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Abstract

Customer-based brand equity explains the
reactions that customer reveal to marketing
activities depend on brand information.
Customer-based brand equity recently has
undertaken an important role in  sport
marketing. Consumer-Based Brand Equity's
dimensions were utilized as a determinant of
brand value. Consumer-Based Brand Equity has
been associated with sports marketing. In this
context, an investigation was conducted at
Ninth  International — Antalya  Marathon
(Runtalya), this year. Therefore, firstly explained
Consumer-Based Brand Equity, later research
has focused on the size. In this study, it was
aimed at identifying customer-based brand
equity as part of sport marketing. It was
performed a qualitative research in the
International  OGER  Antalya ~ Marathon
(Runtalya) intended for aim. Interview method
was preferred in this study. Interviews that
acquired in study was evaluated by means of
MAXQDA®  package  programme. In
assessment encodings that relative to customer-
based brand equity were implemented.

Spor pazarlamasinda tiiketici
temelli marka degerini
belirlemeye yonelik nitel bir
aragtirma: 9.Uluslararasi

OGER Antalya Maratonu
(Runtalya) 6rnegi

Omer Kiirsad Tiifekci'

Ozet

Tiiketici temelli marka degeri, tiketicinin sahip
oldugu marka bilgisine bagli olarak pazarlama
faaliyetlerine  titketicinin ~ gosterdigi  tepkilert
actklamaktadir. Gunimiizde spor
pazarlamasinda tiketici temelli marka degerinin
o6nemli bir rol uUstlenmistir. Marka degerinin
belirleyicisi olarak Tiketici Temelli Marka
Denkligi (TTMD)’nin boyutlarindan
yararlandmistir. ' TTMD  spor pazarlamasi ile
iliskilendirilerek bu yil dokuzuncusu diizenlenen
Uluslararast ~ OGER ~ Antalya ~ Maratonu
(Runtalya)’nda bir arastirma gerceklestirilmistir.
Bu nedenle ik olarak TTMD aciklanarak,
arastirmanin boyutlart Gzerinde durulmustur. Bu
arastirmada spor tiketicisinin spor pazatlamast
kapsaminda tiiketici temelli marka degerini
belitflemek amaglanmistir. Bu amaca yonelik
Uluslararast ~ OGER ~ Antalya ~ Maratonu
(Runtalya)’nda nitel bir arastirma yapilmistir.
Aragtirmada  gbrisme  teknigi  kullanilmustir.
Arastirmada elde edilen goriismeler MAXQDA®
paket  programi  ile  degetlendirilmistir.
Degerlendirmede tiiketici temelli marka degerine
lliskin ~ kodlamalar  yapilmustir.  Yapilan
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According to encoding; permanent purchase kodlamalara gore siirekli satin alma niyeti, marka
intention, brand awareness and positive bilinirligi ve olumlu tiiketici tutumlarina vurgu
customer attitudes were undetlined. yapildigt sonucuna ulagilmistir.

Keywords: Sport marketing, brand, consumer- ~ Anahtar Kelimeler: Spor pazarlamasi, marka,
based brand value, Runtalya. tilketici temelli marka degeri, Runtalya.

(Extended English abstract is at the end of this
document)

Girig

Marka degeri, isletmelere/organizasyonlara daha yliksek satis ve kar orani ile faaliyetlerini
surdiirmesine imkan tantyacak bir ayricalik ve farkhilasma tstiinligli vaat etmektedir. Ctinkti marka
degeri rekabet ustinliiginin belitleyicisi olarak strdurtlebilir rekabetci Gstinlik yapisini ortaya
koymaktadir. Bununla beraber matrka degeri isletmelere/organizasyonlara, yeni Uriin gelistirme,
alternatifler ortaya ¢ikarma, yenilikleri pazarlara sunma ve markayt rakip isletmelerin tehditlerinden

korumaya yonelik firsatlar sunmaktadir (Lassar vd., 1995:11).

Bu calismada marka degerinin stratejik Onemine yonelik olarak nitel bir arastirma
gerceklestirilmistir.  Marka degerinin  belitleyicisi olarak Tiketici Temelli Marka Denkligi
(TTMD)’nin boyutlarindan yaratlanilmustir. TTMD spor pazatlamast ile iligkilendirilerek bu yil
dokuzuncusu diizenlenen Uluslararast OGER Antalya Maratonu (Runtalya)’nda bir arastirma

gerceklestirilmistir.
Spor Pazarlamasinda Tiiketici Temelli Marka Degeri

Spor pazarlamasinda tiiketici temelli marka degerini agiklayabilmek icin Oncelikle marka
degerini ve tuketici temellei marka degerini agiklamak gerekmektedir. Aaker (1991) marka degerini;
bir Urtin veya hizmet aractligtyla bir isletmenin/organizasyonun degerini arttiran, fayda ekleyen
(Farquhar, 1989:7; Myers, 2003:39) veya cksilten yapisini vurgulamaktadir. Keller (1993), marka
degerini tiiketici agisindan inceleyerek bir markanin pazarlama cabalarina tiketiciler tarafindan
verilen tepkileri ve marka bilgisine baglt farklidasmus etkileri olarak agiklamaktadir. Aaker (1991) ve
Keller (1993), marka degerine iliskin tanimlamalarda farkli bicimlerde ele alsalar da tlketici
zihnindeki marka ¢agrisimlart paydasinda bulusmuslardir. Literatiirde TTMD incelendiginde marka
farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati boyutlart siklikla ele alinarak farkli
alanlarda uygulamalar yapimistir (Pappu ve Quester, 2005). Aaker (1991) ve Keller (1993)1n
yaklasimlarina alternatif olarak Yoo vd., (2000) bazt boyutlart birlikte ele alarak marka degeri

boyutlanndan marka farkindaliginin, marka cagrisimlariyla beraber tek bir boyutu olusturdugu ve bu
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nedenle marka degerinin, algilanan kalite, marka farkindahig1 ve marka sadakatinden olusan tigli bir
yapt ortaya koymuslardir. Bu arastirmada Aaker (1991) ve Keller (1993)’1in yaptig1 siniflamaya paralel
olarak Washburn ve Plank (2002), Kim vd. (2003) ve Pappu vd. (2005) tarafindan da kabul edilen
marka farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati boyutlari ile agiklanmustir.

Bu kapsamda TTMD’ni agiklayan boyutlar tizerinde durulacaktir.

Marka Farkindaligi: Marka farkindaligy, tiketicilerin zihninde bir markanin varliginin guic,
markay1 tanimlayabilme yetenegi (Aaker, 1991:61), degisik kosullarda ayirt edebilme becerisi (Keller,
2003:64), markaya iliskin iyi veya kotu bilgiler toplami olarak tanimlanmaktadir (Bas ve Aktepe,
2008:84). Bununla beraber marka farkindaligi, markayr tanima ve tiiketicinin markanin farkinda
olmast olarak da tanimlanmaktadir (Pappu ve Quester, 2006:4). Marka farkindaligi bir markanin
tercih edilme nedenidir. Bu nedenle taninmayan ve marka farkindaligr diisiik markalarin tiketiciler
tarafindan tercih edilme sanslart ¢ok disiik olarak kabul edilmektedir. Marka farkindahgy; marka
bilinitligi, pazarlama iletisimi, marka tanimayi, marka hatirlamayr ve reklamla desteklemeyi

icermektedir.

Marka Cagrisimlari: Marka degerini saglayan faktorlerden biri olan ve markanin imajt olarak
aciklanan marka cagnsimlart Aaker (1991:109) tarafindan “tiketicinin hafizasinda markayla
iliskilendirilebilecek her sey”; Keller (1993:3) tarafindan “tiketiciler icin markanin anlamini iceren ve
tiketicinin hafizasinda yer alan marka bilgi alanina bagh markayla ilgili bilgi alanlar™ olarak
tanimlanmustir. Marka cagrisimlari; marka kisiligini, 6rgtitsel ¢agrisimlar, katilma kararini ve marka

imajint icermektedir.

Algilanan Kalite: Algilanan kalite tiiketicilerin satin alma kararlarinda biytk 6nem
tastmaktadir. Algilanan kalite, tiiketiciler agisindan satin alma niyetini ve nedenini olusturarak
markanin diger markalardan ayrismasint ve farklilasmasini saglayarak deger saglamaktadir (Pappu
vd., 2005:145). Algilanan kalite, Griin veya hizmetlerin genel olarak ustiinliigi, kullanima uygunlugu
veya mitkkemmelligi hakkinda tiiketicilerin stbjektif yarglarint olusturmaktadir (Parasuraman vd.,
1988:15). Algilanan kalite; somut/soyut Ozellikler, deger tretimi, beklentileri kargtlama ve hizmet

memnuniyeti ile agiklanmaktadir.

Marka Sadakati: Tiketicilerin belirli bir markaya karst sadakat diizeyi marka degerinin en
o6nemli gOstergesidir (Aaker, 1991:39). Sadakat duizeyi yiksek mdusteri temeline sahip olan
markalarin degeri de yuksektir (Kotler, 1997:444). Marka sadakati, bir markaya karst tiketicinin
olumlu tutuma sahip olmast ve gelecekte diizenli olarak belirli bir markay: satin alma niyeti tagimast

olarak tamimlanmaktadir (Odin ve digetleri, 2001:77; Pappu vd., 2005:145). Marka sadakati,
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tiiketicinin alternatif markalar arasinda belirli bir markay: tesadiifi olmayan sekilde satin almasi ve
zaman suresi igerisinde alimlarina devam etmesi gibi markaya karsi davramugsal tepkisi ile
aciklanmaktadir. Bu nedenle marka sadakatini siirekli satin alma niyeti ve olumlu tiiketici tutumu ile
iliskilendirebiliriz.

Literatirde spor pazatlamasina iliskin TTMD c¢alismalarina rastlanmaktadir. Gladden vd.
(1998) calismasinda marka degerini kavramsal olarak degerlendirerek, sporcular tizerinde bir
arastirma yapmislardir. Kocak ve Ozer (2004) tarafindan titketici temelli marka degerinin
belitflenmesine yonelik olarak triin ve marka isminin spor tiiketicilerine saglayacagi fonksiyonel ve
sembolik faydalar temelinde gelistirilmis ve test edilmis olan bir 6lgegin, farkli bir kiiltiire sahip olan
Turkiye’de uygulanabilir olup olmadig: test edilmistir. Yildiz vd. (2012) yaptiklart ¢alismada Futbol
Takimlarinda Tiketici Temelli Marka Degerini arastirmuslardir. Yaptiklart arastirmayt bir model
onererek desteklemislerdir. Ayas (2012) marka degerinin algilanan boyutlarint (marka baglilig,
algilanan kalite, marka ¢agrisimlari, marka farkindaligi) spor tiiketicisinin satin alma davranisina olan
etkilerini incelemistir. Bu amagla marka degeri algilamalarinin satin alma davranist ile olan iligkisi,
geng tiiketiciler tzerinde spor ayakkabilart agisindan yapilan bir arastirma ile Ol¢tlmistiir. Ayrica
yabanct literatiirde alana Onemli katkiar saglayan calismalar da bulunmaktadir. Slattery ve Shaw
(2003) Avustralya Futbol Lig takimlarinin marka degerini 6lgemeye yonelik bir arastirma yapmustir.
Bauer vd. (2004) spor sektoriinde tiiketici temelli marka degerinin 6nemini vurgulamustir. Ross
(2000) ise taraftar temelli marka degerini arastirmustir. Bu ¢alismada ise spor pazatlamasina yonelik
sportif faaliyetlere aktif olarak katdlanlara iliskin TTMD’ni belitlemek amaciyla spor tiiketicisinin
gortslerine ulasabilmeye yonelik nitel bir aragtirma yapilmustir. Bu arastirmada spor tiiketicisinin
spor pazarlamasi kapsaminda tiketici temelli marka degerini beliflemek amaglanmistir. Bu amaca
yonelik Uluslararast OGER Antalya Maratonu (Runtalya)’nda nitel bir arastirma yapilmustir.

Arastirmada goriisme teknigi kullanilmistr.
Aragtirmanin Yontemi

Arastirmanin amacina baglt olarak tiiketici temelli marka denkligini (TTMD) ni 6lgmeye
yonelik amaglanan bilgiler dikkate alinarak, nitel arastirmalarda siklikla kullanilan bir yontem olan
standartlastirdmis agik uglu gorisme (Yidiim ve Simsek, 2006) gerceklestirilmistir. Agtk uglu
sorulatla gerceklestirilen nitel arastirmalar baglam ve olgularin derinlemesine anlasilmasini
saglayacak detayli betimlemeler yapilmasini, sentezlenerek elde edilen bilgilerden yola ctkilarak ikna
edici genellemeler yapilmasini saglamaktadir (Patton, 1990; Buyikoztirk, 2011). Nitel arastirmada

tiketicilere sorulacak sorulart netlestirebilmek icin literatiirde TTMD 6l¢meye yonelik Keller (2001),
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Keller ve Lehmann (2003), Bauer vd. (2004), Ross (2000) tarafindan hazirlanmus olan anket formlart
ve Olgekler incelenmistir. Yapilan 6n inceleme sonucunda teorik bilgi de dikkate alinarak bir
arastirma formu olusturulmustur. Daha 6nce benzer organizasyonlara katilmis olan kisilerle bir pilot
goriisme gerceklestirilmistir. Pilot goriisme sonucunda olusturulan arastirma formu gelistirilerek ve
iyilestirerek arastirma formu yeniden dizenlenmistir. Uygulanan bu yontem hedef kitleden
derinlemesine bilgi alabilme, dogal ortamin kontroli, bilgi kaynagimna direkt ulasilmasi ve

dogrulugunun teyidi, verilerin tam olarak elde edilmesi gibi tistinliikler gostermektedir.

Arastirma TTMD’nin spor pazarlamasi kapsaminda daha somut olarak Olg¢tlebilecegini
ongordiigiimiiz Runtalya® markast ile 9. gerceklestirilen Uluslararast OGER Antalya Maratonu
2014te gergeklestirilmistir. Olusturulan arastirma formundaki sorular 1-2 Mart 2014 tarihlerinde
Antalya’da Runtalya’ya katilan yerli katiimcilara uygulanmustir. Yerli katthmcilarla yiiz yiize yapilan
goriismeler ortalama 20 dakika stirmustiir. Yapilan tim goriismeler ses kayit cihazi ile kayit altina
alinmistir. Nitel arastirmalarda amag Olgmekten ¢ok, degiskenlerin derinlemesine incelenmesi ve
calisilmast olmast nedeni ile 6rneklem yapilan arastirmalarda ortalama 20 kisi ile sinirlt tutulmaktadir
(Boke, 2011: 275-304). Bu noktadan hareketle degiskenlerin derinlemesine incelenebilmesine
yonelik olarak goriismeler 1 Mart 2014 tarihinde saat 10.00-19.00 araliginda ve 2 Mart 2014
tarihinde saat 11.00-15.00 araliginda 29 yerli katilimcr ile yapilmustir. Sorulan sorulara katidlimcilarin
ictenlikle cevap verdikleri gozlenmistir. Akademik etik cercevesinde katthimcilarin isimleri
belirtilmeyip katthmcilara ait kodlama teknigi kullanilmustir. Yapilan pilot gérismelerde sorularin
acik uclu sorulardan olusmasi, nicel arastirma yapisinin benimsenmemesi ve gorismeden detaylt
bilgiler elde edilebilmesinden dolayt (Béke, 2011: 279) her bir boyuta iliskin iki sorunun yer
almasinin uygun olacag tespit edilmistir. Boylece toplam 8 soruluk bir agik uglu arastirma formu
elde edilmistir. Yapilan yiiz ylize gorismeler sirasinda sorular katiimeilara yoneltilmis, gerektiginde
“Biraz daha acar misiniz”, “Baska sekilde nasil ifade edebilirsiniz”, “Ornek verir misiniz” gibi

sorulatla elde edilen veriler genisletilerek desteklenmistir.

Aragtirmanin amacina uygun olarak olusturulan arastirma formu agagidaki sorular

icermektedit:

> Runtalya, dokuz yildir Antalya’da gerceklestirilen sportif bir organizasyon olarak bilinmektedir. Runtalya,
profesyonel sporculara yonelik oldugu kadar, her yas diizeyinde sporseverleri de kapsamaktadir. Bu nedenle yerli
ve yabanci profesyonel sporlarin haricinde yerli ve yabanci sporseverler de sosyal sorumluluk igerikli mesajlarla
katilmaktadir. Ayrica organizasyonda “Minik Adimlar” ve “Yiiksek Topuklar” yarigmalar1 da yapilmaktadir.
Antalya’da bu yi1l dokuzuncusu diizenlenen Uluslararast Runtalya Maratonu, 36 iilkeden 4 bin 985 sporcunun
katilmiyla yapilmustir. Engelliler maratonu, 10 kilometre kosusu, 21 kilometrelik yar1 maraton kosusu ve 42
kilometrelik maraton kosusu kategorilerinden olugmaktadir. Ayrica yas gruplarina gére de derecelendirme ve
odiillendirme yapilmaktadir. Ayrintili bilgi i¢in bkz. http://www.runtalya.com.tr/
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Tablo 1. TTMD Boyutlari, Boyutlara Iliskin Sorular ve Kodlamalar

ETMD Boyutlar1 Olgmeye Yonelik Sorular Kodlamalar
oyutlari
Marka bilinirligi,
Marka Runtalya’nin nasil bir spor organizasyonu oldugunu biliyor musunuz? Pazatlama iletisimi,
Farkindalig1 Runtalya bilinen bir organizasyon mudur? Marka tanima,
Marka hatitlama,
Reklamla destekleme
Marka kisiligi,
Marka Runtalya’nin imajini nasil gérityorsunuz? Orgiitsel gagrisimlar,
Cagrisimlar: Runtalya size neleri ¢agristirtyor? Katilma karari,
Marka imajt
Somut/soyut 6zellikler,
Markadan Runtalya’nin kalitesi hakkinda neler s6yleyebilirsiniz? Deger ﬁtezum,
Algilanan R S N . . 5 o
Kalite untalya ile ilgili genel degerlendirmeniz nasildit Be.klentllen kar§11.ama'1,
Hizmet memnuniyeti
Marka Oniimiizdeki senelerde de Runtalya’ya katilmay1 diisiiniir miisiiniiz? Strekli satin alma niyeti,
Sadakati Runtalya’da unutamayacaginiz anilariniz var m1? Olumlu tiiketici tutumu,

Verilerin Coziimlenmesi

Arastirmada 29 katiimcidan elde edilen ses kayitlari desifre edilerek yazili metin haline
donistirulmistir. Boylece 29 tane gértisme formu elde edilmis ve verilerin ¢éztiimlenerek yapilan
analizinde betimsel analiz yontemi kullantlmustir (Yiddirnm ve Simgek, 2008: 224). Verilerin
coziimlenmesinde daha 6nce lisanst alinmis olan MAXQDA® paket programi kullanilmistir.
Gorismelerden elde edilen 29 desifre edilmis form betimsel analiz yapabilmeye yonelik
MAXQDA® programina aktarilmistir. MAXQDA® program ile nitel verilerin elektronik ortama
aktarilmasi, aktarilmis verilerin analizinin yapilmasi, verilerin temalandirilmasi, anlamlandirilmast ve
kodlanmast kolaylikla yapilabilmektedir. Arastirmada belitlenen kodlarin her biri bir degeri ifade
etmekte ve TTMD’nin bir boyutuna isaret etmektedir. Her bir degeri aciklayan kod farkli renk ile

temsil edilecek sekilde daha kolay ayrim yapilabilmesine yonelik programlanmistir.

Arastirmada elde edilen 29 goriisme formunun elektronik ortama aktarilmasi ile elde edilen
metinler, belitflenen temalara yani kodlara gére okunup incelenerek ilgili yerler isaretlenmistir. Bir
degeri ifade eden her bir ciimle bu kodlara atilarak, degerlerin sayisinin ve frekansinin ortaya
ctkarilmast saglanmustir. Literatiirde nicel arastirmalardaki gecerlik ve glivenirlik kavramlarinin yerine
nitel arastirmalarda “inandiricilik” kavraminin kullanildigr gérillmektedir. Bu nedenle bu arastirmada
arastirmanin inandiriciigint arttirmaya yonelik nitel arastirma literatiirinde (Johnson, 2005: 21)
inandiriciligin arttirabilmek icin literatiire uygun sekilde 6nlemler alinmustir. Veri toplama stirecinde
Runtalya’ya katilan sporseverlerle yapilan gérismelerden ses kayit cihazi ile elde edilen ses kayitlari
ayrt ayr desifre edilerek MAXQDA® nitel veri analizi programina yiiklenmistir. Tkinci olarak
verilerin tanimlanmasinda ve yorumlanmasinda strecinde nesnelligi saglamak icin literatiirde

Onerildigi gibi arastirmaci tarafindan ayri ayri iki kez elde edilen veriler kodlanmistir. Kodlamalar
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arasindaki farkliliklar karsilastirmali olarak analize tabi tutulmustur. Yapilan analizler kapsaminda
Miles ve Huberman (1994: 64) tarafindan nitel arastirmalar icin ortaya konulan “inandiricilik”

formult kullandmustir:

Goriis Birligi

Inandiricilik (Guwvenilirlik) = Gorts Ayrlig + Gords Birligi

Bu formiiliin verilere uygulanmasiyla ¢ikacak olan sonucun en az %70 seviyesinde bir
inandiricilik (givenilirlik) ytizdesi ile temsil edilmesi gerekmektedir (Miles ve Huberman, 1994: 65).
Yapilan ilk kodlamanin ardindan inandiricilik ylizdesi %64 ¢ikmasina ragmen, ikinci kodlamanin
ardindan elde edilen oran %79a c¢ikmis olmastyla yapilan kodlamanin inandiriciliginin yeterli

seviyede oldugu sonucuna varidmistir.
Bulgular

Runtalya’ya katilanlarin TTMD’ne iliskin goruslerini tespit etmeye yonelik gerceklestirilen
gorismelerde elde edilen verilerin MAXQDA® paket programinda analizi ile elde edilen ortak
temalar, aragtirmanin boyutlart paralelinde degerlendirilmistir.  Bulgular  degerlendirilirken

TTMD’nin boyutlarina iliskin katiimecilarin 6zellikle vurguladiklart bazi goriislere yer verilmistir.

Tablo 2: Katimcilara Ait Ozellikler

Cinsiyet Erkek 12 41,38
Kadin 17 58,62

Lise 2 6,90

Onlisans 8 27,59

Egitim Diizeyi Lisans 16 55,17
Y.Lisans 2 6,90

Doktora 1 3,45

Tk kez 3 10,34

R 2. kez 4 13,79
Runtalya’ya Katilma Sayis1 3 kes m 34.48
4. kez 12 41,38

Diizenli Olarak Spor Yapip Yapiyor 18 62,07
Yapmadig: Yapmiyor 11 37,93

Arastirmada katilimcilarin 6zelliklerini beliflemeye yonelik bazi sorular sorulmustur. Sorulan
sorular katilimcilarin cinsiyetini, egitim dizeylerini, kaginct kez katddiklarini, dizenli olarak spor
yaptp yapmadiklarini  beliflemeye yoneliktit. Buna gore elde edilen bulgular Tablo2'de
gosterilmektedir.

Sekil 1’de TTMD’nin dort boyutuna baglt olarak olusturulan kodlamalar farkli renklerle
ifade edilmistir. Mavi tonlar1 marka farkindaligr boyutuna iliskin kodlamalari, kirmiz1 tonlart marka
cagrisimlarina iliskin kodlamalari, yesil tonlart markanin algilanan kalitesine iliskin kodlamalar,
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turuncu tonlart ise marka sadakatine iligkin kodlamalart icermektedir. Kodlama-renk tablosuna gore
kodlamalarin farkli renklerle gosterilmesi, kodlamaya tabi tutulan veri setinin dagiliminin ne sekilde
olduguna dair genel bir yargt olusturmasi agisindan 6nem tagtmaktadir. Renkler soldan saga dogru
stralanmistir ve hangi degerin ne siklikla ifade edildigini gostermektedir. Birinci sira incelenecek
olursa; yapilan gérismede marka bilinitligine yonelik artarda t¢ ifadede, pazarlama iletisimine iliskin
bes ifadede, marka tanimaya iligkin alti ifadede, reklamla desteklemeye iliskin bes ifadede, marka
kisiligine iliskin tg¢ ifadede, orgiitsel ¢agrisima iliskin iki ifadede, katilma kararina iliskin iki ifadede,
deger tretimine iligkin ti¢ ifadede vurgu yapidigr gérilmektedir. Sirastyla ardr arkasina devam eden
renk kutucuklar yapilan kodlamalarin hangi siklikla devam ettigini gostermektedir. Boylece yapilan

tim gorusmelere iliskin genel bir bakis agist olusturmaktadir.

Sekil 1: Kodlama-Renk Tablosu
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Tablo 3’te goruldigu gibi TTMD’nin boyutlarina yonelik yapilan kodlamanin sonucunda
ortaya ¢ikan frekans tablosu yer almaktadir. Frekans tablosuna gore 6zellikle katilimcilarin stirekli
satin alma niyetine, olumlu tiketici tutumuna, marka bilinirligine, deger Uretimine, marka
tanimaya iliskin vurgu yaptiklari gérillmektedir. Ozellikle marka sadakatine iliskin belirlenen iki
kodlamanin da yiksek degerler almasi dikkat ¢ekmektedir. Bununla bitrlikte “hizmet

2 <«

memnuniyeti”, “marka hatirlama” ve “reklamla destekleme” ile iliskili kodlamalar disiik degerler
aldiklar1 gorulmektedir. Tum degiskenlere iliskin kodlamalarin frekans dagilimlari Tablo 3’te

gosterilmektedir.
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Tablo 3: Tum Kodlamalarin Frekans Tablosu

TTMD Boyutlari Kodlamalar Frekans (f)
Marka bilinirligi 87
Pazarlama iletisimi 54
Marka Farkindaligi Marka tanima 74
Marka hatirlama 2
Reklamla destekleme 11
Marka kisiligi 38
. Orgiitsel cagrisimlar 39
Marka Cagrigimlart Katilma karart 69
Marka imajt 52
Somut/soyut 6zellikler 53
L Deger tiretimi 75
Markanin Algilanan Kalitesi Beklentileri kargilama %
Hizmet memnuniyeti 15
. Siirekli satin alma niyeti 94
Marka Sadaka Olumlu tiiketici tutumu 83

TTMD’ne iliskin olarak bulgular boyutlar diizeyinde ele alinacaktir. Literattirde belirtildigi
sekliyle TTMD’nin degerlendirilmesinde; marka farkindaligi, marka c¢agrisimlari, markanin

algilanan kalitesi ve marka sadakati boyutlarina iligkin bulgular tizerinde durulacaktir.

Arastirmada marka farkindaligt boyutuna iliskin marka bilinirligi, pazarlama iletisimi,
marka tanima, marka hatirlama ve reklamla destekleme kodlamalari yapimistir. Elde edilen
gortisme formlarinin tamami degetlendirildiginde marka bilinirligi ile ilgili 87 kelime/ctmle
kodlamasi yapilmustir. Bu sonucu sirasiyla 74 kodlama ile marka tanima, 54 kodlama ile pazarlama
iletisimi, 11 kodlama ile reklamla destekleme ve 2 kodlama ile marka hatirlama izlemistir. Bir

katilime1 marka farkindaligina yonelik su ifadeyi kullanmustur:

“Runtalya’yr cok iyi biliyorum. Runtalya izellikle yapisi itibariyle sporu bir arag olarak kullanarak
dostluklar: pekistirmesi nedeniyle birakin kosmay: yiiriimenin dabi ne derece onemli bir unsur oldugunu gosteriyor.
Bunun herkes tarafindan farkimna varimas: gerekir. Ben bunu fark ettigim icin kendimi cok sansl kabul
ediyorum. Bugiin burada yiiriiyemeyecek durnmda olan insanlar: gordiim. Ancak onlarim bile bu organizasyonda

yer almast eminim bircok kisiye mesaj vermistir. Onlarin yasadiklaring berkes fark etmesi gerekir. Bu nedenle bu

organizasyon cok onemli ve herkes tarafindan anlasilmast gereken bir i%ellide sahip oldugunu diisiiniyorum.”

Ornekte verilen bu agiklama katilimcinin tamamen marka farkindaligina yoénelik bir

aciklama yaptigint gostermektedir.

Marka c¢agrisimlarina iliskin bulgular marka kisiligi, 6rgtitsel ¢cagrisimlar, katilma karart ve
marka imaji kodlamalart ile ele alinmistir. Bu kodlamalar degerlendirildiginde 69 kodlama ile

katilma kararinin, 52 kodlama ile marka imajinin, 39 kodlama ile orgiitsel cagrisimlarin, 38
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kodlama ile marka kisiliginin kodlamasi yapidmistir. Arastirmaya katllan bir katiimer marka

cagrisimina iligkin su actklamay1 yapmustir:

“Runtalya’nin en onemli imajr Antalya gibi Diinya’nin en giizel yerlerinden birinde yapilzyor olmasider.
Bu organizasyonun Antalya’da yapilryor olmasindan dolay: katilryornm. Antalya’nin essiz deniz mangarasinda
kosumn yapryorum. Benim igin miithis bir sportif faaliyet. Zaten cok yogun caliszyornm. Burada hem
rahatlyyorum, hem giizel vakit geciriyorum, hem de is yasammn stresini atabiliyorum. Runtalya denince aklima
ilke bunlar geliyor. Ayrca bu organizasyonun kurumsal bir yapida yapiyor olmasi, kokli gecmisinin olmas:
nedeniyle herbangi bir sorunla karsilagmayacags biliyorum. Diigiiniin ki is yasamunda bircok sikints yastyorsunuz,
bir de burada sikintz yasarsamz yaptiginiz, isin bir anlam: kalmaz. Ben bunlar: yasamayacagim: bildigim icin
tercib ediyorum. Bu nedenle rahatlamafk icin herkese de tavsiye ediyorum. Bircok arkadagsim bu nedenle bugiin

burada. Runtalya eglenceyi, dinlenmeyi ve bugiinii cagristirsyor. Iyi ki bugiin buradayim.”

Bu katilimcinin yaptigr aciklama da marka ¢agrisimina, markanin algilanan kalitesine ve
marka sadakatine vurgu yapmustir. Bu nedenle bu katilimcinin agiklamalart ele alindiginda ¢

boyut i¢in de kodlamalar yapilmustir.

Markanin algilanan kalitesine iliskin bulgular degetlendirildiginde somut/soyut 6zellikler,
deger tretimi, beklentileri karsitlama ve hizmet memnuniyeti ile ilgili kodlamalar yapilmistir.
Burada sonuglar ele alindiginda 75 kodlama ile deger tretimi, 62 kodlama ile beklentileri
karsilama, 53 kodlama ile soyut/somut ozellikler ve 15 kodlama ile hizmet memnuniyeti
kodlamalart yapilmistir. Markanin algilanan kalitesine iliskin bir katilimcidan su gorisler elde

edilmistir:

“Runtalya gerek sportif yonii, gerekse eglence yomii ile cok iist bir yaris oluyor. Organizasyonla ilgili
detaylar ¢ok etkileyici. Kosu dncesinde, kosu strasinda ve kosu sonrasinda birgok tkramda bulunuyorlar. Belki
kiigiik seyler ancak tamamen ibtiyacimiza yonelik olmast elde ettigimiz hagzu en dist seviyeye cikarsyor. Bu nedenle
hem  katilimcilara deger verdigini gosteriyor. Hem de cevresine deder katiyor. Bakmn Tiirkiye'nin dort bir
kdsesinden gelen insanlar var. Hatta Diinya’nin dort bir kosesinden gelen insanlar var. Bu bilgenin turizm
yapisina da etki ediyor. Antalya’da turizmin sadece yazin olmadigini gosteriyor. Bu cok dnemli bence. Ayrica
gorifyorsunug. herkes mutlu, aten insanlar buraya mutlu olmaya geliyorlar. Bu yonijyle de beklentimizi
karsiladigine  diigiiniyorum.  Verilen makarna  partisi - de  mubtesemdi. Ayrica  kosu  esnasinda - mola
istasyonlarimda her ihtiyacinmizy karsilayabilmemiz; cok giizeldr. Genel olarak dederlendirmem gerekirse tek keline
ile harika bir kosuydu. Son olarak sunu da eklemek isterim. Runtalya’ya benzer yarislar dilkemizin ber yerinde

olmalr. Biylece dilkemizi daba iyi tanimns olurug.”
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Bu katiimcidan elde edilen gorisler cogunla markanin algilanan kalitesine iliskin
sekillenmistir. Ancak katiime1 zaman zaman diger boyutlara iliskin de agiklamalar yapmasindan

dolay1 kodlamalarda diger boyutlarin kodlamalart da kullandmistir.

Marka sadakatine iliskin bulgular ele alindiginda siirekli satin alma niyeti ve olumlu tiiketici
tutumu ile ilgili kodlamalar yapilmistir. Marka sadakatine iliskin kodlamalar incelendiginde 94
kodlama ile strekli satin alma niyeti ve 83 kodlama ile olumlu tiketici tutumu yer aldigt

goriilmektedir. Bir katiimcinin marka sadakatine iliskin olarak elde edilen gbriisme sonucu su

sekildedir:

“Runtalya’ya son ii¢ senedir katilzyornm. Bundan sonraki senelerde de katilmay: diisiiniyorum. Hatta
bu giinden dniimiizdeki sene yapilacak yarsi bekliyorum diyebilirim. Burada bircok anim oldu ve bircok yeni
dostluke kurdum. Bunlar benin en biiyiik kazancim. Katildigim ber yarwsin ayre bir anist var. Genel olarak tyi
derecelerim var. Tabi 50 yasindaki bir kisiye gire iyi denebilecek bir dereceden bahsediyorum. Ama dereceden ok
burada bircok arkadagimla beraber olmak beni ilgilendiriyor. Burada yer almay: bu yiizden cok istiyorum ve

sagligim elverdigi siirece de katilmay: diisiiniiyorum.”

Burada yer alan ifadeler marka sadakatine iliskin bir sonu¢ olarak kodlanmistir.
Katilimcinin ifadesi derinlemesine incelendiginde marka sadakatinin Otesinde degere iliskin,
somut/soyut Ozelliklere iliskin, beklentileri karstlamaya iliskin aciklamalara rastlanmaktadir. Bu

nedenle farkli boyutlart da igine alan bir kodlama yapilmuistir.
Sonug ve Degetlendirme

TTMD, bir markanin kisa vadede taktiksel, uzun vadede stratejik kararlar alabilmesine
yonelik 6nemli bir aractir (Keller, 2003: 389). Bu nedenle bu arastirmada TTMD spor pazarlamasi
kapsaminda ele alismustir. Cinkd spor pazarlamast mevcut durumunun analizi ve potansiyelin
ac1ga ¢ikarilmast agisindan incelenmesi gereken bir yapiya sahiptir. Bu kapsamda bu arastirmada
spor pazarlamasinda TTMD’ni belirlemeye yonelik nitel bir arastirma yapilmustir. Arastirma ¢ok
saytda katilimcist olan ve bu yil dokuzuncusu diizenlenen Uluslararast OGER Antalya Maratonu

(Runtalya)’nda gerceklestirilmistir.

Arastirmada  elde edilen bulgular TTMD’nin dort temel boyutu kapsaminda
degerlendirilmistir. TTMD’nin ilk boyutu olarak ele alinan marka farkindaligi incelendiginde
Runtalya tiketicisinin hafizasinda olusan ilk akla gelme 6zelliginde oldugu gorilmektedir. Bu
6zellik Li (2003: 21-28)’nin belirttigi gibi markanin tanirliginin bir gostergesi olarak gorilebilir.
Ayrica marka bilinirliginin en ¢ok kodlanan ¢iktilar arasinda yer almast da Matthiesen ve Phau,

(2005: 327)’nun acikladigi gibi markanin diger markalardan ayristigina ve ayirt edici 6zelliklerine
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vurgu yaptigt soylenebilir. Ancak marka farkindaligina iliskin yapilan degerlendirmede tiiketicinin
marka tanimaya yeterli diizeyde ifade kullanmadigi dikkat ¢ekmistir. Faircloth (2005: 3)’un
belirttigi gibi isletmelerin markanin hatirlanmasina  yonelik ¢alismalara agirlik  verilmesi
gerekmektedir. Bununla beraber marka farkindaliginin reklamla desteklenmesine yonelik ¢aba
artirtlmasi gerekliligi katiimcilarin ifadelerinden anlasilmaktadir. Clinkti Hoeffler ve Keller (2002:
80)’1n da vurguladigr gibi reklamla desteklenen farkindalik ¢alismalart taninirhigt 6nemli Slgtde

artiracaktir.

TTMD’nin ikinci boyutu olarak ele alinan marka ¢agrisimlart markanin imajina ve katilma
kararina yonelik olarak yiksek kodlama sonuglart vermistir. Aaker (1991: 109)’1in belirttigi gibi
marka imaji, tiketicinin hafizasinda anlamli sekilde olusan gagrisimlar kiimesi olarak markalar
acisindan hayati 6nem tagimaktadir. Bu yontyle disuntldiginde bu arastirmada elde edilen
bulgulara gére marka imajt Low ve Lamb (2000: 353)’1n belirttigi gibi tiiketicilerin belirli markalara
karst olusturdugu duygusal algilar olarak da agiklanmasi nedeniyle 6nem tasimaktadir. Spor
pazarlamast ¢alismalarinda marka ¢agrisimlart her bicimde gorilebilmektedir. Marka ¢agrisimlari,
spor pazarlamasina iliskin triiniin Gzelliklerine baglt oldugu gibi trinin kendisi digindaki
ozelliklere de bagli olabilmektedir (Chen, 2001: 441). Ornegin Runtalya’da sportif aktivitelerin
yani sira eglence aktivitelerinin, rekreasyona yonelik aktivitelerin ve turizme yonelik aktivitelerin
de dizenlenmesi bu gorisi desteklemektedir. Bu nedenle spor pazarlamasi ¢abalart sadece sportif

faaliyetler odakli dustinilmemelidir.

Arastirmada markanin algilanan kalitesi TTMD’nin tglincti boyutu olarak ele alinmigtir.
Markanin algilanan kalitesi icin deger tUretimi ve beklentileri karsilama yiksek kodlanan
degiskenler olarak sonu¢ vermistir. Runtalya’da 6zellikle spor tiiketicisinin deger tretimine iliskin
yiksek sonu¢ vermesi katilimcdarinin biyiik 6lgtide sosyal icerikli ve toplumsal fayday: tstlenen
rollerinden kaynaklandigi disuntlmektedir. Cinkt yapilan goriismelerde birgok katilimet sosyal
icerikli mesaj vermeye yonelik afis, raket, forma ve/veya sloganla katildigr gériilmiistiir. Ornegin
Sen de birakabilirsin” sloganiyla sigarayt birakmaya yonelik sloganlar; “Belk: de hayatinin en biiyiik
adimi” slogantyla engellilere yonelik yapilan vurguyu; “Her adun bir nefes” sloganiyla arama ve
kurtarma galismalarinin 6nemini; “Gengler Diinyay: degistiriyor” sloganiyla gonilli genglerin yaptig
katkilar agiklanmaya c¢alistlmistir. Bu actklamalar marka farkindaligina yonelik oldugu kadar,
markanin algilanan kalitesine de yon vermektedir. Bu nedenle spor pazarlamasi kapsaminda ele
alindiginda TTMD’nin olusmasinda spor organizasyonlarinin roli agik¢a gortlebilmektedir.

Vazquez vd. (2002:28-31)’nin belirttigi gibi spor tiketicisinin satin alma kararlarina etkisi
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nedeniyle markanin algillanan kalitesi yliksek olmasi reklam ve tutundurma cabalarinin etkinligini

arttirmakta ve 6nemli bir rekabet avantaji saglamaktadir.

Marka sadakatine iliskin yapilan degerlendirmede yiiksek kodlamalarin oldugu ¢ikarimi
yapilmistir. Ozellikle arastirmada elde edilen en yiiksek kodlamalarin marka sadakatine iliskin
boyutta yer aldigt gérilmektedir. Yapilan gorismelerde tim katiimcilardan elde edilen verilerde
tekrar satin almaya yonelik ve olumlu tiketici tutumuna yonelik ifadeler bulunan ctimleler
kullandiklart goriilmektedir. Bu agidan marka sadakatinin var olmast Wood (2004:9)’un belirttigi
gibi organizasyon i¢in yeni musteriler kazanmak icin yapilacak olan harcamalari en aza indirgemesi
acisindan Onem tagimaktadir.  Ayrica marka sadakati mevcut miusterilerin yeni musterileri

getirmesi acisindan da organizasyona katki saglamaktadir (Odabagt ve Oyman, 2004:375).

Spor pazarlamasinda TTMD’ni belirlemeye yonelik gerceklestirilen bu nitel arastirmada
bazi siurhliklar da bulunmaktadir. Aragtirmanin sadece bir organizasyonda gerceklestirilmis
olmasi, sadece bir tek spor aktivitesine yonelik olmasi, sadece yerli katiimecilarla gergeklestirilmis
olmast arastirmadaki kisitlar olarak ele alinabilir. TTMD’nin farkli organizasyonlarda
gerceklestirilmesi, farklt spor aktivitelerine yonelik organize edilmesi ve yabanci katilimecilarla
katilmct profilinin ¢esitlendirilmesi bu ¢alismada 6nerilen marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari,
markadan algilanan kalite ve marka sadakati boyutlari hakkinda farkli sonuglar ortaya
ctkarabilecegi disunilebilir. Bu nedenle bu alanda gelecekte yapilmast muhtemel aragtirmalar igin
TTMD’nin farkli organizasyonlarda gergeklestirilmesi, farklt spor aktivitelerini icermesi, yabanct
katilimecilarin ve farkll kiltirel 6zelliklere sahip kisilerin de katilacagr sekilde arastirmanin

kapsaminin genisletilmesi 6neri olarak sunulabilir.
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Extended English Abstract

Purpose

The studies on consumer-based brand equity (CBBE) regarding sports marketing can be found in
literature. Gladden et al (1998) assessed brand value conceptually and made a research on athletes
in their study. In order to determine the value of consumer-based brand, Kogak and Ozer tested
whether a scale developed and tested based on the functional and symbolic benefits of product and
brand name for sports consumers can be applied in Turkey, which is culturally different, or not. In
their paper, Yildiz et al (2012) investigated Consumer-Based Brand Value Within Football Teams.
They supported their study by offering a model. Ayas (2012) examined the effects of the perceived
dimensions of brand value (brand loyalty, perceived quality, brand associations, brand awareness)
on buying behaviours of sports consumers. Therefore, the relationship between brand value
perceptions and buying behaviour was measured by a research on sneakers with the perspectives of
young consumers. Also, the foreign literature has some studies that provide significant
contributions to the field. Slattery and Shaw (2003) made a research in order to measure the brand
value of Australian Football League teams. Bauer et al (2004) emphasized the significance of
consumer-based brand value within sports sector. Ross (2006) investigated fan-based brand value.
In this study, a qualitative research was made in order to learn the sports consumers’ opinions and
determine Consumer-Based Brand Value in terms of people actively engaged in sportive activities
for sports marketing. This paper aims to discover consumer-based brand value for sports
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consumers within the scope of sports marketing. Therefore, a qualitative research was conducted in
International OGER Antalya Marathon (Runtalya). In this research, interview technique was used.

Method

Based on the purpose of the research and taking into account the targeted data to measure
consumer-based brand value (CBBE), the standardized open-ended interview (Yidirim and Simsek,
20006) which is a method frequently used in qualitative researches, was performed. Enabling deep
investigation of contexts and phenomenon, the qualitative researches made by open-ended
questions allow for detailed descriptions, synthesis and hence convincing generalizations (Patton,
1990; Buyukoztiirk, 2011). With a view to defining the questions which will be asked to consumers
in the questionnaire, the questionnaires and scales developed in order to measure CBBE within
literature were examined. Taking into account the theoretical information following the preliminary
examination, a survey form was created. A pilot interview was held with the people who attended
such organizations before. After the pilot interview, the survey form was improved and rearranged.
This applied method allows for obtaining comprehensive information from target group,
controlling natural environment, reaching the information source directly, confirming accuracy and
getting data fully.

This research was made in 9" International OGER Antalya Marathon (2014) with Runtalya brand’
which was foreseen to allow for more concrete measurement of CBBE in the scope of sports
marketing. The questions of survey form were addressed to the domestic participants of Runtalya
in Antalya between March 1-2, 2014. The face-to-face interviews which were held with domestic
participant lasted for average 20min. All interviews were recorded by a voice recorder. 29 domestic
participants were interviewed between 10:00-19:00h on March 1, 2014 and 11:00-15:00h on March
2, 2014. It was observed that the participants answered the questions sincerely. Under academic
ethics, the participants’ names weren’t given and coding technique for participants was used. In the
survey form, the questions on brand awareness, brand associations, perceived quality and brand
loyalty constituting the scope of CBBE were addressed. The pilot interviews found out that it
would be suitable to ask two questions for each dimension. Therefore, an open-ended survey form
consisting of totally 8 questions was developed. During the face-to-face interviews, the questions
were addressed to participants and when necessary, they were detailed and supported by such
questions as “Could you make it clearer?”, “How can you express it in other way?” and “Please give
example”.

Findings

The common themes which were obtained by MAXQDA® analysis of data from the interviews to
find out Runtalya participants’ opinions on CBBE were assessed in line with the dimensions of
research. While assessing the findings, some opinions particularly emphasized by the participants
regarding the dimensions of CBBE were taken into account.

In order to define the participants’ characteristics, some questions were addressed in the research.
The questions aim to discover their gender, education level, how many times they attend the event
and whether they do sport regulatly or not.

The codings developed depending on four dimensions of CBBE were expressed by different
colours. Blue stands for brand awareness; red for brand associations, green for perceived quality of

3 Runtalya is known as a sportive organization held in Antaya for nine years. It encompasses not only professional
athletes but also sports fans of all ages. Therefore, other than domestic and foreign professional athletes, domestic and
foreign sports fans attend this event with social responsibility messages. Also “Tiny Steps” and “High Heels” contests
are also held in the organization. International Runtalya Marathon held in Antalya for the 9% time this year was attended
by 4,985 athletes from 36 countries. It consists of marathon of the disables, 10km marathon, 21km half marathon and
42km marathon. Also it also includes rating and awarding according to age groups. For detailed information, please visit
http://www.runtalya.com.tr/ .
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brand and orange for brand loyalty. Showing the codings with different colours according to
coding-colour table is important to have a general judgement on the distribution of data set
exposed to coding. The colours are sorter left to right and indicate how frequently a value is
expressed. Considering the first row, brand awareness is emphasized in 3 expressions; marketing
communication in 5 expressions; brand recognition in 6 expressions; advertisement supporting in 5
expressions; brand identity in 3 expressions; organizational associations in 2 expressions and
participation decision in 2 expressions and value creation in 3 expressions. The colour boxes sorted
respectively indicate the frequency of codings. Therefore, a general overview on all interviews is
created.

Following the coding of CBBE dimensions, a frequency table was created. The frequency table
shows that participants emphasize particulatly buying intentions, positive consumer attitude, brand
awareness, value creation and brand recognition. It draws our attention that two codings for brand
loyalty have high values. Moreover, it is seen that the codings for “service satisfaction”, “brand
recalling” and “advertisement supporting” have low values.

The findings for CEEB were addressed in terms of dimensions. Regarding evaluation of CBBE as
stated in the literature, the findings on brand awareness, brand associations, perceived quality of
brand and brand loyalty were focused.

Conclusion and Discussion

CBBE is a tool by which a brand can take tactical decisions in short term and strategic decisions in
long term (Keller, 2003: 389). Therefore, CBBE was investigated under the scope pf sports
marketing because sports marketing has a structure required to be examined in order to analyse the
current situation and discover the potentials. Accordingly, a qualitative research was made with the
purpose of determining CBBE within sports marketing. The research was conducted in 9"
International OGER Antalya Marathon (Runtalya) with a great number of participants.

The findings obtained in the study were evaluated in terms of 4 main dimensions of CBBE.
Considering the brand awareness which is the first dimension of CBBE, it is seen that Runtalya
consumers focus on appearance in mind and hence recalling, which can be regarded as an indicator
of brand recognition as stated by Li (2003: 21-28). The fact that brand awareness is one of the
mostly-coded outputs emphasizes distinction of brand from others and its distinctive characteristics
as explained by Matthiesen and Phau (2005: 327). However, it draws our attention that consumers
didn’t use sufficient expressions on brand awareness. As mentioned by Faircloth (2005: 3),
businesses are required to put more emphasis on the activities for brand recalling. Also, the
participants’ expressions point out that the efforts to support brand awareness by advertisements
should be increased. This is because the awareness activities supported by advertisements will
increase recognition significantly as highlighted by Hoetfler and Keller (2002: 80).

As the second dimension of CBBE, brand associations resulted in high codings for brand image
and participation decision. As stated by Aaker (1991:109), brand image which is associations cluster
created meaningfully in the consumers’ mind is vitally important for brands. From this perspective,
brand image is of significant importance because it is expressed as the emotional perceptions
developed by consumers towards certain brands according to the findings of this research as
mentioned also by Low and Lamb (2000: 353). It is possible to see brand associations in any way
within sports marketing activities. Brans associations may depend on product characteristics and
also the conditions outside the product (Chen, 2001: 441). For instance, this opinion is supported
by organization of entertainment, recreational and tourism activities in addition to sportive activities
at Runtalya. Therefore, sports marketing efforts shouldn’t be regarded only as focused on sportive
activities.

Perceived quality of brand was addressed as the third dimension of CBBE in this research. For
perceived quality of brand, creation of value and satisfaction of expectations turned out to be
highly-coded variables. The fact that sports consumers had high scores for creation of value is
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thought to result from their roles with considerably social and benefits. This is because a great
number of participants were seen to attend with poster, racket, uniform and/or slogans for giving
social messages. For instance, the slogan “you can also quit smoking’ emphasizes quitting smoking;
“This is probably the biggest step of your lif¢’ intends for the disabled; “each step means one breatlh” focuses
on the importance of research and rescue efforts and “zbe youth changing the world” highlights the
volunteer youth’s contributions. These clarifications direct brand awareness and also the perceived
quality of brand. Therefore, the role of sports organizations can clearly be seen within creation of
CBBE under sports marketing. As stated by Vazquez et al. (2002:28-31), high perceived quality of
brand increases the efficiency of advertisement and promotion efforts and provide a considerable
competitive advantage because it affects buying decisions of sports consumers.

The evaluation on brand loyalty indicates high codings. Particulatly, it is seen that the highest
codings belong to brand loyalty in the research. The data obtained from the interviews show that
participants use expressions on re-buying and positive consumer attitudes. From this perspective,
the presence of brand loyalty will minimize the expenses of an organization for gaining new
costumers as stated by Wood (2004:9). Also, the brand loyalty makes a contribution to the
organization by enabling the existing customers to introduce new ones (Odabast and Oyman,
2004:375).

Aiming to determine CBBE in sports marketing, this qualitative research has some limitations
including making the research only in an organization, focusing on single sports activity and just
domestic participants. These limitations can be provided as suggestions for the further possible
studies in this field.
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