarinin farkli olmasina ragmen, yiiksek diizeyde bilinirliligi olan

markalar1 biiyiik bir oranda tercih etmektedir.®’

Kazangoglu ve Baybars’in (2016) yaptiklar1 arastirmada; taraftarin
takim ile 6zdeslesme diizeyleri ile lisansli iiriinlerin algilanan degeri iliskilerini

ele almig, bu unsurlarin satin alma niyetine olan etkisi incelenmistir.

164 Tozoglu Erdogan, M. Zahit Serarslan, Menderes Kabaday1 ve Ozgiir Bostanci, "Tiirkiye’deki

ve Amerika’daki Spor Yiiksekokulu Ogrencilerinin Spor Uriinlerinde Marka Tercihini Etkileyen
Iletisim Araglarmin Arastirilmas1 ve Karsilastirilmas1", Spor ve Performans Arastirmalart
Dergisi, 2(1), 2011: 50-60.

185 Yavuz Selim Agaoglu. "Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu Ogrencilerinin Marka
Tercihlerinin Incelenmesi", KMU Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 15(25), 2013: 37-
46.

166 Oztiirk, Hiiseyin ve Aykal, Yusuf. "Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulunda Okuyan
Ogrencilerin Spor Uriinlerinde Marka Tercihlerini Etkileyen Faktorlerin Arastiriimast”,
International Journal of Science Culture and Sport, Special Issue on the Proceedings of the 3rd
ISCS Conference, 2014: 415-423.

Erdogan Tozoglu. Tiirkiye'deki ve Amerika'daki Spor Yiiksek Okulu Ogrencilerinin Spor
Uriinlerinde Marka Tercihini Etkileyen Faktorlerin Arastirilmasi ve Karsilastirilmasi. Doktora
Tezi, Beden Egitimi ve Spor Anabilim Dali, 2009.

167 Emma K. Macdonald and Byron M. Sharp. "Brand Awareness Effects on Consumer Decision
Making For A Common, Repeat Purchase Product: A Replication”, Journal of Business
Research, 48(1), 2000: 5-15.
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Tiirkiye’deki ¢ buyuk futbol kulubiinln taraftarlarinin takimla 6zdeslesme
seviyesi ile satin alma niyeti arasinda dogrudan iliskinin olmadigi sonucuna
ulasilmistir. Algilanan degerin etkisiyle takimla 6zdeslesmenin satin alma

niyetine etki ettigi goriilmiistiir.%

Marka degerini firmalarin 6l¢gme yollarina iliskin pek ¢ok arastirma
Ozellikle son yillarda artis gostermektedir. Dolayisiyla hedeflenen pazarlama
stratejilerine yonelik marka degeri kavrami ve marka degerinin Olguim
yontemleri giderek Onem kazanmaktadir. Spor pazarinda yasanan yogun
rekabet, hedef pazari belirleme ve markay1 konumlandirma konularina ayri1 bir

Oonem kazandirmistir.

Cavusoglu’nun (2011) arastirmasi; reklamlardaki taninan kisilerin
kullanimlarinin izlenim oranlarini arttirdigini gostermistir. Ancak iinliiniin

kullanimi ile markanin tercihi arasinda iliski goriilememistir.6°

Tuketici temelli marka degerinin hesaplanmasina iliskin ¢esitli
yaklagimlar mevcuttur. Kamakura ve Russel (1993) marka degerini
hesaplamada gercek satin alma miktarlari {izerine bir yontem gelistirmislerdir.
Marka degerine yonelik tiiketicilerin algiladig:r kalite ile markanin soyut

ozelliklerine iliskin degerine vurgu yapmislardir.t’

Lassar ve digerleri (1995) performans, deger, giivenilirlik, sosyal imaj
ve markanin saglayacagi baglilik seklinde bes boyuttan olusan marka degerinin

bir 6lgegini ortaya koymustur.}’* Erdem ve Swait (1998) pazarda yer alan (iriin

168 fpek Kazangoglu ve Miray Baybars. "Lisansli Spor Uriinlerinin Algilanan Deger
Bilesenlerinin Satin Alma Niyeti ile ligkisi: Tiirkiye’nin En Biiyiikk Ug Futbol Kuliibiiniin
Incelenmesi", Dogus Universitesi Dergisi, 17(1), 2016: 51-66.

169 Cavusoglu, Selguk Bora. "Spor Urlinlerinin Tercih Edilme Nedenleri ve Marka Segimi”,
Istanbul Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksek Okulu, 2(3), 2011: 1-12.

170 Wagner A. Kamakura and Garry J. Russell. "Measuring Brand Value With Scanner Data",
Elsevier Science Publishers B.V. 1993: 9-22.

V. Srinivasan, Chan Su Park and Dae Ryun Chang. "EQUITYMAP: Measurement Analysis and
Prediction of Brand Equity and Its Score", Research Paper Series, N0:1685, Graduate School of
Business, Stanford University, 2001.

11 Walfried Lassar, Banwari Mittal and Arun Sharma. "Measuring Customer-Based Brand
Equity"”, Journal of Consumer Marketing, 12(4), 1995: 11-19.
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konumunun algilanan kalite ile iliskisinin oldugu ve fiiriiniin marka degeri

yiiksekse tiiketicinin algiladig: riskin de diisiik oldugunu ifade etmislerdir.'’?

Morgan (2000) drinin fonksiyonel ozellikleri ve performansi ile
markaya duyulan guveni seklinde marka degerini ele almaktadir. Markanin
ihtiyaciyla birlikte tlketicilerin sosyal nitelikteki ihtiyaglarin1 da karsilamasi

gerektigi ifade eder.!”®

Tiketicilerin {iriin ve marka konusuna yaklasimlarina kiiltiirel birtakim

etkenlerin etki ettigini 6ne siiren ¢alismalar da mevcuttur,}74175176.177.178

Aaker ve digerleri (2001) Aaker’in marka kisiligine yonelik Slgegini
birbirinden farkli kiiltiirlere sahip ispanya ve Japonya’ya uygulamislardir.t’®
Ayrica belirli bir tlkenin dzelliklerinin bu konuya etkisinin 6nemli oldugunu

savunan arastirmalar da bulunmaktadir, 18181

Kim ve digerleri (2002) tiiketici degerlerinin iirlin niteliklerini ve satin
alma davraniglarini etkiledigini ifade etmekte ve tiiketici degerlerini de
kiiltiiriin ¢iktis1 olarak degerlendirmektedir. Yoo ve Donthu’nun (2002) 6lgegi
marka degeri siirecinde kiiltiirel etkenleri dikkate almaktadir. Yazarlar kiiltiirel

etkenlerin marka degeri belirleme siirecinde etkili bir unsur oldugunu ortaya

172 Erdem, Tulin and Joffre Swait. "Brand Equity As A Signaling Phenomenon”, Journal of
Consumer Psychology, 7(2), 1998: 131-157.

173 Rory P. Morgan. "A Consumer-Oriented Framework of Brand Equity and Loyalty", Market
Research Society, 42(1), 2000: 65-78.

174 Saeed Samiee. "Consumer Evaluation of Products In A Global Market", Journal of
International Business Studies, 25(3), 1994: 579-604.

175 George M. Zinkhan and Penelope J. Prenshaw. "Good Life Images and Brand Name Associations:
Evidence From Asia America and Europe”, in NA-Advances in Consumer Research, 21, 1994: 496-500.

176 Jennifer L. Aaker and Durairaj Maheswaran. "The Effect of Cultural Orientation on
Persuasion", Journal of Consumer Research, 24 (3), 1997: 315- 328.

177 Jennifer L. Aaker and Jaideep Sengupta."Additivity Versus Attention: The Role of Culture In
the Resolution of Information Incongruity", Journal of Consumer, 9(2), 2000:67-82.

178Holt Douglas B. "Why Do Brands Cause Trouble? A Dialectic Theory of Consumer Culture
and Branding", Journal of Consumer Research, 29(1), 2002: 70-90.

179 Jennifer Lynn Aaker, Ver6nica Benet-Martfnez and Jordi Garolera. "Consumption Symbols
As Carriers of Culture: A Study of Japanese and Spanish Brand Personality Constructs." Journal
of Personality and Social Psychology, 81(3), 2001: 492.

180 Zeynep Giirhan Canli ve Durairaj Maheswaran. "Culture Variations In Country of Origin
Effects". Journal of Marketing Research, 37(3), 2000: 309-317.

181 Kenny Lim and Aron O’Cass. "Consumer Brand Classifications: An Assessment of Culture
Of-Origin Versus Country-of-Origin”, Journal of Product and Brand Management, 10(2), 2001.:
120-136.
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koymakta ve bu nedenle Olgeklerini farkli kiiltiirler olan Amerika Birlesik
Devletleri ve Kore 6rneklemlerinde test etmektedir. S6z konusu ¢alismaya gore
giiclii markalarin yaratilmasi i¢in marka degeri belirleme siirecinin hedef pazar

dikkate aliarak degerlendirilmesi gerekmektedir.182183

Vazquez ve digerleri (2002) c¢alismalarinda, marka degeri ile
tiketicilerin markadan sagladiklar1 yararlar1 esas alan bir hesaplama araci
gelistirmistir. Buna go0re tuketiciyi temel alan marka degeri, tlketicinin
markay1 kullanimina doniik olusacak olan tiim faydalar seklinde ifade
edilmektedir.’8% Baska yazarlar tarafindan da tiiketici temelli marka degeri

konusunda benzer unsurlar 6ne suriilmektedir, > 186

5.2. Hipotezler
Calismada SAVE pazarlama karmasinin, marka farkindaligi ve marka
baglilig1 olarak iki marka boyutu tizerindeki etkisini 6lgmek amaciyla iki ana

hipotez olusturulmustur.

H Yol Hipotez

Hia SAVE == MF S.A.V.E. Pazarlama Karmasi elemanlarinin,
Marka Farkindalig1 (izerinde pozitif etkisi vardir.

Hip SAVE == MB S.A.V.E. Pazarlama Karmasi elemanlarinin,
Marka Bagliligi1 Uzerinde pozitif etkisi vardir.

5.3. Arastirmanin Yontemi ve Modeli

Bir veri toplama yonteminin pazar aragtirmalari sektoriinde yeni bir
arastirma veri toplama bi¢imi olarak kabul edilmesi ig¢in su ¢ ©Gnemli
avantajdan birini sunmasi beklenir. Bunlar; daha diisiik maliyetli ¢6ziim, daha
hizli uygulama zamani ve ge¢miste var olmayan degerli bir yetkinliktir.

Gozlem veya diger nitel yontemler ile kiyaslandiginda, anket yontemi 6nemli

182 Jai-Ok Kim, Sandra Forsythe, Qingliang Gun and Sook Jae Moon. "Cross-Cultural Consumer
Values Needs and Purchase Behavior", The Journal of Consumer Marketing, 19(6), 2002:
481-502.

183 Boonghe Yoo and Naveen Donthu. "Testing Cross-Culture Invariance of the Brand Equity
Creation Process", The Journal of Product and Brand Management, 11 (6), 2002: 380-398.

184 Vazquez, R., A.B. Rio and V. Iglesias. "Consumer-Based Brand Equity: Development and
Validation of a Measurement Instrument", Journal of Marketing Management, 18, 2002: 27-48.
185 Kevin Lane Keller, "Conceptualizing Measuring, and Managing Customer-Based Brand
Equity"”, Journal of Marketing, 57, 1993: 1-22.

186 Jai-Ok Kim, Sandra Forsythe, Qingliang Gu and Sook Jae Moon. "Cross-Cultural Consumer
Values Needs and Purchase Behavior", The Journal of Consumer Marketing, 19(6), 2002: 481-
502.

67


https://www.emeraldinsight.com/author/Kim%2C+Jai-Ok
https://www.emeraldinsight.com/author/Forsythe%2C+Sandra
https://www.emeraldinsight.com/author/Gu%2C+Qingliang
https://www.emeraldinsight.com/author/Jae+Moon%2C+Sook

diizeyde verinin ekonomik ve etkili bir yolla toplanabilmesini saglar ve biiyiik

orneklem hacmi gerektirir. Bu yontemi kullanmanin  avantajlari;
"standardizasyon, uygulama kolayligi, goriinmeyene dokunma becerisi,
tablolama ve istatistiki analize uygunluk, alt grup farkhiliklarina karsilik"

seklinde siralanabilir.'®’

Anket belirli sayidaki soruyu igeren, anketi dolduran kisilerin ankete
konu maddelerde ifade edilen onermelere ne derece katilip katilmadiklarini
O0lcmeye yarayan, goriis farkliliklarimi sayisal olarak oOlgmemize imkan
saglayan veri toplama aracidir.!®® Tablo 5.1. veri toplama yéntemlerinin

sagladigi temel avantaj ve dezavantajlar: 6zetlemektedir.

Tablo 5.1.Veri Toplama Yontemlerinin Avantaj ve Dezavantajlar

Yontem Avantaj Dezavantaj Yorum
Evde Anketor-katilimer iliskisini | Goriisme basina maliyet yiiksek Genellikle her goriismede
uygulanan kolaylastiran ev ortaminda | olabilir; anketorler katilimcinin evine elde edilen bilgi miktar1 daha
anket uygulanmasi gider coktur
Aligveris Hizli ve uygun veri Sadece aligveris merkezine gidenlerle Aligveris merkezinde anket
noktasinda toplama yontemi gorisiilebilir; katilimeilar aligveris yapacak firma genelde 6nemli
uygulanan merkezinde sorular1 cevaplamaktan imtiyazlar saglar
anket rahatsiz olabilirler
Isyerinde Mesgul is adamlar1 ve Goriisme bagina maliyet yiiksek; Endiistriyel alicilarin {iriin
uygulanan yoneticiler ile goriismek isyerlerine girig zor olabilir drneklerini veya prototiplerini
anket icin kullanish degerlendirme durumlarini
olduklarinda kullanighdir

Telefonla Hizli geri doniis, iyi kalite | Telefon iletigimi ile sinirlidir; BDTG Uzun mesafeli anket
uygulanan kontrol, uygun maliyet. maliyetleri yiksek olabilir uygulamalar1 problem
anket yaratmaz
Tamamen Katilimeilar kendi hizlarin1 | Katilimc1 makine formatindaki Birgok ¢esidi
otomatik ayarlar, bilgisayar veri cagrilara cevap vermeye istekli olmali | gelistirilmektedir
anketler dosyasi sonuglari
Cevrim igci Olusturmak ve paylagmak Katilimeimin internet erigimi olmali En hizli geligen veri toplama
Anketler kolay, hizli geri doniis, yontemi; ¢ok esnek; cevrim

bilgisayar veri dosyas1 ici analize uygun

sonuglari
Grup Anketor maliyeti elimine Gruplar bulunmal1 ve gerekli izinler Katilime1 uygulamali anket
katilimcili edilir; grup katilimcilara alinmali yonteminin hatalarina meyilli;
anket uygulama yapmak igin 0On test veya pilot

ekonomiktir

uygulamalarda kullanigh

Birakip-alma
yontemiyle
anket

Anketor maliyeti elimine
edilir; bolgesel Pazar
anketleri i¢in uygundur

Genellikle genis 6l¢ekli ulusal
anketlere uygun degildir

Lojistik ve uygulamalar ile
ilgili birgok ¢esit vardir

Postayla anket

Katilimci bagina diisiik
maliyet

Cevaplanmama ve kendi kendini
segme sorunu vardir

Muhtemelen en az kullanilan
veri toplama yontemi

Kaynak: Burns ve Bush, 2015, 168.

187 Burns ve Bush, 2015.
188 K.D. Bailey. Methods of Social Research (2.bask1), (New York, NY: The Free Press, 1982)

111.
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Pazarlama arastirmacilar1 anket formu igin yeni bir 6lgek gelistirmek
yerine genellikle sektdrde kullanilan standart tiirleri tercih ederler. Cogunlukla
da miisterilerin Oznel niteliklerini olgerler. Bu yapilara atfedilen tutumlar,
gorlsler, degerlendirmeler, inanglar, izlenimler, algilar, duygular ve niyetler
gibi farkli terim ve isimler mevcuttur. Bu yapilar gozlenebilir olmadigindan
pazarlama arastirmacisi, cevaplayicilarin uygun ve anlagilabilir bir sekilde

gorlislerinin - yonii  ve yogunlugunu ifade edebilecekleri yontemler

gelistirmelidir. Bunu yapmak igin arastirmaci aralikli 6lgekleri kullanir.°

o R EE e

. I
01-
= =

Sekil 5.1. Anket Hazirlamanin Asamalari

Kaynak: Hasan Simsek. Toplam Kalite Y6netimi Kuram Ilkeler Uygulamalar, Gozden
Gegirilmis ve Genisletilmis 2.Baski, (Ankara: Seckin Yayincilik, 2013) 107.

Sekil 5.1.’de gosterildigi gibi belirli bir iirtinii kimin aldigini belirlemek
isteyen bir aragtirmacinin ilgilendigi 6zellikler, yas ve cinsiyet gibi demografik
niteliklerin kombinasyonu ile miisterinin tercih ettigi markalar1 ve c¢esitli
hakkindaki goriislerini igceren alici davranislaridir. Bir 6zelligine iliskin
tanimlamalari belirlendiginde nesne o 6zellik agisindan Slgiilmiis olarak kabul

edilir. Olgme biiyiik dl¢iide pazarlama arastirmasinin temelini olusturur. Ciinkii

189 Byrns ve Bush, 2015, 179.
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aragtirmacilar yogun olarak pazarlama olgularini tanimlamakla ilgilenir.
SPSS’de kullanilan ti¢ tir Olgekten bahsedebiliriz. Bunlar; nominal
(siniflayici), sirali (ordinal) ve metrik (skala) dlceklerdir. Nominal olgekler
nesneleri smiflandirirken, sirali 6lgekler nesneler arasindaki sadece goreceli

biiyiikliik farkliliklarini belirtirler.!®® (Sekil 5.2)

Nesne Ozellikler Olgme Siireci Olgme Sonucu

Ozellik: Yas NS Kag Yagindasiniz? o 35 yasinda
... yasinda
- / Ozellik: Cinsiyetiniz Nedir?
Kisi Uriin, Marka, [ad Cinsiyet ..Erkek ..Kadin

Ozellik: Tercih
—)
Edilen Marka

—)

Kadin

Firma vb.

En Gozde Markaniz
Hangisi?
...Cola ...Pepsi

Ozellik: Goriig

Markamizi nasil

@ 'Fena Degil"

degerlendirirsiniz?

Sekil 5.2. Pazarlama Arastirmalarinda Olgme Nasil Caligir?
Kaynak: Burns ve Bush, 2015, 176.
Bu calismanin uygulama asamasinda da anket yontemi kullanilmistir.
Anket sorularmin igeriginde; marka farkindalig (bilinirligi), marka sadakati
(baglhiligi) ve S.A.V.E. pazarlama karmasi Kararlar1 olan solution (¢c6zim),
access (erisim), value (deger), education (egitim) olmak Uzere (¢ grupta

toplanan sorular yer almaktadr.

Arastirmanin anket formunun gelistirilmesinde gegerliligi saglamak
amaciyla oncelikle literatir c¢alismasi ile ilgili yazin taramasi yapilmistir.
Ancak S.A\V.E. pazarlama karmasi yeni bir yaklasim oldugundan dolay1
literatirdeki kaynaklar da oldukga smirli sayidadir. Dolayisiyla S.A.V.E.
sorularinin olusturulmasinda yararlanilan, bilimsel gecerliligi olan bir anket
6lcegi mevcut degildir. Bu nedenle ankette yer alan S.A.V.E. karmasi sorulari,

ilgili boyutlarin yer aldig1 ¢alismalardan yararlanilarak olusturulmustur.

190 Burns ve Bush, 2015, 176-177.
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Marka boyutuna iligkin 6lgekte yer alan ifadelerin olugturulmasinda ise
Aaker (1991) tarafindan onerilen tiiketici temelli marka degeri yaklagimi esas
alinmistir. Bu model kapsamda Yoo ve Donthu’s (2001) tarafindan gelistirilen
"Cok Boyutlu Tiiketici Temelli Marka Deger Olgegi" kullanilmigtir.1%

Buna gore tiiketici temelli marka degeri "marka ismi farkindalig,
marka ¢agrisumlary, markadan algilanan kalite ve marka sadakati" olarak dort
boyuttan olusmakta ve bu boyutlarin arasinda istatistiki olarak anlamli iliskiler

bulunmaktadir.*%19%194 By 6lcek s6z konusu bu calisma icin temel olmustur.

Arastirmacilar (Yoo ve Donthu’s) ile baglantiya gegilerek orijinal dlgek
talep edilmis ve arastirmacilar orijinal o6l¢egi paylasmistir. Bu 06lgek
kapsaminda boyutlardan marka farkindaligi ve marka baglilig1 ifadelerinden
yararlanilarak konuya iliskin uyarlamalar yapilmistir. Anket c¢aligmamizin
markaya yonelik soru havuzunun olusturulmasinda ¢ok boyutlu tuketici temelli
marka degeri dlgeginin iki alt boyutundan ve bu boyutlara iligkin ifadelerden

faydalanilmistir.

Sorularin biiyiik bir gogunlugu bu 6l¢ekteki ifadelerden yola ¢ikilarak
olusturulurken, yeni sorular literatiir incelemesi ve akademisyen Onerisine
bagh olarak gelistirilmistir.!®® Soru havuzunun olusturulmasinda geg¢mis

donemi yansitan bu 6l¢egin giivenirlik ve gegerliligini 6l¢meye yonelik yapilan

191 Y00 and Donthu’s (2001) "Brand Equity Scale". https://sites.hofstra.edu/boonghee-
yoo/yoo-and-donthus-brand-equity-scale/.

192 Mutlu Yiiksel Avcilar, "Tiiketici Temelli Marka Degerinin Olgiimii", C.U. Sosyal Bilimler
Enstitisu Dergisi, 17(1), 2008: 11-30.

193 Boonghee Yoo, Naveen Donthu and Sungho Lee."An Examination of Selected Marketing
Mix Elements and Brand Equity". Journal of Academy of Marketing Science, 28(2), 2000: 195-
211.

194 David Aaker. Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of A Brand Name, New
York: Free Press, 1991.

19 Ayrint1 igin bkz. Meral Erdirengelebi, Aile sletmelerinde Kurumsallagsmanin Gergeklesmesi
ile Siirdiiriilebilirligin Saglanmasinda Kusaklar Aras1 Farkliliklar, Selguk Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitusu, Doktora Tezi, 2012, 303-304.
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giincel calismalardan da faydalanarak konu ile tutarli ifadelere de yer
196,197,198,199

verilmistir.
Calismanin modeli ve modelde yer alan degiskenler Sekil 5.3’te

Ozetlenmistir.

Endojen (I¢sel) Degiskenler (Marka Degerinin Boyutlari):
- Marka Farkindalig1 (Bilinirligi)
- Marka Baglilig1 (Sadakati)

Egzojen (Dissal) Degiskenler (S.A.V.E. Pazarlama Karmast)
- Co6zim (Solution)
- Erisim (Access)

- Deger (Value)

- Egitim (Education)

MARKA FARKINDALIGI

CcOzUM (Solution)
ERISIM (Access)
DEGER (Value)
EGITiM (Education)

S MARKA BAGLILIGI

Sekil 5.3. Calisma Modeli

1% Ayrint1 igin bkz. Yoo ve Donthu. "Testing Cross-Invariance of the Brand Equity Creation
Process”, Journal of Product & Brand Management, 11(6), 2002: 380-398.
197 Vural Cagliyan vd., "Ogrencilerin Marka Farkindaliginin, Marka Imaji ve Marka Giivenine
Etkisi: Selguk Universitesi IIBF Ornegi", Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Der.
(40), 2018: 186-198.
198 Ayas, 2012: 163-183.
199 Ercis vd. "Kisisel Degerler ile Marka Degeri Arasindaki iligkiler", Atatiirk Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 27(2), 2013: 21-41.
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Uygulama asamasinda bu endojen ve egzojen degiskenlerin iliskisi,
varsa iligkisinin yonii ve kuvveti 6l¢iilmeye ¢alisilmistir. Spor trtinlerini daha
cok talep eden geng tiiketicilerin yani spor yiiksekokulu 6grencilerinin; marka
konusundaki tutumlarini anlamak, yeni pazarlama karmasi ve marka iligkisinin

boyutunu gérmek agisindan bu ¢alisma 6nemli bir katki saglayacaktir.

Anket ¢alismasinin bulgularinin elde edilmesinde kullanilan temel model
Yapusal Esitlik Modeli (YEM)’dir. Bu model "rastgele ve rastgele olmayan
olctim hatalarint agiklamada tam bilgi kestirimlerinin kullanimi yoluyla iliskili
bagimli degiskenler ile modelleri" birlestirmede yaygin kullanilan bir

modeldir. Ayrica karmasik modellerin karsilastirilmasina da olanak saglar.?%

5.3.1. Guvenirlik ve Gegerlilik Analizi

Yeni bir oOlgek calismasmnin ilk adimi, konuya iligkin literatiir
taramasinin  yapilmasidir.  Olgek konusu kapsaminda hangi sorularm
degerlendirilmesi gerektigine dikkat edilmesi onemlidir.?%? Olgiim seklinin ne
olacagina yonelik format belirlenmeli ve buna gdre madde/soru havuzu
olusturulmalidir.?%2 Anket ¢alismamiza yonelik soru havuzunun olusturulmasi
ve uygun formatin belirlenmesi de bu dogrultuda yapilmistir. Olgek gelistirme
asamasinda 120 madde (32 marka farkindaligi; 32 marka bagliligi;; 56
S.A.\V.E\)) olusturulmustur.

Her boyutun altinda yer alan sorularin boyutlara uygun olup olmadigini
degerlendirmek Olgegin gegerliligini desteklemektedir. Bu kapsamda anket
olgeginin yiizeysel gegerliligi (face validity) pazarlama ve spor pazarlamasi

alaninda uzman bes akademisyenin goriisleri dogrultusunda onaylanmistir.

Taslak uygulamasi sonrasinda 6lgegin gecerlik ve giivenirlik analizleri
ile degerlendirilmesinin ardindan, uygulanacak anket nihai halini

almaktadir.?®® Buna gore, anket 6lgeginin giivenirliligine yonelik yapilan pilot

200 3 L. Williams, H. Bozdogan, L. Aiman-Smith. Inference Problems With Equivalent Models.
(Ed: George A. Marcoulides ve Randall E.Schumacker) Advanced Structural Equation Modeling
Issues and Techniques, (New Jersey, 1996).

201 DeVellis, Robert F. Scale Development Theory and Applications Second Edition. SAGE
Publications International Educational and Professional Publisher, 2003: 60-70.

202 pevellis, 63.
203 DeVellis, 63-64.
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caligmaya Istanbul Universitesi’nin Spor Bilimleri Fakiiltesi’nden 30 denek
katilmistir. Soru havuzundaki 120 madde, veri toplama asamasi Test-Tekrar
Test yontemi ile 20 giin arayla deneklere uygulanmistir.?®* Bu maddelerin
madde-toplam korelasyonlarinin hesaplanmasindan sonra, madde toplam-
korelasyon degerleri diisiik olan maddeler o6lgekten ¢ikarildiktan sonra 30

madde elde edilmistir.

Oncelikle, Olgegin giivenilirligini gdsteren i¢ tutarlilik katsayisi
hesaplanmustir.  Olgiimlerin  giivenirligini test etmek icin kullanilan
yontemlerden biri olan Cronbach Alpha katsayist yonteminin kullanilmasi
sonucunda, dlgegin giivenilir oldugunu sdyleyebilmek igin alfa katsayisinin

aldig1 degerin 0.70’ten yiiksek olmas1 gerekmektedir.?%

30 maddelik 6lgegin tiimii i¢in i¢ tutarlilik anlaminda Cronbach a= 0.89
olarak hesaplanmistir. Hesaplanan alfa katsayilarina yonelik olarak toplamin i¢
tutarlilik katsayisina bakildiginda, 6nerilen 0,70 degerinden yiiksek ¢ikmistir.
Dolayisiyla 6lgegin giivenirliliginin yiiksek oldugu belirtilebilir.

Anketin uygulanabilmesi i¢in Olgegin gecerliliginin de saglanmasi
gerekmektedir. Biiylikoztiirk ve digerlerine (2008) gore gegerlilik "Testin
bireyin ol¢iilmek istenen ozelligini diger ozelliklerle karistirmadan ne derece
dogru olctiigiiyle ilgilidir. Bir baska anlatimla ol¢me sonuglarinin gegerliligi,

amagclanan élciimiin gerceklestirilebilme derecesidir."?%®

900 katilimciya uygulanan anket formundaki marka boyutu
maddelerinden Yoo ve Donthu’nun (2001) Cok Boyutlu Tuketici Temelli
Marka Degeri Olgegi ne iliskin ifadeler alarak toplamda 20 maddeye (MF:5,
MB:4, S.A.V.E:11) A¢imlayici ve Dogrulayict Faktor Analizi yapilarak 6lgegin

giivenirlik ve gecerliligi saglanmistir. Ardindan bu bulgular 1s18inda Yol

204 Test-tekrar test yontemi; benzer anket formu iki farkli zamanda ayni denekler iizerinde
mimkiin olabilen aym sartlar altinda uygulanir.Iki élciim arasinda gecmesi gereken siire 2-4
hafia arasinda olmalidir. Iki farkli zamandaki gozlemler arasindaki korelasyon, giivenirliliginin
bir gostergesidir. Ayrinti igin bkz. Recai Cogkun vd. Sosyal Bilimlerde Aragtirma Y 6ntemleri
SPPS Uygulamali, 8.Baski, (Istanbul: Sakarya Kitabevi, 2015) 125.

205 Ayrint1 igin bkz. Kazim Ozdamar, Paket Programlar ile Istatistiksel Veri Analizi 1. Kaan
Kitabevi, Eskigehir, 1999.

206 Sener Biiyiikoztiirk, Ebru Kilig Cakmak, Ozcan Erkan Akgiin, Sirin Karadeniz ve Funda
Demirel. Bilimsel Aragtirma Yontemleri. 1. Baski. (Ankara: Pegem Akademi, 2008) 115.
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Analizi yardimiyla, SAVE pazarlama karmasi 6l¢eginin marka farkindaligi ve

marka baglilig iizerindeki etkisi incelenmistir.

Buna gore, 6lgegin orjinalini yansitan maddelere yapilan Ag¢imlayici
Faktor Analizi sonucunda Olcekte yer alan 20 madde, 3 faktor altinda

toplanmistir.(Tablo 5.2) (20. ve 28. sorularin faktor yiikii 0,40’ altinda

kalmisgtir)
Tablo 5.2. A¢imlayici Faktor Analizi (20 madde)
Faktorl Faktor2 Faktor3
(MF) (MB) (SAVE)

s6 ,762

s8 711

s7 ,684

s10 ,664

s17 77

s13 ,758

s14 123

s12 ,690

s16 ,652

s18 ,719

s19 ,720

s21 ,690

s22 ,695

s23 ,680

524 ,660

s25 ,700

526 ,675

s27 ,691

529 729

s30 ,682

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of ,930
Sampling Adequacy.
Bartlett's | Approx. Chi-Square 6425,274
Test of df 190
Sphericity Sig.(0) 000

Faktorl: Marka Farkindaligi, Faktor2: Marka Bagliligi, Faktdr3: S.A.V.E. Karmasi
18.19.21.sorular (S) Solution: Coziim;

22.soru (V) Value: Deger;

23.24.25.26.sorular (A) Access: Erigim; 27.29.30.sorular (E) Education: Egitim
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Tablo 5.3.’de gorildigi gibi anket formunda; marka farkindaligr 5
ifade, marka baglilig1 4 ifade olmak iizere 9 ifade yer alirken, kendi i¢inde dort
alt boyuttan olusan S.A.V.E. 6l¢egi; ¢oziim 3 ifade, erisim 4 ifade, deger 1

ifade, egitim 3 ifade olmak iizere 11 ifadeden olusmaktadir.2%’

Agimlayici faktor analizi sonuglarina gore, Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO)?® degeri 0,930 olarak hesaplanmustir. Bu deger dogrultusunda
acimlayict  faktor analizi i¢in Orneklemin yeterli oldugu yorumu
yapilabilmektedir. Ayrica Bartlett’s Testi?® 6425,274 olarak bulunmustur
(p<0,01). Buna gore, sorular {lizerinden boyut indirgenerek gizil degiskenlerin
olusturulabilecegi sOylenebilir. Bulgular dogrultusunda tablodaki sorularin

ilgili boyutlar altinda ele alinarak incelenmesinin uygun oldugu ifade edilebilir.

Ayrica, boyutlarin herbiri igin giivenirlilik istatistigi hesaplanmistir.
Marka farkindaligina iliskin 5 sorunun giivenirlilik testi toplamda Cronbach’s
Alpha=0.82 ¢ikmistir. Birinci faktor altinda bes adet soru bulunmaktadir. Bu
sorularin tamam birlikte kullanildiginda Cronbach’s Alpha degeri 0,824’ diir.
Tablonun en sol siitununda yer alan Cronbach’s Alpha degerlerinden

hi¢birisinin 0,824 degerinden biiyiik olmadigi goriilmektedir.(Tablo 5.3)

Tablo 5.3. MF Boyutu Giivenirlik Istatistigi

Cronbach's Alpha if Item
Deleted
S6 ,782
s7 , 787
s8 776
s10 ,791
s17 ,812
Toplam Giivenirlik istatistigi
Cronbach's Alpha Madde Sayisi
,824 5

275 AV.E. 6lgeginin "Egitim" alt boyutu altinda yer alan 20. ve 28.sorularin faktor yuki
0,40’m altinda kalmastir.

208 KMO ayrint1 igin bkz. A. Field. Discovering Statistics Using SPPS for Windows. London
Thousand Oaks-New Delhi: Sage Publications, 2000.

209 Bartlett’s Testi ayrmti igin bkz. M.S. Bartlett. Tests of Significance In Factor Analysis.
British Journal of Psychology, Statistical Section, 3, 1950: 77-85.
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Marka bagliligina iliskin 4 sorunun guvenirlilik testi toplamda
Cronbach’s Alpha=0.75 ¢ikmustir. ikinci faktér altinda dort adet soru
bulunmaktadir. Bu sorularin tamama birlikte kullanildiginda Cronbach’s Alpha
degeri 0,755’dir. Tablonun en sol siitununda yer alan degerlerden higbirisinin

0,755 degerinden biiyiik olmadigi goriilmektedir.(Tablo 5.4)

Tablo 5.4. MB Boyutu Giivenirlik Istatistigi

Cronbach's Alpha if Item
Deleted
s12 716
s13 ,643
sl4 ,661
s16 ,730

Toplam Giivenirlik Istatistigi

Cronbach's Alpha Madde Sayist
,755 4

S.A.V.E. 0l¢eginde yer alan toplam 11 sorunun guvenirlilik testi
toplamda Cronbach’s Alpha=0.85 ¢ikmistir. Ikinci faktdr altinda dért adet soru
bulunmaktadir. Bu sorularin tamamu birlikte kullanildiginda Cronbach’s Alpha
degeri 0,859’dur. Tablonun en sol stitununda yer alan degerlerden higbirisinin
0,859 degerinden biiyiik olmadig1 goriilmektedir.(Tablo 5.5)

Tablo 5.5. S.A.V.E. Boyutu Giivenirlik Istatistigi

Cronbach's Alpha if Item Deleted
518 ,844
s19 ,843
s21 ,845
s22 ,841
524 ,846
523 ,842
s27 ,844
525 ,842
s30 ,847
526 ,840
s29 ,842
Toplam Giivenirlik Istatistigi
Cronbach's Alpha | Madde Sayisi
,859 11

Boyutlarin toplam giivenirlilik testi Cronbach’s Alpha=0.90 ¢ikmistirBu
sorularin tamamu birlikte kullanildiginda Cronbach’s Alpha degeri 0,859’dur.
Tablonun en sol siitununda yer alan Cronbach’s Alpha degerlerinden

higbirisinin 0,859 degerinden biiylik olmadig1 goriilmektedir.(Tablo 5.6)
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Boylelikle boyutlarin giivenirligine iliskin istatistik sonuglar1 uygunlugu
goOstermektedir.

Tablo 5.6. Toplam Boyutlar Givenirlik Istatistigi

Cronbach's Alpha if Item
Deleted
s7 ,895
S8 ,895
s10 ,895
s6 ,895
s17 ,894
s14 ,896
s16 ,897
s13 ,896
s12 ,899
s18 ,895
s19 ,895
s21 ,895
s22 ,895
s24 ,899
s23 ,894
s27 ,895
s25 ,894
s30 ,899
s26 ,899
s29 ,894

Toplam Giivenirlik Istatistigi
Cronbach's Alpha Madde Sayisi

,901 20

Gegerliligini desteklemek icin 1. diizey dogrulayici faktor analizi
yapilmistir. Tasarlanan model Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA) yardimiyla
olusturulmustur. 20 maddeden olusan 6lcegin (5 maddelik MF, 4 maddelik
MB, 11 maddelik S.A.V.E.) birinci diizey faktoriyel yapist AMOS 23 paket
programi kullanilarak test edilmistir. Olgegin birinci diizey dogrulayici faktor
analizi sonucunda da 2 madde diisiik faktor yilikii nedeniyle model disinda
birakilmis ve analiz tekrarlanmistir. DFA sonucuna go6re, kurgulanan

boyutlarin gegerliligi ve giivenirliligi saglanmistir. (Tablo 5.7)
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Tablo 5.7. Boyutlara Ait Faktor Yikleri (DFA-20 Madde)

Faktor Yukleri Tahmin
S6 <--- | Marka Farkindalig1 0,72
s10 <--- | Marka Farkindalig1 0,70
s7 <--- | Marka Farkindalig1 0,71
s8 <--- | Marka Farkindalig1 0,75
s17 <--- | Marka Farkindalig1 0,70
s12 | <--- | Marka Baglilig1 0,70
s13 |<--- |Marka Baglilig1 0,80
s14 |<--- | Marka Baglilig1 0,76
s16 | <--- | Marka Baglilig: 0,66
518 <--- | SAVE Pazarlama Karmasi 0,72
s19 |[<--- | SAVE Pazarlama Karmasi 0,75
s21 |<--- |SAVE Pazarlama Karmasi 0,69
S22 <--- | SAVE Pazarlama Karmasi 0,71
s23 <--- | SAVE Pazarlama Karmasi 0,70
s24 <--- | SAVE Pazarlama Karmasi 0,68
s25 |<--- |SAVE Pazarlama Karmasi 0,72
s26 <--- | SAVE Pazarlama Karmasi 0,68
s27 | <--- |SAVE Pazarlama Karmasi 0,71
29 |[<--- | SAVE Pazarlama Karmasi 0,73
s30 <--- | SAVE Pazarlama Karmasi 0,69

Faktor analizinde yiiklerin 0,40’1n {izerinde olmasi istenirken, 0,40’1n

altinda kalan sorular analizden ¢ikarilmaktadir,?10 211,212, 213,214,215, 216, 217

210 3 H. Washburn and P.E. Plank. "Measuring Brand Equity: An Evaluation of A Consumer
Based Brand Equity Scale". Journal of Marketing Theory and Practice, 10(1), 2002: 46-62.

211 | A. Rohde, G. Barbosa, G. Polanczyk, M. Eizirik, E. R. Rasmussen, R.J. Neuman, R.D..
Todd. "Factor and Latent Class Analysis of DSM-IV ADHD Symptoms in A School Sample of
Brazilian Adolescents”. Journal of the American Academy of Child & Adolescent Psychiatry,
40(6), 2001: 711-718.

212 A, Kopelowicz, J.Ventura, R.P. Liberman and J.Mintz." Consistency of Brief Psychiatric
Rating Scale Factor Structure Across A Broad Spectrum Of Schizophrenia Patients".
Psychopathology. 41(2), 2008: 77-84.

213 A, Mimouni-Chaabaane and P.Volle. "Perceived Benefits of Loyalty Programs: Scale
Development and Implications for Relational Strategies". Journal of Business Research, 63(1),
2010: 32-37.

214, Poghosyan, L.H. Aiken and D.M. Sloane, "Factor Stucture of the Maslach Burnout
Inventory: An Analysis of Data from Large Scale Cross-Sectional Surveys of Nurses from eight
Countries". Internaional Journal of Nursing Studies. 46(7), 2009: 894-902.

215 M. Davidow."The Bottom Line Impact of Organizational Responses to Customer Complaints”
Journal of Hospitality & Tourism Research, 24(4), 2000: 473-490.

216 3 P.Mulki, J.F. Jaramillo and W.B.Locander. "Effect of Ethical Climate on Turnover
Invention: Linking Attitudinal and Stress Theory". Journal of Business Ethics, 78(4), 2008: 559-
574.

217Y . Yoon and M. Uysal. "An Examination of the Effects of Motivation and Satisfaction on
Destination Loyalty: A Structual Model". Tourism Management, 26(1), 2005: 45-56.
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Ilgili faktor icin kag Gizeri degerin anlamli oldugunu gosteren drneklem
sayisidir. Orneklem sayisi arttikca anlamli kabul edilebilecek yiik degeri de
aksine diisecektir. Ornegin, "350 kisilik bir 6rneklemde 0.3 iizeri yiikler anlamli
kabul edilebilir. Orneklem sayisi 200’e diistiigiinde ise bu rakam 0.4’e, 120
civarinda 0.5’e ve 85 e diistiigiinde ise 0.6 'ya ¢ikar. 50 0rneklem icin kabul
edilebilecek deger 0.75°dir. 50 'nin alti orneklemlerde zaten faktor analizine
uygun olmamaktadur" **8

Buna gore calismamizda Orneklem sayisinin 900 olmasi sebebiyle
anlamli kabul edilen faktor yiikiinii 0,40’1n iizeri almak miimkiindiir. Yapilan
faktor analizinde ise en diisiik faktor yiki 0,434 olarak hesaplanmuistir.
28.sorunun faktor yiki 0,40’ altinda kalmistir. Bulgular dogrultusunda

tablodaki sorularin ilgili boyutlar altinda ele alinarak incelenmesinin uygun

oldugu ifade edilebilir.

Boyutlarin giivenirliginin yan1 sira gegerlilige iligkin bir takim
degerlerin hesaplanmasi ve yorumlanmasi 6nem tasimaktadir. Bu degerlerin
kabul edilebilir diizeyde olmasinin ardindan yol analizine gecilebilir. Ayrim
gecerliligine iliskin olarak, iic boyut arasindaki korelasyon degerlerinin en
biiytigii 0,76 olup, s6z konusu katsayilar 0,90 nin altindadir. Ulasilan bulgular
eldeki istatistige yonelik Olgegin gegerlilik ve guvenirlik 6zelligine sahip

oldugunu destekler durumdadir.

Bir ol¢iim modelinin gecerli olabilmesi i¢in, yapiy1r olusturan
degiskenlerin kendi aralarindaki yiliksek korelasyon iligkisini gosteren
yakinsama gegerliligini ve yapiy1 olusturan degiskenlerin diger yapilar1 6lgen
degiskenlerle diisiik korelasyon iliskisini gosteren ayrim gecerliligini

saglamasi gerekmektedir.

218 3. F. Hair, W. C. Black, B.J. Babin and R. E. Anderson. Multivariate Data Analysis 7th
Edition Prentice Hall, 2010. (Aktaran: M. Murat Yaslioglu, "Sosyal Bilimlerde Faktor Analizi
ve Gegerlilik: Kesfedici ve Dogrulayici Faktér Analizlerinin Kullanilmast”. Istanbul Universitesi
Isletme Fakiiltesi Dergisi, 46, 2017: 78).
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Ayrim gecerliligi ise yapiy1 olusturan degiskenlerin diger yapilar1 6lgen
degiskenlerle diisiik korelasyon iliskisini gdstermektedir.?'® Ayrim gegerliligi,
gizil degiskenlerin birbirinden ayrigmasini inceleyen bir kavramdir. Bu
gecerliligin 6l¢iimii i¢in birgok yontem vardir. Bunlardan biri de boyutlar
arasindaki iliskinin yiiksek olmamasidir. S6z konusu oOl¢iim i¢in gizil
degiskenler arasi diisiik korelasyon olarak 0,90’nin altinda olmas1 seklinde

degerlendirilir.?2%-22!

Bunun yani sira boyutlarinin birlesim ve ayrisim gecerliliginin
saglanmasi Olg¢egin gecerliliginin kanitt i¢in Onemlidir. (Tablo 5.8) CR
degerleri 0,60°dan biiyiik oldugu durumda, AVE’nin 0,50’den kiiciik olmasinin
da kabul edilebilir oldugunu ve yap1 gegerliliginin yeterli oldugunu ifade
edilmistir.???

Tablo 5.8. Boyutlarin Birlesim ve Ayrisim Gegerliligi

Boyutlar AVE’nin
ASV AVE CR karekdki Tahmin

MF 0,46 0,51 0,74 0,71 0,76

MB 0,31 0,53 0,76 0,72 0,52

SAVE 0,43 0,50 0,73 0,70 0,59

2

, _Eﬂ.z (R = x4 ;_ERZ
AVE==" T At+Lvare MSV=Maxr? ASV=%=-

A: Faktoe yilki,

M; Toplam madde sayisi

Var{e): Hata varyansy.

Hata varyansi; |- 1°

r: Faktbriin diger faktdrlerle en yiiksek korelasyonudur,
R.: Fakidler arasi kovelasyon

n; Toplam korelasyon

219 Gilbert A. Churchill. "A Paradigm for Developing Better Measures of Marketing Constructs",
Journal of Marketing Research, 16(1), 1979: 70.

220 Kline, R B. Principles and Practice of Structural Equation Modeling: Guilford Publications,
2015, 116.

221 Atilhan Naktiyok ve Goknur Ersar1. G. "Ciragin Bireysel Sorumlulugu ile Kariyer Gelisimi
Arasindaki iliskide Ustanin Desteginin Aracilik Etkisi". Celal Bayar University Journal of Social
Sciences, 15(4), 2017: 1-23.

222 Hair, J., Anderson, R., Tatham, R., & Black, W. Multivariate Data Analysis (5th ed.).
Englewood Cliffs: Prentice Hall, 1998.
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Birlesim gegerliligi i¢in;
AVE>0.5

CR>0.7

CR>AVE

Ayrisim gegerliligi igin;
ASV<AVE

AVE’nin karekokii>Faktorler arasi korelasyon kosullarini saglamasi gerekir.

Buna gore elde edilen bulgularin gerekli kosullari sagladigi
goriilmektedir. Dolayisiyla modelin birlesim ve ayrisim gegerliliginin

saglandigi sdylenebilir.

Yapisal esitlik modeli analizinde tek asamali ve iki asamali yaklagim
kullanilmaktadir. Iki asamali yaklasim 6lgme ve yapisal modelin ayri ayri
analiz edilmesi iken, tek agamali yaklasim hem 6l¢iim modeli hem de yapisal
modele ait parametreleri ayn1 anda analiz etmektedir.??®> S.A.V.E. 6lgeginin alt
boyutlardan biri olan "deger" kavramini 6l¢en sadece bir ifade olmasindan
dolay1 s6z konusu ¢alismada alt boyutlar diizeyinde ¢alisilamamistir. Ciinkii
AMOS programi ile yapilan yapisal esitlik modellemesi, bir degiskenin tek
madde Uzerinden incelenmesine izin vermemektedir. Bu nedenle S.A.V.E. alt
boyutlar diizeyinde degil, boyutlar birlikte ele alinarak toplam boyutlar

diizeyinde yani tek asamali yaklagima gore degerlendirilmistir.

Calismanin  kisiti olan bu duruma iligkin gelecekte yapilacak
caligmalarda ifade sayisinin artirilmast suretiyle alt boyutlar duzeyinde
calistlmast Onerilmektedir. Bdoylelikle uygulamasi yapilan olgekten elde
edilecek ifadelerin faktor agirliginin daha yiiksek ¢ikmasi saglanarak, dlcegin
uygunlugu daha mitkemmel hale getirilebilir. Boylelikle, S.A.V.E. pazarlama

karmasini1 daha detayli olarak ele almak miimkiin olabilecektir.

223 James C. Anderson and David W. Gerbing. "Structural Equation Modeling in Practice: A
Review and Recommended two-step Approach”. Psychological Bulletin, 103(3), 1988: 411-
415.(Aktaran: Erdirencelebi, 2012: 355).
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5.3.2. Coklu Olcekler

Cok sayida maddeden meydana gelen ve aynm Olgege gore
degerlendirilen 6lgeklerdir. Tek boyutlu sekilde 6lglilmesi imkéansiz olan ¢ok
boyutlu degiskenlerin O6l¢imiinde kullanilir. Yaygin olarak kullanilanlar

arasinda Likert Glcegi ve Semantik Farkliliklar 6lgegi yer alir.??*

5.3.2.1. Likert Ol¢egi

Bu o6l¢ek gelistiricisi Rennis Likert’in kendi ismiyle anilmaktadir.
Pazarlama arastirmacilar1 tarafindan ve sosyal bilimlerde sikca
kullanilmaktadir. Olgekte denege cesitli ifade ve yargilar yoneltilerek,
denekten bunlara katilip katilmama derecesini ifade etmeleri beklenir.
Verilerin  yorumlanmasinda  Olgekteki  ifadeler arasi  korelasyon
incelenebilirken, kimulatif toplam skorun iizerinden (toplamali o6l¢ek) de

yorumlama yapilabilir.?%®

Pazarlama arastirmacilari tarafindan yaygin olarak kullanilan aralikli
Olgeklerinden biri olan Likert 6lgegi, katilimcilardan bir dizi ifadeden her birine
katilip katilmama derecesini bir 6lgek iizerinde belirtmeleri ister. Olgek
ifadenin iddiasina yonelik cevaplayanlarin duygularinin yogunlugunu gosterir.
Bu olgekle "yalin" ifadeler kullanmak ve duygu yogunluklarini belirtmelerini
saglamak daha uygun olacaktir.??® Bu kapsamda caligmanin Glgegi 5°1i likert
seklinde diizenlenmistir.(5=Kesinlikle Katiliyorum, 4=Katiliyorum, 3=Ne

Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 1=Kesinlikle Katilmiyorum)

5.4. Frekans Dagilimlari

Parametrik analiz yOntemlerini karsilayan veri setleri ile bilimsel
caligmalarda olabildigince ¢alismak esastir. Bunun nedeni, parametrik olmayan
testlerde tip II tiirti hata goriilme olasilig1 parametrik analiz yontemlerine gore

daha fazla olabilmesidir.2?’

224 Coskun vd., 2015, 117.

225 Coskun vd., 2015, 117-118.

226 Burns and Bush, 2015, 180.

227 Veysel Sénmez ve G. Fiisun Alacapimar. Orneklendirilmis Bilimsel Arastirma Yontemleri,
(Ankara: Anm1 Yayincilik, 2017) 198.
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Tanimlayici istatistikler ise verileri 6zetlemek ve altta yatan bilgiyi
ortaya koymak amaciyla kullanilan sayisal ve grafiksel yontemlerin biitlinii
olarak tanimlanabilir. Sayisal yontemler "merkezi egilim ol¢iileri” ve "dagilim
Olcilerini" kapsamaktadir. Merkezi egilim oOlgiileri, veri setini temsil eden
degerlere iliskin bilgi saglarken aritmetik ortalama, medyan ve mod merkezi
egilimin en yaygin dlgiitlerini ifade eder.??8
e Ortalama bir degiskenin degerleri toplaminin gbzlem sayisina

bolunmesiyle elde edilmektedir.
e Medyan siralanmis veri setinde, seti iki esit pargaya bolen tam
ortadaki degeri ifade etmektedir.

e Mod ise bir veri setinde en ¢ok goriilen degerdir.

Tanimlayici istatistikler, 6rneklem grubuna ait degiskenlerin degerleri
hakkinda bilgiyi 6zetleyen Olciitlerdir. Bunlar; frekans, yiizdelik, aritmetik

ortalama, standart sapma ve standart hata olarak siralanabilir.??°

Degiskenlik oOlgiileri, degiskenler arasindaki yayilmaya veya
dispersiyon miktarina iligkin bilgi icerir. En yaygin dlgiitleri aralik, varyans ve
standart sapmadir. Aralik en biiyiik ve en kiiciik degerler arasindaki fark,
varyans degerlerin ortalamadan sapmalarinin kareleri toplaminin gézlem
sayisina boliinmesiyle elde edilir. Standart sapma varyansin pozitif

karekokdiir.23°

Standart hata ise ayn1 popiilasyon igerisinden segilen ayni1 biiyiikliiklere

sahip Orneklemlerin dagilim1 olup, ortalamanin degisimi olarak ifade

edilebilir.2%!

228 Hiseyin Padem, Ali Goksu ve Zafer Konakli. Aragtirma Yontemleri SPSS Uygulamal,
Sarajevo: International Burch University, No:13, 2012, 144.

229 perry R. Hinton. Statistics Explained, London and New York, Third Edition, Routledge, 2014,
5-6.

230 padem vd., 2012, 144.

281 Aysen Apaydin, Alaettin Kutsal ve Cemal Atakan. Uygulamali Istatistik Kitab1. (Ankara:
Kilavuz Yayincilik, 2002) 66.
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5.5. T Testi

Parametrik analiz teknikleri arasinda T-testi, ANOVA ve Oneway
ANOVA yer almaktadir. T-testi yalnizca iki grup arasi karsilastirmaya olanak
saglarken, ikiden fazla gruplar arasi1 karsilastirma icin ANOVA veya Oneway
ANOVA testi uygulanmaktadir. T-testi, 6rnek boyutun daha kiigiik oldugu ve
evrene iliskin standart sapmalar hakkinda bilgi sahibi olunamadigi durumlarda
t dagilimindan faydalanarak;3

o [ncelenen bir degisken acisindan bir gruba ait ortalama degerin
onceden belirlenen degerden farkli olup olmadiginin,

e Incelenen bir degisken acisindan bagimsiz iki grup arasinda anlaml
farkin olup olmadiginin,

e Incelenen bir degisken acisindan herhangi bir grubun farkli sartlar
altindaki tepkileri arasinda anlamli farklihigin olup olmadiginin

incelenmesine ydnelik hipotezleri test etmeye ¢alisir.

5.6. Varyans Analizi (ANOVA)

Ortalamalar arasinda fark olup olmadigina bakmak istenildiginde
bagvurulan ANOVA, iki veya daha fazla grup oldugunda tizerinde durulan bir

analizdir.

ANOVA kullanimi icin birtakim kosullar gerekmektedir. Olgiit
degisken de denilen, en az aralik 6lceginde Ol¢iilmiis bir bagimli degisken
varyans analizinde gereklidir. Tlmduyle olgtlemeyen veya biri 6l¢iiliip digeri
Olclilemeyen degiskenlerin olustugu bir set mevcuttur. ANOVA’da
Ol¢iilemeyen bagimsiz degiskenler faktor seklinde adlandirilir. Tek bir faktoriin
pozitif etkisiyle ilgileniliyorsa ANOVA bir yonli varyans analizini ifade eder.
Calismada tek basina Ol¢iimii yapilabilen bagimsiz degiskenlerin etkileri
arastiriliyorsa  coklu regresyon analizi Uzerinde durulur. Olgulebilen ve
Olciilemeyen bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken lizerindeki etkilerinin

incelendigi bir durumda da ¢oklu regrasyon analizi ele alinabilir.?%3

232 Coskun vd. 2015, 182.

233 Norman H. Nie, C. Hadla1 Hull, Jean G. Jenkins, Karin Steinbrenner and Dale H. Bent. SPS
Statistical Package for the Social Sciences, 2nd Edition, (USA: McGraw-Hill Education, 1975).
(Aktaran: Blylkozturk, 1969: 142)
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ANOVA testi sonuglari ile anlamlilik kontrol edilir. Sonugtaki p degeri
(p<,01) altinda ¢ikmis ise bu ayni zamanda regresyon isleminde kurulan
modelin istatistiksel olarak anlaml1 oldugunu gosterir.?*

5.7. Yapisal Esitlik Modeli (Korelasyon ve Regresyon Analizi)

"Korelasyon analizi; iki degisken arasindaki iliskiyi oran bi¢ciminde
ortaya koyan, iligkinin diizeyini ve yoniinii belli eden" bir analizdir. "Regresyon
analizi ise bir veya birden fazla degiskenin bir baska degiskeni ne élgiide
etkiledigini belirlemek amaclh yapilan™ bir analiz turtdir.?® Cok degiskenli
analizlerin kullanilmasinda bazi hususlarin dikkate alinmasi gerekir. Bunlar
arasinda; amaca hizmet eden en basit teknigin tercih edilmesi, daha az sayida
degisken iceren modellerin tercih edilmesi, secilen teknigin eldeki verilerle
analize imkan tanimas1 gibi konular yer alir. Korelasyon analizi neticesinde
hesaplanan korelasyon katsayisi r ile gosterilir ve -1 ile +1 arasi degerler
alabilir. Katsaymin +1 olmast iki degisken arasinda miikemmel bir dogrusal
iliskinin oldugunu, katsaymin -1 olmasit degiskenler arasinda miikemmel
iliskinin oldugu ancak iliskinin yoniiniin ters oldugunu gostermektedir.
Katsayinin sifir olmasi ise degiskenler arasinda herhangi bir iliskinin olmadigi

anlamma gelir.?3®

"Regresyon analizi, metrik bir bagimli degisken ile bir veya daha fazla
sayidaki metrik bagimsiz degisken arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla
kullanilan bir yontemdir". Tek bir bagimsiz degiskeninin kullanildig:
regresyon tek degiskenli regresyon analizi olarak adlandirilirken, birden fazla
bagimsiz degiskenin kullanildig1 regresyon analizi ¢ok degiskenli regresyon
237

analizidir. Bu analizler sosyal bilimlerin ¢ogu dalinda kullanilmaktadir.

Yapisal Esitlik Modeli’nde nedensel iligkilere yonelik varsayimi olan

234 Sebnem Aslan, Sosyal Bilimlerde Arastirma Ydntemleri Nicel Nitel ve Karma Tasarimlar

I¢in Bir Rehber, (Konya: Egitim Yaymevi, 2018) 182.

235 Orhan Kiigiik, Bilimsel Aragtirma Y éntemleri, (Bursa: Ekin Yayinevi, 2016) 254.

2% p R, Hinton. Statistics Explained, Routledge, 1996; N.K. Malhotra, Marketing Research-An
Applied Orientation, Prentice Hall, 1996. (Aktaran: Coskun vd. 2015: 217-228).

237 J.F. Hair, R. E. Anderson, R.L. Tatham and W. C. Black. Multivariate Data Analysis, 5.th
Edition, Prentice Hall. (Aktaran: Coskun vd. 2015, 233).
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modelleri gosterebilmek amaciyla path diyagramlar1 kullanilmaktadir. Bu

model esasinda genel bir istatistiksel metodoloji olarak ifade edilebilir.

YEM, “ac¢ik (gozlenebilir, ol¢iilebilir) ve gizli (g6zlenemeyen,
6lcilemeyen) degiskenler arasindaki nedensel ve korelasyon iliskilerin birlikte

bulundugu modellerin test edilebilmesi icin kullanilan bir modeldir" >3

Bu modelin gelisimi ve kuramsal g¢ergevesi bir piramitle

gosterilebilir.(Sekil 5.4)

Sekil 5.4. Yapisal Esitlik Modeli Kuramsal Cergeve

YEM ve DFA
Path Analizi
Aciklayici Faktor
Coklu Analizi
Rearesyon

Pearson Korelasyon (r)

Kaynak: Ercan Veysel Kamci, Konjoint ve Yapisal Esitlik Modeli ile Marka Begeni
Skoru Olgeginin Olusturulmasi. Istanbul Ticaret Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisi,
Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2017, 5.

Yapisal Esitlik Modeli, ozellikle sosyal bilimler alaninda yapilan
caligmalarda degiskenler arasindaki iliskileri degerlendirmek ve modelleri test
etmek amaciyla siklikla kullanilmaktadir. Ornegin, Sekil 5.5.’deki X1, X2 ve
X3 degiskenleri gozlenen degiskenler ve bilgi kalitesi ise gizil degiskendir.
Ayrica el, e2 ve e3 hata terimlerinden gozlenen degiskenlere giden tek yon,

gdzlenen degiskenler iizerinde l¢iim hatasmin etkisi olarak belirtilir.?3®

238 R.H. Hoyle (ed). The Structural Equation Modeling Approach: Basic Concepts and
Fundamental Issues. Sturctural Equation Modeling: Concepts Issues and Applications, Thousand
Oaks, 1995, 1-15.

2% Kamil Celik, Hakan Ozkose ve Sezin Giileryiiz, "R ile Yapisal Esitlik Modeli", Avrasya
Sosyal ve Ekonomi Arastirmalart Dergisi (ASEAD), 5(10), 2018, 39-40. https://Dergipark.
Org.Tr/Tr/Download/Article-File/597826.
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Xl C——
Bilgi — X, —
Kalitesi

X —

Sekil 5.5. Gozlenen ve Gizil Degiskenler

Kaynak: Kamil Celik, Hakan Ozkose ve Sezin Giileryiiz, "R ile Yapisal Esitlik
Modeli", Avrasya Sosyal ve Ekonomi Arastirmalart Dergisi (ASEAD), 5(10), 2018: 39.
https://Dergipark. Org.Tr/Tr/Download/Article-File/597826.

Bu calismada, S.A.V.E. pazarlama karmasinin BESYO lisans
ogrencilerinin spor Urind satin alma kararlarina iligkin marka bilinirliligine ve
marka sadakatine etkisinin olup olmadigi Yapisal Esitlik Modeli (YEM)
araciligiyla incelenmistir. Verilerin istatistiklerine SPSS programindan farkli
olarak hata oranlarini da analize dahil eden SPSS AMOS 23 istatistik programi
yardimiyla ulasilmistir. Bu model kapsaminda gerekli korelasyon ve regresyon
analizleri ayn1 anda uygulanmistir. Bu modelin tercih edilmesinin nedenlerini
sOyle ifade etmek miimkiindiir;

*  Yapusal esitlik modeli, hem 6l¢iim modellerini hem de yapisal iligki
modellerini birlikte analiz ettiginden dolay1 1.tip hatayr yani
yanilma oranini diigiirmektedir. Bu nedenle yorumlama agisindan
kolaylik ve avantaj saglayan bir modeldir.

* Aynica iki farkli regresyon analizini (S.A.V.E.’in marka
farkindaligina etkisi ve S.A.V.E.”in marka bagliligina etkisi) ayr1
ayr1 incelemek yerine birlikte karsilastirma imkani saglamasi

acisindan da uygulama asamasinda tercih edilmistir.
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5.8. Bulgular

Demografik fakeorler; yas, cinsiyet, medeni hadl, gelir, egitim ve meslek
gibi bireysel karakteristik nitelikleri ifade eder. Kisinin satin alma kararlarini
onemli dlciide etkilemektedirler. Ornegin yas1 hangi tiir mallara, hangi model
ve stillere yoneleceginde etkili olabilirken; medeni hali, egitim, gelir ve
harcama diizeyi seklindeki kisisel unsurlar satin alma kararlar1 tizerinde etki

gosterebilmektedir.24

Arastirma Orneklemi tesadiifi yontemle belirlenen, Tiirkiye’ nin cesitli
illerindeki devlet ve vakif tiniversitelerinde lisans 6grenimi gdren toplam 900
BESYO &grencisinden olusmaktadir. Anket formunun ilk yedi sorusunu

olusturan deneklere ait demografik oOzelliklere iliskin frekans analizi

yapilmigtir.
Istatistikler
Aylik Harcama | Universitenizin
Cinsiyet | Yas |Boliminiz | Simifimz Limitiniz Bulundugu Sehir
Gecerli | 900 | 900 [ 900 900 900 900
Gecersiz 0 0 0 0 0 0

Tablo 5.9.°da BESYO 6grencilerinin cinsiyetlerine iligkin dagilimlari

bulunmaktadir.

Tablo 5.9. Ogrencilerin Cinsiyetlerine iliskin Dagilimlari
Cinsiyet

Frekans | Yuzde | Gecerli Yizde | Kiimilatif Yuzde

Erkek 571 63,4 63,4 63,4
Kadm 329 36,6 36,6 100,0
Toplam 900 100,0 100,0

240 Mucuk, 2017, 81.
89



Sekil 5.6.’da ise 6grencilerin cinsiyetlerine iliskin yiizde dagilim grafigi

yer almaktadir.

Kadin: 35.55%

Erkelk: 63.44%

Sekil 5.6. Ogrencilerin Cinsiyetlerine Iliskin Yiizde Dagilim Grafigi

BESYO 6grencilerinin cinsiyetlerine iliskin dagilimlarina bakildiginda;
katilimcilarin % 63’iiniin erkek, % 37’sinin bayan oldugu belirlenmistir. Bu
duruma gore orneklem grubunda yer alan Ogrencilerin biiylik ¢ogunlugunu

erkekler olugturmaktadir.

Tablo 5.10’.da g¢alismada yer alan katilimcilarin yaslarma iliskin

dagilimlar yer almaktadir.

Tablo 5.10. Ogrencilerin Yaslarma iliskin Dagilimlar:

Yas
Frekans | Yiizde | Gecerli Yuzde | Kumilatif Yizde
17-19 126 14,0 14,0 14,0
20-22 540 60,0 60,0 74,0
23-25 171 19,0 19,0 93,0
25 Ustu 63 7,0 7,0 100,0
Toplam 900 100,0 100,0
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Sekil 5.7.”de ise 6grencilerin yaslarina iligkin yiizde dagilim grafigi yer

almaktadir.

17-190 14.007%
25 osti: 7.00%

2325 19.00°%

2022 80.00°%

Sekil 5.7. Ogrencilerin Yaslarma Iliskin Yiizde Dagilim Grafigi

Ogrencilerin yaslarma iliskin dagilima bakildiginda; katilimcilarin
%60’ 1nin  20-22 yas araliginda iken, %19’unun 23-25 yas araliginda,
%14’liniin 17-19 yas aralifinda, %7’sinin ise 25 yas tizerinde oldugu
belirlenmistir. Bu duruma gore 6rneklem grubunda yer alan 6grencilerin buyik

cogunlugu 20-22 yas araliginda kisilerden olusmaktadir.

Tablo 5.11.de caligmada yer alan katilimcilarin 6grenim gordiikleri

boliimlerine iligkin dagilimlari yer almaktadir.

Tablo 5.11. Ogrencilerin Boliimlerine Iliskin Dagilimlar

Bolimintz
Frekans Yuzde | Gecerli Yizde | Kumilatif Yiizde
Antrendrlik 307 34,1 34,1 34,1
Ogretmenlik 253 28,1 28,1 62,2
Rekreasyon 17 1,9 1,9 64,1
Spor Y 6neticiligi 323 35,9 35,9 100,0
Toplam 900 100,0 100,0
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Sekil 5.8.’de ise dgrencilerin boliimlerine iligkin yiizde dagilim grafigi

yer almaktadir.

Rekreasyon: 1.85%%

Antrandriik: 34.11%
Spor Yoneticiligi: 35.85%

Ofratmenlik: 28.11%

Sekil 5.8. Ogrencilerin Boliimlerine iligkin Yiizde Dagilim Grafigi

Ogrencilerin boliimlerine iliskin dagilima bakildiginda; katilimcilarmn
%36’sinin spor yoneticiligi, %34’ linlin antrenorliik, %28’inin ogretmenlik,
%?2’sinin ise rekreasyon boliimlerinde 6grenim gordiikleri belirlenmistir. Buna
gore, Orneklem grubunda yer alan Ogrencilerin biiyiikk ¢ogunlugun spor

yoneticiligi boliimiinde 6grenim goren kisilerden olustugu goriilmektedir.

Tablo 5.12.°de calismada yer alan katilimcilarin 6grenim gordiikleri

siniflarina iliskin dagilimlar1 yer almaktadir.

Tablo 5.12. Ogrencilerin Siniflarina iliskin Dagilimlar

Sinifiniz
Frekans | Yizde | Gegerli Yizde | Kimulatif Yizde
1,00 263 29,2 29,2 29,2
2,00 255 28,3 28,3 57,6
3,00 191 21,2 21,2 78,8
4,00 191 21,2 21,2 100,0
Toplam 900 100,0 100,0
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Sekil 5.9.’da ise Ogrencilerin siiflarina iligskin ylizde dagilim grafigi

yer almaktadir.

4: 21.28%%
1) 28.22%

321.25%

2 28.3F%

Sekil 5.9. Ogrencilerin Siniflarina liskin Yiizde Dagilim Grafigi

Ogrencilerin simiflarma iliskin dagilima bakildiginda; katilimcilarmn
%29’unun 1.sinifta, %28’inin 2.sinifta, %21 inin 3. ve kalan %21 inin de yine
4. siifta 6grenim gordiikleri belirlenmistir. Buna gore, 6rneklem grubunda yer
alan ogrencilerin biiyiikk c¢ogunlugu 1. smifta 6grenim goren kisilerden

olusmaktadir.

Tablo 5.13.°de ¢alismada yer alan katilimcilarin aylik harcama

limitlerine iligkin dagilimlar yer almaktadir.

Tablo 5.13. Ogrencilerin Aylik Harcama Limitine iliskin Dagilimlar

Ayhk Harcama Limitiniz
Frekans | Yizde |Gecerli Yuzde | Kimiulatif Yizde
500 TL'den az 146 16,2 16,2 16,2
500 TL-750 TL 261 29,0 29,0 45,2
751 TL-1000 TL 230 25,6 25,6 70,8
1000 TL dstu 263 29,2 29,2 100,0
Toplam 900 100,0 100,0
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Sekil 5.10’da ise Ogrencilerin aylik harcama limitine iligkin yiizde

dagilim grafigi yer almaktadir.

500 TL'den az: 16.28%

1000 TL dstd: 29.22%

B00-7E0 TL: 29.000%%

781 TL-1000 TL: 25.85%

Sekil 5.10. Ogrencilerin Aylik Harcama Limitine {liskin Yiizde Dagilim Grafigi

Ogrencilerin aylik harcama limitlerine iliskin dagilima bakildiginda;
katilimcilarin %29,2’°sinin aylik harcama limitinin 1000 TL istii, %29 unun
500-750 TL aras1, %27’sinin 751-1000 TL aras1, %16’sinin 500 TL’den az
oldugu belirlenmistir. Bu durumda 6rneklem grubunda yer alan 6grencilerin
biiylik cogunlugunun 1000 TL Ustl ve 500-750 TL araliginda aylik harcama

limitine sahip oldugu gorilmektedir.

Tablo 5.14.’de 6grencilerin iiniversite tiiriine iliskin dagilimlar1 yer

almaktadir.

Tablo 5.14. Ogrencilerin Universite Tiiriine iliskin Dagilimlar

Universiteniz

Frekans Yizde | Gecerli Yuzde |Kimidlatif Yuzde
Devlet 721 80,1 80,1 80,1
Vakif 179 19,9 19,9 100,0
Toplam 900 100,0 100,0
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Sekil 5.11.°de ise 6grencilerin iiniversite tiirtine iliskin dagilim grafigi

yer almaktadir.

Devkt Onivarsies|

Viakif Oniversitesi

0 100 a0 a0 400 50 600 T i0
Sekil 5.11. Ogrencilerin Universite Tiiriine Iliskin Yiizde Dagilim Grafigi

Ogrencilerin 6grenim gordiikleri {iniversitenin tiiriine iliskin dagilima
bakildiginda; katilimeilarin = %80’inin  devlet, %20’sinin ise vakif
tniversitelerinde 6grenim gordiikleri belirlenmistir. Buna gore, Orneklem
grubunda yer alan Ogrencilerin biiyiik ¢ogunlugu devlet iiniversitelerinde

Ogrenim goren dgrencilerden olusmaktadir.

Tablo 5.15.’de ankete katilan ogrencilerin  dgrenim  gordiikleri
iiniversitenin bulundugu sehre iliskin dagilim tablosu yer almaktadir. Buna
gore, 311 Ogrenci sayisi ile katilimeilarm ¢ogunlugu Istanbul’dan katilan

ogrencilerden olugmaktadir.

Tablo 5.15. Katilimeilarin Universitelerinin Bulundugu Sehirlerin Dagilim1

Sehirler | istanbul | Isparta | Canakkale | Batman | Amasya | Denizli | Diizce | Ordu

Elazig

Toplam 311 114 106 102 93 88 54 16

16

e ki grup arasinda anlamli bir farkin olup olmadigini anlamak igin T
testi yapilmistir. Bu test anketin cinsiyet ve iiniversite tiiriine iligkin
soru gruplart agisindan degerlendirilmistir. Cinsiyete iliskin elde
edilen bulgulara gore; kadin ve erkek arasinda Marka Farkindaligi
(MF), Marka Bagliligi (MB) ve S.A\V.E. pazarlama karmasi ile
karsilagtirildiginda anlamli bir farklilik goriillmemistir.(Tablo 5.16)
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Tablo 5.16.

Cinsiyete Iliskin T Testi Grup Istatistikleri Bulgular

Standart |Standart Hata
Cinsiyet N |Ortalama | Sapma | Ortalamasi

SAVE. Erkek 571 3,4314 ,64517 ,02700
Eaot e Kadin | 329 | 34694 | ,62610 ,03452
IKarmasi

Erkek 571 2,3714 ,46635 ,01952
Marka Bagliligi Kadin 329 2,3708 ,46973 ,02590

Erkek 571 3,6221 , 71155 ,02978
Marka = Kadn | 329 | 3,6417 | ,69719 03844
Farkindalig:

Dolayisiyla Tablo 5.17.°de goriildiigii  gibi

bagliliginin ve marka farkindaligimin ayr

ayri

S.A.V.E.’in, marka

Ogrencilerin cinsiyet

degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek icin

bagimsiz grup t testi yapilmistir. Bunun sonucunda, gruplarin aritmetik

ortalamalar1 arasinda fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir. [Sig.(2-

tailed)>0,05]

Tablo 5.17. Cinsiyete {liskin Bagimsiz Orneklem T Testi Bulgulari

Levene's Ortalamalarin e .
Varyans Esitligi | Esitligi icin Ortalamalarin Esitligi igin t-testi
Testi t-testi
Sig.(2-
tailed)
(iki yonlii |Ort. Fark
F Sig. t df anlamlilik
SAVE  |vayanslarn | geq | 494 -,861 898 ,389 -,03805
Pazarlama  [c§it 0ldugu
Karmasi varsayimi
Varyanslarin -868  |701,114 | 386  |-03805
esit olmadigi
varsayimi
Varyanslarmn | 139 | 719 ,020 898 984 ,00065
Marka esit oldugu
Bagllllgl varsayimi
[Varyanslarin ,020 680,116 | ,984 ,00065
esit olmadig1
[varsayimi
Marka ~  Varyanslarm | q,5 | 875 - 401 898 689 | -,01958
[Farkindalig1 fesit oldugu
[varsayimi
|Varyanslarin -,403 695,662 | 687 -,01958
esit olmadig1
varsayimi
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Tablo 5.18. Cinsiyete iliskin Bagimsiz Orneklem T Testi (Devami)

Ortalamalarin Esitligi i¢in

t-testi
95%
Farkin Giiven
Araligi 95% Farkin Giiven Araligi
Std. Hata Farki | Alt Smir Ust Sinir
Varyanslann esit 04418 - 12476 04865
S.A.V.E. oldugu varsayimi ' ' '
Pazarlama  |Varyanslarin esit 04382 - 12409 04799
IKarmasi olmadig1 varsayimi ’ ' '
Varyanslarin esit 03236 06287 06417
Marka oldugu varsayimi
Baglihg: ~ |Varyanslarn esit 03243 06302 06432
olmadig1 varsayimi
Varyanslarm esit 04889 -,11554 07637
Marka oldugu varsayimi
Farkindaligi Varyanflarln esit 04862 -,11505 07588
olmadig1 varsayimi

Ankete devlet liniversitelerinden katilim saglayan Ogrencilerin sportif

iirlin markasini satin alma kararlari ile S.A.V.E. pazarlama karmas1 elemanlari,

marka

farkindaligi  ve

bulunmaktadir.

marka

baglilig1

arasinda anlamli

farkliliklar

Tablo 5.19. Universite Tiiriine Iliskin T Testi Grup Istatistikleri Bulgular1

Universite Ortalamanin
Tari N |Ortalama | Std. Sapma | Standart Hatasi
Devl 721 4761 2057 2311
S AVE. evlet 3,476 ,6205 ,023
IPazarlama Karmasi Vakif 179 3,3211 ,69272 ,05178
Marka Bagliligi Devlet 721 2,3892 ,45613 ,01699
Vakaf 179 2,2984 ,50477 ,03773
Marka Farkindaligi | Devlet 721 3,6590 ,69785 ,02599
Vakif 179 3,5098 12779 ,05440

Bulgular, tiniversite tiirii bakimindan anlamli farkliliklar mevcut

oldugunu gostermektedir. Buna gore, devlet Gniversitelerinden

katilan 6grencilerin vakif {iniversitelerinden katilan 6grencilere gore;

spor lrilinlerini satin alma kararlarinda marka farkindaligi (MF),

marka bagliliklart (MB) ve S.A.V.E. pazarlama karmasinin iligkisi
daha yuksektir.(Tablo 5.19)
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Yine 3 temel boyutun ayri ayri Ogrencilerin iiniversite tlrd

degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini

belirlemek i¢in bagimsiz grup t testi yapilmistir. (Tablo 5.20) Bunun

sonucunda, gruplarin aritmetik ortalamalari

arasmdaki

istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. [Sig.(2-tailed)<0,05]

Tablo 5.20. Universite Tiiriine iliskin Bagimsiz Orneklem T Testi Bulgulart

fark

olmadig1 varsayimi

Levene's Ortalamalarin
Varyans Esitligi icin Ortalamalarin Esitligi i¢in
Esitligi Testi t-testi t-testi
Sig.  |Ort. Fark
F Sig. t df  |(2-tailed)
Varyanslarim esit 4,208 | ,041 2,922 898 ,004 , 15505
S.A.V.E. oldugu varsayimi
Pazarlama  |Varyanslarin esit 2,735 253,509 | ,007 ,15505
Karmasi olmadig1 varsayimi
\Varyanslarin esit 3,763 | ,053 2,332 898 ,020 ,09080
Marka oldugu varsayimi
Baglilig1 \Varyanslarin esit 2,195 254,897 | ,029 ,09080
olmadig1 varsayimi
\Varyanslarin esit 537 464 2,537 898 ,011 , 14911
Marka oldugu varsayimi
Farkindalig1 |[Varyanslarin esit 2,473 265,120 | ,014 ,14911

Tablo 5.20.”de goriildigii gibi, ankete devlet tiniversitelerinden katilan

ogrencilerin satin alma kararlarinda S.A.V.E. karmasmin etkisi vakif

iniversitelerinden katilan Ogrencilere kiyasla daha yiiksektir.

[Sig. (2-

tailed)<0,05] Yani devlet tiniversitelerinden katilan 6grencilerin satin almak

istedikleri sportif lirlin markasina karar vermelerinde S.A.V.E. (yani ¢6ziim

odakli, erisim kolaylig1 saglayan, degerli hissettiren ve bilgi akisinin hizli

oldugu) pazarlama yaklasiminin etkisi daha yiiksek ¢ikmistir. Ayn1 sekilde bu

ogrencilerin verdikleri kararda satin almayi diislindiikleri markaya olan

bagliliklar1 ve markay1 tanimalarinin etkisi de daha yiiksektir.

98




Tablo 5.21. Universite Tiiriine Iliskin Bagimsiz Orneklem T Testi Bulgular1 (Devami)

Ortalamalarin
Esitligi i¢in
t-testi
95% Farkin 95% Farkin
Giliven Aralig1 |Giiven Araligi
Std. Hata Farki Alt Ust
S.AV.E |Varyanslarin esit oldugu varsayimi ,05307 ,05090 ,25921
Pazarlama
Karmas:  |[Varyanslarin esit olmadig1 varsayimi ,05670 ,04339 ,26672
Marka  |[Varyanslarin esit oldugu varsayimi ,03893 ,01440 ,16720
Baglhiligi  [Varyanslarin esit olmadigi varsayimi ,04138 ,00932 , 17228
Marka  |[Varyanslarin esit oldugu varsayimi ,05878 ,03375 ,26447
Farkindalig1 [Varyanslarin esit olmadig1 varsayimi ,06029 ,03041 ,26781

S.A.V.EE. pazarlama karmasi

yas gruplari

arasinda farklilik

goOstermektedir. (Tablo 5.22) (p<0,05) Marka farkindaligi ve marka

bagliliginin yas gruplar1 degiskeni ile aralarinda anlamli bir farkliliga

rastlanmamustir.(p>0,05)

Tablo 5.22. Varyanslarin Homojenligi Testi Bulgular1 (Yas Gruplari)

Sig.(p)
ortalamaya gore ,014
Is’iall\rqéllfr.la Karmasi medyana gore 018
diizeltilmis df ile medyan'a gore ,019
kesilmis ortalamaya goére ,015
ortalamaya gore ,495
Marka Baghlig1 medyana gore 454
diizeltilmis df ile medyan'a gére ,454
kesilmis ortalamaya goére ,462
ortalamaya gore ,066
Marka Farkindalig medyana gore 095
diizeltilmis df ile medyan'a gore ,095
kesilmis ortalamaya gore ,072

S.AV.E. pazarlama karmasinin, marka farkindaligimin ve marka

bagliliginin yas gruplar1 degiskenine gore hangi alt gruplar arasinda

farklilastigini belirlemek iizere yapilan ANOVA testi sonrasi post-hoc testi

sonucunda, yas gruplar1 alt boyutlar1 arasindaki farkliliklarda S.A.V.E.
istatistiksel olarak daha anlamli ¢ikmistir. (p=0,01<0,05) (Tablo 5.23)
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Tablo 5.23. Yas Gruplarma iliskin ANOVA Testi Bulgular

Kareler Kareler
Toplam1 | df | ortalamasi Sig.(p)
Gruplararasi 4,183 3 1,394 3,451 | ,016
S.A.\V.E Gruplarici 361,954 | 896 ;404
Pazarlama Toplam 366,137 | 899
IKarmasi
Gruplararasi 1,444 3 ,481 2,213 | ,085
Marka Baghiligi |Gruplarici 194,893 | 896 218
Toplam 196,337 [ 899
Gruplararasi 3,713 3 1,238 2,495 | ,059
Marka Gruplarigi 444,396 | 896 ,496
Farkindaligi  [Toplam 448,109 |899

Post-hoc istatistikler genellikle "¢oklu karsilastirma testleri" (multiple

pairwise comparisons) ve "coklu aralik testleri" (multiple range tests) olarak

iki yontem ile degerlendirilir. Coklu karsilastirma, her bir grubu sirayla diger

gruplar ile tek tek kiyaslayarak bir karsilastirma matrisi saglar.?** Bu durumda

hangi yas gruplarinin birbirinden farkli olduguna bakmak icin post-hoc testleri

coklu karsilastirma kullanilmistir. (Tablo 5.24)

Buna gore, 25 yas Ustl ile 23-25 yas araligindaki gruplar arasinda

farkliliklar s6z konusudur. 23-25 yas araliginda olan 6grencilerin S.A.V.E.

karmasina iligkin cevaplarin puanlari, 25 yas {istii olan 6grencilerden daha

yiksek ¢ikmigtir. (p=0,01<0,05) Diger yas gruplari i¢in anlamli bir farklilik

yoktur.

Tablo 5.24. Coklu Kargilagtirma Testi (Yas Gruplari)

Ortalama 95% Giiven Aralig1

Degiskenler (1) yas (9) yas | Fark (I-J) |Std. Hata | Sig.(p) | Alt Smir | Ust Siir
17-19 20-22 -,02393 ,06288 ,981 -,1858 ,1379
23-25 -,15458 ,07462 ,163 -,3467 ,0375
SAVE. 25 Ustu ,12018 ,09807 ,611 -,1322 3726
Pazarlama Karmasi [20-22 17-19 ,02393 ,06288 ,981 -,1379 ,1858
23-25 -,13065 ,05577 ,089 -,2742 ,0129
25 Ustu ,14411 ,08462 ,323 -,0737 ,3619
23-25 17-19 ,15458 ,07462 ,163 -,0375 ,3467

241 Murat Kayri, "Arastrmalarda Gruplar Arasi Farkin Belirlenmesine Yonelik Coklu
Karsilastirma (Post-Hoc) Teknikleri". Firat Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 19(1), 2009,

52.
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20-22 13065 | 05577 | 089 | -0120 | 2742

05 st | ,27476" | 09367 | 018 | 0337 | 5159

25 st [17-19 _12018 | 09807 | 611 | -3726 | 1322
20-22 _14411 | 08462 | 323 | -3619 | 0737

9325 _27476" | 00367 | 018 | -5159 | -0337

1719 [p0-22 _01667 | 04614 | 984 | -1354 | 1021
2325 _11267 | 05476 | 168 | -2536 | 0283

Marka Baglilig: o5 st | ,00277 | 07196 | 1,000 | -1825 | 1880
2022 [17-19 01667 | 04614 | 984 | -1021 | 1354
2325 109600 | ,04002 | 089 | -2013 | 0093

o5 st | ,01945 | 06209 | 989 | -1404 | 1793

23-25  [17-19 11267 | 05476 | 168 | -0283 | 2536
20-22 09600 | 04092 | 089 | -0093 | 2013

o5 st | 11545 | 06874 | 335 | -0615 | 2924

25 sl [17-19 -00277 | 07196 | 1,000 | -1880 | 1825
20-22 101945 | 06209 | 989 | -1793 | 1404

93-25 11545 | 06874 | 335 | -2024 | 0615

1719 [p0-22 00757 | 06968 | 1,000 | -1718 | 1869
b3-25 12272 | 08268 | 448 | -3355 | 0001

o5 st | ,13700 | 10867 | 588 | -1427 | 4167

20-22  [17-19 -00757 | 06968 | 1,000 | -1869 | 1718
Marka Farkindahigs 0325 _13029 | 06180 | 151 | -2893 | 0288
o5 st | 12043 | 09376 | 512 | -1119 | 3708

23-25  [17-19 12272 | 08268 | 448 | -0901 | 3355
20-22 13020 | 06180 | 51 | -0288 | 2893

o5 st | 25072 | 10379 | 060 | -0074 | 5269

25 st [17-19 _13700 | 10867 | 588 | -4167 | 1427
20-22 -12943 | 09376 | 512 | -3708 | 1119

b3-25 _25972 | 10379 | 060 | -5260 | 0074

*The mean difference is significant at the 0.05 level.
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Coklu aralik testleri, grup ortalamalarina iliskin homojen alt setler

olusturur ve gruplardan farkli olanlar1 belirlemeye ¢alisir.(Tablo 5.25)

Tablo 5.25. Homojen Alt Setler

S.A\V.E. Pazarlama_Karmasi Marka Baghhgi
Tukey HSD® Tukey HSD?P
alpha icin alt kime = 0.05 alpha icin alt kiime = 0.05
yas N 1 2 yas N 1
25 Ustll | 63 | 3,2898 25 Ustll | 63 2,3372
17-19 126 | 3,4100 3,4100 17-19 |126 2,3400
20-22 |540 | 3,4339 3,4339 20-22 |540 2,3566
23-25 |171 3,5646 23-25 |171 2,4526
Sig. 271 ,213 Sig. ,199
Marka Farkindahgi
Tukey HSD*P
alpha icin alt kiime = 0.05
yas N 1 2
25 Ustdl | 63 3,4831
20-22 |540 3,6125 3,6125
17-19 |126 3,6201 3,6201
23-25 |171 3,7428
Sig. /408 454

Tek yonli ANOVA testinin parametrik olmayan karsiligi olan
Kruskal-Wallis Testi, veriler normal dagilmadigi, grup/kosul sayist
iic ve daha fazla oldugu ve tiim gruplarda farkli denekler
kullanildig1 durumlarda basvurulan bir testtir.*?> Ankete en az
katilim saglayan 6grencilerin boliimii Rekreasyon boliimiidiir. Bu
boliimiin 6grencilerinden en diisiik katilim olmasi nedeniyle verileri

normal dagilim gostermediginden Kruskal-Wallis Testi yapilmistir.

Buna gore, rekreasyon boliimii 6grencileri diger {i¢ bdliimiin
Ogrencilerine nazaran daha diisiik ortalamaya sahiptir. Bu durumda
bu boliim o6grencileri diger boliimlerden farklt ve bu fark da
anlamlidir. Ankete katilan 6grencilerin bdliimlerine gore; S.A.V.E.

karmas1 arasindaki fark anlamhidir. (p=0,00<0,05) Aym sekilde

282 Ayrmti igin bkz. Arastirma Yontemleri Parametrik Olmayan Testler,
https://abs.firat.edu.tr/upload/user 439/922e75b53d1d7258167636e4abc5h3c6fc7d5e82 dosya

439.pdf
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boliimlerine gore, marka bagliligi ile ve marka farkindalig: ile

arasindaki fark anlamli olmustur. (p=0,004) (Tablo 5.26)

Tablo 5.26. Kruskal-Wallis Test (Bolumler)

Sira Ortalamalari

Bolumuniz N (Mean Rank)

IAntrendrlik 307 467,32
S.A.V.E. Pazarlama Karmasi Oaretmentik 253 444 81

Rekreasyon 17 192,00

Spor Yoneticiligi | 323 452,58

Toplam 900

IAntrendrlik 307 452,64
Al B Ogretmentik 253 457,24

Rekreasyon 17 221,06

Spor Yoneticiligi | 323 455,26

Toplam 900

Antrendrlik 307 458,87
Marka Farkindalig1 Ogretmenlik 253 449,98

Rekreasyon 17 225,24

Spor Yoneticiligi | 323 454,81

Toplam 900

Test Istatistikleri®?
S.A.\V.E. Pazarlama Marka
Karmast Marka Baghiligi | Farkindaligi

Kruskal-Wallis H 18,238 13,543 13,174
df 3 3 3
Asymp. Sig.(p) ,000 ,004 ,004

a. Kruskal Wallis Test
b. Boliminiz

S.A\V.E. karmasinin, marka farkindaliginin ve marka baglhiliginin;
ogrencilerin boliimleri arasinda farklilik gosterdigi goriilmektedir. (Tablo 5.27)
Yani bu degigskenlerin boliimler arasinda anlamli  bir  farklihig

bulunmaktadir.(p<0,05)
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Tablo 5.27. Varyanslari Homojenligi Testine liskin Bulgular (Béliimler)

Levene
Istatistigi | dfl df2 Sig.(p)
ortalamaya gore 7,856 3 896 ,000
SAVE medyana gore 6,218 3 896 ,000
Pazarlama |diizeltilmis df ile medyan‘a gore 6,218 3 824,856 | ,000
gammast  imis ortalamaya gre 7181 | 3 | 89 | ,000
ortalamaya gore 5,827 3 896 ,001
Marka medyana gore 5,637 3 896 ,001
Baglilig diizeltilmis df ile medyan'a gore 5,537 3 866,852 | ,001
Kesilmis ortalamaya gore 5,735 3 896 ,001
ortalamaya gore 3,285 3 896 ,020
Marka medyana gore 2,860 3 896 ,036
Farkindali1 |diizeltilmis df ile medyan'a gére 2,860 3 855,927 | ,036
Kesilmis ortalamaya gore 3,090 3 896 ,026

S.AV.E. marka farkindalig1 ve marka bagliliginin; sinif degiskenine gore
hangi alt gruplar arasinda farklilagtigini belirlemek iizere yapilan ANOVA testi
sonrasi post-hoc testi sonucunda, boliim alt boyutlar1 arasindaki farkliliklarda
her ¢l de istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.(p=0,00<0,05) (Tablo 5.28)

Tablo 5.28. Béliime iliskin ANOVA Testi Bulgular

Kareler Kareler
Toplami | df | ortalamasi F Sig. (p)
Gruplararasi 8,080 3 2,693 6,740 ,000

SAVE Pazarlama _
Karmasi Gruplarici 358,057 | 896 ,400

Toplam 366,137 | 899
Gruplarasi 3,118 3 1,039 4,820 ,002
Marka Baglilig1 Gruplarigi 193,219 | 896 ,216
Toplam 196,337 | 899
Gruplararasi 7,113 3 2,371 4817 ,002

Marka Farkindaligt |Gryplarici | 440,996 | 896 | 492

Toplam 448,109 | 899

e Bu farkliligin kaynagma c¢oklu karsilagtirma testi (multiple
comparisons) ile bakilmistir. Tablo 5.29.da goriilecegi iizere
rekreasyon boliimii 6grencilerinin marka farkindaligi, marka baglilig
ve S.A.V.E. pazarlama karmas: ile farklihigi diger bolim
ogrencilerine gore daha diisiik ve anlamlidir. Ornegin, rekreasyon
ogrencilerinin spor {rilinleri satin alma kararlariyla S.A.V.E.
karmasinin iligkisi antrendrlilk Ogrencilerinden daha diislik ve
anlamlidir. (Ortalama fark= -0,699;p=0,001<0,05) Diger bolim

ogrencilerinde anlamli bir fark tespit edilmemistir.
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Tablo 5.29. Coklu Karsilastirma Testi (B6liimler)

Std. 95% Giiven Aralig
Degiskenler (1) béliminiz |(J) béluminidz  |Ort. Fark (I-J) |Hata Sig. | Alt Siur | Ust Smir
Ogretmenlik ,00603 ,04898 |1,000| -,1233 ,1354
Antrendrlik
Rekreasyon ,69950" ,14742 | ,001 | ,2651 1,1339

Spor Yoneticiligi ,04096 ,05408 | 972 | -,1018 ,1837

SAVE Pazarlama Antrenorlik 00603 |,04898 |1,000| -,1354 11233

Karmasi Ogretmenlik _
Rekreasyon ,69347 ,14594 | 001 | ,2613 1,1257

Spor Yoneticiligi ,03493 ,04991 | 981 | -,0968 ,1667

Antrendrliik -,69950" ,14742 | ,001 | -1,1339 -,2651
Rekreasyon = _
Ogretmenlik -,69347 ,14594 | ,001 | -1,1257 -,2613
Spor Yoneticiligi|  -,65854" ,14773 | ,002 | -1,0935 -,2236
Antrendrlik -,04096 ,05408 | 972 | -,1837 ,1018
Spor .
Yoneticiligi Ogretmenlik -,03493 ,04991 | 981 | -,1667 ,0968
Rekreasyon ,65854" ,14773 | ,002 | ,2236 1,0935
Ogretmenlik -,02252 ,03629 | ,990 | -,1183 ,0733
Antrenorlik _
Rekreasyon ,41960 ,10760 | ,006 | ,1021 7371

Spor Yoneticiligi ,00377 ,03892 | 1,000| -,0990 ,1065

o Antrendrliik ,02252 ,03629 | ,990 | -,0733 ,1183
Marka Baglilig1 Ogretmenlik

Rekreasyon ,44212" ,10727 | ,004 | ,1251 ,7591

Spor Yoneticiligi ,02629 ,03799 | ,982 | -,0740 ,1266

Antrenorlik -,41960" ,10760 | ,006 | -,7371 -,1021
Rekreasyon = =
Ogretmenlik -,44212 ,10727 | ,004 | -,7591 -,1251
Spor Yoneticiligi|  -,41583" ,10819 | ,007 | -,7343 -,0974
Antrenorlik -,00377 ,03892 {1,000| -,1065 ,0990
Spor =
Y%neticiligi Ogretmenlik -,02629 ,03799 | ,982 | -,1266 ,0740
Rekreasyon ,41583" ,10819 | ,007 | ,0974 ,7343
Ogretmenlik ,00428 ,05515{1,000| -,1413 ,1499
Antrenorlik _
Rekreasyon ,65768 ,19265 | ,019 | ,0867 1,2287

Spor Yoneticiligi ,02993 ,05843 | ,996 | -,1243 ,1842

Marka Antrendrluk -,00428  1,055151,000| -,1499 1413
IFarkindaligi Ogretmenlik

Rekreasyon ,65341" ,19226 | ,020 | ,0830 1,2238

Spor Yoneticiligi ,02565 ,05716 | ,998 | -,1253 ,1766

Antrendrlik -,65768" ,19265 | ,019 | -1,2287 -,0867

Rekreasyon

Ogretmenlik -,65341" ,19226 | ,020 | -1,2238 -,0830
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Spor Yoneticiligil  -62775° | ,19323] ,027 | -1,1996 | -,0559
Antrendrlik -02993 | ,05843 | 996 | -1842 | 1243

Spor .
Yoneticiligi | OZretmenlk | -02565 |05716| 998 | -1766 | 1253
Rekreasyon 62775° | ,19323 | 027 | L0559 | 1,1996

S.A.V.E. karmasi, marka farkindalig1 ve marka baglilig1; 6grencilerin

siniflari

arasinda farklilik gostermemektedir.

(Tablo 5.30) Yani

degiskenlerin siniflar arasinda anlamli bir farkliligi yoktur.(p>0,05)

Tablo 5.30. Varyanslarin Homojenligi Testine liskin Bulgular (Siniflar)

Sig. (p)
ortalamaya gore ,612
SAVE. medyana gore ,575
Pazarlama
Karmasi diizeltilmis df ile medyan'a gore| ,575
kesilmis ortalamaya gore ,589
ortalamaya gore ,996
Marka Bagliligi  |medyana gore ,994
diizeltilmig df ile medyan'a gore| ,994
kesilmis ortalamaya gore ,996
ortalamaya gore 476
Marka medyana gore 447
Farkindalig1
diizeltilmis df ile medyan'a gore| ,447
kesilmis ortalamaya gore 475

bu

S.AV.E.,, MF ve MB’nin sinif degiskenine gore hangi alt gruplar

arasinda farklilagtigini belirlemek {izere yapilan ANOVA testi sonrasi post-hoc

testi sonucunda, sinif alt boyutlar1 arasindaki farkliliklarda her iicli de

istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.(p=0,00<0,05) (Tablo 5.31)

Kareler Kareler .
Toplami f Ortalamasi F Sig.(p)
Gruplararasi 9,654 3 3,218 8,088 ,000
SAVE Pazarlama I5p hjarici | 356483 | 896 | 398
Karmasi
Toplam 366,137 | 899
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Gruplararasi 3,935 3 1,312 6,108 ,000
Marka Baglilig: Gruplarigi 192,402 | 896 ,215
Toplam 196,337 | 899
Gruplararasi 6,152 3 2,051 4,157 ,006
Marka Farkindaligr Gruplarici 441,957 | 896 ,493
Toplam 448,109 | 899

Tablo 5.31. Sinifa iliskin ANOVA Testi Bulgulari

Hangi simifta 6grenim goérenlerin birbirinden farkli oldugunu anlamak
amaciyla post-hoc testleri (¢oklu karsilastirma) kullanilmigtir. (Tablo 5.32)
Buna gore, siniflara iligkin 1. ve 3. smiflar arasinda farkliliklar oldugu
goriilmiistiir. 3.smif 6grencilerinin S.A.V.E. karmasina iligkin cevaplarinin
puanlari, 1. ve 2. simifta 6grenim goren Ogrencilere kiyasla daha yulksek

olmustur. (p=0,007;0,000<0,05)

Yine tabloda goriilecegi iizere, 2. sinifta 6grenim goren dgrencilerin 3.
ve 4. siiflarda 68renim goren O6grencilerden farkli olarak marka farkindaligt
ve marka baglilig1 daha yiiksek olmustur. (MB: p=0,007; 0,001, MF: p=0,013;
0,070) Yani 2.sin1f 6grencilerinin spor iiriinii satin alma kararlarini almalarinda

iiriin markasini tanimalarinin ve markaya olan bagliliklarinin daha etkili oldugu

soylenebilir.
Tablo 5.32. Coklu Karsilastirma Testi (Siniflar)
95% Guven Aralig
(1 o) ]
Degiskenler | sinifimz | simifimiz | Ort. Fark (I-J) [Std. Hata | Sig.(p) |Alt Siir | Ust Siar
2,00 ,07459 ,05539 ,693 -,0717 ,2209
1,00 3,00 -,19257" ,05898 ,007 -,3485 -,0367
4,00 -,12808 ,06141 ,206 -,2904 ,0343
1,00 -,07459 ,05539 ,693 -,2209 ,0717
Pazarlama
Karmasi 2,00 3,00 -,26716" ,05890 ,000 -,4229 -,1115
4,00 -,20267" ,06134 ,006 -,3649 -,0405
1,00 ,19257" ,05898 ,007 ,0367 ,3485
3,00 2,00 ,26716" ,05890 ,000 ,1115 4229
4,00 ,06450 ,06460 ,900 -,1064 ,2354
1,00 ,12808 ,06141 ,206 -,0343 ,2904
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4,00 2,00 ,20267" ,06134 ,006 ,0405 ,3649

3,00 -,06450 ,06460 ,900 -,2354 ,1064

2,00 ,05133 ,04071 ,753 -,0562 ,1588

Marka 1,00 3,00 -,09251 ,04438 ,206 -,2098 ,0248

e 4,00 -,11144 ,04415 ,070 -,2282 ,0053

1,00 -,05133 ,04071 ,753 -,1588 ,0562

2,00 3,00 -,14383" ,04423 ,007 -,2608 -,0269

4,00 -,16277" ,04401 ,001 -,2791 -,0464

3,00 1,00 ,09251 ,04438 ,206 -,0248 ,2098

2,00 ,14383" ,04423 ,007 ,0269 ,2608

4,00 -,01894 ,04742 ,999 -,1444 ,1065

4,00 1,00 ,11144 ,04415 ,070 -,0053 ,2282

2,00 ,16277" ,04401 ,001 ,0464 ,2791

3,00 ,01894 ,04742 ,999 -,1065 ,1444

1,00 2,00 ,05700 ,06015 ,920 -,1019 ,2159

3,00 -,14534 ,06509 ,147 -,3174 ,0267

4,00 -,11968 ,06949 ,416 -,3035 ,0641

Marka 2,00 1,00 -,05700 ,06015 ,920 -,2159 ,1019
Farkindalig:

3,00 -,20234" ,06564 ,013 -,3759 -,0288

4,00 -,17668 ,07001 ,070 -,3618 ,0085

3,00 1,00 ,14534 ,06509 ,147 -,0267 ,3174

2,00 ,20234" ,06564 ,013 ,0288 ,3759

4,00 ,02566 ,07429 1,000 -,1708 ,2222

4,00 1,00 ,11968 ,06949 ,416 -,0641 ,3035

2,00 ,17668 ,07001 ,070 -,0085 ,3618

3,00 -,02566 ,07429 1,000 -,2222 ,1708

S.A.V.E. karmasi, MF, MB ile 6grencilerin aylik harcama limitleri
arasinda farklilik goriilmemistir. (Tablo 5.33) Dolayisiyla bu degiskenlerin

aylik harcama limitleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur. (p>0,05)

Tablo 5.33. Varyanslarin Homojenligi Testine iliskin Bulgular (Aylik Harcama Limiti)

Sig.(p)
ortalamaya gore ,632
SAVE Pazarlama |medyana gore ,703
Karmasi diizeltilmis df ile medyan'a gére | ,703
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kesilmis ortalamaya gore ,650

ortalamaya gore ,294
Marka Baglilig1 medyana gore ,317
diizeltilmis df ile medyan'a gore 317
kesilmis ortalamaya gore ,308
ortalamaya gore ,863
Marka Farkindaligi [medyana gore ,897

diizeltilmis df ile medyan'a gore ,897

kesilmis ortalamaya gore ,878

Tablo 5.34’de goriilecegi lizere, S.AV.E. pazarlama karmasinin aylik
harcama limiti degiskenine goére hangi alt gruplar arasinda farklilagtigini
belirlemek Uzere yapilan ANOVA testi sonrasi post-hoc testi sonucunda, aylik
harcama limiti alt boyutlar1 arasindaki farkliliklar istatistiksel olarak anlamli

bulunmamustir. (p=0,533>0,05)

Ayni sekilde, marka bagliliginin ve marka farkindaliginin aylik harcama
limiti degiskenine gdre yapilan analiz sonucunda da aylik harcama limiti alt
boyutlar1 arasindaki farkliliklar istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir.
(p>0,05)

Tablo 5.34. Aylik Harcama Limitine {liskin ANOVA Testi Bulgular

Kareler Kareler = Sig.(p)
Toplami | df | Ortalamasi
Gruplararasi ,896 3 ,299 ,733 533
SAVE Pazarlama  |Gruplarigi 365,241 | 896 ,408
Karmasi Toplam 366,137 | 899
Gruplararasi ,228 3 ,076 347 , 792
Marka Baglilig1 Gruplarigi 196,110 | 896 ,219
Toplam 196,337 | 899
Gruplararasi ,831 3 277 ,555 ,645
Marka Farkindalig1  (Gruplarigi 447,278 | 896 ,499
Toplam 448,109 | 899

Aylik harcama limiti gruplar1 arasinda hangisinin birbirinden farkli
oldugunu anlamak amaciyla ¢oklu karsilagtirma kullanilmistir. (Tablo 5.35)
Buna gore, aylik harcama limiti gruplart arasinda farkliliklar

bulunamamustir.(p>0,05)

Yani 6grencilerin spor iirlinleri satin alma kararlarinda aylik harcama
limitinin; marka farkindaligi, marka bagliligi ve S.A.V.E. karmas1 ile anlaml

bir farklilig1 yoktur. Bu durum 6grencilerin satin almayi diistindiikleri sportif
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irin markasimi tercih etmelerinde aylik harcama diizeylerinin; marka

farkindaliklarin1 ve marka bagliliklarini pek de etkilemedigini gostermektedir.

Yine S.A.V.E. pazarlama karmasinin da aylik harcama limiti ile anlamli bir

iliskisi s6z konusu degildir.

Tablo 5.35. Coklu Karsilagtirma Testi (Aylik Harcama Limiti)

0 ) Std.
Degiskenler Aylik harcama limiti | Aylik harcama limiti [Ort. Fark (I-J)| Hata |Sig.(p)
500 TL-750 TL ,07963 ,06591 | ,788
500 TL'den az
751 TL-1000 TL ,01464 ,06634 | 1,000
SAVE Pazarlama 1000 TL Ustu ,01389 ,06626 1,000
I anr 500 TL'den az -07963 | ,06591 | ,788
500 TL-750 TL 751 TL-1000 TL - 06499 | ,05684 | ,827
1000 TL iistii - 06574 | 05675 | ,818
500 TL'den az -01464 | 06634 | 1,000
751 TL-1000 TL 500 TL-750 TL ,06499 ,05684 | 827
1000 TL iistii -,00075 | ,05725 | 1,000
500 TL'den az -01389 | ,06626 | 1,000
1000 TL ustil 500 TL-750 TL ,06574 05675 | 818
751 TL-1000 TL ,00075 ,05725 | 1,000
500 TL-750 TL ,01558 ,04934 | 1,000
500 TL'den az 751 TL-1000 TL -,02003 |,04933 | ,999
1000 TL (st -,02057 | ,04826 | ,999
500 TL'den az -,01558 | ,04934 | 1,000
Marka Baghihigi 500 TL-750 TL 751 TL-1000 TL -,03561 | ,04248 | ,954
1000 TL st -,03616 | ,04123 | ,944
500 TL'den az ,02003 ,04933 | ,999
751 TL-1000 TL
500 TL-750 TL ,03561 ,04248 | 954
1000 TL st -,00055 | ,04122 |1,000
500 TL'den az ,02057 ,04826 | ,999
1000 TL Usti 500 TL-750 TL ,03616 04123 | 944
751 TL-1000 TL ,00055 ,04122 | 1,000
500 TL-750 TL ,09317 ,07016 | ,707
500 TL'den az 751 TL-1000 TL ,05289 ,07349 | 978
1000 TL iistii ,04941 ,07143 | 982
500 TL'den az -,09317 ,07016 | ,707
_ P00 TL-750 TL 751 TL-1000 TL -,04028 | 06411 | ,989
Marka Farkindaligi 1000 TL Ustu ~04376 | ,06173 | ,980
500 TL'den az -,05289 | ,07349 | ,978
751 TL-1000 TL 500 TL-750 TL ,04028 06411 | ,989
1000 TL (istii -,00348 | ,06550 | 1,000
500 TL'den az -,04941 | ,07143 | ,982
1000 TL Usti 500 TL-750 TL ,04376 ,06173 | ,980
751 TL-1000 TL ,00348 ,06550 | 1,000
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Yapisal esitlik modelinde analizler sonucunda yol semalar1 (path
diagrams) elde edilmesi mumkinddr. Uygun matrisin olusturulmasinin
ardindan bir PATH diyagrami ile modele iliskin degiskenler, t degerleri, faktor
yiikleri ve agiklanamayan varyans bu diyagram yardimiyla 6zetlenebilir. Bu
semalar modele ait ¢iktilar1 grafiksel olarak sunmaktadir.?43

900 katilimciya uygulanan anket formundaki marka boyutlarina iliskin
ifadeler arasinda 6lgegi dogrudan yansitan maddeler (20 madde) alinarak tekrar
yapilan agimlayict ve dogrulayict faktor analizinin ardindan yapisal model
analizi uygulanmistir. DFA c¢iktilarina iligkin model ve yapisal esitlik
modelinde analizler sonucunda elde edilen yol semalarina iliskin grafikler
Sekil 5.12 ve Sekil 5.13’te yer almaktadir.
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Sekil.5.12. DFA Ciktilarma fliskin Olg¢iim Modeli

243 H, Gatignon. Statistical Analysis of Management Data. London: Springer; 2011, 267-268.
(Aktaran: Cantiirk Capik, "Gegerlik ve Giivenirlik Caligmalarinda Dogrulayici Faktor Analizinin
Kullanim1". Anadolu Hemsirelik ve Saglik Bilimleri Dergisi, 17(3), 2014: 201)
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Sekil 5.13. Yapisal Model (Yol) Analizi

Dogrulayict faktor analizi sonucunda faktor yapilarina iligkin elde
edilen uyum iyiligi degerlerine Tablo 5.36’da yer verilmistir. Birinci diizey ¢ok
faktorlii model dogrulayici faktor analizi (DFA) sonuglarina gore elde edilen
uyum iyiligi degerleri 6nerilen modelin veri ile uyumlu ve kabul edilebilir
oldugunu gostermektedir. Buna gore tg¢ indekse gore (CMIN/DF, CFI, NF1) iyi
uyuma sahipken, iki indekse gore (SRMR, RMSEA) mukemmel uyumda
oldugu ifade edilebilir.

Tablo 5.36. Model Uyum Indeksleri

Endeks Tahmin Esik Degeri Yorumu
CMIN 664,305 - -
DF 168 -- --
CMIN/DF 3,158 3 ve 5 arasinda iyi uyum
CFlI 0,943 >0.95 iyi uyum
NFI 0,919 >0.90 iyi uyum
SRMR 0,048 <0.08 muikemmel
RMSEA 0,039 <0.06 mukemmel

CFI: Comparative Fit Index, CMIN/DF: Relative Chi Square Index, RMSEA: Root
Mean Square Error of Approximation, SRMR: Standardized Root Mean Square
Residuals.
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Bu bilgiler 1s1ginda olusturulan boyutlarin  giivenilirliginin  ve
gegerliliginin oldugu seklinde degerlendirilebilir. Bu sonuglar aragtirmadan
elde edilen verilerin Olgegin Ongoriilen kuramsal yapisi ile uyustugunu

gostermistir.

Korelasyon matrisi ile olusturulan {i¢ boyut arasindaki iligki
incelenmistir. (Tablo 5.37) Buna gore, ii¢ boyutun birbirleri arasinda pozitif ve

anlamli olan bir iliski oldugu sonucuna varilmistir.

Tablo 5.37. Korelasyon Matrisi

Korelasyon Matrisi Tahmin
Marka Farkindaligi <--> | Marka Baglilig1 0,591
Marka Farkindaligi <--> | S,A.V.E. Pazarlama Karmasi 0,764
Marka Baglilig: <--> | S.A.V.E Pazarlama Karmasi 0,529

Yapisal Model Analizi (Tablo 5.38) incelendiginde; S.A.V.E.’in marka
farkindalig1 ve marka baglilig1 tizerinde pozitif etkisinin oldugu goériilmiistiir.
Ancak S.A.V.E. pazarlama karmasinin, marka farkindaligina daha gok etkisi
oldugu sonucuna ulasiimistir. Yani BESYO 6grencilerinin spor lriinleri satin
alma kararlarin1 vermelerinde, markaya farkindaliklarimin daha ¢ok etkisi
oldugu soylenebilir. Ayrica, S.A.V.E. pazarlama karmasinin &grencilerin

marka farkindaliklarini artirdigini ifade etmek miimkiindiir.

Buna gore 6grencilerin; ¢oziim odakli olan, erisim kolaylig1 saglayan,
misteri degeri yaratan ve bilgi akist hizli olan bir pazarlama anlayisinin
varliginda spor {riinleri markasini daha ¢ok tanmimalart miimkiin
olabilmektedir. Bu anlayisin odak noktasi olmasi halinde, markaya olan
farkindaliklarinin artacagin1 gostermektedirler. Elde edilen bulgular, bu
pazarlama karmasi unsurlarinin 6grencilerin marka baglhilhigmi da olumlu
etkiledigini gostermektedir. Ancak regresyon analizi sonuglari, bu karmanin
daha ¢ok Ogrencilerin markaya olan farkindaliklarina etki ettigini ortaya

koymaktadir.
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Tablo 5.38. Yapisal Model Analizi Bulgulari

Hipotez Yapisal Iliski Yon |Standart Tahmin | sE. | cRr. D Sonuc
Katsay1
B
Hia  |Marka Farkindahgi<---SAVE | + 0,780 1,156 |0,099(11,689|<0,001 |Anlamli
Hi, |Marka Baghhg <---SAVE + 0,562 0,756 |0,080| 9,495 | <0,001 |Anlaml

Yine Tablo 5.38’de yer alan standart katsayilar (B); S.A.V.E. pazarlama
karmasinin marka farkindaliga etkisinin marka bagliliina etkisinden daha
yiksek oldugunu gostermektedir. Marka bagliligina iliskin $=0.562 iken,
marka farkindaligina iliskin f=0.780 olarak hesaplanmistir. Dolayisiyla
S.A.V.E. karmasinin marka farkindaligi Uzerinde daha ¢ok etkisinin oldugu
ifade edilebilir.

Analiz bulgular1, Hia ve Hip hipotezlerinin kabul edildigini ve ylksek
diizeyde istatistiksel anlamlilik (p<0.001) oldugunu ortaya koymustur. Hia
hipotezi, S.A.V.E.’in marka farkindaligin1 (3= 0.780, p<0.05) pozitif yonde
etkiledigini varsaymis, analiz neticesinde elde edilen standart 3 katsayist ile bu
hipotez kabul edilmistir. Hip hipotezi, S.A.V.E.’in marka bagliligin1 (=0.562,
p<0.05) pozitif yonde etkiledigini varsaymis, analiz neticesinde elde edilen

standart 3 katsayisi ile bu hipotez kabul edilmistir.

Modele iligskin yapilan analizlerin sonucu, Hia Ve Hip hipotezlerimizi
destekleyerek kabul etmemizi saglamistir. Kabul edilen hipotezlerimize gore,
ogrencilerin sportif {irlin satin alma siirecinde S.A.V.E. pazarlama
yaklagiminin (Coztim, Erisim, Deger, Egitim) var olmas1 halinde markaya olan
farkindaliklarinin ve bagliliklarinin daha ¢ok artacag ifade edilebilir. Yani bu
karma, dgrencilerin dolayisiyla geng spor tiiketicilerinin spor tirlinii markasina

olan farkindaliklar1 ve bagliliklar {izerinde pozitif etki yapmaktadir.

Gunumuzde sportif Grun tuketicileri olan BESYO o6grencileri, ¢ogu
tiikketici gibi iirlin satin alma siire¢lerinde ve sonrasinda olasi sorunlarina iligskin
hizla ¢6ziim {ireten bir yaklasimi tercih etmektedir. Yine ayni sekilde, satin
almay1 diistindiikleri sportif {irline kolaylikla ulastiklar1 ve ihtiyaclarinin
karsilanarak miisteri memnuniyetinin 6n planda oldugu bir yaklagim daha cazip
gelmektedir. Odak noktada yer alan miisteriye etkin ve hizli bilgi akiginin
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saglanmastyla birlikte {irlin ve miisteri degeri yaratilmasi, kendi degerini artik
daha c¢ok hissetmek isteyen tiiketicilerin satin alma kararlarin1 6nemli dl¢lide

etkilemektedir.

Dolayisiyla S.A.V.E. pazarlama karmasinin 6ziinde olan bu anlayis,
spor yiiksekokulu 6grencilerinin spor iiriinleri satin alma kararlarinda da
etkisini gdstermektedir. Ogrencilerin spor iiriinleri markasini tercih etmesinde
marka farkindaliginin ve markaya olan bagliliklarinin da pay1 bulunmaktadir.
Ulasilan bulgular ankete katilan 6grencilerin, S.A.V.E. pazarlama anlayisinin
on planda oldugu durumda spor markasina yonelik farkindaliklarinin daha ¢ok

arttigini ortaya koyarak konuyla ilgili literatiire katki saglamaktadir.

115



6. SONUC VE DEGERLENDIRME

Giiniimiiz ve gelecek acisindan satis olgusu artik fiyattan ziyade
yarattig1 degerle iliskilendirilmektedir. Deger odakli satis, fiyata dayali satisin
ve pazarlama anlayisinin yerini almistir. Artik iirlin ve miisteri degeri
yaratilmasi ¢cagimizin siirekli degisen ihtiyaglarinin karsilanmasinda 6n plana

cikmustir.

Miisteri, satin alma hususunda yasayabilecegi bir sorun karsisinda artik
daha hizli ¢ozlimler talep etmektedir. Satin alma siirecinde ya da sonrasinda,
miisteriye hizli ve dogru ¢ozlimler sunulmasi 6nemli hale gelmistir. Karsilikli
iletisimin ve giiven verici yaklagimlarin olmasi, miisterinin markaya olan
bagliligint olduk¢a artiran unsurlardir. Elbette bu noktada miisterinin iirtinii
sorun yasamadan tedarik edebilmesi ve miisteri ile olan bilgi aligveriginin

stirekliligi de etkili olmaktadir.

Tiim bunlar artik geleneksel pazarlamanin yerine alan; ¢6ziim, erisim,
deger ve egitim gibi unsurlara odaklanmay1 gerektirmistir. Bu unsurlar; satis,
satin alma ve pazarlama gibi alanlarda dikkat ¢ceken ve daha ¢ok 6nemsenmesi
gereken unsurlardir. Teknolojinin gelismesi, tiiketici pazarlarindaki degisimler
ile tiiketicilerin ihtiyaglarindaki degisimlerin yani sira egitim diizeyindeki artis
ozellikle pazarlamada yeni arayislara yonelmede etkili olmustur. Elbette bu
karmada da zaman igerisinde ¢esitli degisimlerin ya da ilavelerin yasanma
olasiligi da mimkun olabilir. Ancak gelecegin pazarlama anlayiginin, S.A.V.E.

pazarlama karmasini 6ziinde tasiyarak sekillendigi yadsinamaz bir gergektir.

COzum, erisim, deger ve egitim temeline dayanan S.A.V.E. karmasi,
pazarlama literatiiriinde geleneksel yaklagimin ihtiyaglari karsilayamamasi
nedeniyle giindemde olan miisteri odakli bir yaklagimdir. Ge¢misinin kisa
olmasindan dolayr bu konuya iliskin yapilan ayrintili bir ¢alismaya
rastlanmamistir. Dolayisiyla bu yaklagimin uygulamada ne olgiide etkili
oldugunu anlayabilmek amaciyla, S.A.V.E. karmasi caligmamizin odak

noktasini yansitmaktadir.
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Spor iiriinlerinin satin alinmasi ya da spor markalarinin farkindaligi ve
baghlig1 gibi konular, spor tiiketicisi icin 6nemli hale gelmistir. Uriine
kolaylikla ulasilmasi, olas1 sorunlarina hizla ¢6ziim sunulmasi, kendini degerli
ve 6zel hissetmesi, giivene dayali iletisimin ve bilgi akisinin varlig1 artik spor
tiketicisinin de onceligi olmustur. Bu kapsamda lisansli spor tiriinii satin almak
isteyen tiiketici, kararin verirken bu unsurlar1 degerlendirebilmektedir. Marka
farkindaligi ve bagliligi kadar bu pazarlama yaklasimi da satin alma kararlarin
etkileyebilmektedir. Uygulama ¢alismamizin amaci da boyle bir etkinin olup

olmadigini, varsa ne yonde oldugunu anlayabilmektir.

Geng spor tiiketicisi olarak Tiirkiye’nin ulasilabildigimiz illerinin
devlet ve vakif tiniversitelerinde 6grenim géren BESYO &grencilerine, spor
iriinlerini satin alma kararlarinda S.A.V.E. pazarlama karmasmin marka
farkindalig1 ile marka baglilig1 lizerinde yarattig1 etkiyi anlamak amaciyla bir
anket ¢aligmasi uygulanmustir. Literatirde marka boyutlarna iligkin kabul
gormiis 6l¢ekler mevcutken, S.A.V.E. pazarlama karmasina iliskin giivenirligi
ve gegerliligi olan bir anket 6l¢egi bulunmamaktadir. Bu nedenle éncelikle
hazirlanan 120 anket sorusu Istanbul Universitesi Spor Bilimleri Fakiiltesi'nde
Ogrenim goren Ogrencilere Test-Tekrar Test yontemiyle 20 gun ara ile
uygulanmis, toplanan verilere Glgegin yapi gegerliligi i¢in Faktor Analizi
yapilmistir. Elde edilen bulgular dogrultusunda ifadelerin ilgili boyutlar altinda
ele alinarak incelenmesinin uygun oldugu sonucuna varilmgtir. Olgegin
yiizeysel gecerliligi i¢in alaninda uzman bes akademisyenin goriisleri alinmig
ve gecerlilik onay1 saglanmistir. Elde edilen sonuglar, 6lgegin boyutlarinin
gecerliligini ve giivenilirligini ortaya koymustur. Boylelikle katilimcilara
uygulanacak anket nihai halini almis ve 900 BESYO Ogrencisine

uygulanmigtir.

Anket yontemiyle elde edilen veriler, Yapisal Esitlik Modeli (YEM)
kullanilarak analiz edilmis ve sonuglar degerlendirilmistir. Yapisal Esitlik
Modeli; sosyal bilimler alaninda yapilan ¢alismalarda karmasik ve ¢ok sayida
degiskenler arasinda olan iliskileri degerlendirerek modellerin test edilmesi

icin siklikla bagvurulan bir tekniktir. Ayrica hata oranlarin1 hesaba katarak,
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ayni anda karsilagtirma imkani saglamasi bakimmdan verilerin analizinde bu

modelin kullanilmasi uygun gorilmistiir.

Ankete katilan 900 BESYO 6grencisinin; % 63’ erkek, % 60’1 20-22
yas araliginda iken % 80’inin devlet iniversitelerinde, ¢ogunlugu spor
yoneticiligi  bolimiinden ve 1l.smifta Ogrenim goéren &grencilerden
olusmaktadir. Orneklem grubunda yer alan 6grencilerin biiyiik cogunlugu 1000
TL ustd ile 500-750 TL araliginda aylik harcama limitine sahiptir.
Katilimeilarin  biiyiik cogunlugu (311) Istanbul ilindeki devlet ve vakif

iiniversitelerinde 6grenim goéren 6grencilerdir.

Cinsiyete iliskin analizlerden elde edilen bulgulara gore; kadin ve erkek
arasinda marka farkindaligi (MF), marka bagliligi (MB) ve S.A.V.E. pazarlama
karmasi ile karsilastirildiginda anlamli bir farklilik olmayip, gruplarin aritmetik
ortalamalar1 arasinda fark istatistiksel olarak anlamli degildir. Yani
Ogrencilerin cinsiyet ayrimi, bu {i¢ boyut arasinda anlamli bir farklilik

yaratmamigtir.

Ankete devlet liniversitelerinden katilim saglayan 6grencilerin sportif
iiriin markasini satin alma kararlar ile S.A.V_.E. pazarlama karmasi elemanlari,
marka farkindaligi ve marka baglhihigi arasinda anlamli farkliliklar
bulunmaktadir. Gruplarin aritmetik ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel
olarak anlamlidir. Devlet iiniversitelerinden katilan Ogrencilerin satin alma

kararlarinda bu ii¢ boyutun etkisi daha yiiksek olmustur.

Marka farkindaligi ve marka baghiliginin yas gruplart ile arasinda
anlamli bir farklilik bulunmazken, ANOVA testi sonrasi post-hoc testi
neticesinde yas gruplari alt boyutlar1 arasindaki farkliliklarda S.A.V.E.
istatistiksel olarak daha anlamli bulunmustur. Hangi yas gruplarinin
birbirinden farkli olduguna bakmak i¢in kullanilan ¢oklu karsilastirma testi ise,
25 yas Ustil ile 23-25 yas araligindaki gruplar arasinda farkliliklarin oldugunu
gostermistir. Buna gore, 23-25 yas araliginda olan 6grencilerin S.A.V.E.
karmasina iligkin cevaplarin puanlari, 25 yas {istii olan 6grencilerden daha

yuksek ¢ikmistir.
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Ankete en az katilim saglayan Ogrenciler Rekreasyon bolimii
ogrencileri olmustur. Bu boliimiin 6grencilerinden en diisiik katilim olmasi
nedeniyle verileri normal dagilim gostermediginden Kruskal-Wallis Testi
yapilmistir. Rekreasyon boliimii 6grencilerinin marka farkindaligi, marka
bagliligi ve S.A.V.E. pazarlama karmasi ile farklilig1 diger boliim 6grencilerine
gore daha diisiik ve anlamlidir. Ankete katilan 6grencilerin boliimlerine gore;
S.A.V.E. karmas1 arasindaki fark anlamlidir. Ayni sekilde bdliimlerine gore,
marka baglilig1 arasindaki fark ile marka farkindalig1 arasindaki fark da anlamli
olmustur. Yani, S.A.V.E. karmasmin, marka farkindaliginin ve marka

bagliliginin; 6grencilerin boliimleri arasinda farklilik gosterdigi goriilmektedir.

S.A.V.E. karmasi, marka farkindalig1 ve marka bagliligi; 6grencilerin
siiflart arasinda farklilik gostermemektedir. Yani bu degiskenlerin siniflar
arasinda anlamli bir farkliligi yoktur. ANOVA testi sonrasi post-hoc testi, sinif
alt boyutlar1 arasindaki farkliliklarda her tigiintin de istatistiksel olarak anlamli
oldugunu gostermistir. Coklu karsilastirma testi ise, simiflara iligkin 1. ve 3.
siniflar arasinda farkliliklar oldugunu gostermistir. Buna gore, 3.simf
ogrencilerinin S.A.V.E. karmasma iligkin cevaplarmin puanlari, 1. ile 2,
smuftaki 6grencilere kiyasla daha yiiksek olmustur. 2. siniftaki Ogrencilerin 3.
ve 4. smiflardaki 6grencilerden farkli olarak marka farkindaligi ve marka
baglilig1 daha yiiksek ¢ikmistir. Bu durum, 2.smif 6grencilerinin spor Urinu
satin alma kararlarinda iiriin markasini tanimalarinin ve markaya olan

bagliliklarmin daha etkili oldugunu gostermektedir.

S.A.V.E. karmasi, marka farkindaligi, marka baglilig: ile 6grencilerin
aylik harcama limitleri arasinda anlamli bir farklilik goérilmemistir. Coklu
karsilastirma testleri de aylik harcama limiti gruplari arasinda farkliliklar
bulunmadigini ortaya koymustur. Yani 6grencilerin spor {iriinleri satin alma
kararlarinda aylik harcama diizeylerinin; marka farkindaliklarin1 ve marka

bagliliklarini pek de etkilemedigini gostermektedir.
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Nihai anket formundaki marka boyutu maddelerinden Yoo ve
Donthu’nun (2001) Cok Boyutlu Tiiketici Temelli Marka Degeri Olcegi’ne
iliskin ifadelerin ve S.A.V.E.’in oldugu toplamda 20 maddeye (MF:5, MB:4,
S.A\V.E:11) Faktér Analizi yapilarak Olgegin glvenirlik ve gecerliligi
saglanmistir. Yapisal Esitlik Modeli kapsaminda, 20 maddeden olusan dlgege
iliskin modelin boyutlarina ait giivenirlilik istatistikleri hesaplanmis ve
boyutlara iligkin giivenilirligin oldugu goriilmustiir. Kurulan modelin
gegerliligi i¢cin model uyum indekslerine bakilmistir. Buna gdre modelin
giivenirliligi ¢ indekse goére iyi uyum iken; iki indekse gore de mikemmel
uyum olcltinde ¢ikmustir. Dogrulayict faktoér analizi (DFA) ile boyutlarin
glvenirligi ve gecerliligi saglanmis, elde edilen veriler 6lgegin 6ngoriilen

kuramsal yapisi ile uyusmustur.

Korelasyon analizi sonucunda, t¢ boyutun birbirleriyle arasinda pozitif
ve anlaml1 bir iligki ortaya ¢ikmustir. Yapisal Model Analizi yardimiyla ulagilan
bulgulara gore; S.A.V.E.”in marka farkindalig1 ve marka baglilig1 {izerinde
pozitif etkisi oldugu goriilmiistiir. Ancak regresyon sonucglari S.A.V.E.
pazarlama karmasinin, marka farkindaligina daha ¢ok etkisi oldugunu ortaya
koymustur. Sonug olarak ankete katilan BESYO 6grencilerinin spor driinleri
satin alma kararin1 vermelerinde, markaya olan farkindaliklarun daha gok etkisi
oldugu soylenebilir. S.A.V.E. pazarlama karmasinin, 6grencilerin marka

bagliliklarini artirdigini da séylemek mumkanddir.

Kabul edilen Hia ve Hip hipotezlerine gore; geng spor tiiketicileri olan
ogrencilerin sportif {iriin satin alma karar1 verme surecglerinde, S.A.V.E.
pazarlama yaklasiminin var olmas1 durumunda markaya olan farkindaliklarinin
ve bagliliklarinin daha ¢ok artacagi goriilmistiir. Yani yakin ge¢cmise sahip bu
karma, spor iirlinii markasina olan farkindalik ve baglilik {izerinde pozitif etki
yapmaktadir. Analiz sonuglar1 dogrultusunda bu karmanin etkin sekilde
uygulanmasinin, pazarlama yaklagimlarinin daha saglikli isleyisi agisindan
katkilar1 olabilecegini ifade edebiliriz. S.A.V.E. karmasinin sadece firmadan
firmaya (B2B) pazarlama alaninda degil, kisisel pazarlama kapsaminda da

uygulanmasinin olumlu ve etkili sonuglar verebilecegi diistiniilebilir.
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Spor tlketicilerinin marka tercihlerini etkileyebilen bu karma, spor
tirtini saticilarinin bu tercihleri etkileyebilme konusunda yon verici bir nitelik
tasimast mimkiindiir. Geleneksel pazarlama cercevesinin yetersiz kaldigi
gunimiuzde tiiketiciler; satin almak istedikleri tirtine daha kolay erismeyi, olasi
sorunlarina hizla ¢éziim bulmayi, kendini degerli hissetmeyi ve etkin bir bilgi
akisinin varligini tercih etmektedir. Bu kosullarin saglanmasi tiikketicinin marka
tercihini de etkilemektedir. Dolayisiyla herhangi bir spor markasina ait bir
irlinii satin almak isteyen tiiketiciler bu pazarlama yaklasimi karsisinda
markaya iliskin marka farkindaliklar1 ve bagliliklar artacaktir. Nitekim bu
pazarlama yaklasiminin, spor iriini tliketicileri ve saticilarinin kararlarini
etkileyebilmesi mumkindur. Spor tiiketicilerinin sportif iiriin satin alma
kararin1 vermelerinde etkili olan bu pazarlama yaklasimi, marka farkindaligini
ve marka bagliligin1 pozitif yonde etkilemistir. Ozellikle dikkate alinmasi
gereken ikinci modele iliskin bulgular, bu yaklasimimn marka farkindalig

iizerinde daha etkili oldugu sonucuna ulasmay1 saglamistir.

Bu dogrultuda lisansli spor trtinleri GUreticilerinin mevcut pazarlama
anlayislarin1 S.A.V.E. karmas1 yoniinde sekillendirmeleri ve bu anlayisla
hareket etmeleri tavsiye edilebilir. Satislarinda tiiketicilerin marka tercihine
etki eden unsurlar1 géz oOniinde bulundurmalar1 gerekmektedir. Boyle bir
pazarlama yaklagimmin benimsenerek etkili sekilde uygulanmasi, spor
markasina iliskin marka farkindaligi ve bagliliginin olusmasi i¢in katkida

bulunacaktir.

Sonug olarak, geng tiiketiciler olarak spor yiiksekokulu 6grencilerinin
memnuniyetini saglamanin 6nemli bir yolu, 4P’den ziyade artik gliniimiiziin
dijital ¢agmin ihtiyaglarina hizla cevap veren, teknolojiyi bu yolda etkili
sekilde kullanan, kendilerini degerli hissettiren, daima dogru bir iletisim

icerisinde bilgi ve tavsiye sunan S.A.V.E. yaklagiminin benimsenmesidir.
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Ek 1: PILOT CALISMA ANKET FORMU
Saym Katilimez,
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Bu anket, "Sportif Uriinlerin Satin Alinmasinda S.A.V.E. Pazarlama Karmasi
Kararlarinin Marka Farkindaligina ve Marka Bagliligina Etkisini" belirlemeyi
amaclayan bilimsel bir ¢calisma i¢in veri toplama araci olarak hazirlanmistir.
Vereceginiz cevaplar, bilimsel bir ¢alismada kullanilacagindan isim
belirtmenize gerek olmayip, elde edilen bilgiler kesinlikle arastirmanin amaci
disinda kullanilmayacaktir. Katkilarinizdan dolay1 simdiden tesekkiir eder,
saygilar sunarim.

1. Cinsiyetiniz:

( )Bay ( )Bayan
2.Yasimz: ..........

Sayin Katilimet,
Liitfen asagida belirtilen ifadelere katilma derecenizi, asagida verilen puanlamaya gore sizin
icin uygun olan segenegi isaretleyerek belirtiniz.
(5=KESINLIKLE KATILIYORUM,
4=KATILIYORUM, 3=NE KATILIYORUM
NE KATILMIYORUM

2=KATILMIYORUM, 1=KESINLIKLE KATILMIYORUM

KESINLIKLE
KATILMIYORUM

KATILMIYORUM

KATILIYORUM

KESINLIKLE
KATILIYORUM

NE KATILIYORUM NE
KATILMIYORUM

1-Markay1 tercih etmemdeki en biiyiik sebep bir diinya markasi olmasidir.

2-Tercih ettigim markanin kalitesi oldukgca yiiksektir.

3-Tercih ettigim marka giivenilir bir markadir.

4-Tercih ettigim markanin reklamlarim her yerde gormek miimkiindiir.

5-Tercih ettigim marka rakip firmalara gore daha fazla reklama yatirim yapar.

6-Tercih ettiZim markanin reklamlar kaliteli, akilda kalici ve etkileyicidir.

7-Markayi tercih etmemdeki sebeplerden biri markanin taninmis olmasidir.

8-Tercih ettigim markanin logosunu kolaylikla hatirlayabilirim.

9-Tercih ettigim markay1 aklimda hayal etmekte zorlanirim.

10-Tercih ettigim marka ar-ge calismalar: sonucu iiriinleri iiretir.

11-Tercih ettigim marka diger markalara gore daha fonksiyonel iiriin iiretir.

12-Tercih ettigim marka reklama daha ¢ok yatirim yapiyor.

13-Tercih ettigim markanin magazalar diger magazalara gore daha kalitelidir.

14-Tercih ettiZim markanin ¢alisanlari iiriinler hakkinda bilgi sahibidir.

15-Tercih ettigim marka diger markalara gore daha giicliidiir.

16-Tercih ettigim marka spor aktiviteleri diizenlemektedir.

17-Tercih ettigim markanin Tiirkiye'nin her yerinde subesi/magazasi vardir.

18- Tercih ettigim marka diger markalara gore daha basittir.

19-Tercih ettigim markanin hizmet kalitesi miikemmeldir.

20-Tercih ettigim markanin magazalarinda biiyiik markalar da satilmaktadir

21-Tercih ettigim markanin tasarimlari diger markalara gore daha etkileyicidir.

22-Tercih ettigim markayr almadan 6nce iiriinleri hakkinda bilgim vardir.

23-Tercih ettigim marka rakiplerinden daha uygun fiyat 6nerisi sunmaktadir.

24-Tercih ettigim marka spor iiriin grubunda aklima gelen ilk isimdir

25-Tercih ettigim markanin spor iiriinleri pazarinda oldugunun farkindayim.

26-Tercih ettiZim marka teknolojiye uyum saglar.

27-Tercih ettigim marka teknolojiye yatirim yapar.

28-Tercih ettigim marka giiclii bir kurumsal kimlige sahiptir.

29- Tercih ettigim marka spor iiriinlerinde aklima gelen ilk markadir.

30-Tercih ettigim markanin fiyatlar1 kalitesine gore uygundur.

31- Tercih ettigim markann iiriinlerinden simdiye kadar hi¢ sikiyet duymadim.

[ PN ) (TR VIR [V (VR TR 1) [ (Y (YA (YU YR (YRR QY [P [FER RN [N S (SN (Y [ (YRR (YRR (/RN YR FSEY PRy (YRR PN
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32-Tercih ettigim marka diger markalardan farkhdir.
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Sayin Katilime,
Liitfen asagida belirtilen ifadelere katilma derecenizi, asagida verilen puanlamaya gore sizin
icin uygun olan segenegi isaretleyerek belirtiniz.
(5=KESINLIKLE KATILIYORUM,
4=KATILIYORUM, 3=NE KATILIYORUM
NE KATILMIYORUM

2=KATILMIYORUM, 1=KESINLIKLE KATILMIYORUM

KESINLIKLE
KATILMIYORUM

KATILMIYORUM

NE KATILIYORUM NE

KATILMIYORUM

KATILIYORUM

KESINLIKLE
KATILIYORUM

1-Terih ettigim marka benim i¢in 6nemlidir.

2-Tercih ettigim marka spor iiriin alirken benim ilk tercihimdir.

3-Tercih ettigim markayi fiyati ne olursa olsun satin alirim.

4-Tercih ettigim markay1 farkli model de olsa yine ayn1 markayi tercih ederim.

5-Tercih ettigim markayla aym 6zelliklere sahip marka olsa tercihim degismez.

6-Diger markalara kiyasla tercih ettigim marka daha fazla magazada satihr

7-Tercih ettigim markadan iiriin aldigimda mutlu oluyorum

8-Markay tercih etmemdeki en biiyiik sebep markanin adidir.

9-Tercih ettigim marka hakkinda olumlu fikirlere sahibim.

10-Tercih ettigim markay: tanidigim icin satin alirnm

11-Tercih ettigim markanin iiriinlerini bulmada hicbir sorun yasamyorum.

12- Tercih ettigim marka rakip markalardan farkhdir.

13-Tercih ettigim marka her zaman uygun fiyat icin promosyon diizenlemektedir

14- Ailem uzun yillardir tercih ettigim markay satin almaktadir.

15-Cocuklugumdan beri tercih ettigim marka evimizdedir.

16-Aileme gore tercih ettigim marka iyi bir markadir.

17-Ailem bana tercih ettigim markay1 kullanmamu tavsiye etti.

18- Tercih ettigim markanin bir¢ok 6zeligi hemen aklima gelir.

19-Tercih ettigim markanin Kkalitesi ¢ok yiiksektir.

20-Tercih ettigim markaya bagh oldugumu diisiiniiyorum.

21-Tercih ettigim ulusal markay1 her zaman satin alirnm.

22-Tercih ettigim markay1 baskalarina da oneririm.

23-Tercih ettigim marka fiyatinda baska markalar olsa tercih etmem.

24-Tercih ettigim marka kadar iyi baska markalar olsa tercih etmem.
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25-Tercih ettigim markadan diger markalarin hicbir farki olmasa bile, tercih ettigim
markay1 almak bana gore ayricaliktir.

[y

26-Tercih ettigim marka spor iiriinlerinde tekdir.

27-Baska bir marka aramak yerine tercih ettiZim markadan vazgegmem.

28-Tercih ettigim markanin iiriinlerini satin alirken "kalite" beni etkileyen temel faktordiir

29-Tercih ettigim markay1 sectigim icin pisman degilim.

30- Tercih ettigim uluslararasi markay: her zaman satin alirom

31-Tekrar spor iiriinii almam gerekirse tercih ettigim markadan vazgecmem.

32- Spor iiriinleri ahsverislerimde marka tercihim biiyiik oranda fiyata baghdir.
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Sayin Katilimer,
Liitfen asagida belirtilen ifadelere katilma derecenizi, asagida verilen puanlamaya gore sizin
i¢in uygun olan segenegi isaretleyerek belirtiniz.
(5=KESINLIKLE KATILIYORUM,
4=KATILIYORUM, 3=NE KATILIYORUM
NE KATILMIYORUM

2=KATILMIYORUM, 1=KESINLIKLE KATILMIYORUM

KESINLIKLE

KATILMIYORUM

KATILMIYORUM

NE KATILIYORUM NE
KATILMIYORUM

KATILIYORUM

KESINLIKLE
KATILIYORUM

1. Promosyon ve kampanyalarin sik olmasi markay1 tercihimde 6nemli bir etkendir.

=

N

2. Uriiniin ¢ok sik fiyat degisiminin olmamas tercih nedenimdir

w| w

B I

3. Uriin tercihimde fiyattan ziyade sadece tercih ettigim marka olmasi benim icin
yeterlidir.

=

N

w

SN

(]

4. Markanin ¢ok cesitli iiriin yelpazesine sahip olmasi tercihimi etkiler

5. Markamn kalitesinin beklentilerim ile uyumlu olmasi tercihimi etkiler.

6. Markanin diger iiriinlerinden memnun kalmam tercihimi etkiler

7. Marka tercihimde iiriiniin yeni trendler arasinda olmasi 6nemlidir

8. Magaza vitrinlerin temiz ve diizenli olmas1 marka tercihim icin 6nemlidir

9. Magazanin diizeni, iiriin gorselleri, magaza ortami benim i¢in 6nemlidir

10. Yetkili bayi olmasi benim i¢in 6nemlidir.

11. Magazadaki hos karsilama giiler yiiz benim markay1 tercihimde 6nemli bir etkendir

12. Alacagim iiriiniin marka beklentilerimle uyumlu olmasi tercih nedenimdir.

13. Alacagim iiriiniin gorselleri iiriinii almamda etkilidir

14. Alacagim iiriiniin uluslararas1 marka olmasi tercihimi etkiler

15. Hizmet sonrasi satis benim icin 6nemlidir

16. Uriin iade etmede kolaylik saglanmasi benim icin 6nemlidir

17. Uriin iade stiresi benim icin 6nemlidir.

18. Uriin satin almada 6deme kosullari benim icin 6nemlidir
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19. C")deme imkanlarinda farkh secenekler sunulmasi (taksit, kredi karti, vade farka
alinmamasi vs.) benim icin 6nemlidir.
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20. Uriiniin magazada olmamasi durumunda getirtilmesi benim i¢in 6nemlidir.

21. Tercih edecegim iiriin ile ilgili bir sorun yasamayacagim diisiinerek alirom

22. Aldigim iiriinii diger magazalardan degistirebilmem benim i¢in 6nemlidir

23. Alacagim iiriin hakkindaki sikdyetler benim icin 6nemlidir

24, Tercih edecegim iiriine ulasma kolayhgi benim i¢in 6nemlidir

25. Tercih edece@im iiriiniin yaygin satis noktalarinda olmasi benim i¢in 6nemlidir

26. Aradigim iiriinii kolay bulabilmem benim icin 6nemlidir

27. Spor iiriinleri satin almak icin daha ¢ok merkezi yerleri tercih ederim.

28. Tercih edecegim iiriine web ortaminda ulasmak benim icin 6nemlidir

29. Tercih edecegim iiriinii online olarak satin almak benim icin 6nemlidir
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30. Tercih edecegim iiriinii satin aldiktan sonraki asamalar (Kargo, iiriiniin eksiksiz
gelmesi, hediye vs. ) benim i¢in 6nemlidir.

(&)

31. Marka tercih etmemde reklamlarin etkisi vardir

32. Marka tercih etmemde internet etkilidir

33. Marka tercih etmemde arkadas ortamimin etkisi vardir
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34. Marka tercih etmemde sosyal medya etkilidir

35. Uriiniin ulasilabilir olmasi benim icin 6nemlidir

36. Tercih edecegim markanin mobil uygulamasi olmasi benim i¢in 6nemlidir

37. Tercih edecegim markanin bayilerinin olmasi tercihimi etkiler

38. Uriinii tercih etmemde iiriiniin tanitim etkilidir

39. Tercih edecegim iiriin hakkinda bilgi edinmem benim i¢in 6nemlidir

40. Tercih edecegim iiriiniin magazasindaki personelin iiriin hakkindaki bilgisi benim
icin dnemlidir
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41. Uriin hakkindaki bilgiye hemen her yerden ulasmak iiriin tercihimde etkilidir.

42. Uriin hakkindaki bilginin dogrulugu marka tercih etmemde etkilidir

43. Tercih edecegim iiriinde kullanilan malzemeler benim icin 6nemlidir

44. Magaza personelinin tutum ve davranislar: benim iiriinii almamda etkilidir.

45. Magaza personelinin ilgi ve alakas1 markadan iiriin satin almamda etkilidir.

46. Magaza dekorasyonu benim icin 6nemlidir

47. Personelin bilgisiyle beni farki iiriinlere yonlendirmesi istedigimden daha iyi iiriine
ulasmami saglayabilir
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48. Magazadaki personelin iiriin hakkindaki bilgisinin yeterli olmas1 benim icin
6nemlidir

49. Magaza personelin ilave iiriin sunma cabasi benim icin 6nemlidir

50. Tamamen magaza personelinin yonlendirmesi dahilinde iiriin se¢cimimi yaparim

51. Satis sirasinda aldigim iiriine gore Koruyucu iiriin vs. gibi 6nermeler markay tercih
etmemde pozitif bir rol oynar

52. Aldigim iiriiniin kullanim sartlarinin magaza personeli tarafindan belirtilmesi
markayi tercih etmemde etkilidir.

53. Personelin amacinin sadece iiriinii satmak degil ayni1 zamanda gercek
(olumlu/olumsuz) bilgileri vermesi dnemlidir

54. Marka tercih etmemde destek hattinin olmasi 6nemlidir

55. Magaza personelinin dogru yonlendirmesi benim icin 6nemlidir

56. Uriiniin fiyat1 benim icin ikinci plandadir
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Ek-2: ARASTIRMADA KULLANILAN ANKET FORMU

Sportif Uriinlerin Satin Alinmasinda S.A.V.E. Pazarlama Karmasimin Marka

Farkindalig1 ve Marka Bagliligina Etkisi: BESYO Ornegi

Sayin Katilimci,

Bu anket "S.A.V.E. Pazarlama Karmasinin Marka Farkindaligi ve Marka

Baglilig: ile iliskisini" belirlemeyi amaglayan bilimsel bir ¢alisma igin veri

toplama aracit olarak hazirlanmistir. Vereceginiz cevaplar bilimsel bir

caligmada kullanilacagindan, elde edilen bilgiler kesinlikle arastirmanin amaci

disinda kullanilmayacaktir.

Katkilarinizdan dolay1 simdiden tesekkiir eder, saygilar sunarim.

Cinsiyetiniz:
[l Kadin 7] Erkek

Yasmz:

117-19 120-22  [123-25
Bolimunuiz:

71 Antrendrlik [ Ogretmenlik
Simifimiz:

01 12 13 4
Ayhk Harcama Limitiniz:

1500 TL’denaz  [1500-750 TL
Universiteniz:

) Devlet Universitesi

71 Vakif Universitesi

Universitenizin Bulundugu Sehir:

125 Ustu

1 Spor Yoneticiligi

1751 TL-1000 TL
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Sayin Katilimci,
Liitfen asagida belirtilen ifadelere katilma derecenizi, asagida verilen puanlamaya gore sizin i¢in
uygun olan se¢enegi isaretleyerek belirtiniz.

5=KESINLIKLE KATILIYORUM
4=KATILIYORUM
3=NE KATILIYORUM NE KATILMIYORUM

2=KATILMIYORUM
1=KESINLIKLE KATILMIYORUM

KESINLIKLE
KATILMIYORUM

KATILMIYORUM

NE KATILIYORUM
NE KATILMIYORUM

KATILIYORUM

KESINLIKLE
KATILIYORUM

1- Markayi tercih etmemdeki sebeplerden biri markanin taninmis olmasidir

2- Tercih ettigim markanin ¢alisanlari iiriinler hakkinda bilgi sahibidir

3- Markay tercih etmemdeki en biiyiik sebep bir diinya markasi olmasidir

4- Tercih ettigim marka teknolojiye uyum saglar

5- Tercih ettigim markanin Tiirkiye'nin her yerinde subesi/magazasi vardir

6- Tercih ettigim marka giivenilir bir markadir

7- Tercih ettigim marka diger markalara gore daha giicliidiir

8- Tercih ettigim markanin hizmet kalitesi miikemmeldir

9- Tercih ettigim markanin magazalarinda biiyiik markalar da satilmaktadir

10- Tercih ettigim marka diger markalara gore daha fonksiyonel iiriin iiretir

11- Tercih ettigim markanin iiriinlerini bulmada hicbir sorun yasamiyorum

12- Cocuklugumdan beri tercih ettigim marka evimizdedir

13- Tercih ettigim ulusal markayi her zaman satin alirnm

14- Tercih ettigim uluslararasi markayi her zaman satin alirnm

15- Tercih ettigim markayi sectigim icin pisman degilim

16- Tercih ettigim markayla aym o6zelliklere sahip baska bir marka olsa dahi tercihim degismez

17- Tercih ettigim marka spor iiriinlerinde aklima gelen ilk markadir.

18- Uriin iade suiresi benim icin 6nemlidir

19- Uriin iade etmede kolayhk saglanmasi benim icin énemlidir

20- Uriiniin magazada olmamasi durumunda getirtilmesi benim icin 6nemlidir

21- Tercih edecegim iiriin ile ilgili bir sorun yasamayacagim diisiinerek alirom

22- Markanin diger iiriinlerinden memnun kalmam tercihimi etkiler

23- Uriinii tercih etmemde iiriiniin tanitim etkilidir

24- Marka tercih etmemde internet etkilidir

25- Yetkili bayi olmasi benim icin 6nemlidir

26- Tercih edecegim iiriinii online olarak satin almak benim i¢in 6nemlidir

27- Magazadaki personelin iiriin hakkindaki bilgisinin yeterli olmasi benim icin 6nemlidir

28- Tamamen magaza personelinin yonlendirmesi dahilinde iiriin secimimi yaparim

29- Tercih edecegim iiriinde kullanilan malzemeler benim i¢in 6nemlidir

30- Magaza personelinin ilgi ve alakas1 o markadan iiriin satin almamda etkilidir
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Yazar, 13.09.1984 yilinda Sanhurfa’da dogmustur. 2008 yilinda Harran
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programindan mezun olmustur. 2012 yilinda "2008 Kuresel Mali Kriz ve Krizin
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Bilimler Enstitiisii Iktisat Boliimii'nde yiiksek lisansim1 tamamlamistir. 2017
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Gostergelerine Etkisi: Tiirkiye Analizi" baslikli tezi ile doktora egitimini

tamamlamistir. Bu ¢alisma Kara’nin ikinci doktora tezidir.
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