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Yiiksek Lisans

Bir Kurumsal Iletisim Yontemi Olarak Spor Sponsorlugunda Kurumsal
Marka Imaji Ve Satin Alma Niyeti liskisi: Pinar KSK Basketbol

Taraftarlar1 Uzerine Bir Arastirma
Saki Onur DALGIC
Yasar Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisti
Iletisim Yiiksek Lisans Program

Kiiresellesme basta olmak iizere yasanan gelisme ve degisimler sonucunda
giiniimiiz isletmeleri yogun rekabet kosullar1 ile kars1 karsiya bulunmaktadirlar.
Rekabetin artmasi ile beraber markalar, sektdrdeki yerlerini korumak ve rekabet
avantaj1 kazanarak siirekliligi saglamak adina farkli kurumsal iletisim yontemleri
kullanmaktadir. Kurumsal iletisim yoOntemlerinden biri olan sponsorluk,
isletmelerin daha genis kitlelere ulagmasina, hedef kitle iizerinde olumlu bir marka
imaj1 yaratmasina ve tiiketicilerin satin alma niyetine etki edebilmektedir. Spor
sponsorlugu, tiiketiciler i¢in ortak bir payda yaratarak ulusal ve uluslararasi alanda
genis kitlelere ulasma firsat1 sunan bir arag olarak sponsorluk tiirleri arasinda 6ne

cikmaktadir.

Calismanin amaci, spor sponsorlugu faaliyetleri uygulayan kurulus markalarina
yonelik hedef kitlede olugan kurumsal marka imajinin belirlenmesi ve tiiketicilerde
olusturdugu satin alma niyeti iliskisinin ortaya konulmasidir. Bu temel amag
dogrultusunda ¢alismanin uygulama kisminda KSK Basketbol takimi ana sponsoru
olan Yasar Holding’e ait Pinar markasinin kurum imaji1 ve satin alma iliskisi

incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Iletisim, Spor Sponsorlugu, Basketbol, Kurumsal

Imaj, Satin Alma Niyeti



ABSTRACT
Master Thesis

The Relationship between Corporation Brand Image and Purchase Intention
towards Sponsorship as a Corporate Communication Method: A case of
Pinar KSK Basketball Fans

Saki Onur DALGIC
Yasar University
Institute of Social Sciences

Communication Master Program

As a result of developments and changes especially in globalization, today's
companies face with intense competition. With the increase of competition,
companies use different corporate communication methods in order to maintain
their position in the sector and to ensure continuity by gaining competitive
advantage. Sponsorship is one of the many corporate communication tool, to reach
wider conusmer groups, create a positive brand image and influence purchase
intention. Sports sponsorship is known as the most widely used tool in sponsorship
activities, providing to access both national and international audiences by bringing

consumers together for a common purpose.

The aim of this study is to determine the affects of sponsorship activities on
corporate brand image and purchase intention. For this purpose, the corporate image
and purchasing intention of the Pmar brand of Yasar Holding were examined,

according to sponsorship of KSK Basketball team.

Keywords: Corporate Communication, Sports Sponsorship, Basketball,

Corporation Brand Image and Purchase Intention
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GIRIS

Teknolojik gelismeler ve kiiresellesmenin bir sonucu olarak artan rekabet
ortaminda firmalarin sunulan {iriin ve hizmetler arasindaki kalite farklar: her gecen
giin daha fazla kapanmaktadir. Uriin ve marka say1s1 artmasina ragmen iiriin yasam
Omiirleri kisalmaktadir. Tiiketici tutum ve davranislari, sosyal yasam tarzlarinda
gerceklesen degisimlerin  etkisinde kalmakta ve insanlarin isletmelerden
beklentileri siirekli degismektedir. Olusan belirsizlik ortamini ¢oziimlemenin yolu
bilgiye ulasmaktan ve iletisimden ge¢mektedir. iletisim, karsilikli olarak bilgi
aligverisini saglayarak kurumlarin basarisinda anahtar bir rol iistlenmektedir.
Kurumlarin i¢ ve dis miisterileriyle yiirittikleri iletisim faaliyetleri kurumsal

iletisim olarak adlandirilmaktadir.

Kurumsal iletisim, kurumlarin belirledikleri amag¢ ve hedeflere ulasma
yolunda hazirladiklar iletisim faaliyetlerinin tiimii olarak genellenebilmektedir.
Kurumsal iletisimin temel amaci, kurumun kendini ve yaptiklarinit kurum dis1 tiim
unsurlara anlatmasi ve kuruma yonelik tutumlarini olumlu yonde etkilemesidir. Bu
siiregte kurumsal iletisim sadece potansiyel miisterilerle degil ayni zamanda
kurumsal amaglar dogrultusunda c¢aligsanlar, stratejik ortaklar, sivil toplum
kuruluglari, devlet organlar1 vb. yiiriitillecek tiim iliskilerin yonetilmesini ve

planlanmasini kapsamaktadir.

Kurumlarin sunduklar1 iiriin veya hizmetin en iyi olmasi ile birlikte
kendilerini tanitmasi ve sektor i¢inde siirekliliginin artmasi i¢in kurumsal iletisimi
etkili bir sekilde kullanmalar1 gerekmektedir Kurumsal iletisim ¢alismalarinin etkili
ve etkin yonetilmesi halinde kurumlarin amag¢ ve hedeflerine ulasmasi
kolaylasmaktadir. Oncelikle kurum iginde gerceklesen bilgi akis1 denetimi saglikli
bir sekilde siirdiiriilebilir ve karar alma siireci kolaylasir. Ikinci olarak medya ve
tilketici iligkileri gelistirilebilir ve kurumun faaliyetlerini topluma daha net ifade
etmesine olanak tanir. Kurumsal iletisim ¢aligmalarinda temel amag¢ kuruma aktif
ve begenilir iletisim yapisi olusturmak ve hedef kitle icin bu bunu siirdiiriilebilir

hale getirmektedir.



Kurumsal iletisim ¢aligmalarinin kurum faaliyetleri {izerinde ¢ok sayida
farkli etkisi bulunmasina ragmen tiiketiciler lizerindeki temel amaglar1 markaya
olan tutumunu ve satin alma niyetini etkilemektir. Marka kurumlarin en degerli
0gesidir ve markanin hedef kitleye dogru bir sekilde aktarilmasi i¢in kurumsal
iletisim onem tasimaktadir. Ote yandan kurumsal iletisim ¢alismalarinin tiiketici
lizerinde tutum degisikligi yaratabildigi bilinmektedir. Onemli olan kurumsal

iletisim aktivitelerinin dogru bir sekilde planlanip yonetilmesidir.

Kurumsal iletisim siireci her kurumun dinamiklerine, amagclarina ve
Ozelliklerine bagl olarak farkliliklar gosterebilmektedir. Dolayisiyla kurumsal
iletisim c¢aligmasinin belirli sektorler i¢cin benzerlikler géstermesine ragmen ayni
sekilde uygulanmasi ya da sonuglarinin her zaman benzer olmas1 miimkiin degildir.
Kurumsal iletisim yontemleri arasinda markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti
gelistirmeye yonelik farkli stratejiler bulunmaktadir. Bu baglamda isletmeler
kurumsal reklam, halkla iligkiler, kurumsal sosyal sorumluluk ya da sponsorluk
araglarini kullanabilmektedirler. Her bir iletisim araci kendi icerisinde farkli avantaj
ve dezavantajlar1 barindirmakta olup kurum veya kuruluslar tarafindan dikkatli bir
sekilde yonetilmeleri 6nem tasimaktadir. Dolayisiyla segilecek olan ydntemin
igerigi, amaci, zamani, yeri ve hedeflenen kitlenin 6zellikleri kullanilacak iletisim

yonteminin basarisinda da kritik rol oynayacaktir.

Sponsorluk c¢alismalar1 yarattigi etkilerle kurumsal iletisim g¢alismalari
arasinda son yillarda one ¢ikan faaliyetlerden biri haline gelmistir. Sponsorluk,
caligmalar1 ticari amaglar1 bulunan kurumlarin, belirli amaglara ulasmak amaciyla
spor, kiiltiir-sanat ve sosyal konularla ilgili alanlarda yapilan organizasyonlara
maddi, manevi ya da teknik destekler saglamasidir. Sponsorluk faaliyetleri
dogrudan tiiketiciyi rahatsiz etmeden yaptig1 tanitim caligmalariyla, tiiketicilerin
pazarlama faaliyetlerine yonelik defansif davranislarini agabilmekte ve kurumun
pazarlama amaclarina katki saglayabilmektedir. Gerek kurumsal iletisim gerekse
pazarlama araclarindan biri olarak bilinen sponsorluk, kurum veya kuruluslar

tarafindan da siklikla tercih edilmektedir.

Spor, miizik ve daha bir¢ok cesitli alanlarda uygulanan sponsorluk
faaliyetleri ile hedef kitlelere ulasmak ve olumlu bir izlenim yaratarak markaya

yonelik iligkileri gliglendirmek miimkiindiir. Bunun yani sira sponsorluk



faaliyetlerini dogru bir sekilde uygulayabilmeleri halinde kurum veya kuruluslar

rekabet agisindan 6nemli bir avantajlar elde edebilme sansina sahip olmaktadirlar.

Sponsorluk galismalar1 en genel haliyle, kiiltlir-sanat alani, sosyal projeler
ve spor aktiviteleri olmak iizere ii¢ alanda gerg¢eklesmektedir. Sponsorluk yapmay1
planlayan kurumlarin hangi sponsorluk tiirline yogunlasacagina da karar vermesi
Oonem tasimaktadir. Sponsorluk ¢esitleri arasinda spor sponsorlugu, dil, din, 1k,
kiltlir ve benzeri kavramlardan etkilenmeyen bir 6zellige sahip olmasi itibariyle
diger sponsorluk tiirlerinden farklilik géstermektedir. Sporun, temel olarak insanin
eglenmek ve serbest zamanini1 degerlendirmek i¢in bir aktivite olmasi ve hizlanan
modern yasam kosullarinda sporun saglikli yasam ile 6zdeslestirilmesi de spor

sponsorlugu ¢aligmalarinin etkisini arttiran bir diger unsur olmustur.

Spor endiistrisindeki hizli biiyiime sayesinde tiiketicilerin spora olan
ilgisinin artmasi ile ulusal ve uluslararas1 bir alanda biiyiik kitlelere ulasabilme giicii
sunmasi, kurum ve kuruluslarin sponsorluk c¢alismalarina verdigi Onemi
yansitmaktadir. Arastirma kapsaminda bir kurumsal iletisim yontemi olan
sponsorluk caligmalari i¢inde spor sponsorlugu faaliyetlerinin markaya yonelik
tutum ve satin alma niyetine olan etkilerinin incelenmesi amaglanmaktadir. Bu
amag ¢ergevesinde Karsiyaka Basketbol takimina ana sponsorluk yapmakta olan

Pinar markasi incelenecektir.

1912 yilinda izmir’de Tiirk genglerinin spor kuliiplerinde milli drgiitlenme
olusturmak istemelerinin bir sonucu olarak kurulan Karsiyaka Spor Kuliibii, bugiin
bircok spor alaninda faaliyet gostermektedir. Tiim spor faaliyetleri igerisinde
sponsorluk acisindan en fazla destegi goren Karsiyaka Basketbol takimi, Yasar
Holding’e baglh olarak faaliyet gdsteren Pinar markasi tarafindan 1998 yilindan

itibaren sponsorluk destegi almaktadir.

Caligsmanin birinci boliimiinde kurumsal iletisim kavrami detayl bir sekilde
ele alinmistir. Bu boliimde, kurumsal iletisimin tanimi ve kapsami, islevi ve
amaglari, stratejileri ve stratejilerinin siiregleri, avantajlari ve ydntemleri
incelenmistir. Ikinci boliimde, sponsorluk kavrami basta olmak iizere kurumsal
iletisim igerisinde sponsorlugun rolii ve hedef kitle iizerindeki etkisi ele alinmistir.
9 farkli basglik altinda toplanan bu boliimde, sponsorluk kavrami ve 6zellikleri,

sponsorlugun amaglari, tiirleri, olumlu ve olumsuz etkileri, Tiirkiye ve Diinya



genelinde spor sponsorlugu ile sponsorlugun hedef kitlesi detayli bir sekilde

incelenmistir.

Calismanin tigiincii boliimiinde ise Karsiyaka Spor Kuliibii basta olmak
tizere Pinar KSK Basketbol takimi detayli bir sekilde ele alinmistir. Bu boliimde,
Karstyaka Spor Kuliibii’niin tarihi, Pinar KSK Basketbol takiminin tarihi, kurumsal
iletisim ve halkla iligkiler ¢calismalari, reklam ¢alismalari, online ve sosyal medya

faaliyetler detayl bir sekilde incelenmistir.

Calismanin dordiincii boliimii uygulama kismi olarak tanimlanmaktadir. Bu
boliimde Pinar markasinin Karsiyaka Basketbol takimina yapmakta oldugu spor
sponsorlugunun taraftarlar tizerindeki markaya yonelik tutumu ve satin alma niyeti
iligkisinin ortaya konulmasi amaclanmistir. Arastirma kismi baglaminda nicel
analiz yontemleri uygulanmis ve veriler anket teknigi ile toplanmistir. Yiizyiize
goriigme yontemiyle toplanan 400 anket SPSS 22 programi kullanilarak analiz
edilmigtir. Arastirma kapsaminda tanimlayici istatistikler, farklilik testleri
(bagimsiz 6rneklem t test ve anova) ve korelasyon analizleri uygulanarak veriler

yorumlanmustir.

Arastirma spor sponsorlugu ¢aligmalarinin markaya yonelik tutuma ve satin
alma niyetine etkilerini analiz etmesi agisindan literatiire katki saglamaktadir.
Ayrica aragtirmanin spor brangi olarak gelismekte olan basketbol alanina yonelik
yapilmas1 da bu iki kavrama olan etkilerini sunmasi bakimindan arastirmaya
ozglinliik kazandirmaktadir. Elde edilen bulgular, gelismekte olan spor branglarina
yonelik yapilan spor sponsorluklarinin tutum ve satin alma niyeti olusturmasi

baglaminda yol gosterici olacaktir.



1. BOLUM KURUMSAL ILETiSIMIN KAPSAMI VE
KURUMLAR iCIN ONEMi

1.1. KURUMSAL ILETISIMIN TANIMI VE KAPSAMI

1.1.1. Kurumsal iletisimin Tanim

Insanoglu, varolusundan itibaren gevresiyle etkilesim i¢inde bulunmaktadir.
Bu etkilesimin gerceklesmesinde temel arag¢ hi¢ kuskusuz iletisimdir. Iletisim,
insanlarin gerek kendi gerekse cevresiyle giinliik iligkilerinin yiiriitebilmesini,
mesajlarin ulastirilmasint miimkiin kilmaktadir. Tiirk Dil Kurumu (TDK), hayati
kolaylastirmak amaciyla kullanilan iletisimi, “duygu, diislince veya bilgilerin akla
gelebilecek her tiirlii yolla baskalarina aktarilmasi, bildirisim, haberlesme,
komiinikasyon” olarak agiklamaktadir (www.tdk.org.tr; erisim trh. 10.11.2018).
Iletisim, nesneler, olaylar ve olgulara iliskin bilgi, diisiince, yorum vb. mesajlarin
kaynaktan hedef kitleye dogru aktarilmasi olarak da tanimlanabilmektedir (Oskay,
2007).

Teknolojinin geligsmesi ile hayati kolaylastirmanin da Gtesine giderek insan
hayatinin bir parcasi haline gelen iletisim ve iletisim araglari, insanin basariya ve
mutluluga ulasmasim saglayan en énemli araglardan biri haline gelmistir. Oyle ki
sadece bireyler i¢in degil kurumlarin da vazgecilmez bir pargasi haline gelmistir.
Gilintimiizde kurumlar da, hem kendi i¢lerinde hem de firma dis1 olarak iligkilerin
diizenlenmesine katki saglayabilmesi itibariyle iletisim siirecine daha fazla dnem
vermeye baslamis, pek ¢cok kurumda iletisim siireclerini yonetmek {izere birimler
olusturulmaya baglanmistir. Bu noktada, kurumsal iletisim; kurumun belirlemis
oldugu misyon ve vizyon dogrultusunda islevlerini yerine getirmesi i¢in kurumun
kendisini olusturan boliimler ve kurumun dis ¢evresi arasindaki bilgi aligverisini,
gerekli degerlendirmeleri, egitimleri, karar alma ve degerlendirme konularim
saglamak amaciyla belirli bir ¢erceve igerisinde gergeklestirilen iletisim siireci

olarak tanimlanmaktadir (Tabak, 1999).

1.1.2. Kurumsal Iletisimin Kapsam

Iletisim, oncelikle bilginin iiretilmesi ve sonrasinda iiretilen bu bilginin
yorumlanarak aktarilmasi olarak bilinmektedir (Tutar vd., 2004). Kurumsal iletisim

ise bir kurum veya kurulusun vizyonu dogrultusunda tiim iletisim c¢esitlerinin
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yonetilmesidir (Christensen vd., 2008). Bircok kavramda oldugu gibi kurumsal

iletisim kavraminin da ortaya ¢ikmasi belli bash etkiler sonucunda olmustur. Bu

etkenler su sekilde siralanmaktadir (De Pelsmacker vd., 2007; Van Riel ve
Fombrun, 2007);

Kitle iletisim araglarinin gelismesi ve etki alanlarinin genislemesi
sonucunda gerek farkindalik olusturmak gerekse hedef kitlenin tutumlarini
degistirmenin miimkiin hale gelmesi.

Bir kurum veya kurulus igerisindeki maliyetlerin artmasi ile paydaslarin
tizerinde bir etki birakmak istenmektir.

Rekabet kosullar1 gbz Oniinde bulundurularak birden fazla iiriiniin ayni
kaliteye sahip olmast nedeniyle kurum veya kuruluslar rakiplerinden
ayrilmak adina iletisim kavramini kullanmaktadir.

Hem piyasalarin hem de buna bagli olarak miisterilerin 6zel ve boliinmiis
bir duruma gelmesi nedeniyle kitle iletisim araglari yani medya da dar
pazarlara odaklanmaya baglamistir.

Giinlimiizde hizla ilerleme gosteren teknoloji ve beraberinde gelen
yenilikler ile yeni, farkli pazarlama yontemleri ve araglari ortaya ¢ikmustir.
Etkilesimli medya araciligiyla gonderilen mesajlar sayesinde tiim engeller
astlmakta ve alict odakli pazarlama yontemleri 6n plana ¢ikmaya
baglamistir.

Kurum veya kuruluslarin hedef kitlelerine ait okuryazarlik sayis1 artmasi ile
onlara ulagsmak giiclesmektedir. Bu nedenle kullanilan pazarlama
yontemlerinin daha etkili olabilmesi i¢in kurumsal iletisim araglarinin da
daha etkili kullanilmasini gerektirmektedir.

Kurum veya kuruluslar zaman igerisinde daha fazla hedefledikleri Kitlelere
ulagsmaya baglamistir. Hedeflenen bu kitleler arasinda kurum calisani,
tedarik¢i ve benzeri kisiler de bulunmaktadir. Tiim bu kisilere etkili bir
sekilde ulasmanin yolu ise her bir kisiye hitap eden medya ydnteminin
kullanilmasi ile ger¢eklesmektedir. Biitiinlesik iletisim anlayis1 olarak ifade
edilen bu durum igerisinde kurumsal kimligin ve degerlerin uygun bir

iletisim arac1 kullanilarak hedef kitlelere aktarilmasi saglanmaktadir.



e Biitiinlesik iletisim anlayisi1 ile hedef kitlelere ulasmak adina kullanilan
mesajlarin birbirleri arasinda karigikliga yol agmasi ve mesajlarin net bir
sekilde anlamlanmasi saglanmaktadir.

e Rekabet ortami icerisinde miisteri sadakatinin 6nemli bir faktor olmasi
sebebiyle hedef kitleler ile biitiinlesik iletisim anlayist kullanilarak uzun

donemli iligkiler kurulmaya ¢aligilmaktadir.

[letisim kavraminin en temel dzelliklerinden biri, insanlara aktarilan bilgi
sayesinde i¢inde bulunduklar1 ortamdan haberdar olmalaridir. Buna ek olarak bir
baska 0zellik ise insanlarin bu durum igerisinde toplumun daha aktif ve etkili bir
parcast olmasini saglamasidir. Bu bilgilerden yola ¢ikarak kurumsal iletisimin
kurum veya kuruluslar icerisindeki yeri ve dnemi ortaya ¢ikmaktadir. Kurumsal
iletigim ile gerek kurum dis1 iletisimin amaglarindan biri olan hedef kitlelere
ulagsmak gerekse kurum i¢i iletisimin amaglarindan biri olan, kurum ¢alisanlarinin
birbirleri arasindaki etkilesiminin saglanmasi ve motivasyonunun artmasi
saglanabilmektedir. Ayrica, kurum i¢i iletisim ile kurum c¢alisanlar ile yoneticiler

arasinda da bir iletisim olugsmaktadir (Aziz, 2016).

Iletisimi kurumlar i¢in bu kadar onemli kilan nokta, siirdiiriilebilirligin
saglanmas1 ve devam ettirilebilmesine sagladig: katkidir (Love, 1991). Bu noktada
kurumsal iletisim olarak adlandirilan siire¢ kurumlarin belirledikleri hedeflere
ulagilmasin1 veya yonlendirilmesini etkilemektedir. Kurumsal iletisim, konulan
hedefler dogrultusunda calisanlart ve paydaslart motive eden mesajlarin
olusturulmasi ve ulastirilmasina odaklanmaktadir. Bu gii¢lii yonleriyle degerini ve

Onemini arttirmaktadir.

Kurumsal iletisimin etki diizeyi iki alt kategoride incelenebilir: Kurum i¢i
ve dis1 olmak {izere iki tiir iletisimden bahsetmek mimkiindiir (Giiriiz vd., 2015;
Karcioglu ve Kurt, 2009). Kurum ig¢i iletisim, kurum ¢alisanlarina yonelik sadece
kurum genelinde yonetilen iletisim baglamindaki her konu olarak goriilmektedir.
Kurum disinda ise gerek tedarikgileri gerek miisterileri olsun, kurum disina yonelik
her tiir iletisim faaliyeti bu kapsama girebilmektedir. Kurumsal iletisim kapsamini
bu iki iletisim baglaminin yonetilmesi olarak goriilebilir. Bir baska deyisle,
kurumun kendi iginde, farkli departmanlar arasindaki bilginin dagilimi ve
paylasilmasinin yani1 sira kurumun dis cevresiyle etkilesimini saglamaktadir

(Malmelin, 2007; Olger ve Koger, 2015). Etkilesim, kurum ile firma arasindaki
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iletisimin ¢ift yonlii olarak gerceklesmesi ve bilginin kaynaktan hedefe giderken
ayn1 zamanda hedefin de kaynaga geri bildirim olusturmasini ifade etmektedir”

(Bilbil, 2008; Savas, 2015).
1.1.2.1.  Kurum Ici Iletisim

Kurum igerisinde bulunan tiim calisanlarin yeteneklerini, becerilerini ve
tecriibelerini iglerine yansitmalar1 ve gostermeleri agisindan kurumsal i¢i iletisim
bliyiik bir 6nem tagimaktadir. Buna ek olarak, tiim calisanlarin birbirleri arasinda
saglikll bir iletisim kurarak uzun siireli iliskiler i¢inde bulunmasi da iletisim ile

saglanmaktadir (Tellan, 2011).

Bir kurum veya kurulus igerisinde bulunan tiim departmanlar gerek kendi
iclerinde gerekse birbirleri arasinda iletisim ag1 ile uyumlu bir sekilde calisma sekli
gostermektedir. Bu ¢alisma sayesinde bir¢ok basari elde edilmektedir. Elde edilen
basarilar ise tiim c¢alisanlarin motivasyonunu artmasint saglamaktadir. Bu

kapsamdan bakildiginda kurum igi iletisimin amaglar1 su sekilde siralanmaktadir;

e Calisanlarin teknolojik gelismeler dogrultusunda bilgilendirilmesi ve
egitilmesi ile bireysel gelisimin saglanmasi,

e Kurum igerisinde bir biitiinlik ve dayanisma igerisinde ¢alisiimasinin
saglanmasi,

e Kurumsal politikalarin ve kararlarin tiim c¢alisanlara aktarilmasit ve bu
dogrultuda kurumsal stratejilerin gelistirilmesi,

e Kurumsal faaliyetlerin tiim calisanlara aktarilarak ortaya ¢ikabilecek

olumsuz durumlarin engellenmesidir (De Pelsmacker vd., 2007).

Calisanlar, kurum ve kuruluslarin sahip oldugu en 6nemli degerlerin basinda
gelmektedirler. Birbirinden farkli birgok insanin bir araya geldigi is ortaminda, tiim
calisanlarin birbiriyle etkilesimi ve uyumunun saglanmasi agisindan kurum igi

iletisim 6nem tagimaktadir.
Kurum ig¢i iletisim temel olarak sirasiyla dort basamaktan olusmaktadir;

Baglangic Asamasi: Yetenekli ve kalifiye olan kisilerin kurulusta
calistirilmas1 icin gerekli aragtirmalarin yapilmasit ve isletme biinyesine

katilmasinin saglanmasidir.



Calisma Asamasi: Kurum igindeki faaliyetlerin siniflandirilarak ilgili

kisilere bilginin, emir ve yonergelerinin verilmesidir

Odiillendirme Asamasi: Kurumun belirlemis oldugu basar1 kriterleri
cercevesinde kosullar1 saglayan calisanlara terfilerin ve Odiillerin sunulmasi

asamasidir.

Ayrilik Asamasi: Kurum genelinde calisanlarin isten ¢ikarilmasi veya isten

ayrilmasi siirecinin degerlendirilmesidir.

Kurum igi iletisim, kurumun ve kurulusun tim degerleri dogrultusunda,
calisanlara gerekli olan tiim siireclerle ilgili bilgilerin verilmesi ve bu bilgiler
dogrultusunda planli ve kontrollii bir sekilde siireclerin yonetilmesini saglar. Bu
siireglerin yoOnetilmesi sirasinda ve bunlara ek olarak kurum kiiltiirliniin
olusturulmasi asamasinda yapilan tiim faaliyetler iletisim faaliyetleri olarak
tanimlanmaktadir (Cutlip, 2013). Temel amag, tiim ¢alisanlarin, kurum
misyonunun ve vizyonunun benimsemesi ile kurumun verimliliginin arttirilmasidir.
Kurum igerisinde iletisimin basartyla saglanmasi durumunda tiim calisanlarin

birbiri arasinda gilivene ve saygiya dayali bir ortam ortaya ¢ikmasi beklenmektedir.

Kurum igi iletisim, sadece bireylerin yaptigi bir uygulama olarak
goriilmemelidir. Kurum i¢i iletisim silireci ayni zamanda “enformasyon,
sosyalizasyon, motivasyon, tartigma, egitim, Kkiiltiirel gelisme, eglence ve
entegrasyon” gibi birtakim fonksiyonlar1 da igerebilmektedir (Diindar ve Ozel,
2012). Bu sorumluluklar toplu halde yapilan bir etkinlikler olabilecegi gibi, kurum
icinde bilgi aligverisinin yapilmasini saglayan bir ortam yaratilmasi ya da her tiirli
diisiincenin paylagilmasina zemin olusturabilmektedir. Kurum i¢i gerceklestirilen
bu fonksiyonla ¢alisanlar arasindaki uyumun saglanmasi ve organizasyonun

devamliliginin korunabilmesi acisindan 6nem tasimaktadir.
1.1.2.2.  Kurum Dust Iletisim

Degisen cevre kosullar1 ve rekabet ortami igerisinde kurum veya kuruluslar,
imajlarini, kimliklerini ve sosyal yapilarim1i korumak zorundadir (Kaya,
2003). Kurumsal dis1 iletisim, bir kurum veya kurulusun sahip oldugu bu
ozelliklerin gelismesi ve ilerlemesi a¢isindan biiyiik bir 6nem tagimaktadir. Ayrica,

kurumun c¢evresi ile olan uyumu, tanmirligt ve giivenilirligi de iletisim ile



saglanmaktadir. Bu kapsamdan bakildiginda kurum igi iletisimin amaglari su

sekilde siralanmaktadir (Wright, 2006);

e Kurum veya kuruluslarin hedef kitlelerine mesaj gondererek, kurum imajini
ve kimligini pekistirmek,

e Hedef kitlelere gonderilecek olan mesajlarin anlasilir olmasini saglamak,

e Hedef kitlelere gonderilen mesajlarin geribildirimlerinin saglikli bir sekilde
elde edilmesini saglamak,

e Elde edilen olumlu veya olumsuz tiim geribildirimlerin degerlendirilerek

hedef kitlelere uygun tepkilerin verilmesini saglamaktir

Kurum ve kuruluslarin en 6nemli amaci, iiretilen iirlinleri ya da hizmetleri
miisterilerine en etkili bir sekilde sunmaktir. 1920’li yillarda pazarlama anlayis
tiretim, irlin ve satis kavramlari iizerinde dururken, 1930’lu yillarda baslayan
Biiyiik Diinya Krizi ve ikinci Diinya Savasi’nin etkileriyle pazarlama stratejileri
ortaya ¢ikmaya baslamistir. Bu donemde pazarlama stratejileri ihtiyagtan 6te bir
boyutta tiiketicilerde istek uyandirarak tiiketimi desteklemistir. Degisen pazarlama
anlayis1 ve tiiketici tutumlari aligveris egilimlerini degistirmis sadece ihtiyaglar
dogrultusunda degil, giiniin modas1 ve yasayis ritiiellerine uyum saglayan bir yapiya

doniistiirmiistiir (Alabay, 2010).

Giliniimiizdeyse, iriinlerin giderek taklit edilebilmesinin kolaylasmasi,
teknolojideki hizli gelismeler, artan rekabet olgusu, global ekonominin artan etkisi,
tiikketici egilimlerindeki degisim ve biling artisi, reklam uygulamalarinin azalan
etkisi, maliyetlerdeki artis gibi nedenlerden otiirii gii¢ dengeleri tiiketiciler lehine
degismeye baslamistir (Ozden, 2006). Yeni dénemde miisteriler kurumlar icin daha
On safta tutulmaya baslamis ve hizmetin ve iirliniin sunulmasinda rol sahibi olan
paydaslar ile beraber faaliyetlerin merkezine alinmistir. Bunun sonucu olarak,
ortaya ¢ikan {irlin ve hizmetler tiiketici ve paydas istek ve talepleri dikkate alinarak
gelistirilmeye baglanmigstir. Tiiketicilerin ve dolayli olarak tedarikg¢ilerin dnem

kazandig1 bu durumda iletisim son derece 6nem kazanmistir.

Kurum ve kuruluslar gesitli nedenlerle dis ¢evresi ile devamli olarak bir
iligki icerisinde bulunmaktadir. Kurum dis1 iletisim araci olarak goriilen medya,
iletisimin en O6nemli ve etkili kanali olarak bilinmektedir. Kurumsal iletisim

sorumlulari, medyayr kullanarak  kitle iletisim araglart  araciligiyla
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gerceklestirdikleri faaliyetlere bagli olarak sirkete deger katmaktadirlar. Basin
yayin organlartyla kurulan bu iligkiler halka daha hizli bir sekilde ulasmanin en
etkili yolu olarak 6ne ¢ikmaktadir (Giilliioglu, 2009).

Kurum dis1 iletisim faaliyetleri kapsaminda tiiketici sikayet ve onerileri de
incelenebilmektedir. Kurumlar, miisterilerinden geri bildirim yoluyla edindikleri
sikayetleri etkili bir sekilde ele aldiklar1 takdirde iiriin ve hizmet siireclerini
gelistirebilir ayn1 zamanda miisterilerine yeni iirlin ve hizmetler sunabilirler
(Ceylan ve Karaman, 2017; Gokdeniz vd., 2011). Miisterilerin istek ve taleplerinin
gerceklestirilmesi temel bir beklenti olarak kabul edildiginden sikayet ve 6nerilerin
pazarlama anlaminda ¢ok daha fazla dikkate c¢ekebildigini sdylemek de
miimkiindiir. Miisteri sikayet ve Onerileri, artan rekabet ortaminda Ozellikle
siirdiiriilebilirligin saglanabilmesi agisindan 6nem tagimaktadir (Ozgdren ve
Digerleri, 2010). Etkili bir miisteri sikayet yonetimi gerceklestiren kurumlarin
miisteriler {izerinde giiven ve itibar yaratti@i da ¢esitli ¢aligmalarda
vurgulanmaktadir (Akyiirek, 2005; Siddiqui ve Tripathi, 2010; Ceylan ve Karaman
2017). Bu baglamda son donemlerde kurumlarin miisteri sikayet yOnetimi
uygulamalarina daha fazla egildigi ve bu alandaki faaliyetlerini iyilestirerek

miisterileri ile olan iletisime daha fazla 6nem verdigini géormek miimkiindiir.

1.2. KURUMSAL ILETISIMIN iSLEVLERI

Kurumsal yapilar toplumun vazgecilmez pargalar: olup, sistemin iglerligi
acisindan Onem tagimaktadirlar. Kurumsal yapilar stratejik gorevlerini yerine
getirebilme amaciyla diger kurumsal birimlerle, hedef kitleleriyle, ilgili diger
yapilarla vb. kagmilmaz olarak iletisim kurmak zorundadirlar. Kurumlarin
gelisebilmesi ve varliklarim1 siirdiirebilmeleri i¢cin bu silire¢ gergeklesmek
zorundadir (Okay, 2005; Bilbil, 2008). Kurumun ikinci ve {igiincii taraflar i¢in
hedef kitlesini etkileme, kurumsal imajini olusturma, karsilasilan sorunlarin ¢alisan
ve ortaklar tarafindan anlasilmasi, kurumu etkileyen siyasi ve politik konularda
yasa yapicilar1 ve diizenleyicilerine mesaji ulastirma ve tutum degistirme gibi

caligmalar kurumsal iletigsim altinda incelenmektedir (Canpolat vd., 2013)

Kurumsal iletisimin islevleri alti baslik altinda degerlendirilebilmek

miimkiindiir (Richmond vd., 2005):
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a. Kurumsal iletisim bilgi aktarilmasim saglamaktadir: Bir kurum veya
kurulusun sahip oldugu en 6nemli girdisi bilgi olarak bilinmektedir. Bilgi
sayesinde ise gelisim, degisim ve yenilesme ortaya ¢ikmaktadir. Bir baska
deyisle, bir kurum veya kurulusun gelisim ve de8isim gostermesi, o kurum
veya kurulusun g¢evresi ile uyum i¢inde olmasi demektir. Kurumsal iletigim
faaliyetleri dogrultusunda gerek kurum igerisinde bilgi akis1 saglanarak
calisanlarin etkin ve verimli bir sekilde ¢calismalarinin saglanmasi gerekse
kurum disinda olusan rekabet kosullar altinda her ¢esit durum hakkinda
bilgi sahibi olunmasi saglanmaktadir.

b. Kurumsal iletisim, iliskilerin olusmasina ortam saglamaktadir: Insan
iligkilerinin olugsmasini saglayan temel faktor iletisim olarak bilinmektedir.
Bir kurum igerisinde birden fazla departman bulunmaktadir. Bu
departmanlarin birbirleri ile olan iliskilerinin olumlu yonde ve canl
tutulmasinin en 6nemli yolu iletisimdir. Tiim bu iligkilerin en 6nemlisi
olarak ise yonetim ve tiim ¢alisanlar arasindaki iliski olarak bilinmektedir.
Yonetimde yer alan kisilerin ¢alisanlarina gondermis oldugu mesajlarin net
ve anlasilabilir olmasi ve benzer sekilde, calisanlarin olumlu veya olumsuz
diisiince ve fikirlerinin yonetime iletilebilmesi i¢in kurumsal iletisim
yontemleri etkili bir sekilde kullanilmasi gerekmektedir (Giirgen, 1997).

c. Kurumsal iletisim, etkilesim saglamaktadir: Kurum igerisinde kurulan
iliskilerde, kisilerin birbirleri ile olan etkilesimleri kacinilmazdir. Bu
etkilesimin  temelinde  insanlarin  ¢evrelerini  etkileme  ihtiyact
bulunmaktadir. Ancak bu noktada, etkilesimin kurum agisindan olumlu bir
faktor olmast adina dogru bir sekilde yonetilmesi gerekmektedir. Kurum
icerisinde yonetilecek olan bu durum ile ¢aligsanlarin kuruma olan tutum ve
davraniglart olumlu yonde siirdiiriilebilmektedir. Kurum disinda ise
miisterilerin,  tedarik¢ilerin  ve  rakip  firmalarin  yaklagimlari
yonetilebilmektedir (Sabuncuoglu ve Giimiis, 2008).

d. Kurumsal iletisim alinan kararlarin uygulanmasim saglamaktadir: Bir
kurum veya kurulusun etkinligi ve stirdiiriilebilirligini devam ettirebilmesi
icin yonetimsel kararlarin alinmasi gerekmektedir. Bu kararlarin zamaninda
alinabilmesi i¢in ise kurum i¢i ve disi iletisimin hizli ve ¢6zliim odakli
olmasi gerekmektedir. Bir baska deyisle, bu siire¢ igerisinde planlama, karar

verme, denetim ve koordine olma gibi konularin temelinde yer alan
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kurumsal iletisim, alinacak olan kararlarda gecikmenin yasanmasi, bu
kararlarin  giiclinlin ~ azalmas1  ve  anlasilabilirligini  yitirmesini
engelleyebilmektedir (Tutar, 2009).

Kurumsal iletisim, verilen emir ve talimatlar iletir: Yonetim tarafindan
alian kararlarin bazilar1 ise ¢alisanlara gorevlendirme ve is talimatlari ile
ilgilidir. Bu kararlarin iletilmesi ise kurumsal iletisim ile saglanmaktadir.
Kurumsal etkinligi siirdiiriilebilmesi alinan bu kararlarin kisi veya kisilere
zamaninda ve anlagilabilir bir sekilde iletilmesi gerekmektedir. Kurum veya
kuruluglar bu sayede saglikli bir calisma sekli ile ayakta kalmaktadir
(Gokge, 2002).

Kurumsal iletisim, geribildirimlerin elde edilmesini saglar: Bir kurum
veya kurulusun kurumsal ve seffaf bir sekilde yonetilebilmesi icin gerek
calisanlar tarafindan gerekse miisteriler ve tedarikciler tarafindan
geribildirim alinmasi ve degerlendirilmesi gerekmektedir. Elde edilen
geribildirimlerin  olumlu ya da olumsuz olmasina bakilmaksizin
degerlendirilmesi kurum veya kurulusun gelistirilmesi, degistirilmesi ve
yonetilmesi agisindan biliylik bir 6nem tasimaktadir. Bir baska deyisle
geribildirimler, kurum veya kurulusun igerisindeki iiretim, departmanlarin
isleyisi ve benzeri bir cok konu ile ilgili olmak ile birlikte satis, satinalim ve
musteri iligkileri gibi konular hakkinda yorumlart ve elestirileri
icermektedir. Tiim bu geribildirimlerin incelenmesi ve uygulanmasi ile
kurum veya kuruluslarin kendilerini gelistirmeleri saglanmaktadir (Dolphin

ve Reed, 2009).

1.3. KURUMSAL ILETIiSIMIN AMACLARI

Rekabetin giderek arttifi gilinlimiizde, sektorde One ¢ikabilmek adina

sunulan hizmetin en iyl olmasi kadar kuruluslarin kendini tanitmasi ve sektorde

bilinmesi i¢in kurumsal iletisimin giicline ihtiya¢ vardir. Kurumsal iletisim, halkla

iligkileri, medya iligkilerini, devlet ve hiikiimetle olan iliskileri, sayginlik

iligkilerini, yatirim ve pazarlama iligkilerini, yonetim ve orgiit iliskilerini, marka ve

reklam iligkilerini kapsamaktadir (Tosun, 2003).

Kurumsal iletisim faaliyetleri genis bir kapsamda degerlendirilebilse de bazi

temel 6zellikler benzerlik gostermektedir. Bunlar;
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e Hizmet sunulan kesimlere giiven vermek,

e Basari hedefli olarak kurumsal yaklagim,

e Sayginlik yaratmak,

e Yurticinde ve yurtdisinda énemli etkiler yaratabilmesi,
e Seffaf bir yaklasima sahip olunmasi,

e Kurumsallik gostergesi ve kar yaratmasi,

e Etkili bir yazim diline sahip olunmasidir.

Kurumsal iletisimin sahip oldugu bu ozellikler ayn1 zamanda stratejik
yonetimin de bir pargasit olup, kurumsal iletisim ihtiyacinin da zorunlulugunu
ortaya koymaktadir. Bu c¢ergevede kurumsal iletisime sahip olmak, giiclii ve
uyumlu bir kurum kiiltiiriine sahip olmanin yani sira kurumsal sorumlulugu, medya
ile uyumu, profesyonel bir sekilde ¢alismanin yontemlerine de hakim olmak

anlamina gelmektedir (Ozcan, 2014).

Glniimiizde 1is ¢evresi dinamik yapisiyla birgok  belirsizligi
barindirmaktadir. Belirsizlik isletmelerin is yapis bigimlerini olumsuz etkileyerek
basar1 6niinde ciddi sikintilar yaratmaktadir. letisim, kurumlarin bilgi aligverisi
yapmasini saglayarak belirsizligin azaltilmasina katki saglar. Kurumsal iletigimin
amaglarin1 su sekilde siralamak miimkiindiir (De Pelsmacker vd., 2007; Giirgen,
1997; Fill, 2010) ;

e Kurum i¢indeki ve disindaki faaliyetlerin gerceklestirilmesi ve yonetilmesi,

e lsletmelerin stratejilerine bagl kurumsal kimliginin olusturulmasi,

e Kurumun imaj1 ile hedef kitleler1 bir araya getirerek dinamizm yaratmasi,

e Teknolojik degisimler ile birlikte ekonomik ve toplumsal degisimlerin bir
sonucu olarak ortaya c¢ikan farkli goriis ve diisiincelerin taninmasi ve
anlagilmasi,

e Gerek kurum i¢i gerekse kurum disinda bulunan kisi veya kisilerle bilgi
paylasilmas1 ve bunun sonucu olarak kurum veya kurulusa yonelik bagliligin ve
giivenilirligin saglanmasi,

e Kurumsal yapmin saglamis oldugu tiim imkanlar, olanaklar, haklar ve
sorumluluklarla ilgili bilinglendirmenin arttirilmas1 ve ortaya ¢ikabilecek tiim

olumsuz durumlarin engellenmesidir
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Kurumsal iletisimin  amaglari, dort temel Kriter ¢ergevesinde
sekillenmektedir (Kocabas, 2005). Bunlar; diizenleme, ikna etme, bilgi verme ve

biitiinlestirme amaclardir.

1.3.1. Diizenleme

Kurumlar birbirine bagl sistemlerden meydana gelmekte olup sistemlerin
birbirine bagli ve ortak bir sekilde hareket etmeleri gerekmektedir. Kurumun iginde
ve disinda gerceklestirilen faaliyetlerin planlanmasi ve yliriitiilmesi i¢in gerekli
bilgi akisinin saglanmasi bu baglamda 6nem tasimaktadir. Kurumsal iletisim
cergevesinde sistem iginde yer alan calisanlarin gdérev ve sorumluluklarinin
dagitilmasi, yapilacak faaliyetlerin koordinasyonu, calisanlarin motivasyonunun

saglanmasi gibi fonksiyonlar kolaylikla yiiriitiilebilmektedir.

Kurumsal iletisim, calisanlar arasindaki hiyerarsiyi diizenleyerek insan
iliskilerinin yonetimine de katki saglamaktadir. Is emirleri, isletme prosediirleri,
amaglart ve performans degerlemesi gibi bilgilerin kurum ig¢indeki akisinin

gerceklestirilmesi kurumsal iletisim ¢ercevesinde yliriitilmektedir (Tinaztepe,

2012).

Kurum igindeki sistemlerin insanlardan olustugu unutulmamalidir ve
insanlar i¢in iletisim olmazsa olmaz ihtiyaglardan biridir. Bu baglamda kurumsal
iletisim faaliyetleri ile insan iligkilerinin yonetilerek kurumdaki verimlilik ve
kaliteye olumlu etkiler saglayabildigi gdzlenebilmektedir. Ozellikle kurum veya
kurulus calisanlarinin  motivasyonlarinin yonetilmesinde kurumsal iletisimin
onemli bir rolii bulunmaktadir (Orpen, 1997; Sahin, 2004). Pettit vd. nin (1997),
ABD’de 612 calisan iizerinde yaptiklar1 anket calismasinda is motivayonu ve
orgiitsel iletisim arasinda olumlu fakat diisiik diizeyde iligski oldugu bulunmustur.
Kurumsal iletisimin basarisiz olmasi durumunda ise motivasyonun olumsuz
etkilenerek kurumun ¢alisma performansini diisiirebilecegi disliniilmektedir

(Timuroglu ve Balkaya, 2017).

1.3.2. ikna etme

Her kurumun belirlenmis hedefleri gergeklestirmek i¢in kurulmustur. Bu
hedeflere ulagsmak i¢in gerek kurum iginde gerekse kurum disindaki taraflarin

desteginin saglanmasi stratejik dnem icermektedir. Isletme belirledigi hedefler ve
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iliskide bulunacag kurumlara gore stratejilerini belirler. Ciinkii kurumsal yapilar

da insanlar gibi farkli kiiltiirlere ve is yapis sekillerine sahiplerdir.

Kurumsal iletisim, verilen mesajlarla gii¢lii bir kurum imaj1 yaratilmasi ve
siirdiiriilmesi asamasinda 6nem tasimaktadir. Iletisim kurulacak taraflarin ikna
edilme siirecini kolaylastirma ve beklenen destegin saglanmasi siirecinde kurumsal
iletisimin etkilerini gérmek miimkiindiir. Kurumun taraflar1 ikna edebilmesi, pazar
rekabetinde giiciiniin yansimasina yonelik 6nemli bir alg1 yonetimi siireci ozelligi

gosterir (Akyiirek, 2005).

1.3.3. Bilgi verme

Kurumun i¢ ve dig g¢evresiyle saglikli bir bilgi aligverisinin olmasi ¢ok
onemlidir. Kurumsal iletisim ¢ercevesinde kurum i¢inde veya disinda yer alan
taraflara kurumun gerceklestirdigi faaliyetler ya da amaglarina yonelik bilgi
verilebilmektedir. Bununla beraber, kurumun tek basina bir yapt olmadigi bir
sistem i¢inde yer aldigi unutulmamalidir. Bu bakimdan bilgi aligverisi sayesinde
kurum ve kuruluslar, degisen cevre ve rekabet ortamina daha kolay uyum

saglayarak etkili bir sekilde varliklarini koruyabilmektedirler (Uzoglu, 2001).

Kurum amaglarinin gergeklestirilmesine yonelik calisanlara ve paydaslara
bilgi verilmesi, bu gruplarin psikolojik yapilarimin  kurum amaglarina
uyarlanmasinin ve ydnlendirilmesinin kolaylasmasini da saglamaktadir (Olger ve
Koger, 2015). Bilgi verme uygulamasi kurum i¢inde dedikodu ve sdylentilerin
ortaya ¢ikmasini 6nleme bakimindan da 6nemli bir rol oynayabilmektedir. Karagor
ve Sahin’e (2008) gore bilgi verme fonksiyonu cergevesinde, yoneticilerin dogru
ve zamaninda karar alabilir ve kuruma yeni giren yeni giren iiyelerin kuruma

uyumu da kolaylagabilmektedir.

1.3.4. Biitiinlestirme

Kurumlar icerisinde ¢ok farkli kiiltiir, fikir ve davranis kaliplarina sahip
calisanlardan olugsmaktadir. Kurum igerisinde ayni fikir ve diisiincelere sahip kisiler
arasinda kii¢iik gruplarin olustugu goriilebilir. Kurumsal iletigsim, kurum sisteminin
sorunsuz bir sekilde c¢alisabilmesi i¢in bu gruplarin birbirine olan gilivenini

olusturmay1 ve saglamlastirmayr miimkiin kilmaktadir (Karagor ve Sahin, 2004).
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Bu sayede, kurumun biitiinliigii ortaya ¢ikmakta ve calisanlarin kuruma karsi

sahiplenme duygularinin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.

Bir kurum igsel olarak giiclii ve birbirine ne kadar bagli ise digsal olarak da
bunu iyi bir hizmet ve miisteri iligskisi olarak yansitma giicii de o diizeyde
artabilmektedir. Tiim bu olgularin olugsmasi ile kurumda olumsuz olarak ortaya
cikabilecek durumlarin kisa siirede ve etkili bir sekilde ¢oziilmesi miimkiin

olacaktir.

1.4. KURUMSAL ILETIiSIM STRATEJILERI

Isletmeler, mevcut ve potansiyel miisterilerinin ihtiyaclarini, isteklerini
karsilayabilecekleri iiriin veya hizmeti sunabilmek igin etkili bir iletisim yonetimine
ihtiyag duymaktadirlar. Kurumsal iletisim, tiim paydaslara odaklanarak, uzun
soluklu etkili bir iligki ve itibar olusturmay1, kurumsal degerleri, vizyonu, misyonu

bir stireklilik i¢cinde hedef kitleye algilatmay1 amaglamaktadir (Wood, 2006).

Kurumsal iletisim siire¢lerinin uygulama siirecinde kurum veya kurulusa ait
ama¢ ve hedefin net bir sekilde belirlenmesi gerekmektedir. Bir baska deyisle,
kurumun veya kurulusun amaglar1 ne kadar gercekei ve dlciilebilir olursa, segilecek
iletisim stratejileri de o kadar dogru olacaktir. Isletmenin amaglarina uygun iletisim
stratejilerinin gerceklestirilebilmesi, i¢ ve dis ¢evreyle iletisimi saglayabilecek
nitelikte olmasini gerektir. Dolayisiyla kurumsal iletisim stratejisinin markay1 ve
kimligi anlatabilecek ve isletmenin tiim departman diizeylerinde uygulanabilecek
bir kapsamda hazirlanmasi gerekmektedir (Argenti, 1996; Tosun, 2003; Tungel,
2011)

Kurumsal iletigim stratejileri kuruma yonelik algiy1 sekillendirmesinin yani
sira, hedeflenen Kkitleyi yonlendirmeyi ya da etkilesim durumunda kurumu
savunmayi da amaglayabilmektedir. Kurumsal iletigim stratejilerini, isletmelerin
kars1 karsiya kaldigi durumlara gore farkli bagliklar altinda toplamak miimkiindiir

(Solmaz, 2006). Sekil 1°de kurumsal iletisim stratejileri derlenerek sunulmustur.
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Sekil 1. Kurumsal Stratejiler Haritas1

On Saldirt Stratejileri; Savunma Stratejileri:
ticiik Diisiirme i
Hazirlik Kugu § ) Inkar Etme,

& Sok, Oziir Dileme,
Delillerle Tehdit Hakli Cikma

Paylasim

Hedef Sasirtma Stratejileri;
Stratejileri; Empati,

Kabul Etme, Tgi, -

Sevdirme, Teselli, Oﬁ;ﬁf;;a

Ayrilma, Pigmanlik, Aba
Yeniden Oziir HOVbE

Diizeltme Stratejileri;
Arastirma,

Etkisiz
Stratejiler;
Sessiz
Kalma

Kaynak: Solmaz, B. (2006). Halkla Iliskilerde Proaktif ve Reaktif Stratejiler. [stanbul Universitesi
lletisim Fakiiltesi Dergisi Istanbul University Faculty of Communication Journal, (25).
Derlenmistir.

On hazirlik stratejileri kurum veya kurulus hedef alinarak gerceklestirilecek
olan herhangi bir saldirtya karsi onlem alinmasidir. Bu strateji onleyici olarak
nitelendirilmektedir ve delil yoluyla ¢iiriitme ciimle Obeginden tiiretilmistir.
Olumsuz bir haberin ger¢eklesmesinin engellenemez oldugu durumlar i¢in 6nleyici

tedbirler almakla ilgilidir (Kirdar, 2012).

Saldirma stratejisi ise elestirilere verilen cevaplarda yeri geldiginde saldiri,
yeri geldiginde ise kiiciik diislirme veya tehdit gibi stratejiler kullanilabilir. Saldir
stratejisi bir kurum veya kurulusun itibarina herhangi bir sekilde zarar vermek
niyetiyle yapilan eylemlere cevap olarak kullanilmaktadir Ornegin, rakipleri
tarafindan goriillen bir eksigi ve agigr noktasinda bunu c¢ok farkli sekillerde
kullanarak saldirtya gecilebilir. Rakipleri tarafindan gelebilecek herhangi bir

saldiriy1 kiigiik diislirme veya utang verici konular1 kullanarak cevaplamak demektir
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(Smith ve Taylor, 2005; Solmaz, 2006). Baz1 noktalarda kiigiik diisiirme stratejisi
yerini sok stratejisine birakabilir. Bu durum, zihnin veya duygularin karigmasi
olarak aciklanabilir. Tehdit stratejisi de saldirma stratejisinin bir alt konusudur.

Saldir stratejisinden farkli olarak tehdit stratejisi en son basvurulan stratejidir

Savunma stratejileri basligi altinda ise inkar etme, oziir dileme veya hakl
cikma stratejileri toplanmaktadir ve digerlerine gore daha hafif olarak nitelendirilir.
Inkar etme stratejisi yapilan suclamalar1 kabul etmemekle birlikte herhangi bir
problemin de olmadigini1 savunmaktadir (Myers, 2016) . Bu strateji ancak kamu
tarafindan desteklendigi zaman anlamli ve gilivenilir olmaktadir. Bu noktada eger
tanik olarak bir kisi bulunamaz ise bu stratejinin kullanilmasi kagimilmaz
olmaktadir. Oziir dileme stratejisinde ise kurum veya kurulusun hatali oldugu bir
konu olustugunda uygulanmaktadir ve en giiglii strateji olarak bilinmektedir (Hearit
vd, 2004; Coombs ve Holladay, 2008). Bunun sebebi olarak ise konu ile ilgili
savunulan bir amacin olmasidir. Oziir dileme stratejisi gibi hakli ¢ikarma stratejisi
de bir basarisizligin veya hatanin kabulii ile ilgilidir (Mert ve Aydin, 2018). Ancak,

bu stratejinin tek farki iyi niyetle bir seyin yapildiginin gosterilmesidir.

Hedef sasirtma stratejisinin basligi altinda kabul etme, sevdirme, ayrilma ve
yeniden isimlendirme olarak goriilmektedir. Kabul etme stratejisinde, kurum veya
kurulus ortaya ¢ikan durumu kabul eder ve kamunun beklentilerine bu sayede cevap
vermis olur. Sevdirme stratejisi, kurum veya kurulusun olumsuz olan taraflarinin
gormezden gelinmesini saglamak amaciyla uygulanir. Bir bagka deyisle, dikkati
olumsuz yonden olumlu yonlere ¢ekmek demektir. Sevdirme ve kabul etme
stratejilerinin birbirinden tek farki, kabul etmenin samimi olmasi ve sevdirmenin
ise yapmacik olmasidir. Ayrilma stratejisi, kurum veya kurulusun herhangi bir
yanlig yapmasini engellemek ve uzak tutmak i¢in uygulanmaktadir (Smith, 2002).
Kurum veya kurulusa zarar verecek bir durum olustugunda, bu durumu savunan
taraftan uzak durmak olarak da agiklanabilir. Yeniden isimlendirme stratejisi ise
kurum veya kurulus i¢in yapilan elestirilerden uzak durmak ve bu elestirileri

degistirmek i¢in mantikli bir yol ile ilerlemek olarak goriilmektedir (Solmaz, 2006).

Paylagim stratejileri baslig altinda ise empati, ilgi, teselli, pismanlik ve 6ziir
vardir. Empati stratejisi kamunun problemlerini anlamak demektir. Ilgi stratejisi,
kurum veya kurulus igerisinde yasanan problemleri gormezden gelerek ve hicbir

paymnin olmadigimi savunmasidir (Kirdar, 2012). Teselli etme stratejisi ise resmi
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anlamda en c¢ok kullanilan strateji ¢esididir. Burada ise ilgi stratejisinden farkli
olarak kurum veya kurulus kendi payina diisen kismi sorumluluk olarak kabul edip
acisinl ve yasini anlatma yoluna gider. Pismanlik stratejisi, teselli stratejisinden
kurum veya kurulusun hatasini kabul etmemesi yoniinden ayrilir. Bu strateji
kullanildiginda halkin tepkisi azalabilmektedir. Yogun olarak kullanilan
stratejilerden biri ise Oziir stratejisidir. Bu stratejinin uygulanmasi tiim hatalarin

kabulu ve af dilenmesi olarak tanimlanmaktadir.

Diizeltme stratejileri bashigr altinda ise arastirma, care, onarma ve tovbe
stratejileri bulunmaktadir. Arastirma stratejisi, kurum veya kurulus ortaya cikan
durumu inceleyip arastiracagina dair agiklama yapar ve gercekleri agiklayacagina
dair inandirmaya calisir. Care ise ¢ok giiclil bir strateji olarak bilinmektedir. Ortaya
cikan problem coziilemese de, problemin ortaya cikardigi zarar engellenmeye
calisilir. Onarma stratejisi, ortaya ¢ikan durumu daha aktif bir hale getirir. Buna
benzer olarak en giiglii diizeltme stratejisi ise tovbedir. Kurum veya kurulusun daha

iyi isler yapacagina dair sézler vermesini igerir.

Sessiz kalma stratejisi etkisiz stratejiler olarak nitelendirilmektedir. Bununla
beraber sadece rakibe karsi degildir. Sessiz kalinmasi durumunda kurum veya
kurulusa daha ¢ok yiiklenilmesi kagmilmaz olmaktadir. Ancak bu durumda
anlasilmasi gereken durum, sessiz kalinmanin kisilere degil, duruma bagl olarak
da yapilabilmektedir (Smith ve Taylor, 2005). Bu sebeple, sessiz kalma ya da

aciklama yapma karariin alinmasi iletigim stratejisi agisindan 6nem tagimaktadir.

1.5. KURUMSAL ILETIiSIM STRATEJILERINDE SUREC IiSLEYISI

Kurum dis1 iletisim ¢ergevesinde miisterilerle iliskilerin kurulmasi ve
gelistirilmesi asamas1 kritik bir siire¢ olup, etkili stratejiler ilizerine dayanmasi
gerekmektedir. Bu siiregte kurumlar miisteri odakli davransalar da her zaman
olumlu ve giizel tepkilerle karsilasmak miimkiindiir. Ortaya ¢ikabilecek herhangi
bir sorunda, miisteriden 6ngoriilii bir sekilde hazirlanmis stratejk iletisim siirecleri
kurumun basar1 olasiligim1 arttiracaktir (Argenti, 1996). Kurumsal iletisim

stratejileri dort ayr1 asamadan olugmaktadir (Peltekoglu, 2007).

Kurumlar, varolus amaglarin1 gerceklestirmek ve hedeflerine ulasabilmek
icin bulunmaktadirlar. Bu siirecte pek c¢ok engel ile karsilasabilecek, farkli

boyutlarla degisimlerle miicadele etmek zorunda kalacaklardir. Stratejiler,
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isletmelerin orta vadeli problemlerine ¢oziim iiretmeyi ve kurumu karsilagtigi

zorluklardan kurtarmayr amaclamaktadirlar. Stratejiler temel olarak kurumun

gelistirecegi davranis ve tutumlara yonelik planlama faaliyetleri ya da araglar olarak

degerlendirilebilirler. Bu c¢ergevede etkili bir stratejinin hedefe odakli olarak

kurgulanmas1 6nem tagimaktadir.

Bu siire¢ dort ayr1 asamadan olugsmaktadir;

Durum Saptama ve Bilgi Toplama: Her kurumun yapisi ve hedef kitlesinin
farklilik gOstermesi itibariyle farkli iletisim stratejilerinin uygulanma
gerekliligi bulunmaktadir. Bu baglamda, kurumsal iletisim stratejisinin
hazirlanmasi 6ncesinde kurumun mevcut durumunun belirlenmesi amaciyla
bilgi toplanmas1 dnceliklidir. Gelistirilecek iletisim stratejileri bu bilgilere
dayanilarak kurgulanmalidir.

Planlama: iletisim stratejilerinin basarili bir sekilde uygulanabilmesi igin,
stire¢ boyunca ihtiyaglarin belirlenmesi ve bunlarin nasil karsilanacaginin
planlanmasi gerekmektedir. Ornegin, iletisim uygulamalari igin gerekli olan
maddi konularin belirlenmesi, kullanilacak olan kitle iletisim araglari,
kurum igerisindeki ¢alisanlardan kimin yetkili olacagi, uygulanacak
adimlar, farkli miisteri kitlelerine iletilecek olan tiim mesajlar detaylari ile
kurgulanmalidir. Beklenmedik durumlarda isletmenin planlarinin nasil
degisim gosterecegi ve stratejinin nasil giincellenecegi de bu siirecte
alternatifler arasinda degerlendirilmelidir.

Uygulama: kurumsal iletisim siirecinin uygulanma agamasidir. Bu siiregte
daha Once yapilan planlama dogrultusunda kararlastirilan tim bilgiler
isleme alinmaktadir. Kurumsal iletisim kapsaminda hedef kitlelere dogru

ilgili mesajlar iletilmektedir.

Sonucglarin Degerlendirilmesi: Bu noktadaki en konulardan biri ise
miisterilerden gelecek olan geri bildirimdir. Bu bildirimler yetkili kisilerce
degerlendirilir ve yorumlanir. Yorumlama sonucunda kurumun veya
kurulusun bagarisin1 bir noktada ortaya ¢ikmig olur. Elde edilen geri
bildirimlerin hepsi kurumun veya kurulusun kendisini gelistirmesi
anlaminda 6nemli bir veri olarak goriilmektedir. Ve bu veriler sayesinde,

farkli iletisim siireclerinin de gelistirilmesi planlanmaktadir.
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Kurumsal iletisim ve buna bagli olarak uygulanan iletigim siiregleri, stratejik
bir ara¢ olarak goriilmektedir. Durmaksizin gelisen teknoloji ve yogun rekabet
ortaminda bu ¢esit stratejiler kurum ve kurulus i¢in ¢ok 6nemli bir deger olarak
kabul edilmektedir. Tiim bu stratejilerin yonetilebilmesi i¢inse kurumun veya
kurulusun vizyonunu olusturan igsel ve digsal hedeflere ulasilmak adina kurulan

Iletisimin yonetilmesi gerekmektedir (Sahin, 2005).

Miisteri odakli olarak calisan baglayan kurumlar, kurumsal iletisimin
giiciinii kullanarak daha hizli ve genis alanda hareket etme Ozelligine sahip
olmaktadir. Sahip olunan bu 6zellik sayesinde, kurumun veya kurulusun igsel ve
dissal anlamdaki imajinin ve kiiltliriiniin olusturulmasini saglamak i¢in yiiriitiilen
projelerde stireklilik ortaya ¢ikmaktadir. Stratejik anlamda yiiriitiilen bu projelerde,
tutarli olarak karar verilen hedeflere ulagilmasi, planlanmis mesajlar ve belli bash

politikalar mevcuttur (Balmer ve lllia, 2012).

Kurumsal iletisimin yonetilmesine ait tim silireclerde onem verilmesi
gereken temel konular asagidaki gibi 6zetlenebilir (Mohamad vd, 2014);
o Kurumsal iletisim, yonetimsel fonksiyonlardan biri olarak kabul edilmeli ve
uygulanmalidir. Tiim planlama ve uygulama asamalar1 dikkatlice analiz edilmeli ve
bu asamalarla ilgilenen kurumsal iletisim sorumlular1 yetkili kisilerce atanmis
uzman kisiler olmalidir.
. Kurumsal iletisim agisindan basarili olunmanin temelinde oncelikle hedef
gruba ait tanimlamanin yapilmasi vardir. Hedef grup sadece miisterilerden
olusmamakla birlikte ortaklar, rakipler, medya calisanlar1 vb. gruplarda dahil
edilmelidir.
. Kurumsal iletisimin temelleri ve hedefleri acik ve net bir sekilde
belirlenmeli, alinacak kararlar ve uygulanacak davraniglar herkese agikga
iletilmelidir.
. Acikea belirlenen kurumsal iletisim hedefleri i¢in bir program hazirlanmali
ve Oncelikli olanlar belirlenmelidir. Buna ek olarak, program ayni1 zamanda bir tarih
ve biitge planlamasini da igermelidir.
. Hazirlanan uygulamalardan etkili bir sekilde faydalanilmasi i¢in 6zel
ajanslardan damismanlik ve yardim alinarak profesyonel bir sekilde ilerlenmesi

gerekmektedir.
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o Kurumsal iletisimin kurum veya kurulusa olan etkisini kontrol edebilmek

i¢in nitel ve nicel agidan bir tablo hazirlanmas1 ve degerlendirilmesi gerekmektedir.

1.6. KURUMSAL ILETISIMIN AVANTAJLARI

“Kurumsal Iletisim” en basit sekliyle, kurumlarin karliliginin, varhginin ve
imajmin strdiirebilmesi i¢in temel amaglari, hedefleri ve degerleri dogru yontem
ve teknikleri kullanarak kurumun i¢ ve dis gevrelerine iletme faaliyetleridir.
Bununla beraber kurumsal iletisimin faaliyetlerini uygulayan isletmeler rakiplerine
gore 6nemli rekabet avantajlari saglayabilmektedir. Bunlar (Van Den Hooff ve De
Ridder, 2004; Savas, 2015; Timuroglu ve Balkaya, 2017).

o Kurum veya kurulusun uygulayacagi faaliyetleri kurum ¢evresine

duyurarak kurumsal itibarin gelistirilmesine katki saglar.

° Iletisim agmin kurulmas: ile birlikte bilgiye en hizli sekilde ulasilmis
olunur.
o Herhangi bir durumda acil bir karar alinmasi1 gerektigi anda, hizli ve etkili

bir sekilde hareket edilmesine imkan saglar.

Glinlimiiziin degisen yasam yapisinda kurumlar1 sadece birer statik yap1
olarak goriilmemesi gerekmektedir. Kurumsal iletisim, isletmelerin miisterileriyle
aralarima oOrdiikleri duvarlar1 ortadan kaldirarak miisteri bagliligi yaratabilecek
onemli bir arag 6zelligi tasimaktadir (Moss vd., 2005; Kotler ve Keller, 2009).
Isletmeler bu araci etkili kullanmay1 basarabilirse sagladig1 rekabet avantajlarmi da

kullanabilirler.

1.7. KURUMSAL ILETIiSIiM ARACLARI

Kurum ve kuruluslar, kendilerine 6zel yapilarina uygun olarak farkli iletisim
yontemleri uygulayabilmektedirler. Dolayisiyla her bir kurumun kendi iletisim
yontemini gelistirmesi gerekmektedir. Her bir iletisim agi, belli bash kurallarla
siireglerin  olusturulmasin1  gerektirmektedir. Bu noktada, kurumsal iletisim
yontemlerinin ve kullanilan araglarin kurum basarisinda Onemini ortaya

koymaktadir.

Her bir iletisim yontemi farkli avantaj ve dezavantajlar1 barindirmaktadir.
Dolayisiyla yontemin segilmesinde iletisimin igerigi, amaci, zamani, yeri ve

hedeflenen kitlenin 6zelliklerinin yani sira stratejiyi uygulayacak kurumun yapisina
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Oonem tasimaktadir (Tabak, 1999). Baslica kurumsal iletisim araglari olarak
kurumsal reklam, kurumsal sosyal sorumluluk, halkla iliskiler; sponsorluk

basliklar1 asagida incelenmistir;

1.7.1. Kurumsal Reklam

Pazarlama kavraminda belirtildigi tizere, kurum veya kurulusun {iriin veya
hizmetini sunmast igin iletisim ihtiyac1 duyulmaktadir. Isletmelerin algilanmasi ya
da nasil algilanacag yiirtttiikleri iletisim siireclerinin bir parcasi olarak ortaya
cikmaktadir. Kurum veya kuruluslar icinde bulunduklari rekabet ortaminda
rakiplerinden farklilasmak, hedef kitleler iizerinde etkili bir imaj birakmak ve
kurumsal bir kimlik kazanmak i¢in kurumsal marka degerine yonelik ¢aligmalara
odaklanmaktadirlar (Balmer ve Greyser, 2006). Orgiit icinde birgok degeri,
iligkileri ve iletisim sekillerini bulunduran kurum veya kuruluslar, i¢sel ve digsal
cevrede gelecek planlarini, ¢calisma alanlarini ve faaliyetlerini hedef kitlelerine
anlatarak kurum kimligi ve imajinin olumlu bir sekilde olugsmasini saglamaya
calisirlar. Bu noktada uygulanan kurumsal iletisim yontemleri ile olusturulan
algilar, kurum kimliginin ve imajinin tanimlanmasina yardimer olmaktadir (Smith

ve Taylor, 2004; Tek ve Ozgiil, 2013).

Reklam bu siiregte dnemli rol oynayan araglardan biridir (Melewar, 2003;
Demir vd., 2013). Halkla iligkiler birimleri hedef kitleye yonelik sunulacak
mesajlart belirleyerek pazarlama faaliyetleri yiiriitiilmesine katki saglamaktadir
(Van Riel ve Van Bruggen, 2003; Aydogan, 2018). Reklam ve halkla iligkiler
faaliyetleri birbirine karigtirilsa da birbiri ile etkilesim iginde bulunan iki ayri
iletisim faaliyeti olarak gortilmelidirler. Halkla iliskiler, uzun vadeli olarak yapilan
planlar sonucunda uygulanan bir arag¢ olup, siire¢ sonunda kurumun elde edecegi
karliliga odaklanmaktadir. Reklam faaliyetleri ise kisa vadede kar elde etmek i¢n
kullanilan bir ara¢ olarak goriilmektedir. Bu iki kavramin tek ortak noktasi ise
kurum veya kurulusun ¢ikarlarinin gézetilmesidir.

Kurumsal reklamlar, isletmelerin kurum ve finansal amaglarini duyurmak
amaciyla gerceklestirdikleri 6zel reklamlardir. Prestij yaratan, toplumsal igerikli,
birlesme teklifleri ve finansal reklamlar1 kurumsal reklam tlirleri iginde
sayilabilmektedirler (Meral, 2008). Kurumsal reklamlar, bir reklam tiirii olmasinin

aninda halkla iliskiler ve reklam faaliyetlerinin bir arada yiiriitiildiigii pazarlama
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iletisim faaliyetleri olarak degerlendirilebilmektedir. Bu baglamda kurumsal
reklamlar kurum kiiltiirli, kurum kimligi ve kurum imaj1 gibi uygulama alanlarinda

halkla iliskiler calismalarinin bir pargasi olarak yiiriitilmektedir (Hepkon, 2003).

Kurumsal reklamlar kimlik reklami, imaj reklami, halkla iligkiler reklamui,
kamu hizmeti reklami1 ve savunma reklami gibi ¢esitli alanlara sahiptir. Tek ve asil
amaci hedef kitlelere sunulan iiriin veya hizmetin pazarlanmasi ve satis1 olmayan
kurumsal reklamlar, tiiketicileri ile olan iligkilerini saglamlastirmak ve rakiplerine
kiyasla daha c¢ok tercih edilmek adina sponsorluk ve promosyon reklamciligi

alaninda da yer almaktadir (Karpat, 1999).

Kurumsal reklamcilikta oncelikli olan amaglar, kurumsal faaliyetleri daha
seffaf bir hale getirmek ve kurumun tiiketicilerine olan katkisini, sorumlulugunu
aciklamak adina bilgi vermektir. Bir baska deyisle, kurumsal reklam bir kurum veya
kurulusun hedef kitlesine sunmus oldugu iiriin veya hizmetin tanitimini yapmanin
yant sira kurum imajin1 da yiikseltmeye yardimci olmaktadir (Okay, 1995).
Kurumsal reklamin amaglar1 asagidaki gibi 6zetlenebilir (Melewar, 2003; Van Riel
ve Van Bruggen, 2003; Yeygel ve yakin, 2007; Elden, 2017)

e Toplumun goéziinde kurumun giivenilirliginin arttirilmasi

e Kamuoyu desteginin saglanmasi

e Kurumun imajini giiclendiilmesi ve ortaya ¢ikan sorunlarin ¢zéliimiiniin
kolaylastirilmasi,

e Fon ve kaynak teminini kolaylastirmak

e Tanminmislik ve farkindalik yaratmak

e Kurumun ¢aliganlarinin destegini saglayarak isletmeye ivem kazandirmak

Kurumsal reklam, tiiketicinin ihtiyaglarinin karsilanmasi i¢in kullanilan
irlin veya hizmetin ilgi ¢ekici olmasini saglamaya calisir. Kurumsal markanin ve
imajin hedef kitlelere aktarilmasini saglayan kurumsal reklam, kurumu veya
kurulusu anlatan somut veya soyut degerler ilizerine dayandirilmistir. Marka
imajinin olusturulmasinin temeli olarak bilinen bu yaklagim, sag beyin yaklagimi
olarak da bilinmektedir. Tiiketicilerin satin alma davranislar1 {izerine yogunlasan
bu yaklasim, reklamlarda kullanilacak olan sembollerin sezgisel ve duygusal agidan
bir deger tagimasini saglar. Bu yaklagima dayanarak uygulanan reklamlarda, marka
ve hedef kitle arasinda bir iligki kurulmasina yardimer olmaktadir (Yeygel ve
Yakin, 2007).
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Imaj kavraminin olusma siireci, tiiketicilerin ilgili kuruma ait bir mesajla
karsilasmasiyla daha agik bir ifadeyle iletisime gegmesi ile baslamaktadir
(Solomon, 2009; Donnelly ve Peter, 2012). Bu siiregte bireyde, kurum ile ilgili ilk
izlenimler yani kurumun imaji olusmaya baslamaktadir. Bazi kurum veya
kuruluglar rakiplerine kiyasla kurumsal imaj kavramma daha c¢ok Onem
vermektedir. Bunun sebebi olarak ise imaj kavraminin tiikketiciler izerinde birakmis
oldugu etkilerin diger kavramlardan daha fazla oldugunu diisiinmeleridir. Bu
duruma 6rnek olarak, bazi firmalarin reklamlarinda sadece tirtinlerini degil, iinlii bir

kisi ile birlikte {irlinlerini 6n plana ¢ikarmalari gosterilebilmektedir (Elden, 2017).

Kurumsal imaj; kurumun goriiniimii, gergeklestirdigi iletisim calismalar1 ve
faaliyetlerinin bir biitiinli olarak olugmaktadir. Kurum imajmin etkili olabilmesi
icin, kurumun tutarli ve uyumlu bir sekilde hareket etmesi ve halkin goziinde
olumlu bir hava yaratmasina baglidir. Kurumsal imajin olusabilmesi i¢in uzun
soluklu halkla iliskiler ¢aligsmalar1 gerekmektedir (Elden, 2005; Demir vd., 2013).
Halkla iliskilerin gorev ve sorumlulugu icerisinde yer alan reklamlar, kurumsal
reklam olarak tanimlanmaktadir (Tosun, 2003). Uriin ve hizmetlerin 6zelliklerinin
tanitilmasi, kurum veya kurulusun itibari, isletme amaglarmin tiiketiciye
yansitilmasi, isletmeye yonelik sempati olusturulmasi adma reklamlar
kullanilmaktadir (Belch ve Belch, 2004; Mucuk, 2008). Bunlara ek olarak, kurum
veya kurulusun uygulayacagi aktivitelerde bulunan ve haber olarak yayinlandiginda
aciklanamayacak olan detaylarinin da reklam araciligiyla iletilmesi, herhangi bir
sorun olustugunda veya kriz dénemi igerisinde bulunan kurum veya kurulusun
tiiketicilerine istedigi yer ve zamanda ulagmasini saglamak gibi konularda da

reklam kullanilmaktadir.

Kurum kimliginin bir getirisi olarak ortaya ¢ikan marka imaji, reklam ve
pazarlama siireclerinin birlikte ylriitiilmesi ile gelistirilmektedir. Bir kurum veya
kurulugun sunmus oldugun iiriin veya hizmetler markanin sahip oldugu degerleri
gostermektedir (Meenaghan, 1995). Ancak, bu iiriin veya hizmetin reklamimin
yapilmasi ile hedef kitlenin markaya olan inancinin artmasi ve degerinin olumlu
yonde etkilenmesi saglanmaktadir. Marka inanci ve degeri kavramlari, tanitimi
gerceklestirilen Uiriiniin veya hizmetin sahip oldugu kalitesinin boyutlari, anlayigini
icermektedir. Tiiketici lizerinde yarattig1 etkilerle 6ne ¢ikmaktadir Sonug olarak,

kurumsal reklam anlayis1 ile sembolize edilen marka ve imaj, hedef kitlenin

26



algilarinin - kurumun beklentileri ¢ercevesinde degismesini amaclamaktadir

(Gwinner ve Eaton, 1999; Sirgy vd., 2007)

Kurumsal marka degeri, kurum veya kurulusun {iriin veya hizmetlerine
gosterilen olumlu tutum ve davranis ile de dogru orantili olarak degismektedir
(Harris, F., ve De Chernatony, 2001; Enginkaya, 2014). Bu baglamda, bir kurum
veya kurulus icerisinde yapilan pazarlama ¢aligmalarinin sadece iiriin veya hizmet
odakli olmayip kurumsal kimlik, misyon, vizyon, kurumsal marka ve imaj
olusturma gibi konular iizerine de odaklanmasini gerektirmektedir (Mucuk, 2008;

Yiikselen, 2010; Yalgin ve Ene, 2013).

Hedef kitlenin yani tiiketicinin markaya ve satin alma {izerine olan
egilimlerinin incelenmesi énemli bir siire¢ olarak kabul edilmelidir. Bu siirecte,
tilketicilere sunulacak olan {riin veya hizmetin fark edilmesi, rakiplerden
farklilagsmasi ve bu sayede secilebilir olmasina yonelik ¢alismalar yapilmaktadir
(Clow ve Baack, 2010; Moriarty vd., 2012). Bu ¢alismalarin yapilabilmesi ve bir
reklam aract olarak kullanilabilmesi i¢in hedef kitlelerin yani tiiketicilerin bilgi
dizeylerinin, tutum ve davranislarinin bilinmesi ve dlgiilmesi gerekmektedir. Bu
Olciimlerde gozlemlenen degisimlerin basarili olarak nitelendirilmesi igin
yaraticilik, profesyonellik ve tutarlilik basliklar1 altinda degerlendirilmektedir.

Van Riel ve Van Bruggen, G. H. (2003), kurumsal reklam kampanyalarinin
basarisinda etkili olan unsurlari; yaraticilik, profesyonellik ve tutarlilik basliklar

altinda degerlendirmis ve modellemistir (Sekil 2).

Sekil 2. Kurumsal Reklam Kampanyalarinin Basarisinda Etkili Olan Unsurlar
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Bilgide
degigim

Kampanya Tutumda
Bagansi degisim

Davramgta
degisim

Kaynak: Van Riel, C. B., & Van Bruggen, G. H. (2003). Impact: A management judgment tool to
predict the effectiveness of corporate advertising campaigns. Journal of Brand Management, 11(1),
22-33.

Kurumsal bir reklam kampanyasi hazirlandiginda, hedef kitlenin bilgi
diizeyinde bir degisikligin yaratmasi 6nem tagimaktadir. Yaraticilik baslig1 altinda
bir degerlendirilme yapildiginda, reklam kampanyalarinin hedef kitlelere ait
tutumlarda bir degisiklik olusturmasi s6z konusudur. Kurumsal reklam
kampanyalarinin degerlendirilmesinde yer alan bu konu bagliklari ile baglantili
unsurlar Sekil-2’de gosterilmektedir. Kurumsal reklamlar1 kullanan kurum veya
kuruluglar, bir kimlik ve imaj olusturarak bunlari hedef kitlelere aktarimini
gerceklestirmektedirler. Bir baska deyisle, kendini hedef kitlelerin goziinde
somutlastirmak isteyen kurum veya kuruluslarin kurumsal reklam faaliyetlerini

uyguladiklar1 goriilmektedir (Van Riel ve Van Bruggen, 2003).

Kurumsal reklam diginda kurumun imajini olusmasini saglayan faktorler de

bulunmaktadir (Gwinner ve Eaton, 1999; Donnelly ve Peter, 2012).Bunlar,
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. Reklam i¢in bir hedef belirlemek,

. Satislarin artmasi icin tegvikte bulunmak,

o Kurum kazancinin hakli sebeplerle artmasini saglamak ve bunun
aciklamasini yapmak,

. Finansal acidan kurumlar ve yatinmcilar ile iligkileri gelistirmek ve
stirekliligini saglamak,

. Kitle iletigsim araglarindan biri olan medyanin bilgilendirilmesini saglamak,

. Kurum ¢aliganlari i¢in bir kimlik olusturmaktir.

Kurumsal imaj kavraminin disinda kurumun kimliginin 6n plana ¢gikmasinin
onemli oldugunu diisiinen kurum veya kuruluslar, kurumsal reklamlar1 kullanarak
tiiketicilerine ulagsmakta ve kurumun gorsel kimligini yansitan amblem, kurumun
renkleri, logosu gibi unsurlar kullanilarak rakiplerinden farklilagmaya
caligmaktadir (Kotler ve Keller, 2009; Moriarty vd., 2012). Buna ek olarak,
kurumunun kimligini yansitan personel politikasi, ilerlemeye ve gelismeye verilen
Onem, calisanlarina verdigi deger, kurumun felsefesi ve kurum kiiltiirii ile kurumun
kimligi 6n plana ¢ikarilmaktadir. Bu sayede, reklam aracilifiyla hedef kitleleri ile
devamli olarak bir etkilesim igerisinde olan firmalar, rakiplerinden farklilagsmakta

ve tiiketicilerine sunduklari tirliniin veya hizmetin tercih edilmesini saglayacaktir.

1.7.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami, Howard R. Bowen tarafindan 1953
yilinda yaymlanan “Is Adamlarmin Sosyal Sorumluluklarr” isimli kitap ile
literatiirdeki yerini almistir (Aktan ve Borii, 2007). Isletmelerin her zaman kar
amaciyla davranmamasi gerektigi, bir kurum veya kurulusun paydaslarina kars1 da
sorumluluklart oldugunu ifade etmektedir (Peltekoglu, 2007; Moriarty vd., 2012;
Unal. 2017). Kavram, Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferansi’nda
(UNCTAD), kurum veya kurulusun toplumun istek ve beklentileriyle ne kadar
ilgilendigi noktasinda ele almistir. UNCTAD’a gore biitiin sosyal gruplar, zamanla
ayak uydurduklar1 kendi degisimlerinin de ¢evrelerine etkili olabilmesi i¢in belli
basli islevlerin yerine getirilmesini beklemektedir. (UNCTAD, 1999; ISO Advisory
Group, 2004).

1920’1i yillarin baglarinda kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalar1 ilk

defa uygulanmaya baslamistir. 1960’11 yillarda ortaya cikan is¢i ¢alisan haklari,
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asgari lcret, tliketici haklari, sigortali ¢alisma vb. konular hakkinda bir¢ok fikir
iiretilmistir (Ozet, 2006). 1970’1i yillarin baslarinda ise kurum ve kuruluslarda
goriilen belli bagh kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari ortaya ¢ikmistir: ortak
calisan kurum veya kuruluslara bilgi saglama, ise alimlardaki adalet, reklamlarin
ahlak kurallar1 ¢ergevesinde olmasi, ¢evreyi koruma ve temiz tutma vb. faaliyetler
ilk ornekler olarak karsimiza ¢ikmustir (Savas, 1998). 1980’li yillarda ise, geri
doniisiim ve atiklarin azaltilmasi, ihtiyaci olan insanlara yardim etme, toplumdaki
herkesin saglik hizmetlerinden faydalanmaya baslamasi, daha iyi calisma
kosullarina sahip olunmasi vb. konular ortaya ¢ikmistir. Giiniimiize geldigimizde
ise, kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari tam anlamiyla bir plan ve program
cergevesi igerisinde yapilmakta ve hareket edilmektedir (Giiven,2016)
Glinlimiizde globallesen ve kiiresellesen toplumda isletmeleri oynadiklar
rollerin de artmasiyla beraber, tiiketiciler isletmelerin sadece iirlin ya da hizmet
satan birimler degil ayn1 zamanda ekonomik, sosyal ve ¢evresel sorunlar1 ele alan
ve inceleyen bir yaklasim icinde bulunmasini beklemektedirler. Tiiketiciler satin
aldiklar iiriinlerde sadece maddi degere ve kaliteye degil, markanin imajina da
dikkat etmektedirler (Giimiis ve Oksdz. 2009; Saran vd., 2011). Pazarda rakip
kurumlarin artmasit ve bilingli kullanicilarin  artmasiyla tiliketicilerin  de
isletmelerden beklentilerinde degisiklikler yasanmaktadir. Son yillarda benzer
egilimlerin sirket calisanlarinda da basladigi goriilmiis, calisanlarin maddi
kazanclara bagli olmadan bir amag¢ ve diinyanin gelisimi, ¢evresel ve ekonomik
acidan iyilesme siireclerinin bir pargasi olmak i¢in de c¢alismak istedikleri
goriilmiistiir (Ozkol vd., 2007). Bu nedenle, kurumlarin hedef pazarlarmni nasil
etkilediklerini inceleyerek, ekonomik ve sosyal gelisime katki saglayacak projeleri

gelistirmeleri onem tagimaya baslamistir.

Kurumsal sosyal sorumluluk ve sosyal sorumluluk kavramlari birbirinden
farkli kavramlardir. Sosyal sorumluluk, bir kurum veya kurulusun sektordeki yerini
ve degerini siirdiirebilmesi adina topluma karsi sahip oldugu sorumluluklar olarak
bilinmektedir (Lembet, 2013). Kurumsal sosyal sorumluluk ise goniilliik esasina
dayal1 olarak kurum veya kuruluslarin gerceklestirmis olduklari toplumsal projeler
olarak ifade edilmektedir. Bir baska deyisle, sosyal sorumluluk kurum igi imajini,
kurumsal sosyal sorumluluk ise toplumsal etkilerden dogan kurum dis1 imajini

olusturmaktadir (Organ, 2007; Bal1 ve Cinel, 2011; ).
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The Pyhramid of Corporate Social Responsibility isimli makelede Sekil-
3’te, piramid seklindeki bu modelin alt kismindan tistlere dogru ¢ikildike¢a sirasi ile
ekonomik, yasal, etik ve hayirseverlik sorumluluk olarak dort farkli diizeye
ayrilmistir. Bir kurum veya kurulusun en temel sebebi, sunulan iiriin veya hizmet
karsiliginda ekonomik agidan kazang elde etmektir. Bu sorumlulugu yerine
getiremeyen bir kurum veya kurulustan diger sorumluluklarini yerine getirmesi
miimkiin olamamaktadir. Ekonomik sorumlulugun 6nemi ise bu noktada énem
kazanmaktadir (Carroll, 1991). Onem sirasina gore ekonomik sorumluluktan sonra
yasal sorumluluk gelmektedir. Bir kurum veya kurulusun hedef kitlelerine
sunduklari iirtin veya hizmetin elde edilmesi igin siirdiirdiikleri faaliyetlerle birlikte

yasal diizenlemeleri de uygulamasi ve uymas1 gerekmektedir.

Sekil 3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidi

Hayirseverlik Sorumluluklar

Etik Sorumluluklar

Yasal Sorumluluklar

Ekonomik Sorumluluklar

Kaynak: Carroll, A. B. (1991). The pyramid of corporate social responsibility: Toward the moral

management of organizational stakeholders. Business horizons, 34(4), 39-48.

Y Oneticilerin kararlarini ahlaki bir ¢ergeve icerisinde almak zorundadir. Bu
durum ise etik sorumluluk kavramini ortaya ¢ikarmaktadir. Bir baska deyisle, ahlak
ilkeleri tiim faaliyetlerde olmasi gereken bir sorumluluk haline gelmektedir.
Piramidin en tistiinde ise hayirseverlik sorumluluklari yer almaktadir. Hayirseverlik

sorumluluklart s6z konusu oldugunda amag, iilkesine iyi bir vatandas olmak i¢in
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toplum yararina faaliyetlerde bulunmas: olarak bilinmektedir (Carroll, 1991; lic,

2010).

Sekil 4. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegi

1 Kademe 2 Kademe 3 Kademe 4 Kademe 5 Kademe
Sorumiuluksuz Kismen Uyumly Stratejik Toplomsal
Uyumtu Asukat

Kaynak: Johnson, H. H. (2003). Does it pay to be good? Social responsibility and financial

performance. Business Horizons, 46(6), 34-40.

Sekil-4’te kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri bes farkli diizeyde
6lgeklendirilmistir. Johnson (2003), “Does it Pay to be Good? Social Responsibility
and Financial Performance” isimli makalesinde Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Olgegini ortaya atmustir. Olgegin en alt kademesinden iiste dogru sirasiyla
sorumluluksuz, kismen uyumlu, uyumlu, stratejik ve toplumsal avukat diizeyleri
yer almaktadir. Sorumluluksuz olarak ifade edilen ilk diizeyde, sorumluluk sahibi
olmayan kurum veya kuruluslar anlatilmaktadir. ikinci diizeyde yer alan kismen
uyumlu ifadesi yasal diizenlemelere en az seviyede uyumluluk saglayan kurum
veya kuruluslar, ligiincii diizeyde yer alan uyumlu ifadesi yasal diizenlemelere en
az seviyede uyum saglamis ve sorumluluklarini da benzer seviyede yerine getiren
kurum veya kuruluslar olarak bilinmektedir. Bir sonraki diizeyde yer alan stratejik,
kurumsal sosyal faaliyetlerini finansal agidan getiri saglamak amaci ile yerine
getiren kurum veya kuruluglar ifade etmektedir. Son diizeyde bulunan toplumsal
avukat ise hi¢ bir kar ve kazang amaci gozetmeksizin sadece iyilik yapmaya
odaklanmis kurum veya kuruluslar olarak agiklamaktadir (Johnson, 2003; Ilic,
2010).

Kurumsal sosyal sorumluluk c¢alismalarinda finansal etkilerin de
varligindan sz edilmektedir. Halkla iligkiler bagligi altinda uygulanan reklam
caligmalar1 gibi kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri sonucunda finansal konular
ortaya ¢ikmaktadir. Giliniimiizde artan rekabet kosullar1 icerisinde kurum veya
kuruluslar rakiplerinden farklilasmak adina pazarlama stratejilerine onem vermekte

ve koklii degisiklikler yapmaktadir. Bu stratejilerden en 6nemlisi olarak bilinen
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deger temelli olma anlayisi ile kurum veya kuruluslar gerek ekonomik gerekse
topluma katki saglamak icin hareket etmektedir. Bu anlayis ile yerine getirilen
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile kurum veya kuruluslar uzun siireli
olarak biiytik faydalar elde etmektedir (Bali ve Cinel, 2011).

Bazi yazarlara gore ise isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk projeleri ile
ilgilenmesine gerek yoktur, isletmeler kar amaciyla faaliyet devam etmelidirler.
Ciinkii kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari, isletmelere ekonomik anlamda
zarar vermektedir. Friedman (2009)’a gore isletmelerin “Hilesiz, dolansiz, agik ve
serbest rekabete dayali olan bir oyunun kurallari dahilinde kaldigi siirece
ekonomik kaynaklarin kullanarak karliligint arttiracak faaliyetlerde bulunmasi”
gerektigini  vurgulayarak sosyal sorumluluk faaliyetleriyle ilgilenmemesi
gerektigini vurgulamaktadir (Friedman, 2009). Ancak bu yorumun aksine, bu
konuyu ciddiye alan kurum veya kuruluglarin 6nemli derecede maddi ve manevi
olarak kazang sagladigi goriilmiistiir. Bunun sebebi olarak ise, tliketicilerin tercih
ettikleri bir {iriinii sadece kalitesi ve maddi anlamdaki uygunluguna bakarak degil,
bu {irlinii iireten firmanin uygulamis oldugu sosyal sorumluluk projelerine de 6nem
vererek alim yapmaktadir (Mohr & Webb, 2005).

Kurumsal iletisim siirecinde kurumsal sosyal sorumluluk projeleri
isletmelerin karliligin yani sira topluma da 6nem verdiginin gostergesi olarak
degerlendirilebilmektedir (Eren ve Eker, 2012). isletmelerin en nemli degerinin
tiikketici ve toplum oldugu, kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismalarinin isletmelerin

kurumsal imajina saglayacagi katkinin géz ardi edilmemesi gerekmektedir.

1.7.3. Halkla liskiler

Giliniimiiz rekabet ortaminda isletmelere duyulan giiven azalmakta,
kurumlarin st diizey yoneticilerine erisim zorlagsmakta, biiyiiyen kurumlarla
beraber biirokrasi artarak miisterilerin iirlin ya da hizmet satin almak igin iliskide
bulunduklar1 kurumlarla kaynasma diizeyi azalmaktadir. Tiiketiciler kendilerine bir
miisteri gibi davranilmasi1 yerine, daha seffaf ve giiven ortaminda hareket
edebilecekleri bir ortam yaratilmasini tercih etmektedirler. (Alikili¢ ve Onat, 2007).
Ortaya cikan bu durum isletmelerin hedef kitlelerine kendilerini ve faaliyetlerini
anlatacaklar1 faaliyetleri gerektirmistir. Bu baglamda halkla iliskiler ¢aligmalar

onem kazanmis ve firmalarda bu uygulamalar yayginlik kazanmaya baslamistir.
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Halkla iligkiler bir kurum veya kurulusun toplum ile arasindaki iligkisini
korumak amaciyla siirdiiriilen iletisim faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir (Mucuk,
2008; Kotler ve Keller, 2009; Prindle, 2011;) Bir baska deyisle, halkla iliskiler
toplum igerisinde bir kamuoyu olusturma, gelistirip degistirme ve giiclendirmenin
bir yolu olarak da bilinmektedir. Bu noktada, kurumlarin hedef kitlelerini memnun
etme ve aralarinda bir sadakat iligkisi olusturmasina yonelik faaliyetler olarak
gormekte miimkiindiirr. Halkla iliskiler faaliyetleri iizerine pek c¢ok tanimlama
bulunmaktadir. Tanimlarin ortak noktalar1 asagidaki gibi siralanmistir (Kitchen,
1997; Belch ve Belch, 2004; Moriarty vd., 2012);

e Idari bir fonksiyon olmasi,

e Genis kapsama alani ile ¢esitli faaliyetlerin uygulanmasi,

e ki yonlii iletisim ile yiiriitiilmesi,

e Toplum ile kurulabilen en uzun siireli iletisim siireci olmasidir.

Zaman icerisinde degisen kavramlardan biri olan halkla iligkiler, ilk
zamanlarda sadece {iriin veya hizmetin kitle iletisim araclar ile yaymlanmasi,
tanitilmast ve reklamimin yapilmasi seklinde geceklestirilmistir. Gliniimiize
gelindiginde ise bu kavram duyurum yapmanin yaninda danismanlik yapma, gerek
kurum gerekse toplum yararina yonelik sanat ve sosyal faaliyetlerde bulunma,
kurum ile ilgili gelismeleri, krizleri ve tim durumlari 6ngérmek ve ¢éziimlemek

gibi konular1 da i¢ine alarak kapsamini genisletmistir (Tungel, 2009).

Halkla iligkiler faaliyetlerinin belirli temel ilkeler altinda yiiriitiilmesi
gerekmektedir. Oncelikle halkal iliskiler siireci iki yonlii bir iletisime
dayanmaktadir. Halkla iligkiler faaliyeti ytiriiten kurumlarin gercekleri yansitmasi
ve diiriis bir iletsim siireci yliriitmesi gerekmektedir. Bu sayede kurum inandiricilik
kazanacaktir (Ledingham, 2003; Kalender ve Fidan, 2008). Dolayisiyla siirecin kisa
stireli olarak diisliniilmemesi gerekmektedir. Kurum bu siire¢ bounca sorumluluk
sahibi oldugunu unutmamalidir ve bu sorumluluk bilinci kurumun tim
faaliyetlerine yayilmalidir. Tabiki bu siirecte kurumun c¢esitli maliyetlere
katlanmas1 gerekecektir. Bu nedenle isletmenin stirdiiriilebilir bir biitgeye sahiop
olmasi da 6nem tasimaktadir. Siire¢ tekrar ettikge halkin goziinde kurum imaji
olusacaktir (Hon ve Grunig, 1999; Park ve Reber, 2010; Kirdar, 2012).

Halkla iliskiler faaliyetleri kurumsal iletisimde daha ¢ok dis ¢cevreye yonelik

bilgi kavraminin ¢ikis sebepleri olarak ise is hayatinda bulunan tiim firmalarin
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cevreleriyle diizenli bir iliski kurmas1 gerektigi bilinmektedir. Gliniimiiziin popiiler
olan halkla iliskiler alani, faaliyetlerinde bir¢ok iletisim araci ile es anli olarak
kullanilabilmektedir (Giilliioglu, 2009). Demokrasinin bir getirisi olarak goriilen bu
kavram, halkin kendini isletmeler karsisinda giliclii hissetmesini saglamaktadir.
Halkla iliskilerin yapmis oldugu uygulamalarin temel amaci, toplumun gerekli olan
tiim konularda bilgilendirilmesini saglamak ve onlarin bu noktalardaki tepkilerini
gorerek uygulanacak baska faaliyetlere yon verilmesidir (Huang ve Kleiner, 2005;
Ozdemirci, 2006).

Kurumlarin halkla iligkiler faaliyetlerine ydnelmelerinin temel amaglari
bulunmaktadir (Ni, 2006, Kalender ve Fidan, 2008; Bilgin, 2010; Yilmaz ve Ertike,
2011; Theunissen vd., 2011; Kirdar, 2012).

e Halkla iliskiler faaliyetleri oncelikle toplumun ve hedef kitlenin istek,
ihtiya¢ ve diisiincelerinin tespit edilmesi ile bunlarin gelecege yonelik
planlama ve yatirim ¢aligmalarina yon verilmesine olanak saglar.

o Kurumsallasma cergevesi i¢inde kurum imaji olusturulmasi ve ayni
zamanda olusturulan imaj ile hedeflenen kitlenin algilar1 hakkinda fikir elde
edilebilmektedir. Bu durum igerisinde bulunan kurum ve kuruluslar
rakiplerine gore daha fazla kredibilite sahip olacaktir.

e Toplumun beklentilerinin anlagilmasi isletme ig¢inde bir uyari sistemi
olusturmaktadir. Toplum taafindaki hassasiyetlere uygun olarak isletmenin
gerceklestirmesi beklenen degisimleri algilamasina olanak saglar.

e Halkla iliskiler sadece dis ¢evreye kars1 degil ayn1 zamanda ¢alisanlar1 da
stirece dahil etmektedir. Bu sayede kurum-cgalisanlar arasi iliskilerin
gelistirilmesi saglanabilir ve yaratilacak olumlu c¢alisma ortaminda
verimlilik arttirilabilir.

e Calignalarin isletme ile diyalog kurabilmesi ve fikirlerini aktarabildikleri bir
ortam olusmasi, isletme adina siirecleri iyilestirmeye yonelik olanaklar
sunabilir.

e Isletmeler dis cevreede pek ¢ok kurumla iletisim halindedir. Halkla iliskiler
stirecinin basarili bir sekilde yliriitiilmesi sayesinde kurulacak iyi iliskiler,
ileriki siireglerde ortayacikaca problemlerin de dahakolay ¢6zlimiine olanak

saglayacaktir.

35



e Kurumun kendini disariya anlatmasi ve siireci iyi bir sekilde yiirlitmesi
durumunda iletmenin sonraki donemlerde ihtiya¢ duyabilecegi kaynak ve

fonlarin kolaylikla temin edilebilmesi i¢in de yardimci olabilecektir.

Halkla iliskiler, farkli konularda kurumsal ihtiyag¢larin karsilanmasina da
yardimc1 olmaktadir. Gerek olumlu gerekse olumsuz durumlar igeren tanitimin her
zaman icin iyi bir reklam araci olduguna inanan basin ajansi, herhangi bir kriz
durumunun istesinden gelmek adina kamuoyu bilgilendirme ve propaganda
yapilmast amaciyla kullanilan iki yonli asimetrik modeli bu alanda sik olarak
kullanilan modeller arasindadir. Bu modellere ek olarak ise karsilikli anlayis
ilkesini temel alan iki yonli simetrik model kullanilmakta ve ¢ogu kurum veya
kurulusun halkla iligkiler politikalarinin temelinde yer almaktadir (Peltekoglu,
2007).

Sunulan hizmet ve iiriin ¢esitliligindeki benzerligin ve sayisinin artmas,
teknolojik gelismelerle birlikte tiikketicilerin talep ve beklentilerindeki hizli degisim
ve bilinglenmenin artmasi ile iletisim siireci tamamiyla zorunlu bir hal almistir.
Halkla iliskiler kapsaminda siirekli olarak bilgi aligverisi yapan ve kurumun
performasinin arttirilarak toplumda tercih ve takdir edilen bir kurum veya kurulus
olunmasi saglanmaktadir (Kiigiik, 2005; Kadibesegil, 2009). Bu durumun

yonetilebilmesi i¢inse halkla iligkiler calismalar biiyiik 6nem tagimaya baglamistir.

1.7.4. Sponsorluk

Sponsorluk uygulamalar1 kurum veya kuruluslarin sosyal sorumluluk
anlayislar ¢ergevesinde gerceklestirdikleri faaliyetlerin hayata uygulanmasidir. Bir
baska deyisle, sponsor olan ve sponsor olunan kisilere faydasinin oldugu ve 6zel
projelerin  bir kurum veya kurulus destegi ile yiiriitilmesi olarak da
tanimlanmaktadir (Smith ve Taylor, 2004; Clow ve Baack, 2010). Sponsorluklar,
¢ogu zaman icin topluma deger saglayabilecek aktivitelerin gergeklestirilebilmesi
icin gerekli finansmanin temin edilmesi olarak da degerlendirilebilmektedir.

Sponsorluk calismalarinin dogrudan bir ticari amag¢ olarak giidiilmesi
isletmeleri yanlislara siiriikleyebilir. Temel amag bir destekleme faaliyeti olarak
yapilmas1 ve buna bagl olarak gerekli olan maddi ve manevi destegin saglanmasi
olarak gortilmelidir (Black, 1995; Karademir vd.,2009; Aksoy, 2018). Sponsorluk

faaliyetleri sayesinde sponsora ait logonun, kurumsal renklerin ve goriintiilerin
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tekrarlanarak ve iligkilendirilerek kullanilmasiyla farkindalik olusturulmaktadir.
Zaman ig¢inde farkindalik diizeyi artarak kurumsal kimligin olusumu ve
anlamlandirilmasina katki saglanmaktadir. Sponsorlugun ii¢ temel amaci 6n plana
cikmaktadir; Bunlar reklam, halkla iligskiler ve pazarlama faaliyetleri olarak
sayilabilir (Pickton ve Broderick, 2005).

Sponsorluk c¢alismalar1 yapilan faaliyetin tiirline gore ii¢ ana baglikta
toplanmaktadir. Spora dayali faaliyetlerin desteklendigi spor sponsorlugu,
isletmeler tarafindan en ¢ok kullanilan sponsorluk cesidi olarak bilinmektedir.
Bunun sebebi ise, kisa zamanda birgok kisiye ulasabilmesi olarak goriilmektedir.
Ik spor sponsorlugu uygulamasi, 1896 olimpiyat oyunlarinda ticari amagch olarak
reklam yerlestirilmis ve sponsorluk uygulamalar1 gerceklestirilmistir. Kiiltiir-Sanat
sponsorlugu, spor sponsorlugundan sonra en fazla kullanilan sponsorluk ¢esididir.

Bu sponsorlukta ise maddi agidan saglanan destekler on plana g¢ikmaktadir

(Bozkurt, 2014).

Sponsorluk ¢alismalarina yonelik daha detayli bilgiye, arastirmanin temel

konusu olmasi itibariyle ikinci boliimde verilecektir.

1.8. KURUMSAL ILETISIMDE TEKNOLOJIK DONUSUM

Isletmeler, i¢ ve dis operasyonlarda verimliligin artirilmasi ve isletme icin
olumlu bir marka imaji olusturabilmek amaciyla kurumsal iletisim faaliyetleri
gerceklestirmektedirler. Tiim isletmeler i¢in bu iletisim siirecinin kurulmasi ve
yonetilmesi stratejik onem tasimaktadir (Cangialosi vd. 2008). Giliniimiizde bilginin
hizla yayilmasi, isletmelerin de bu hiza adapte olmalarin1 gerektirmektedir.
Internetin kullanim alanlarinin gelisimi, mobil arag¢ penetrasyonunun artmasi
sonucu kag¢inilmaz olarak kurumsal iletisim ¢aligmalar1 da dijitallesmeden payini
almaya baslamistir. Gilinlimiizde c¢evrimi¢i ortamlar hizli ve hedefe yonelik
mesajlarin ulagsmasin saglayan, ayni zamanda etkilesimi ve iletisimi yaratan
ortamlar olmalart itibariyle siklikla tercih edilmeye baslamiglardir. Cevrimici
ortamlar, kurumun vermek istedigi mesajlar1 kitlelere ulastirmak, kurumsal web
sayfalar1 ile insanlar1 bilgilendirmek, online goriiniirligii saglamak, kurumsal
farkindaligi ve giivenilirligi arttirmak ve 6zellikle olusturulan dijital i¢eriklerle daha
cok kisiye ulasabilmeyi miimkiin kilmaktadir (Thomas, 2011).

Geleneksel kurumsal iletisim araglari, ¢evrimici bir diger deyisle dijital

ortama aktarilabilmesine ragmen siire¢ itibariyle dijital ortamlarda bilgi akis1 cok
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daha hizli gergeklesmektedir (Clow ve Baack, 2010; Fill, 2010). Kurumsal
iletisimin dijital donlisiimi siirecinde bilisim sistemleri ve medya Onemli yer
tutmaktadir. Kurumlarin ger¢ek hayatta yarattiklar: kimlikleri ¢evrimici ortamlarda
olusan etkilesimli yapilarda siirdiirmek zorundadirlar (Cetintag, 2014; . Dijital
ortamda siirdiiriilebilirlik biiytik 6l¢iide etkilesimin dogru bir sekilde yaratilmasi ve
yiirlitiilmesine baglidir (Gunelius 2010). Dijital ortamda etkilesim sayesinde hedef
kitleden anlik geri doniisler alinabilmektedir. Dijital kurumsal iletisimin basarisi
acisindan siirecin de ayni sekilde geriye dogru da islemesi 6nem tasimakta, hangi
kanaldan gelirse gelsin iletilen mesaj kurum tarafindan degerlendirilmeli,
miimkiinse tliketici doniisleri de gergeklesmelidir.

Kiiresel gelismelere bagl olarak interaktif kanallarin kullaniminin giderek
arttigina yonelik veriler giderek artmakta, ayni zamanda internetin insanlar
tarafindan Kabul gore oOnemli bir haber kaynagi olarak degerlendirildigi
goriilmektedir (Alikilig ve Onat, 2007). Bununla beraber dijital ortamin herkese
acik olmasi itibariyle bilgi kirliligi de ¢cok daha fazla karsilasilabilen bir durumdur.
Gilintimiizde teknolojik geligsmelerle yasam standartlarinin da hizla degistigi kabul
edilmesi gereken bir siirectir. Bu baglamda, dijital kurumsal iletisim yiiriitmeyi
planlayan isletmelerin kilit paydas ve miisterilerine sunmasi gerekmektedir (Giimiis
& Oksiiz, 2010). Sosyal medyadan bloglara kadar genislemeye devam eden bir
alanda kurumsal iletisimin yonetimi miimkiindiir. Dijital kurumsal iletisim
baglaminda kurumun medya hesaplar1 ve sayfalarinin etkin yonetilmesi 6nem
tagimaktadir. Tiirkiye’de bu etkililigi uzman bir yap1 ile yoneten firmalar oldugu
gibi daha gidilecek ¢ok yol oldugu da goriilmektedir.

Cevrimigi siireglerin sanal yapilar olmasina ragmen geleneksel kanallara
gore iletisimin ¢ok daha hizli yiridigli unutulmamalidir. Pazar rekabeti
asamasinda, kurumun itibari ve imajin saglanmasi ve korunmasi bakimindan dijital
kurumsal iletisim siire¢lerinin éneminin anlasilmasi ve thmal edilmemesi 6nem

tasimaktadir (Bilbil vd., 2017; Karsak vd., 2018)
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2. BOLUM SPONSORLUK FAALIYETLERININ KAPSAMI
VE TUKETICIiLER UZERINDEKI ETKIiLERIi

Bu boliimiinde kurumsal iletisim stratejilerinde sponsorluk kavrami,
amaglari, 6zellikleri, tiirleri ve isletmeler i¢in faydalar1 incelenecektir. Sponsorluk
tiirleri i¢inde spor sponsorlugunun tiiketiciler iizerindeki etkileri, kurumsal marka

imaj1 ve satin alma boyutlar tartigilacaktir.

2.1. SPONSORLUK KAVRAMI VE OZELLIKLERI

Sponsorluk kelime anlami olarak en temel sekliyle Tiirk Dil Kurumu (TDK)
tarafindan, “destekleyicilik” aktiviteleri olarak tanimlanmaktadir (Can6z ve Dogan,
2015; www.tdk.org.tr, erisim tarihi 21.01.2019). Bu tanim sponsorluk faaliyetleri
icin olduk¢a dar kapsamda bir bakis ag¢is1 sunmaktadir. Sponsorluk, sponsor
isletme, sponsor olunan takim ya da sporcu, rakipler, taraftarlar, izleyiciler,
organizasyon firmalari, finansal kurumlar vb. olmak {izere genis bir perspektifte
stratejik bir ig ortakligt olarak hukuki oyutlariyla degerlendirilmesi
degerlendirilmesi gereken bir olgudur (Meenaghan 1991; Olkkonen, 2001; Smith
vd., 2008; Soyer ve Can, 2010, Henseler vd., 2011). Daha genis perspektifte,
sponsor olan ile sponsor olunan etkinlik arasindaki hedef kitleyi yakalayarak imaj
yaratilmasi, isletme kimligine yonelik farkindalik olusturulmas: ve marka
calismalarin1 destekleyen tutundurma calismalaridir (Farrelly ve Quester, 2004;
Reisinger vd., 2006; Lee ve Ross, 2012; Can ve Yigit, 2017). Bu tanima ek olarak,
ticari amaglar1 bulunan kurumlarin belirli amaglara ulagsmak adina spor, kiiltiir-
sanat ve sosyal konularla ilgili alanlarda yapilan organizasyonlara ayni veya nakdi
destekler saglamasi olarak da agiklanabilir (Stewart vd., 2003; Mason vd., 2005,
Fill, 2010). Gergeklestirilecek olan tiim aktivitelerin planlanmasi, yiiriitiillmesi ve

kontrolii de sponsorluk kapsami i¢inde degerlendirilmektedir.

Sponsorluk faaliyetleri, alma ve verme felsefesi tizerine kurulmus olan bir
destekleme sistemidir. Sponsor olan kurum ya da isletme, maddi anlamda para veya
arag-gere¢ saglarken, karsiliginda desteklenen tarafin, bir {iriiniin reklaminin
yapilmasi, isletmenin tanitilmasi veya marka imaji yaratilmasi siireglerinde
goriiniirliik ve farkindalik yaratimasini talep etmektedir (Peltekoglu, 2007; Clow ve
Baack, 2010).
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Sponsorlugun tarihine bakildiginda, onceleri “sanati destekleme” olarak
adlandirildigi ve insanlarin beklentileri olmadan bir kisiye veya bir gruba ait
etkinligi desteklemeleri olarak anlamlandirdiklar1 goériilmektedir. Sanatgilara
destek verilmesine iliskin belgeler M.O 1600°lii yillara dayanmasina ragmen, en
net sponsorluk drnekleri Roma imparatorlugu doneminde Agustus’un, yazarlari,
sairleri ve sanatgilar1 herhangi bir karsilik beklemeksizin desteklemesi olarak kabul
edilmektedir (Coskun, 1999; Skinner ve Rukavina, 2002). Eski Yunan’da ise
Gladyatorler’in - desteklenmesi ise bir tiir spor sponsorlugu olarak kabul
edilmektedir. M.O. 70 yillarinda yasamis Gaius Clinius Maecenas’in sanatgilart
korumasi ve desteklemesi ile devam eden siiregte sponsorluk faaliyetleri Romali
devlet adaminin isminden esinlenerek Mesenlik olarak adlandirilmistir (Okay,
1998; Coppetti vd., 2004; inan, 2011). Bu dénemlerde yapilan sponsorluklar, sanati
ve sanatgiyr desteklerken, Orta Cag doneminde Floransa sehrinde yapilan
sponsorluk c¢aligmalarinin Medici ailesinin olumsuz imajini ortadan kaldirmaya

yonelik bir sekil aldig1 goriilmektedir (Celik, 2016).

Osmanlt doneminde de sponsorluk calismalarinin  6rneklerine
rastlanmaktadir. Sultan II. Bayezid doneminde Osmanli imparatorlugunda ilk
sponsorluk calismalar1 sekillenmeye baslamistir. Amasya’da valiyken, komsu
iilkelerdeki sporcular1 toplayarak miisabakalara destek saglamistir (Kahraman,
1995). Osmanli Imparatorlugu’nda giires tutan her pehlivanin bir destekleyeni
bulunmaktaydi. Osmanli doneminde sponsorluk daha ¢ok imaj yaratma cabasi
olarak goriilebilir (inan, 2011). Giiniimiize yalastik¢a, sponsorluk kavraminin
gelisimin karsilikli yarar anlayis1 kapsaminda geliserek ilerledigini sdylemek

mumkindiir.

Philips firmasi, 1986 yilinda Meksika Diinya Futbol Kupasi’nin resmi
sponsorlarindan biri olarak sponsorlugu, belirli pazarlama veya iletisim amaglari
icin bir faaliyet, ekip, grup ve benzeri topluluklar ile bir faaliyetin ya da kurumun
satin alinmasi olarak tanimlamugstir. Philips firmasinin bu bakis agis1 sponsorluga
yonelik bir¢ok tartismaya yol agmis ve uluslararasi bir¢ok caligmaya s6z konusu

olmustur (Landa, 2017).

Sponsorluk, destekleyen ve desteklenen taraflar arasinda belirlenmis amag
ve hedeflere ulagmak icin her iki tarafinda karsilikli olarak yarar sagladigi bir is

diizenlemesi olarak da tanimlanmaktadir (Ercis, 2012). Sponsorluk, giiniimiizde sik
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olarak kullanilan pazarlama iletisim araglarindan biri haline gelmistir. Kurum veya
kurulusglar, spor, miizik ve benzeri alanlarda cesitli aktivitelerle sponsorluk
yapmaktadir. Bu aktiviteler sayesinde belirlenen hedef kitleye ulagsmak ¢ok daha
kolay ve etkili bir yontem olarak goriilmektedir. Toplum agisindan bakildiginda, bir
isletmenin herhangi bir aktiviteye sponsor olmasi demek, o aktiviteyi ile ilgili hi¢bir
konuyu yonetmeyip ve yonlendirmeyerek topluma hizmet etmesi olarak
gorilmektedir. Bu sayede, isletme gerceklestirdigi sponsorluk ile kendi imajimin

gelismesine dolayli yoldan katki saglamis olmaktadir (Gwinner ve Eaton, 1999).

Isletmelerin ¢ogu zaman igin sosyal sorumluluklarini yerine getirmek olarak
algiladigr sponsorluk faaliyetleri i¢in ciddi miktarlarda harcama yapabildigi
goriilmektedir. Iletisim faaliyetlerinin en temeli kabul edilen reklam harcamalar ile
yapilan kiyaslamalarda sponsorluk harcamalarinin artis egiliminin reklamlara goére
daha yiiksek oldugu goriilmektedir (IEG, 2018). ESP spor kanalinin yaptigi
aragtirmaya gore, profesyonel futbol liginde 32 takim bazinda yapilan sponsorluk
harcamalar1 2017-2018 sezonuna gore %5.,9 artisla 1,32 milyar dolara yiikselmistir.
Son yillarda sponsorluk harcamalarinda gerceklesen bu artislar isletmelerin de
sponsorluk faaliyetlerinin reklamlara gore yarattigi etkileri fark etiklerine yonelik
ipuclart sunmaktadir.

2.2. SPONSORLUGUN AMACLARI

Isletmeler bircok sebeple sponsorluk faaliyetleri gerceklestirmelerine karsin
temel amaglar karsilikli olarak fayda saglamak veya etkinlige destek olmak olarak
sayilabilir. Isletmeler sponsorluk yapmay: degerlendirirken, sektdr igindeki diger
firmalar arasinda 6nemli bir rekabet avantaji saglayabilecegini de diisiinmektedirler
(Lacey ve Close, 2013). Toplumun bakis agis1 goz 6niinde bulunduruldugunda,
tiiketiciler bir markayi tercih ederken kendilerine sunulan {iriiniin kalitesi, fiyat1 ve
isteklerine cevap verebilme konularina ek olarak o firmanin yapmis oldugu ya da
desteklemis oldugu sponsorluk faaliyetlerini de goz Oniinde bulundurmaktadir
(Y1lmaz, 2007). Bu baglamda, gergeklestirilen sponsorluk aktivitesine gére marka
imajinin ve firma bilinirliginin saglanmasinda sponsorlugun 6nemli bir rol
oynadigimi sdylemek miimkiindiir (Picton ve Broderick, 2005; Keller ve Kotler,
2010). Cornhill Sigorta firmasi, 2 milyon pound sponsorluk yatirimi yaparak ingiliz

kriket takimina bes yillik sponsorluk yapmaya hak kazanmis, bu sponsorlugun
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sonucunda Ingiltere pazarindaki farkindaligin1 %2°den %21°e ¢ikartmistir (Amis
vd., 2007).

Sponsorluk maliyetleri, faaliyetin gerceklestirilecegi dagitim kanali ve
etkinlige gore onemli farkliliklar gosterebilmektedir. Ornegin, Istanbul Serbest
Muhasebeci Mali Miisavirler Odas1 (ISMMMO) tarafindan 2010 yilinda dizi
sektorli kapsaminda yapilan arastirmanin sonuglarina goére, bir dizinin bir boliimiin
¢ekim maliyeti 100.000-300.000TL arasinda degisebilmektedir. Dizi maliyetlerinin
karsilanmasinda en biiylik finans kaynagi olarak sponsorluk 6ne ¢ikmaktadir. Son
donemde Tirkiye dizi sektOriiniin gelisim performansi bir isletmenin veya
markanin farkindaliginin arttirilabilmesi agisindan 6nemli firsatlar sunmakta, bu
nedene de sponsorluk agisindan dizi sektorii daha c¢ok tercih edilmektedir.
Aragtirmanin bir bagka sonucuna gore, bir dizide ana sponsor olarak yer almak
isteyen bir isletmenin bdliim basina 10.000TL ile 70.000TL arasinda bir {icret
ddemesi gerekmektedir (ISMMO, 2010). Yurt dis1 pazar1 igin de benzer durumlarin
s6z konusu oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ornegin, Avrupa Futbolu Jersey
raporuna gore futbol sektdriinde Avrupa’nin alt1 biiylik ligi olarak kabul edilen
Ingiltere, Ispanya, italya, Fransa, Hollanda ve Almanya’nin yillik sponsorluk geliri
2013-2014 y1l1 verilerine gore %20 oraninda biiyiiyerek yaklasik 687 milyon avro
artig gostermistir (Canéz ve Dogan, 2015).

Sponsorluk faaliyetleri gergeklestirilirken isletmelerin genel amaclarini {i¢
baslik altinda toplamak miimkiindiir; Bu basliklar reklam faaliyetleri, halkla
iligkiler siirecinin yonetimi ve pazarlama ¢alismalar1 olmak {izere {i¢ farkli baslik

altinda toplamak miimkiindiir (Kotler and Keller, 2009 ; Kotler vd., 2013)

2.2.1. Sponsorlugun Reklam Boyutu

Reklam, bir iiriin ya da hizmetin medya imkanlar1 kullanilarak hedef kitleyi
bilgilendiren, tanitimin1 yapan ve tutundurulmasimi saglayan pazarlama iletisim
aracidir (Fill, 2010). Medya araglar1 sayesinde genis kitlelere ulagabilen reklamlarin
tilketici davraniglarin1 yonlendirme giicii bulunmaktadir (Picton ve Broderick,
2005; Kehinde vd., 2016). Gilinlimiizde farkli iletisim kanallariyla ¢ok sayida
tanitim faaliyeti gerceklesmekte ve onemli bir mesaj kirliligi olusmaktadir. Bu
nedenle, isletmeler sponsorluk faaliyetleri yiiriiterek iiriin ya da hizmetlerinin

reklamlarini farklilastirma imkani1 yakalamaktadirlar (Kalender ve Fidan, 2008;).
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Sponsorluk  baglaminda yapilan reklamlar temel olarak ¢ fonksiyon

ustlenmektedirler.
2.2.1.1.  Uriinleri Desteklemek

Isletmelerin sahip oldugu gesitli iiriinlerin tanitilmas1 ve desteklenmesi
pazarlama ve satis destegi acisindan dnemli bir konudur. Sponsorluk faaliyetleri
isletmelere dogrudan iiriin veya hizmeti tanitmadan dolayli olarak reklamini1 yapma
olanagr vermektedirler. Bu baglamda sponsorluk faaliyetlerinin iirtinleri
destekleyici bir rol iistlenebilmektedir (Quester, 2011; Canéz ve Dogan, 2015).
Yamaha firmasi, daha ¢ok motosiklet iireticisi olarak taninmasina ragmen, iiretmis
oldugu keyboardlarin tanitimini gergeklestirmek ve farkindalik yaratmak agisindan
sponsorluk faaliyetlerinden faydalanmistir. Sponsorluk sayesinde, Yamaha
firmasinin sadece bir motosiklet markasi olmadigi anlasilmis ve hedef Kitlesi
genislemistir. Tiirkiye capinda derin dondurucu markasi olarak bilinen Ugur
firmasi, dizi alaninda sponsorluk faaliyetleri gergeklestirerek kendi iiretimi olan

Mondial marka motosikletlerinin tanitimin1 yapmistir (Peltekoglu, 2007).
2.2.1.2. Alternatif Reklim Olanaklarint Kullanmak

Uriiniin veya hizmetlerin dogrudan reklaminin yapilmasi bazi zamanlarda
sponsorlugun veya aktivitenin oniine gegilmesine neden olabilmektedir. Bu tip
durumlarda, riin tipi ve 6zelligine bagli olarak sponsorluk ¢ergevesinde alternatif
reklam olanaklarinin kullanilmasi tercih edilmesi faaliyetin basarisi agisindan nem
tasimaktadir (Elden vd., 2017). Bunlara 6rnek olarak, iicretsiz olarak reklamlarin
yapilmasi, sponsor olunan etkinlik faaliyetlerinin yapildig1 alanlarda tirtin sunumu
veya etkinlik sonrasinda teshir iiriin dagitilmast gosterilebilir. Daihatsu firmasi,
Bob Hope golf turnuvasinda sponsorluk yapmak i¢in, yeni iiretmis oldugu Golf
marka arabasini oyunculara hediye etmistir (Jefkins, 2016). Gliniimiizde de farkli
televizyon programlarina sponsorluk yapan firmalar canli yayin sirasinda
yarismacilara ddiiller vererek dolayli yoldan kendi tanitimlarini yapmaktadirlar. TV
8 de yaymnlanan Survivor programina sponsor olan Beko firmasi, 28 Nisan 2016’da
yayinlanan Survivor boliimiindeki yemek oyununda iyi diisiiniilmiis bir marka
yerlestirmesi ile tamitimin1 geregeklestirmistir. Odiil, Beko buzdolabima
yerlestirilmis bir¢cok yiyecekten olusmustur. Reklam yenilen seyin kendisi degil,

yemegin sunuldugu dolap olarak yapilmistir. Sponsorluk kapsaminda, oyunu

43



kazanan takim iki giin boyunca Beko buzdolabini ve i¢indeki yiyecek-i¢ecekleri
adasinda tutma hakkina sahip oldugundan seyircilerin dikkatleri ¢ekilmis, {iriiniin

taninirhi@r basariyla gergeklestirilmistir.
2.2.1.3.  Medyada Reklimi Yasak Olan Uriinlerin Tanitimi

Kanun ve diizenlemelere bagli olarak medya kurallar1 igerisinde bazi
tiriinlerin reklaminin yapilmasi yasaklanmistir. Sponsorlugun reklam amagli olarak
kullanilmasi, tanitiminin yapilmasina izin verilmeyen trtinlerin/hizmetlerin (sigara,
bitkisel ilaglar, alkollii i¢ecekler, zayiflatici ve inceltici kremler vb.) medya
araclarinda tanitilmasin1 saglamada ve bu drlinlere yonelik farkindaligin

arttirtlmasina katki saglayabilmektedir (Okay, 2001).

Diinya ¢apindaki Avusturya, Fransa, Finlandiya, ingiltere, Irlanda, Ispanya
ve Isvicre gibi iilkelerde hem tiitiin hem de alkollii iceceklerin reklamlarmin
yapilmasi kanunlarla yasaklanmistir. Bu nedenle nedeniyle firmalarin sponsorluk
faaliyetlerine yoneldikleri goriilmektedir (Elden vd., 2017). Bu sayede,
televizyonda direkt olarak reklam veremeyen isletmeler, dolayli yoldan reklam
yapma imkani bulmaktadir (Giiglii, 2011; Candz ve Dogan, 2015). Philip Morris
firmasi, kadinlar i¢in ilk profesyonel tenis turnuvasi olan Virginia Slims’e sponsor
olarak Virginia Slims’in tanitilmasini ve bilinirliginin arttirmasini saglamistir. Bu
noktada, tiitlin tirlinleri satig gergeklestiren Philip Morris firmasi yasak olmasina
ragmen firma lizerinden {riinlerinin tanitimini yapabilmistir. Firma, panolart ve
billboardlar1 kullanmis, hem etkinlige katilan hem de televizyonlardan yayinlanan
maglar sayesinde insanlarin markaya olan farkindaligi saglanmistir (Peltekoglu,

2007).

Tiirkiye cercevesinden bakildiginda da, Radyo ve Televizyon Ust
Kurulu’nun yayinlamis oldugu 4207 sayili kanunun 3.maddesinin 6.fikrasinda;
"Televizyonda yaywmnlanan programlarda, filmlerde, dizilerde, miizik kliplerinde,
reklam ve tamitim filmlerinde tiitiin iiriinleri kullanilamaz, goriintiilerine yer
verilemez.” belirtildigi gibi sigara ve alkol iirlinlerinin kitle iletisim araglari
kullanilarak reklaminin yapilmasinin yasaklandigi goriilmektedir
(wwwe.rtuk.gov.tr; erisim tarihi 10.03.2019). Bu baglamda Efes Pilsen markasi
Ozellikle sinema sektoriinii kullanarak markasini ve iirtinlerini tanitmayi basarmistir

(Elden vd, 2017). Bunun yani sira Tiirkiye Basketbol Ligi’nde miicadele veren
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Anadolu Efes takimina sponsorluk da yaparak da farkindalik ¢alismalarini devam

ettirmektedir.

2.2.2. Sponsorlugun Halkla iliskiler Boyutu

Iletisimin s6z konusu oldugu her alanda halkla iliskiler ¢alismalarindan
bahsetmek miimkiindiir. Halkla iliskiler ¢alismalari, isletmelerin kendilerine ya da
sunduklar1 hizmet ve flriinlere yonelik olan diisiince ve imajin gelistirilmesine
yonelik gergeklestirilen ¢alismalar olarak tanimlanabilmektedir (Aktas, 2008) Bu
baglamda karsilikli fayda saglamak agisindan yapilan sponsorluk, destek verilen
faaliyetin niteligine gore genis kitlelere hitap edebilme 6zelligine sahip olmaktadir.
Sponsorluk ¢alismalarinin halkla iliskiler amaglarini su basliklar altinda toplamak

miimkiindiir (Gross, 2014; Canéz ve Dogan, 2015 );

. Isletme veya marka taninirhiginin olusturulmast,

. Isletme veya markaya olan sadakatin arttirilmast,

o Isletme veya marka imajinin giiclendirilmesi,

o Isletmeye bagli olan bayilere, saticilara ve perakendecilere destek
verilmesi,

. Gerekli satigin yapilmasi i¢in tesvik edilmesi,

o Topluma kars1 sosyal sorumlulugun yerine getirilmesi,

) Uretilen her bir iiriiniin tanitilma imkaninin olusturulmast,

. Hedef kitlenin  memnuniyetinin  saglanmasi ve farkindalik

saglanmasi olarak siralanabilmektedir.

2.2.3. Sponsorlugun Pazarlama Amaglar

Giintimiizde isletmelerin en onemli problemi tiiketicilerle nasil iletisim
kuracaklar1 ve onlara nasil ulasacaklaridir. Tiiketicilerin bilinglenmesi, internet ve
tv lizerinden yayinlanan reklamlarin hedef kitleye ulasmasinda yaganan iletisim
sikintilari, pazarlama alaninda galisan yoneticilerin alternatif iletisim stratejilerine
yonelmesine neden olmaktadir. Sponsorluk faaliyetleri tiikketiciyi rahatsiz etmeden
yaptigi dogrudan tanitim ¢alismalariyla, tiiketicilerin pazarlama faaliyetlerine
yonelik defansif davraniglarini atlatabilmekte ve pazarlama faaliyetlerine katki

saglayabilmektedir (Harvey 2001, Meeneghan 2013)
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Sponsorlugun temel amaci, isletmenin sunmakta oldugu herhangi bir
iriinlin saticilarinin desteklenmesi, yeni tiirlinlerin tanitilmasi, tanitilan trtinlerin
kullaniminin hedef kitleye dogru sekilde yansitilmasini saglamaktir. (Enginkaya,
2014). Herhangi bir faaliyetin desteklenmesi ile ulasabilecek birgok temel amag
bulunmaktadir. Temel amaglar (Javalgi vd, 1994);

. Isletmenin kimligini daha fazla ortaya ¢ikarmak,
. Isletmenin ve markanin tanmirligimi ve bilinirligini artirmak,
. Isletmenin imajin1 artirmak ve iyilestirmektir.

Temel amaglarin yani sira ikincil amaglar olarak (Landa, 2017);

o Hali hazirda var olan ve potansiyel miisterilerle baglantilar
olusturmak,

o Toplum ile saglikli ve etkili bir iletisim kurmak,

o Isletmenin ¢alisanlarmin motivasyonuna yiikseltmek,

o Sunulan {iriin veya hizmetin pazarlanmasi igin gerekli tesviki
sunmak,

o Desteklenen faaliyetlerin gelismesine ve daha kolay ilerlemesine

yardimci1 olmak gibi konular pazarlama amacli olarak 6ne ¢ikabilmektedir.

2.3. SPONSORLUKTA DIKKAT EDILMESI HUSUSLAR

Sponsor olmak isteyen isletmenin Orgiit kiiltiirii ve yonetim anlayisi
gergevesinde destekleyecegi sponsorluk faaliyetlerinde hangi sekilde yer alacagi
onemli bir noktadir. Isletmenin hedeflemis oldugu kitleye en etkili sekilde
ulagmasini saglayan iletisim faaliyetleri, sponsorlugun en 6nemli fonksiyonu olarak

kabul edilmektedir (Solomon, 2009; Clow ve Baack, 2010).

Hem isletmeler hem de sponsor kabul edecek kurumlarin dikkate almasi
gereken bazi temel konular, sponsorlugun basarisi agisindan bilyiik Onem
tasimaktadir. Bu konular (Okay, 1994; Biiyiikbaykal, 1999; Bas, 2008; Moriarty
vd., 2012);

e Spesifik olarak bir sponsorluga karar verilmeden 6nce, hedef kitlenin ve
hangi iletisim araclarinin kullanilacaginin belirlenmesi,
e Uygun sponsorluk ¢esidi ve verimlilik amaciyla tamamlayici faaliyetler

belirlenerek karsilasilabilecek olumsuzlara hazirlanilmasi,
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o Kitle iletisim araglar1 disindaki araclarin etkili bir sekilde kullanilmasi ve
sponsorluk mesajinin hedef kitleye ulagmasi,

e Sponsorluk faaliyetlerini gerceklestirirken amaca (tanitim, prestij, eglence
veya hepsinin bir arada olmasi) karar verilmesi,

e Mevcut sponsorluk faaliyetleri varsa farkli olarak uygulama yapilip
yapilmayacaginin kararinin verilmesi,

e Isletmenin hangi sponsorluk faaliyetleri ile anilacagina karar verilmesi,

e Sponsorluk faaliyetlerinin stirekliligi ile ilgili siire karari verilmesi ve
gerekli s6zlesmelerin yapilmasi,

¢ Diger isletmelerin sponsor oldugu faaliyetlere sponsorluk desteginin verilip
verilmeyecegine karar verilmesi,

eDiger isletmelerin sponsorluk yapmayr biraktigi faaliyetler igin
sponsorluktan vazge¢me nedenlerinin arastirilmast,

e Isletmenin daha 6nce sponsorluk destegi almamus bir faaliyete destek verme
karar1 verilmesi,

¢ Hi¢ sponsorluk yapilmamis bir faaliyete destek verildiginde, kamu, medya
ve benzeri etkenlerin nasil kontrol edileceginin planlanmasi,

e Sponsorluk faaliyetlerinde ¢ikabilecek karigikliklarin yonetimine karar
verilmesi,

e Sponsorluk faaliyeti i¢in ayrilan biitcenin saglanacak verimlilik acisindan
uygunlugu,

e Isletmenin faaliyet alan1 veya farkli alanlarla ilgili hangi faaliyetlere sponsor
olunacagi kararinin verilmesi,

e Sponsorluk faaliyetinin yapilacagi lokasyonun ve segilen hedef Kitlenin
ulasimina etkisi,

e Demografik 6zelliklere gore secilen hedef kitleye yapilacak olan tanitimin
etkisi,

e Sponsorluk faaliyetlerinde ana sponsor ya da yan sponsor olarak yer alma
kararmnin verilmesi,

e Faaliyetlerin sonunda bir degerlendirme raporunun alinmasi ve ileride
gerceklestirilecek sponsorluk faaliyetleriyle ilgili gerekli onlemlerin alinmasi

olarak diisiiniilebilir.
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Sponsorluga yonelik bu hususlar sponsorluk faaliyetinin basarisini
dogrudan etkileyebilecek nitelikte olup sponsorluk yapmay1 planlayan igletmelerin
dikkatle karar vermesi gereken konulardir. Bununla beraber bu hususlar
tamamlayici nitelikte olup birbirinden ayri olarak diistiniilmemelidir. Her bir faktor
digerleriyle etkilesim yaratabilecek ve sponsorlugun basarisini etkileyebilecek

nitelikte 6gelerdir.

2.4. SPONSORLUK TURLERI

Isletmeler kendi hedefleri ve amaglar1 dogrultusunda hedef kitlelerine
ulagmak i¢in farkli alanlara yonelik sponsorluk gesitlerini uygulayabilmektedirler.
Sponsorluk faaliyetleri dogrultusunda isletmenin kimligi, renkleri, logolar1 6n plana
cikmakta ve isletmenin farkindalik yaratarak hedef kitlenin dikkatini ¢ekmesi
hedeflenmektedir (Belch ve Belch, 2004; Kotler ve Keller, 2009). Her isletmenin
sahip oldugu ozellikler ve kurum kimligi itibariyle ayn1 sponsorluk ¢aligmalari ile
benzer etkiler yaratmayacaktir bu nedenle dogru sponsorluk tiirii ve siiresinin
belirlemesi kritik 6nem tasimaktadir. Dolayisiyla belirlenen amag¢ ve hedefler
dogrultusunda hedeflenen kitleye ulagsmak i¢in isletmenin kendisini en etkili ve
giiclii sekilde ifade edebilecegi sponsorluk tiirliniin se¢ilmesi gereklidir (Coskun,
1999;Skinner ve Rukavina, 2003; Aydemir, 2005; Lacey ve Close, 2013) Her biri
farkli amaglara yonelik olarak yapilan sponsorluk cesitlerini ii¢ kategoride
degerlendirmek miimkiindiir; Bunlar, Spor aktiviteleri, Kiiltiir-Sanat alan1 ve sosyal
projelerdir (Ercis, 2012).

2.4.1. Spor Aktiviteleri

Spor insanlar kiiltii ve statii ayirt etmeden bir araya getiren ve ortak bir
tilketim gercgeklestirmelerine olanak saglayan bir endiistri olarak 6nemli bir
toplumsal giice sahiptir. Spor, temel olarak insanin saglikli kalmak, eglenmek ve
serbest zamanini degerlendirmek icin kural ve teknikleri olan bedeni ve zihni
kabiliyetlerin gelistiren egitici, eglendirici ugrast olarak tanimlanmaktadir.
Dolayisiyla spora gosterilen ilgiyi sadece sagliga ya da toplumun iliski diizeyiyle
aciklamak yeterli olmamakta ayn1 degildir, bunun yaninda sporun ekonomik, sosyal

ve siyasal boyutlar1 da bulunmaktadir (Karademir vd, 2009).

Glinlimiiziin modern ve hizli yasam kosullarinda sporsuz hayat, sagliksiz

hayat ile esdeger goriilmektedir. Ozellikle de yasam standartlarinin yiikselmesi ve
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insanlarin bog zamanlarinin artmasini saglayarak tiim diinyada sportif aktivitelere
ilgi ve katimi da artirmistir (Kalender ve Fidan 2008). Sosyal yasamda
gerceklesen degisimle beraber spor alan1 da 6nemli bir endiistri haline gelmistir.
Spor tesisleri, spor malzemeleri, spor kuliipleri, spor kanallar1, spor turizmi ve farkli
spor branglarina ait her seye hayatin her alaninda talep gérmeye baslamistir. Spor
kendi basina bir iirlin olarak markalasirken, 6ne ¢ikmak isteyen isletmeler icin de

bir rekabet arac1 haline gelmistir (Crompton, 2004;Rein vd., 2006).

Isletmelerin spor sponsorlugu ¢alismalarinin artisinda insanlarm spora olan
ilgisinin artis1  6nemli rol oynamaktadir. Spor sponsorlugu uygulamalari,
isletmelerin belirlemis oldugu pazarlama ve tutundurma hedeflerinin desteklenmesi
icin yapilmaktadir. Isletmeler bu dogrultuda, spor sponsorlugunu ii¢ farkli sekilde

gerceklestirebilmektedirler.

e Bireysel Sporcu Sponsorlugu: Bir spor bransinda basarili ya da potansiyele
sahip, sevilen ve drnek olabilecek amator veya profesyonel sporculara farkl
tirlerde destekler saglanabilmektedir. Sporcuya mali destegin yani sira
malzeme, iletisim, saglik vb. birgok alanda katki saglamak miimkiindiir.
Ornegin, isletmenin vyiizii olarak kullanilacak olan sporculara, firma
logolariyla islenmis formalar kullandirilabilmektedir. Bu sayede, sporcular
sponsor igletmenin tanitimmi ve reklamini yapmakta ve sporcunun,
isletmenin belirlemis oldugu hedef kitleyi etkilemek adina olumlu iletisim
kurmasi saglanmaktadir. Adidas firmasi, sporculara kendi logolarinin
tizerinde bulundugu gerekli olan giyim, arag-gere¢ ve benzeri ihtiyaclar
karsilamaktadir. Buna ek olarak, sporcularin dogrudan reklamlarda
kullanilmasi ile sporcu markayla 6zdeslestirilebilir ve toplumun dikkatini
cekmek miimkiin olabilir. Ornegin, XO firmasi, bir futbol oyuncusu olan
Roberto Carlos’a sponsor olmus ve oyuncuyu firmanin reklamlarinda
kullanmistir (Bas, 2008).

e Spor Takimlarinin Sponsorlugu: Takim halinde sporculara ayni ve nakdi
destekler sunularak yapilan sponsorlardir. Takimlara sponsor olundugu
durumlarda ¢ogunlukla bir marka ya da firma ismi de bu takim ile birlikte
kullanilmaktadir. Sponsor olunan takimlar {izerinden reklam faaliyetleri
yuriitilmektedir. Oyuncu formalarindaki logo ve yazilar, sahalardaki

reklam panolari, takim ulagim araglarinin iizerindeki firma ismi ve logolari
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bu kategoride degerlendirilmektedir. Benzer sekilde sponsor da
reklamlarinda takimin adini kullanabilmektedir. Fenerbah¢e Beko, Emirates
Stadyumu, Demirgrup Sivasspor, Tiirk Hava Yollari’nin Barcelona futbol
Kuliibii’ne gibi 6rnekler 6ne ¢ikmaktadir.

Sekil 5. THY-Barselona Sponsorluk Reklam
Tiirk Hava Yollar1 2010-2013

-—Te

yillar1 arasinda Barcelona’ya 60?55.0“&q~
sponsor olarak mag siiresi ve wf,ﬁﬁ:zggm‘s&wm:“

disinda reklam  verebilmis,
ortak aktivitelerde bulunma
hakki kazanmis, Barcelona
futbol takim1 oyuncular1t THY
reklamlarinda  oynamis ve
Barcelona  futbol takiminin [ ‘A :J'mg

kayith liyelerine ulagsma imkani

yakalamistir(www.fotomac.com., erisim tarihi: 10.01.2019).

Spor Organizasyonlarmin Sponsorlugu: Cok ayida takimin veya bireysel
sporcunun yer aldig1 ulusal ya da uluslararasi nitelikteki organizasyonlar,
yarismalar, kupa karsilagmalari, spor ligleri, olimpiyatlar gibi biiytik 6l¢ekli
spor organizasyonlarinin ayni ve nakdi olarak desteklenmesidir. Biiyiik
Ol¢ekli organizasyonlarin gerceklestirilen faaliyetlerin yiliksek maliyetleri
nedeniyle sadece reklam ve televizyon gelirlerinin ihtiyaglari finanse etmesi
miimkiin olmamakta ve sponsorluklara ihtiya¢c duyulmaktadir. Bu baglamda
Nutra Sweet firmas1 1990 yilinda Profesyonel Artistik Paten Sampiyonasina
sponsorluk yaparak organizasyonun admin kendisiyle anilma hakkinm
kazanmistir. Benzer sekilde Ziraat Bankasi 2009 yilinda Tiirkiye Kupasi
maclarina sponsor olarak isim hakkini almis, organizasyon Ziraat Tiirkiye

Kupasi olarak adlandirilmaya baslamistir.

Spor sponsorlugunun en etkili 6zelligi, sporun evrensel bir nitelik

tasimasindan kaynaklanmaktadir. Hedef kitlelere en hizli ve etkili bir sekilde

ulagmay1 saglayan spor sponsorlugu, evrensel bir boyut tasiyan spor kavrami

sayesinde ayni dilin konusuldugu uluslararasi bir faaliyete doniismektedir. Spor

sponsorlugunun bu 6zelligi Diinya’nin her yerinden c¢esitli ve biiylik kitlelere
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ulagilmasint kolaylastirmaktadir (Tasdemir, 2001). Spor sponsorlugunun tercih
edilme sebeplerinden bir digeri ise, spora ait tiim faaliyetlerden en az birinin insan
hayatinda yer almasi ve dil, din, 1rk, kiiltiir ve benzeri kavramlardan etkilenmeyen
bir faaliyet olmasi sebebiyle diinyanin her yerinde kabul gormesidir. Bu sayede,
isletmelerin uluslararas1 diizeyde taninirligimin artmasi gerekse sponsorlutan
yararlanan birimlerin finansal anlamda gii¢clenmesi saglanmaktadir (Karademir vd.,
2009).

Spor sponsorlugu, isletmelerin her gecen giin daha fazla tercih ettigi bir
iletisim teknigi haline gelmistir. Sponsorluk ¢esitleri arasinda en fazla uygulanan
ve maliyet giderleri agisindan en fazla paya sahip olan sponsorluk gesidi spor
sponsorluklaridir. Bu noktada isletmelerin sponsorluk i¢in ayirdiklar1 biitcelerin
ciddi rakamlara ulastign sdylenebilir (Coban, 2003). Ornegin, 1974 yilinda
Ingiltere’de yapilan spor sponsorluk maliyetleri 18 milyon sterlin olarak ifade
edilirken, bu rakamin 1998 yilina gelindiginde 286 milyon sterline ulastigi
goriilmektedir (Karakili¢ ve Kogak, 2002). Ingiltere’de sadece futbol kuliiplerine
yapilan toplam forma sponsorluk bedeli 2018-2019 yilinda 360 milyon sterline
ulagsmistir. Gegmis donem harcama rakamlar: ve artis hiz1 ile karsilagtirildiginda
spor sponsorluk pazarindaki biiyiikliigii daha net anlayabilmek miimkiindiir (Eren,
2018).

Spor sponsorlugunu diger sponsorluk cesitlerinden ayiran 6zelligi
isletmenin tanitilmasini istedigi tiriin veya hizmetin ¢ok kisa bir zamanda ve biiyiik
kitlelere ulagtirabilmesidir. Olimpiyat Oyunlari’nda 1896 yil1 ilk kez ticari amagla
yapilan sponsorluk faaliyetleri goriildiigii donemdir. 1928 yilinda yapilan
olimpiyatlarda ise Coca-Cola firmasi tarafindan ilk kez {iriin dagitimi yapilmis ve

dagitim haklar1 kazanilmistir (Ercis, 2012).

Isletmelere sagladig faydalarmn yani sira topluma da énemli derecede etKisi
oldugu savunulmaktadir. Genglerin sahip oldugu kotii aligkanlardan spor sayesinde
uzaklagabilmesi ve daha saglikli bir yasama yonelmelerini desteklemektedir (Bas,
2008). Buna karsilik giinliikk yasamda insanlarin spor yapmaya ayirdiklari siire
incelendiginde en fazla siirenin Finlandiya’da ayrildig1 ve ortalama 67 dakikaya
ulastig1, Hindistan’da ise bu siirenin 10 dakikaya kadar diistiigii goriilmektedir
(OECD, 2018). Tiirkiye’de Ilk defa 2006 yilinda uygulanan Zaman Kullanim
Arastirmast’nin  ikincisi  2014-2015 yillarm1  kapsayacak  sekilde
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gerceklestirilmistir. Fertlerin yas, cinsiyet, egitim durumu, gelir diizeyi, ¢aligma
durumu gibi degiskenlere gore bir giinilinii hangi faaliyetlere ne kadar siire ayirarak
gecirdikleri incelenmis ve giinde en az zaman ayirilan faaliyetin, 10 ve daha yukar1
yastaki fertler i¢in 11 dakika ile spor ve doga sporlar1 oldugu goriilmiistiir.
Kadinlarin spor faaliyetlerine glinde ortalama 6 dakika, erkeklerin ise 16 dakika
ayirmalar1 dikkat ¢ekmistir (TUIK, 2015).

Spor yapmaya ayrilan siireler dikkate alindiginda diinya genelinde spor
yapmaktan ¢ok izlemeye ayrilan siirenin énemli bir paya sahip oldugu ve spor
sponsorlugunun tam olarak bu alana hitap etmesiyle aslinda hedef kitlesini

yakaladigini soylemek miimkiindiir.

2.4.2. Kiltiir-Sanat Aktiviteleri

Kiiltiir, “bir topluma 6zgii diisiince ve sanat eserlerinin biitiinii” olarak
tanimlanmaktadir (www.tdk.org.tr). Kiiltiir ve sanat sponsorluklari, isletmelerin bir
organizasyona, toplantiya, sergiye, konsere, festivale vb. sponsor olmasi ile ortaya
¢ikmakta olup, toplumun kalkinmiglik diizeyini gosteren temel bir unsur olarak
kabul edilmektedir (Avsar, 2018). Glinimiizde artan tiiketici farkindahgi,
tiketicilerin de isletmelerden farkli beklentiler igine girmesine neden olmus,
kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismalar1 isletmeler i¢in gériinmeyen bir zorunluluk
statiisii kazanmigtir (De Pelsmacker vd., 2001; Bulut ve Yumrukaya, 2009). Kiiltiir
ve sanat sponsorlugu, sponsor marka imaji olusturulmasi asamasinda diger

sponsorluk tiirlerine gore daha etkili kabul edilmektedir (Kavakli, 2002)

Kiiltiir-sanat faaliyetleri, dil, din, irk ve benzeri engelleri asabilen evrensel
iletisim araci olarak kabul edilmektedir. Kiiltiir-Sanat alaninda uygulanacak olan
herhangi bir faaliyetin sponsorluk ile desteklenmesi, iletilmek istenen mesajlarin

daha genis kitlelere ulasmasinin 6niinii agmaktadir (Oliver, 2004).

Gilinimiizde ticari boyuta da tasman kiiltiir-sanat aktivitelerinde, sanatg1
liretici, sanatsever ise tiiketici olarak algilanmaktadir. Isletmelerin kiiltiir-sanat
sponsorluk faaliyetlerinden beklentileri kisa vadeli bir yatirnmdan gelecek kazancin
aksine sahip olduklart markalara ve kimlige giiclii bir imaj ve itibar kazandirmaktir.
Kiiltiir-sanat sponsorlugu faaliyetlerini uygulayan bir isletme, toplum tarafindan
sanat1 destekleyen ve toplumun kiiltiirel dokusuna sahip ¢ikan bir imaja sahip

isletme olarak nitelendirilmektedir. Ayrica, kiiltiir-sanat sponsorluklarimin siirekli
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olarak yapilmasi ile isletmenin sanata olan saygist kendi kimlikleri ile bir biitlinliik

saglamaya baslayacaktir (Alagoz ve Ekici, 2016).

Oxford Modern Sanat miizesinde “Absolut Vodka” tarafindan 1996 yilinda
Absolut Vision adiyla bir sergi diizenlenmistir. Serginin basliginda gecen Absolut
kelimesi okunus agisindan “Absolute” ve ‘“About™ kelimeleriyle benzerlik
gosterdiginden oOtlirii, Absolut Vision olan serginin baslig1 “About Vision” olarak
algilanmigtir.  Absolut Vodka tarafindan yapilan agiklamalarda ise bu isimle bir
sanat galerisi faaliyeti ile yapilmaya calisilan etkinligin, kendi vizyonlarini

kendilerinin belirledikleri gostermek olarak ifade edilmektedir (Sahiner,2007).

Diinya genelindeki veriler incelendiginde Avrupa’da diizenlenen
faaliyetlerin biit¢elerine destek olan sponsorlugun orani %11 ile %28 arasinda
degistigi goriilmektedir. Ayrica, Avrupa’daki faaliyetlere yapilan kamu destegi
%30 civarinda iken, bu rakamin Tiirkiye’de %3 civarinda oldugu goriilmektedir

(www.e-skop.com; erigim tarihi. 15.02.2019).Tiirkiye penceresinden bakildiginda,

[stanbul Kiiltiir Sanat Vakfi’nmn diizenlemis oldugu faaliyetlerin gelir kaynaklart
arasnda en biiyiik payr sponsorluk kaleminin aldigi goriilmektedir. Ozellikle
Istanbul’da gerceklestirilen faaliyetlerin toplam maliyetlerine bakildiginda,

ortalama olarak yariya yakini sponsorluk cergevesi i¢cinde elde edilmektedir.

Kiiltiir-sanat sponsorlugu, sponsorluk maliyetleri acisindan bakildiginda en
fazla maliyet olusturan ikinci sponsorluk ¢esididir. Bu sponsorluk ¢esidinde hizmet
amaciyla yapilan destek ¢ok az olmasina ragmen, maddi anlamda yapilan destekler
genellikle 6n plandadir (Ercis, 2012). Spor sponsorlugunu uygulayan isletmelerin
saglamis oldugu faydalar, kiiltiir-sanata materyalist bir kavram olarak bakilmasina
da sebep oldugu disiiniilmektedir. Bir baska deyisle, sanata verilen degerin sahip
olmasi gereken degerin disinda isletmelerin sanata ve sanatgiya verdigi degerle
ol¢iildiigiint savunulabilmektedir. Bu durum igerisindeki isletmelerin ise farkinda
olmadan sanata miidahale ettikleri ancak bunun toplumsal kiiltiire katki saglanmasi

gibi pozitif bir deger olarak lanse edildigini soylemek miimkiindiir (Sahiner,n2019).

2.4.3. Sosyal Projeler

Sosyal sponsorluk kapsaminda toplumun ihtiyaglart dogrultusunda
kararlastirilan alanlara yonelik faaliyetler uygulanmaktadir. Hayirseverlik, bagis,

hastanelerin veya kiitiiphanelerin  desteklenmesi, bilimsel bir ¢alismanin
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desteklenmesi, cevrenin ve doganin korunmasi amaciyla verilen destekler
karsiliksiz ve kar amaci giitmeden yapilan sosyal sponsorluk faaliyetleri olarak
bilinmektedir (Medcalf, 2004;Kotler ve Keller,2009). Isletmelerin cesitli alanlarda
yapmis olduklar1 faaliyetler halk tarafindan da desteklenmektedir. Bu sebepten
otirti, toplum isletmelere yonelik olumlu diisiinceler beslemeye baslamakta ve

isletmelerde bu sayede tanmirligini arttirmaktadir (Karadeniz, 2009).

Hem isletmeler hem de miisteriler agisindan goniilliiliik esasina dayanarak
yapilan sosyal sponsorluk faaliyetleri sayesinde bir iletisim kanali agilmig
olmaktadir. Bu iletisim kanalinin etkili bir sekilde kullanilmasi1 gerekmektedir. Eger
isletmelerin konumlandirma stratejileri uygun bir iletisim yontemi ve etkinlik
icerisinde kullanilmaz ise bu durum markanin imajin1 olumsuz olarak

etkileyebilmektedir (Aksoy, 2018).

Bu konu ile ilgili olarak deginilmesi gereken bir baska nokta ise, sosyal
sponsorluk ile sosyal sorumluluk faaliyetlerinin birbiriyle karistirtlmasidir. Bu iki
kavram, isim anlaminda birbirine yakin ancak kapsam olarak birbirinden ¢ok farkli
birer kavramdir. Sosyal sponsorluk cergevesindeki faaliyetler, karsilikli olarak
fayda saglama konusuna dayandirilmistir (Kotler ve Keller, 2009). Ancak, sosyal
sorumlulukta faaliyetler, isletmelerin kendi istekleriyle veya tiiketicilerin istekleri
dogrultusunda ger¢eklesmektedir. Bu iki kavrami birbirinden ayiran en belirgin
ozellik ise sponsorlugun tanitiminin yapilmis olmasidir. Sponsorluk s6z konusu
oldugunda, gerek isletmenin gerekse {irliniin tamitimi farkli sekillerde
yapilmaktayken, sosyal sorumluluk ¢aligmalarinda, reklam veya tanitim s6z konusu

olmamaktadir (Okay, 2001; Fill, 2009).

American Express firmasi, World Monuments Fund ve National Trust for
Historic Preservation ile ortak olarak 1983 yilinda Ozgiirlik Amti’min restore
edilmesi i¢in 1,7 milyon dolarlik bir destek saglamistir. Bu destegin amaci, tarihi
mekanlarin korunmasi ile toplumsal bilincin arttirilmasimi saglamak, turizm
sektorliniin devamliligi igin destek olmak ve bu sekilde koruma ¢alismalar1 yapan

topluluklara destek vermek olarak ifade edilmistir (Www.americanexpress.com;

https://www.wmf.org/; https://savingplaces.org/, erisim tarihi:12.02.2019 ).

Sosyal sponsorlugun uygulandigi bir baska alan ise saglik alanidir. Saglik

alaninda uygulanan sponsorluk faaliyetlerinin temelinde, saglik problemlerine kars1
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olan duyarlilik, toplum igin tehlike olusturan hastaliklarin 6nlenmesi i¢in gerekli
calismalarin yapilmasi, rehabilitasyon merkezlerine yapilan destekler, alkol ve
uyusturucu bagimlilarina yardim edilmesi, kiiclik yerlesim yerlerinde tip
merkezlerinin kurulmasi ve desteklenmesi gibi konular bulunmaktadir (Peltekoglu,

2007).

Cevre kirliligi konusu da sosyal sponsorluk faaliyetleri kapsaminda
incelenmektedir. Isletmeler bu sponsorluk faaliyetiyle ¢evrenin korunmasina
yonelik destekler saglamaktadir. Uretim yapan ve zehirli atik ¢iktilarma sahip olan
bazi isletmeler i¢inse bu durum ciddi derecede 6nem tagimaktadir. Bu isletmeler
uygulayacaklar1 sosyal sponsorluk faaliyetleri sayesinde ¢evre duyarliligina ve
cevre konusuna 6nem verdiklerini topluma gosterebilmektedir. Uygulanacak olan
faaliyetler ¢esitli temizlik faaliyetleri olabilecegi gibi isletmenin adi ile bir orman
olusturulmasi veya ¢evre konusunda ¢alismalar yapan topluluklarin desteklenmesi
olarak siralandirilabilir. Bu konu ile ilgili verilebilecek en giizel 6rnek, temizlik
tirtinleri iizerine ¢alisan Unilever firmasinin sahip oldugu kimligini, imajin1 ve
triinlerinin faydalarini gosterdigi “Topkapt Sarayr Miizesi Dig Yiizeylerinin

Konservasyonu ve Temizligi” projesi olarak gosterilmektedir (Peltekoglu, 2007).

Tiirkiye’de ise arkeolojik kazilar i¢in uygulanan sosyal sponsorluk
faaliyetleri 6zel bir 6nem tasimaktadir. Tiirkiye arkeolojik olarak dnemli bir kiiltiire
sahip olmasina ragmen, devletin yeteri miktarda destek saglayamamaktadir. Bu
baglamda, yok olma tehlikesi ile karsi karsiya kalan kiiltiirel yapilarin agiga
¢ikarilmasi ve korunmasi icin 6zel sektordeki isletmelerden sponsorluk alinmaya
basglanmigtir. Diinya Miras Listesi’nde bulunan Hattusas’taki kazi i¢in Japan
Tobacco International (JTI) Tiirkiye firmasi destek saglamigtir (Atesoglu, 2010).
Bu tiir sponsorluk desteklerinin her yas grubundan insan iizerinde olumlu — olumsuz
etkileri olacag diisiincesi ihmal edilmemelidir. Bir bagka deyisle, tiitiin {ireten
firmalarin saglamis oldugu destek ile reklaminin yapilmasi, insanlarin bu triinleri
tilketme egilimi ve yonelimi de motive edecektir. Bazi ¢aligmalar, reklami yapilan
bu tiriinlerin reklaminin yapilmasi ile satin alinmasi lizerinde bir etkisi olmadigini
savunmakta, sadece Ozendirici etki yarattigini ortaya koymaktadir (Cornwell ve
Maignan, 1998).

Sonug olarak, tiim olumsuzluklara ve elestirilere ragmen, Tiirkiye’de ve

Diinya c¢apinda uygulanan spor sponsorlugu faaliyetleri diger sponsorluk
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faaliyetlerine gore daha sik tercih edilmektedir. Tercih edilen sponsorluk tiiriinde
firma ile sponsor olunacak aktivitenin uyum saglamasit gerekliligi de
diisiiniildiiginde Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkeler i¢in spor sponsorluguna
yapilan yatirimlarin diger sponsorluk tiirlerine gére daha yiiksek olmasi1 dogal bir

sonug olarak degerlendirilebilir.

2.5. SPONSORLUGUN OLUMLU VE OLUMSUZ ETKILERI

Sponsorluk faaliyetleri tiiketicilerle kurdugu baglar itibariyle son yillarda
kurumsal iletisim faaliyetleri arasinda siklikla kullanilmaktadir. Sponsorluk
faaliyetlerinin gergeklesme siirecinde dikkat edilmesi gereken kendine has ¢ok
sayida husus bulunmaktadir (Bkz.Boliim 2.3). Sponsorluk aktivitesi siirecinde bu
hususlara verilen ©6nem sponsorlukla gerceklestirilen kurumsal iletisim
caligmalariin olumlu veya olumsuz sonuglanmasini dogrudan etkileyecektir.
Sponsorluk c¢aligsmalarinin olumlu ve olumsuz etkilerini $Oyle siralamak

mumkindiir;

2.5.1. Sponsorlugun Olumlu Etkileri

Isletme profiline ve kiiltiiriine uygun sponsorluk cesitlerinin etkili bir
sekilde kullanilmasi sonucunda sponsorlugun faydalari yani olumlu etkileri ortaya
¢ikmaktadir. Bu olumlu etkileri sponsorlugu veren isletmeler ve sponsorluktan
faydalanan toplum iiyeleri agisindan olmak {izere iki ayri baglik altinda

degerlendirmek miimkiindiir.
25.1.1. Isletmelere Yonelik Olumlu Etkiler

Isletmeler reklam, halkla iliskiler ve pazarlama gibi temel amaclar
acisindan fayda saglamak amaciyla sponsorluk faaliyetlerini
gerceklestirmektedirler. Bu basliklar altinda sponsorluk ¢aligmalarinin igletmelere
yonelik olumlu etkileri s6yle siralanmaktadir (Speed ve Thomson, 2000; Tasdemir,
2001; Skinner ve Rukavina, 2003; Tek,2013).

. Bir isletmenin, kendi kimligi dogrultusunda se¢mis oldugu
sponsorluk c¢esidiyle bagdastirilmasi ve uygulanacak sponsorluk faaliyeti ile ortaya
cikan imaj ve prestijin gerek isletme gerekse sponsor olunan topluluk tarafindan

paylasilmasi,
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o Reklam sunumu igin kullanilan kitle iletisim araglarindaki yogun
bilgi ve haber akis1 sebebiyle sponsorluk faaliyetlerinin se¢ilmesi ve ¢ok daha kolay
bir sekilde 6n plana ¢ikilmasi,

. Hedef kitlenin demografik o6zelliklerine gore ayrilabilir olmasi ve
her kesimden insana farkli sekillerde ulasilabilmesi,

J Sponsorluk faaliyetlerinde herhangi bir {iriiniin tanitilmasinin yani
sira igletme ile ilgili haberlerinde hedef kitleye kolaylikla iletilmesi,

J Belirlenen hedef kitlenin disinda da cesitli kamuoyu gruplarinin
dikkatinin ¢ekilebilmesi,

J [letisim ve promosyon ile ilgili stratejilerinin hedeflenebilmesidir.

Uriin veya sunulan hizmetin markasi, isletmelerin sahip olduklari en degerli
varliklar olarak degerlendirilebilir. Literatiirde yapilan calismalar, tiiketicinin satin
alma davraniginda markanin 6nemli rolii oldugunu ortaya koymaktadir (Marangoz,
2006; Sirgy vd., 2007; Enginkaya, 2014). Dolayisiyla, tiiketicilerin satin alma
egilimleri Urtiniin taniirlig ile ile dogru orantili olarak gerceklesmektedir. Bu
nedenle isletmelerin tiikketici {izerinde olumlu imaj yaratmaya ve friinlerini

tanitmaya yonelik calismalara odaklandiklar1 goriilmektedir.

Sponsorluk caligsmalarinin olumlu etkileri incelendiginde ortak ozellik
olarak isletme ya da markaya karsi olumlu imaj yaratmasiin agitlik kazandig
goriilmektedir. Bu 6zellik isletme i¢in reklam etkisi olusturmakta ve pazarlama
faaliyetleri i¢in onemli bir gii¢ 6zelligi gostermektedir. Isletme gerceklestirdigi
sponsorluk faaliyetleri ile toplumsal sorunlara karsi duyarli bir izlenim yaratarak
tiiketicileri de yanina ¢ekebilmekte, bu noktada elde ettigi manevi giicii uluslararasi
statii ve benzeri konularda da olumlu bir imaj olusturulmasi i¢in kullanma sansi

yaratmaktadir (Akyiirek, 2005).

Isletmelerin sosyal sponsorluk faaliyetleri acisindan bir baska beklentisi ise
reklamdir. Gilinlimiizde kitle iletisim araclar1 ile birgok {riiniin  reklami
yapilabilmektedir. Ancak bazi {irlinlerin reklaminin yapilmasi yasak oldugu i¢in bu
triinlerin tamitim1 ile ilgili isletmeler sponsorluk calismalarina yonelmistir.
Ozellikle tiitiin ve alkollii iceceklerin {iretimini yapan isletmeler icin sponsorluk
faaliyeti uygulayarak reklam yapmakta ve bu durum igletmeler i¢in vazgeg¢ilmez bir

fayda saglamaktadir. Son giinlerde gerek tenis, otomobil yariglar1 gibi spor
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faaliyetlerinde gerekse miizik alaninda uygulanan faaliyetlere destek verilerek iiriin

tanitimi yapilmis ve satiglarin artmasi saglanmistir (Ayhan ve Candz, 2006).

Isletmelerin pazarlama stratejileri, hedef kitlenin &zelliklerine gore
sekillenmektedir. Bu baglamda tiiketicilerin demografik 6zelliklerini ve ilgi alanlar
gdz Oniinde bulundurulmali ve pazarlama stratejileri bu c¢ergevede
gerceklestirilmelidir (Kotler vd., 2013; Tek, 2013). Sponsorluk faaliyetleri, farkli
ilgi alanlarina yonelik gerceklestirilebildiginden hedef kitle ile yakin bir iliski
boyutu yakalamak da miimkiin olabilmektedir. Ozelikle kisilerin ilgi alanlarina
yonelik saglanan sponsorluklar ile tiikketici gézlinde olumlu bir itibar yaratabilir ve
bireyi satin almaya yoOnlendirebilir (Rein vd., 2006; Lacey ve Close, 2013).
Dolayistyla sponsorluk caligmalarinin yapilmasindaki asil amag, sosyal fayda
yaratmanin yani sira hedef kitlenin ilgisini ¢ekerek iletisim kurma ve iiriinlerin satin

alma egiliminin yiikseltilmesi oldugunu séylemek miimkiindiir (Uygun, 2018).
2.5.1.2. Toplum Acisindan Bakildiginda Olumlu Etkiler

Sponsorluk faaliyetlerinin temel amaglarindan biri olarak ise faaliyetlerin
toplumsal agisindan yarar saglamasi olarak goriilmektedir. Toplumun gelismesini
saglayan bu faaliyetlere destek olunmasi isletmelerin sosyal sorumluluklarini
yerine getirdiklerinin bir géstergesi olarak kabul edilmektedir (Speed ve Thomson,
2000; Tasdemir, 2001; Kirdar, 2012). Bu faaliyetlerde ise isletmeler kendileri
acisindan degil, toplum agisindan bakarak en ¢ok faydanin nasil saglanacagina
karar vermektedir. Ornegin, sanat, eitim ve saglik gibi alanlarda yapilan
faaliyetlerin topluma sagladigi fayda acisindan 6nem tagimaktadir. Bu faaliyetlerin
de bu noktada stirdiiriilebilir olmas1 gerekmektedir. Faaliyetlerin siirdiiriilebilirligi
saglanmadig: takdirde, toplumun hosnutsuz ve huzursuz olmasi gibi durumlar

ortaya ¢ikmaktadir (Akytirek, 2005; Tek,2013).

Ulusal faaliyetlerin yani sira uluslararasi faaliyetlerinde desteklenmesi,
gerek ulusal olarak toplumsal fayda saglamakta gerekse uluslararasi toplumlara

yardimc1 olmaktadir (Tasdemir, 2001; Skinner ve Rukavina, 2003).

2.5.2. Sponsorlugun Olumsuz Etkileri

Sponsorluk faaliyetleri desteklendiginde olumlu durumlar ortaya
cikabilecegi gibi olumsuz durumlarinda ortaya ¢ikmasi s6z konusudur. Her igletme

belli basgl kriterlerin ve durumlarin degerlendirilmesinden sonra bir sponsorluk
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faaliyetine destek olma karari almaktadir. Bir baska deyisle, her isletme her
sponsorluk faaliyetine destek olamamaktadir. Bu durum igerisinde, sponsoru
olunan bir faaliyet igerisinde gerceklesebilecek beklenmedik veya ongoriilemeyen
bir durum sonucunda isletmenin imaji zedelenebilmesi durumu biiyiik Olgiide
etkilidir. Buna ek olarak, sponsorlugun olumsuz algilanmasi ve medyada yer almasi
da gerek isletme kiiltiiriinii gerekse markanin tercih edilme durumunu

etkileyebilmektedir (Y1lmaz, 2007).

Her sponsorluk faaliyetinin bir veya birden fazla sponsoru olabilmektedir.
Bu durumda, isletmenin markasint veya iriinlerini tanitmasi zorlagmakta ve
beklenen verim saglanmayabilmektedir. Ornegin, Formula 1 yarislarinin ok sayida
farkli alanlarda sponsoru bulunmaktadir ve bu durum sponsor kirliligine yol
acmaktadir. Buna ek olarak, destek verilen aracin yariglarda basarili olamamasi ise
yine sponsorluktan alinacak olan verimi de etkilemektedir. Bu gibi durumlarin
ortaya c¢ikmasi igin sponsorluk kapsaminda risk degerlendirmesinin yapilmasi
Oonem tasgimaktadir. Ortaya cikabilecek olumsuz durumlarla ilgili toplumun ve
isletmenin bundan nasil etkilenecegi medyadan alinan geri bildirimler ve diger
teknik yontemler ile 6l¢iilebilmektedir. Ancak bu yontemler uygulandiginda bile
gerek kontrol edilemeyen cevresel faktorler gerekse gecmiste desteklenmis olan
sponsorluk faaliyetlerinin etkileri gerekse iletisim araglarinin etkili bir sekilde
kullanilamamas1 ve dogru bilgilerin almamamasi gibi durumlarda risk

degerlendirmesi yetersiz kalabilmektedir (Broderick ve Pickton, 2005).

2.6. TURKIYE VE DUNYA’DA SPOR SPONSORLUGU

Sponsorluk bir diger adiyla destekleme, isletmelerin kurumsal iletisim
stratejilerinden biri olarak popiiler bir yontemdir. Giinlimiizde, sanat-kiiltiir, sosyal
projeler ve spor olmak tizere sponsorluklar {i¢ baslik altinda toplanmaktadir. IEG
Danismanlik firmasinin yaptigi 2017 Sponsorluk Harcamalar1 Arastirmasi
verilerine gore, diinya genelinde gerceklesen sponsorluklarin yiizde 80’ini spor ve
eglence sektorleri olusturmaktadir. Kalan yiizde 20°’lik dilim ise kiiltiir-sanat
projeleri, kar amaci giitmeyen organizasyonlar ve etkinliklere dagilmaktadir.
Goriildiigii iizere sponsorluk faaliyetlerinden en ¢ok pay spor alaninda uygulanan
faaliyetlere verilmektedir. Bunnla beraber, faaliyetlerin kapsami biiyiidiikge

sponsorluk oranlar1 da biiyiimektedir.
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Spor sponsorlugunun ¢ok fazla tercih edilmesinin nedenlerinden bir olarak
spor endiistrisindeki bliylimeyi gérmek miimkiindiir. Spor endiistrisi, tliketiciler ya
da spor organizasyonlar1 i¢in spor triinleri iiretmek, saglamak veya var olan
herhangi bir spor organizasyonunu ya da onun bir pargasini olusturmakta olup spor,
fitness, rekreasyon, serbest zaman etkinlikleri ve bunlarla ilgili {irtin, hizmet, insan
giicii, yer ve diislinceler de sunmaktadir (Argan, 2002). Biiyiik tiiketici gruplarinin
olusmasi ve onlarin bir araya gelmesini saglayan spor, ayni zamanda bir kurumsal
iletisim arac1 olarak kullanilmaya baglayarak, hizla biiyiiyen tiiketim toplumunda
ticari bir boyut kazanmistir. Sportif faaliyetlerin sayilarinin ve ¢esitlerinin olduk¢a
artmasi, stadyum ve televizyonlardan spor organizasyonlarinin seyredilme orani,
gazete ve dergilerde spor haberlerinin okunma sayisi ve bagka {iriinlerin tanitimi
icin de spor alanlarinin sik¢a kullanilmasindan, spor endiistrisinin giiniimiizde ¢ok
ciddi boyutlara ulastigi goriilmektedir (Cliffe ve Motion, 2005). Spor
endustrisindeki hizli biiyiime, tliketicilerin spora olan ilgisinin artmasi, ulusal ve
uluslararas1 bir alana hitap etme ve c¢ok biiyiik kitlelere ulasilabilmesi spor

sponsorlugu daha ¢ok tercih edilmesinin Oniinii agmaktadir (Akkaya, 2018).

Bununla beraber bazi spor faaliyetlerinin sponsorluk destegi olmadan
gerceklesmesi ekonomik olarak mumkiin goriinmemektedir. Bununla beraber
diinya genelindeki yakinlasmanin bir parcast olarak bu faaliyetlerin
gerceklestirilmesi kiiltiirel ve sosyal boyutta biiyiik 6nem tasimaktadir. Ornegin,
olimpiyat oyunlarinin ve motor sporu yariglarinin tamaminin, golf turnuvalarinin
%90’1n1n, tenis ve binicilik turnuvalarinin %50’sinin, futbol turnuvalarinin ise

%20’sinin sponsorlar destegi olmadan gercgeklestirilmesi miimkiin degildir (Bas,
2008).

Spor organizasyonlarinin sponsorlugunda, sponsorluk anlagsmasinda
belirtilen haklarin yani sira, sponsor firmalarin elde edecekleri faydalar sunlardir
(Amis ve Cornwell, 2005; Karadeniz, 2009; https://circlelove.co/spor-
sponsorlugu/; erisim tarihi 13.03.2019;):

. Spor organizasyonunun yapilacagi yerde saha kenari reklamlari
yerlestirme
. Sponsor firmanin reklaminin, saglanan spor techizat ve kullanilan

nakil araglar iizerinde yer almasi
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. Organizasyonuna katilan ve yarisan sporcular i¢in hazirlanan
kiyafetlerde, araclarda veya aksesuarlarda firma reklaminin bulunmasi

. Ulusal ve uluslararasi organizasyonlara adini verme

. Basili materyal ve goriilebilecek noktalarda firma adinin veya

tanitim tirlinlerinin yerlestirilmesidir.

Spor sponsorluklar1 genis bir kitleye spor mesajlarinin ulagtirilmasini
miimkiin kilsa ve markaya yonelik farkindalig: arttirsa da yatirimlarin geri dontisii
kisa bir siire icinde gergeklesmemektedir. Bu nedenle spor sponsorlugu

gergeklestiren firmalarin sabirli davranmalar1 6nem tagimaktadir.

2.6.1. Diinya’da Spor Sponsorlugu

Spor sponsorlugu ilk kez 1986 yilinda ingiltere Futbol Liginde bulunan ve
sampiyon olan Nottingham Forest takimina bir igcecek firmasi olan Bovril
firmasinin sponsor olmasiyla birlikte bagladigi diisiiniilmektedir (Soyer ve Can,
2010). Diinya genelinde spor sponsorluklart ulusal ve uluslararasi spor
organizasyonlar1 olarak ayrim gosterse de iletisim ve bilisim sistemlerinde
gerceklesen yeniliklere bagli  olarak kiiresellesme perspektifinde  spor
sponsonsorluklarinin diinyanin her yerinde farkindalik etkisi yaratabilecek bir giice

kavustugunu s6ylemek miimkiindiir.

Spor sponsorluklarinin diinya genelinde gelismesinin bir baska boyutu da
spor endiistrisindeki gelismelerdir. Ozellikle sosyal yasam kosullarmin iyilesmesi,
buna karsilik saglikli yasam anlayisinin gelismesi insanlart spor yapmaya
yonlendiren énemli nedenler olarak dne ¢ikmaya baslamislardir. Insanlarin spora
ilgisinin artmasma bagli olarak bu endiistride yer alan firmalar da tanitim
caligmalarini kendi spor iirlin ve hizmetlerini tanitabilecekleri sponsorluk alanlarina
kaydirmaya baslamislardir. Fuji Photo Film firmas1 1982 yilinda yapilan Ispanya
Diinya Futbol Kupasi’nin, 1986 yilinda yapilan Meksika Diinya Futbol Kupasi’nin
ve 1990 yilinda yapilan Italya Diinya Futbol Kupasi’nin resmi sponsoru olmus ve
kendini pek cok iilkede tanitma imkanina erigsmistir (Tasdemir, 2001). Red Bull
enerji igecegi firmast 1980’lerin sonunda extreme sporlar taninirhi§ini arttirmaya
basladiginda “Red Bull gives you wings” slogani ile bu organizasyonlara sponsor
olmaya baslamis ve 1991°de Viyana’daki ilk Red Bull Flugtag e sponsor olmustur.

Benzerlerinden 6nemli oranda farklilik igeren bu aktivite ile Red Bull enerji icecegi
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fark yaratmistir. Bagka bir 6rnek olarak ise Coca Cola firmasi gosterilmektedir.
Coca Cola firmasi1 FIFA ile yaptig1 is birligi sayesinde 25 yili agkin bir siire ile
sponsorluk yapmustir. Canon firmasi, Ingiliz Futbol Ligi’ne 3 y1l boyunca sponsor
olmus ve bu siire zarfinda sektdrdeki farkindaligini1 %18,5’dan %79’a yiikseltmistir
(Y1lmaz, 2007). Puma markas1 2006 Diinya Futbol Kupasi turnuvasinda 36 {ilkeden
12’sinin sponsorlugunu iistlenerek basta sponsor oldugu milli takim iilkelerinde
olmak tizere markasimna yonelik 6nemli bir avantaj yakalamistir. Adidas 2014
yilinda Avrupa’nin ve diinyanin 6énde gelen kuliiplerinden Manchester United’a
forma sponsorlugu yapmis ve diinya genelindeki Manchester United taraftarlarini

orjinal forma i¢in satis yerlerine ¢gekme firsat1 bulmustur.

Tirk Hava Yollar1 firmasi 2009 yilinda biiyiik bir anlasma ile Diinya
devlerinden ikisi olarak bilinen FC Barcelona ve Manchester United kuliipleri
sOzlesme imzalamis ve bu kuliiplerin resmi havayolu tastyici olmaya baslamistir.
Ayrica, Avrupa Basketbol Ligi’ne de sponsor olmus ve bu lige Turkish Airlines
Euroleague olarak adim1 vermistir. Tiirk Hava Yollar1 tim bu sponsorluklar
sayesinde kendi sektoriinde 2010 yilinda Avrupa’da {iglincii, Diinya’da ise
dokuzuncu firma olmay1 basarmistir. Buna ek olarak, Diinya Okguluk Federasyonu

ile birlikte ¢alismis ve sponsor olmustur (Ercis, 2012).

Bugiin gelinen noktada, Biiyiik isletmeler, marka degeri yaratmak ve
pazarda rekabetci avantaj saglamak gibi amaglarin yani sira ¢alisanlarla iliskileri
gelistirmek, kurulus veya markanin yeni is olanaklarinm1 gergeklestirmek ve
miisterileri ¢ekmek icin stratejik bir ara¢ olarak sponsorluk faaliyetlerini
kullanmaktadirlar. Isletmelere sagladigi faydalarin yaninda sponsorluk faaliyetleri
takimlara 6nemli bir gelir kaynag: saglamada etkin bir pazarlama aracidir. Futbol
liglerinde takim gelirlerinin 6nemli bir kisminin farkli markalarla imzalanan

sponsorluk anlasmalarindan saglanmasi buna 6rnektir.

Sekil 6. Diinya Genelinde Yillara Sponsorluk Harcama Miktarlar1 (Billion $)

62



70

60

50

40

30

20

48.6

43.1 44

379

2007 2008 2009 2010 2011
Kaynak: www.statistica.com, erisim tarihi 23.02.2019

60.1
57.5

53.1

2012 2013 2014 2015 2016 2017

2018

Sekil 6’da goriildiigli lizere diinya genelinde spor sponsorluguna yonelik

yapilan harcamalar her sene artmaya devam etmis ve 2018 yili itibariyle 65,8

milyon dolara ulagsmustir.

Sekil 7. Diinya Genelinde Bolgelere Gore Sponsorluk Harcamalari
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Diinya genelinde spor sponsorlugu harcamalarinin en yogun oldugu bdlge Kuzey

Amerika olarak goriilmektedir. Sponsorluk harcama miktar1 yillara gore artarak
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devam etmistir. Kuzey Amerika’y1, Avrupa kitasi takip etmekte ve sirasiyla Asya-
Pasifik bolgesi ve Orta Amerika gelmektedir. Kuzey Amerika’nin bu kadar yiiksek
spor sponsorlugu ¢cekmesindeki temel neden, “Siiper Bowl  turnuvasidir. 2017 yil1
itibariyle en yiiksek harcama bu bransa yonelik sponsorluklarda gériilmektedir. Bu
oranlar1 Yaz Olimpik oyunlari ve kis olimpik oyunlari takip ederken, FIFA Diinya
kupasi ancak dordiincii sirada yer alabilmistir (www.statistica.com, erisim tarihi

23.02.2019).

2.6.2. Tiirkiye’de Spor Sponsorlugu

Spor sponsorlugu, diinya genelinde oldugu gibi Tiirkiye’de de en ¢ok tercih
edilen sponsorluk gesitlerinden biridir. Tiirkiye’de spor sponsorluklari ¢ogunlukla
spor takimlarimin desteklenmesi ya da spor faaliyetlerine destek olunmasi
kapsaminda gergeklesmektedir. Isletmelerin kendi adiyla bir faaliyet diizenlemesi
ya da ulusal veya uluslararas1 bir faaliyete maddi veya manevi acgidan destek
olduklar1 da goriilmektedir. Spor sponsorlugu Tiirkiye'de ilk defa Eczacibasi
Holding’in Eczacibast Spor Kuliibii’'nii 1966 yilinda kurmasiyla baslamistir.
Eczacibas1 Holding, sporun ve sporcularin standartlarini yiikseltmeyi hedeflerken
ayni zamnda kurum imajin da gelistirerek Tiirkiye’de sponsorluk alaninda 6ncii
olmustur. Diger bir oncii sirket ise Anadolu grubuna bagli Efes Pilsen olmustur.
Anadolu Grubu, iilke sporunun gelismesine katkida bulunmak amaciyla 1976
yilinda Efes Pilsen Spor Kuliibii’nii kurmus ve kuliip, basketbol alaninda bir¢ok
bagari elde etmistir. 1999-2000 yillarinda Euroleague 3.sii olarak firmanin imajina
da onemli katki saglamistir. Efes Pilsen basketbol alanina basarilarini siirdiirmesine
ragmen 2011 yilinda TBMM’de ¢ikarilan Yeni tiitlin ve alkol yasas1 geregince isim

degisikligine gitmek zorunda kalmis, takim ad1 Anadolu Efes olarak degismistir.

Tiirkiye’de spor sponsorluklari ayn1 zamanda spor takimlarini finansal
acidan destekleme imkan1 yaratmasi bakimindan kanunlarda yapilan diizenlemeler
ve vergi tesvikleri ile de desteklenmektedir (Karadeniz, 2009). Devlet desteklerinin
de etkisiyle, Turkcell firmasi1 2005-2006 futbol sezonundan itibaren 5 yil siire ile
Siiper Lig’e sponsorluk yapmutir. Benzer sekilde Tiirkiye Ekonomi Bankasi (TEB)

da tenis organizasyonlarina sponsorluk yapmaktadir (Girisken ve Giray, 2016).
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Sekil 8.Sponsorluklarin Yillara Gére Dagilimi

Kaynak: www.sponsorluk.gov.tr; erisim tarihi 17.03.2019.
2018 I 005627 42
2017 I | 5.307.408,60
2014 I | 4050 b
2015 I | (.54 945 45
2014 I (7 090,075,321
2013 I G 30000527 b
2012 I (G, 040,732,041
2011 I 03 75 Bt
2010 I 1 752637236
200 I 5045871601
2000 N /0.370.5720,60 0
2007 I 73011226430
2006 M 71551007371
2005 DI 11.584.566,64 0

Genglik ve Spor Genel Miidirligi’nlin spor sponsorlugu verileri
incelendiginde, futbol sponsorlugu 6zelinde sponsorluk gelirleri toplaminin 2018
yil1 itibariyle 73 milyon TL civarina ulastigi goriilmektedir. Sponsorluk tutarinin
%30’u li¢ biiyiikler olarak tanimlanan spor kuliiplerine 6denmektedir. 2017 ‘ye gore
sponsorluk harcamalari ekonomik nedenlerle 6nemli dlgiide azalmistir. Verilere
gore 2005 yilinda 11 milyon civarinda gergeklesen sponsor gelirleri, 2016 yilinda
174 milyon liraya ulasmig, 2017°de en yliksek seviyesine ulagmasina ragmen
2018’de biiyiik bir diisiis gergeklestirmistir (www.sponsorluk.gov.tr; erisim tarihi
17.03.2019).

65



Sekil 9. Spor Federasyonlarina Gére Sponsorluklarin Dagilimi

Kaynak: www.sponsorluk.gov.tr; erigsim tarihi 17.03.2019.

8
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348.,646,053.92 1L

(=]

50.000.000 100.000.000 150.000.000 200.000.000 250.000.000

Spor Genel Miidiirliigi (SGM) Sponsorluk Subesi verilerine gére 2001
yilindan bu yana sponsorlarin ¢esitli kalemlerde yaptigi destek 2017 yilinda biiyiik
bir artis gostermistir. Basketbol Federasyonu 255 milyon 997 bin 790 liralik
sponsor destegiyle federasyonlar arasinda ilk sirada yer aldi.Tirk sporu igin
destekte bulunan sponsorlar 2001-2018 donemleri arasinda; basketbol, voleybol,
binicilik, iiniversite sporlari, triatlon, bisiklet, hentbol, yelken, badminton, ylizme
ve atlama, eskrim, karate, tekvando, halter, oryantiring, muay thai, judo, dagcilik,
isitme engelliler, wushu, modern pentatlon, okul sporlari, hokey, kano ve giiresten
olusan 25 spor federasyonu toplamda 342 milyon 30 bin 364 lira sponsorluk geliri
elde etmistir (www.sponsorluk.gov.tr; erisim tarihi 17.03.2019). Tirkiye'de Giires
Federasyonu en iist diizey sampiyonalarda ¢ok sayida basar1 kazanmasina ragmen
8 bin 600 lira ile federasyonlar arasinda en az sponsorluk geliri alanlardan biri
olmustur. Voleybol Federasyonu 12 milyon 974 bin, Binicilik Federasyonu ise 5
milyon 699 bin 280 lira ile sponsorluk gelirlerinde basketboldan sonra ikinci ve

ticlincii sirada yer almaktadirlar.
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Sekil 10. Sponsorluk Gelirlerinin Dagilim1

IL MUDURLOKLERI DAIRE BASKANLIKLARI
3.315.468,8380,30% _12.887.423,19¢1,17%

SPORCULAR 78.593.843,71%
7,15% TOPLAM SPONSORLUK

1.099.633.418,25TL

DIGER KURUMLAR
22.101.810,6742,01%

Kaynak: www.sponsorluk.gov.tr; erisim tarihi 17.03.2019.

Tirkiye’de sponsorluk gelirleri kuliipler, federasyonlar, sporcular, diger
kurumlar, daire bagkanliklari ve il miidiirliikleri arasinda paylasilmaktadir.
Kuliipler 634 milyon liraya ulasarak %57 ile en yiiksek sponsorluk gelirini elde
etmektedir, Federasyonlar ise 348 milyon lira ile %31’lik payla sponsorluk
gelirinden ikinci en yiiksek payr almislardir. Sporcular 78 milyon lira, diger

kurumlar 16 milyon lira civarinda sponsorluk geliri elde etmektedirler.

Tiirkiye Milli Takimi’na 2019 yil1 itibari ile sponsor olan firmalar arasinda
giyimden igecege, otomotiv sektoriinden akaryakita kadar ¢ok farkli sektorden 14
firma bulunmaktadir (Ercig, 2012). Bu firmalardan alt1 tanesi Milli Takim’in ana
sponsoru, 8 firma ise resmi tedarik¢i olarak destek vermektedir. Tirkiye Milli
Takim’in ana sponsorlari, Spor Toto, Nike, Turkcell, Mercedes-Benz ve Tiirk
Havayollar1 olarak goriilmektedir. Resmi tedarikgileri ise, Actbadem, Coca Cola,
Damat, DYO, Opet, PTT, Gilette ve Tadelle gibi firmalardan olugsmaktadir
(www.tff.org; 14.04.2019).

Tiirkiye’de spor alaninda en biiylik etkiye sahip olan futbola yonelik
sponsorluklarla ile ilgili birgok arastirma yapilmistir. MarketingTiirkiye web
sitesinin yaptig1 bir arastirmada, Tiirkiye’nin en 6nemli takimlarindan olan Besiktas

ve Fenerbah¢e miisabakasina yonelik sponsor goriiniirliikleri incelenmistir. Bu
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miisabakada, 21 adet reklam panosu bulunmaktadir ve yayin siiresince bunlarin en
az biri televizyonda gosterilmektedir. Yayin siiresi yetmis alt1 dakika olarak baz
alindiginda, reklam panolarinin goriinmesi sayist 805 olarak hesaplanmistir.
Reklam panosunda en ¢ok goriinen markalardan birincisinin Madoc Jeans olarak
belirlenmistir. 19 dakika boyunca 151 kez ekrana gelen bu marka, bir milyon dort
yiiz bin dolarlik bir reklam degeri saglamistir. Ikinci firma olarak ise Coca Cola
gorilmektedir. Bu firmanin logosu, yaklasik olarak 8 dakika boyunca 111 kez
ekrana gelmistir ve firma alt1 yiiz yirmi alt1 bin iki yiiz elli dolarlik bir reklam degeri

kazanmistir (Karademir vd.,2010 ).

Basketbol, Tiirkiye’de spor alaninda futboldan sonra en biiyiik etkiye sahip
olan alan spor bransi olarak bilinmektedir. Tiirkiye Basketbol Federasyonunun
sponsorluga vermis oldugu 6nem dogrultusunda, 2006-2007 yil1 sezonunda Beko
firmas1 basketbol ligine sponsor olmus ve lige adim1 vermistir. Benzer sekilde
Tadim firmas1 da Tirkiye Kupasina maglarina destek olmustur. Diger spor
dallarinda oldugu gibi basketbol takimlarina isim sponsorlugu veren firmalar da
bulunmaktadir. Sponsorluk g¢ergevesinde Ulker firmasi Fenerbahge Ulker, Cafe
Crown firmas1 Galatasaray Cafe Crown, Cola Turka firmasi1 Besiktas Cola Turka
olarak marka, isletme veya triin isimlerini takim ad1 ile entegre etmislerdir. Futbol
ve basketboldan sonra nis spor alanlar1 olarak bilinen doga sporlari, ralli, golf,
badminton ve benzeri alanlarda ise sponsorluk uygulamalarina rastlanmaktadir.
Ornegin, Arkas Otomotiv firmasi Ralli sampiyonasina, Yonex firmasi ise Tiirkiye
Badminton Milli takimina sponsor oldugu goriilmektedir. Ayrica, voleybol spor
alanminda ise Tiirkiye Voleybol Federasyonu ile isbirligi yapan Vestel firmas1, Izmir
Alsancak’ta bulunan Atatiirk Voleybol Salonu’na Vestel Veniis markas1 ile sponsor

olmustur (www.sponsorluk.gov.tr).

2.7. SPOR SPONSORLUGUNDA HEDEF KITLE KAVRAMI VE
KAPSAMI

Toplumun igerisinden belli amaglar dogrultusunda bir kitlenin belirlenmesi
ile hedef kitle olusmaktadir. Hedef kitleye ulasmanin bir yolu ve pazarlamanin
cesitlenmesi olarak goriilen sponsorluk sayesinde isletmeler amaglarina

ulagmaktadir (Karademir vd., 2009).
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2.7.1. Spor Sponsorlugunda Hedef Kitle Belirleme

Isletmeler 6ncelikle sahip olduklari ve sahip olabilecekleri hedef kitleyi
belirlemelidir. Sonrasinda ise hedef kitleye ulasmaya ve markalarin1 tanitmaya
calismaktadir. Bu noktada, isletmenin kendi hedef kitlesi ile sponsorluk faaliyetleri
araciligiyla ulagilacak olan hedef kitlenin birbiri ile uyumlu olmas1 gerekmektedir.
Tiim bu siireglerde basarili olunabilmesi icin sponsorluk ¢aligmalarinin yapilmasi

gerekmektedir (Karadeniz, 2009).

Isletmeler hedef kitlelerini belirlerken demografik 6zelliklerini ve sosyo-
ekonomik durumlarinin yani sira su 6zellikleri de géz 6ntinde bulundurulmalidirlar
(MEB, 2011);

. Spor faaliyetlerine olan katilimlari,

o Hangi spor dalina ilgi gosterdikleri,

o Bos vakitlerinde neler yaptiklari,

o Medyada ¢ikan haberlerle ilgili yorumlari ve tutumlari.

Hedef kitlenin belirlenmesinde belirli amaglar ve siirecler dogrultusunda
karar verilecegi gibi isletmenin miisterileri, ¢alisanlari, tedarikgileri, ortaklari,

finans kuruluslari, saticilar1 da hedef kitle olarak goriilebilmektedir (Okay, 1998).
2.7.1.1.  Spor Sponsorlugunda Hedef Kitle Stniflandirmasi

Sponsorlugun ¢esitli amaclar dogrultusunda farkli sponsorluk tiirleri ile
uygulanmasindan 6tiirii hedef kitlenin de farklilagsmasi s6z konusudur (Tosun,
2003). Hedef Kitlenin belirlenmesi igin yapilacak olan sponsorluk ¢alismasinin
sonucunda hedef kitle, sponsorluk g¢alismalarina katilan yani aktif katilimcilar,
sponsorluk faaliyetlerini izleyenler yani izleyiciler ve sponsorluk ¢aligmalarini bir
kitle iletisim araciligiyla izleyenler yani medya izleyicileri olarak ii¢ grup olarak
belirlenmektedir (Glimiis ve Erdem, 2017).

2.71.1.2.  Aktif Kattlimclar

Aktif katilimeilar, yapilan sponsorluk faaliyetine bir fiil katilanlar ve
hayatlarint bu faaliyetin igerisinde aktif bir sekilde siirdiirenler olarak
degerlendirilmektedir. Ornek olarak, bir basketbol turnuvasinim aktif katilimcilari
basketbol oynayanlar olarak nitelendirilmektedir. Bir bagka deyisle, bir faaliyetin
aktif katilimeilar, o faaliyetin en ilgili kisileri olarak goriilmektedir (Tosun, 2003).
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Aktif katilimcilarin ilgi alanlarinin incelenmesi ve dikkate alinmasi, ne ¢esit
sponsorluk faaliyetine destek olunacagi konusunda ciddi bir 6nem tagimaktadir.
Tim sponsorluk ¢esitleri goz 6niinde bulunduruldugunda, eger hedef kitle olarak
daha gen¢ yas grubuna hitap edilmek istendiginde, spor sponsorlugunun tercih
edilmesi ve herhangi bir dalinda faaliyet yapilmas1 uygun olmaktadir. Bu noktada,
aktif katilimcilarin demografik ozelliklerine de ayrica bakilmasi gerekmektedir
ciinkii her spor dali ile ilgilenen yas grubu ayn1 olmamaktadir. Ornegin, bir futbol
turnuvasina katilan katilimcilar ile bir golf turnuvasina katilan katilimcilar ayni
Ozelliklere sahip olamamaktadir. Bu sebepten otiirti, istenen hedef kitleye ulagsmak

icin uygun bir spor dalinin se¢ilmesi 6nem tagimaktadir (Okay, 1998).
2.7.1.3. [Izleyiciler

Izleyiciler, uygulanan sponsorluk faaliyetine fiilen katilmayip faaliyetin
bulundugu yerden izleyenler olarak nitelendirilmektedir. Ornegin, basketbol magini
gidip yerinde izleyenlerdir (Tosun, 2003). Eger bir isletme spor sponsorlugu ile
ilgili bir faaliyete destek olacaksa, izleyicilerin sahip olduklar1 sosyo-ekonomik ve
demografik ozelliklerini de goz Oniinde bulundurarak bir faaliyet se¢meleri

gerekmektedir (Okay, 1998).
2.7.1.4. Medya IZleyicileri

Medya izleyicileri ise yapilan sponsorluk faaliyetini kitle iletisim araglari
ile takip edip izleyenler olarak nitelendirilmektedir (Tosun, 2003). Sponsorluk
cesitlerinden biri olan spor sponsorlugu, gerek sporun evrensel olmasi gerekse
bliyiik kitlelere en kisa siirede ve etkili bir sekilde ulasabilmesi sayesinde tercih
edilmektedir. Ornegin, diinya genelinde gergeklestirilen olimpiyatlar, diinya
kupalar1 ve turnuvalar kitle iletisim araglar1 ile diizenli bir sekilde takip edilmekte
ve izlenmektedir. Bu sayede de, medya izleyicileri sponsorluk agisindan biiyiik

onem tagimaktadir (Okay, 1998).

2.8. SPONSORLUK, MARKAYA YONELIK TUTUM VE SATIN
ALMA ILISKISI

Marka kavramu, iiriin veya hizmeti, kisinin ya da kurumun rakiplerinden
ayirict 0zelliklerini ortaya koyan, tiim 6zelliklerinin bir yansimasi veya biitlintidiir
(Aaker, 1996; Kotler vd., 2009; Baybars, 2013;). Marka kavrami igerisinde imaj,

giiven, itibar ve soz barimndirmasi itibariyle tiiketicinin hafizasinda yer eder ve

70



rakiplerinden ayirt edici oOzellikler sunar (Harris ve De Chernatony, 2001;
Marangoz, 2006). Keller (1993) marka imajini, bir markanin tiikketicinin zihninde
olusan, markanin Ozellikleri yardimiyla yaratilan tiiketici algilar1 olarak
tanimlamaktadir. Marka, semboller seti olup hedef kitlenin {iriinii veya markay1
algilamasi biiyiik 6nem arz etmektedir (Gwinner, 1997; Doyle, 2003; Yal¢in ve Ene
, 2013).

Satis gelistirme c¢abalar1 ise tiiketicinin yaptigi satin  alimlari
hareketlendirmeye ve uzun siireli satin almalara yonlendirmek i¢in uygulanan bir
satig stratejileridir. Satis gelistirme c¢abalari, belirlenen {irtin gruplarina ilgi
yaratarak bu Uriinlerin satis rakamlarini arttirmayr amaglamaktadir. bu iiriinlerin
satin alinmast i¢in tiiketiciyi yonlendirmeyi amaglamaktadir (Celik ve inan, 2016).
Kurumsal iletisim c¢aligmalari, satis gelistirme ve koordinesi siirecinde gerekli
iletigim siireglerinin  yiiriitiilmesi agisindan o6nemli rol oynayabilmektedir.
Kurumsal iletisim, satig gelistirme ¢abalarini1 dolayli yoldan destekleyerek isletme
icin deger yaratir. Bu baglamda sponsorluk g¢alisamalarinin da kurum imajina
yaptig1 katki ve yaratacagi farkindalik ile satin alma davramislarimi etkilemesi

beklenebilir.

Spor sponsorluklarinin temel amaci belirli alanlardaki veya bireylerin
gerceklestirecekleri etkinliklerin fonlanmasidir (Karadeniz, 2009). Bu baglamda
toplumsal bir boyutu da bulunan sponsorluklar, isletmelere de kurumsal imaj,
markaya yonelik olumlu tutum, farkindalik yaratma, satis giictinii destekleme gibi
avantajlar saglayabilmektedir (Amis, 1999, Cliffe ve Motion, 2005, Henseler vd.,
2011; Akkaya, 2018). Meenaghan, (2001) ¢alismasinda isletmenin sponsorluk
faaliyetleri ile tiiketici satin alma davranigimin karsilikli olarak arttigini aym
zamanda sponsor firmanin elde ettigi miisteri Onerileriye {iriin ve siireglerini de

tyilestirdigini ortaya koymustur.

Sponsorluk ¢alismalarinin satin alma t{izerindeki etkisi, bireyin sosyallesme
cabas1 ve sosyal kimlik teorisi gercevesinde ortaya c¢ikabilmektedir. Bireyler, bir
yer ait olma ya da sosyal ¢evre elde etme amaciyla gesitli etkinlikler ya da spor
calismalariyla ilgilenebilmektedirler (Dutton vd.,1994; Cornwell ve Coote, 2005).
Bu baglamda insanlarin takimlar1 destekledigi ve taraftar1 oldugu goriilmektedir.
Sosyal kimlik teorisinin bir boyutu olarak, bireyin belirli davranislar da gostermesi

beklenmektedir. Bu baglamda taraftarlarin destekledikleri kuliip {irtinlerine yonelik
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satin alma niyeti ya da takimin etkinliklerine katilmasi beklenmektedir (Rein vd.,
2006; Dick ve Turner, 2007, Smith vd., 2008; Lee ve Ross, 2012; Biscaia vd.,
2015).

Kurumsal iletisim, kurumlarin iiriin ve hizmetlerinin sahip oldugu imaji
kuvvetlendirmek amaciyla farkli araclari kullanmaktadir (Argenti, 1996; Akytirek,
2005). Sponsorluk faaliyetleri de kurumsal iletisim kapsaminda firma amag ve
Ozelligine gore kullanimi tercih edilen uygulamalardandir. Sponsor olunan
etkinligin veya kisinin sahip oldugu imaj, sponsor olan firmanin da imajina da
dogrudan etki etme giiciine sahiptir (Fill, 2010). Dolayisiyla sponsorluk yapmay1
planlayan firmalar, kamuoyunun geneli tarafindan kabul gérmiis ve olumlu
tanimlanan etkinliklerle veya kisilerle iliskilendirilerek 1imaj yaratmay1
hedeflemektedirler (Harvey, 2001; Celik, 2016). Kurumun temel amaci, anlasma
sonucunda tiiketicilerin kuruma yonelik farkindaliginin artmasi ve tiiketicinin
sponsorluk yardimiyla satin alma siireci i¢ginde markayr hatirlamasini saglamaktir

(Broderick ve Pickton, 2005; Sirgy vd., 2006).

Sponsorluk ve marka imaji iliskisinde, sponsorluk yapacak kurumun yapisi
ve Ozelliklerinin sponsor olunacak etkinlik ya da kisiyle iligkilendirilebilir olmasi
etkinin yaratilmasi ve doniisii agisindan onem tasimaktadir (Speed ve Thomson,
2000; Balmer vd., 2006; Koo vd., 2006; Miloch ve Lambrecht, 2006). Aradaki
iligkinin kurulamamasi durumunda olusacak boslugun sponsor firmanin veya
etkinligin marka imajma zarar verecek boyutlara ulasmasi miimkiindiir. Bu
baglamda, sponsorluk basladiktan sonra her iki birimin de birbirini etkilemesi
kaginilmaz bir sonugtur (Javalgi vd, 1994; Smith, 2004, Lacey ve Close, 2013).
Ornegin 2015 yilinda Barcelona’ya transfer olan Arda Turan’la OPET firmas1, 2016
yilinda reklam anlagmasi yapmustir. Futbolcuyu reklamlarinda oynatmas, ilerleyen
siirecte futbolcunun kadro dist kalmasi ve milli takim kadrosuna alinmamasi
lizerine firma reklamlara ara vermek zorunda kalmigtir. Benzer sekilde 1999—-2005
yillart arasinda Lance Armstrong, Fransa Bisiklet Turu’nu, yedi kez {ist iiste
kazanmigtir. 1996 yilinda, kanserle miicadele ederken bu basarilar1 kazanarak
efsanevi bir line kavusmustur. Bu donemde Nike ile sponsorluk antlasmasi yapan
Armstrong i¢in, Amerikan Antidoping Ajansi tarafindan 2018 yilinda, sorusturma

baslatmistir. Nike firmasi, sonug agiklanmadan sponsorluk sdzlesmesini iptal etmis,
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sorusturma sonucunda Armstrong’un kazandigi madalyalarina el konulmustur

(https://www.theguardian.com; erigim tarihi 13.05.2019)

Sponsorluk yapilacak etkinligin se¢imi de kurumsal imaj agisindan 6nem
tasimaktadir (Dogan, 2018). Bu baglamda spor sponsorlugu se¢imlerinde iilkeye,
bolgeye ve yasam tarzina gibi kiiltiirel faktorler yaninda, mesajin ozellikleri,
sponsor markanin Onceki algilanmasi, {riin/hizmetin Kkalitesi, kitle iletisim
araclarinin 6zellikleri ve teknik olanaklar sporun iletisim giicii etkileyebilmektedir
(Walliser, 2003; Yilmaz, 2007; Gimis ve Erdem, 2017). Bunlara ek olarak
izleyicilerin bir spor bransmi takibini; gelir diizeyleri, niifus yapisi, alternatif
sporlar, eglence anlayisi, spor aktivitelerinin yaym olanaklari, hava kosullari,
etkinlik saati gibi degiskenler etkileyebilmektedir. (Nourayi 2006; Dick ve Turner
2007). Ornegin Tiirkiye’de futbol, kuzey avrupa’da buz hokeyi Amerika’da ise
NBA basketbol ligi veya Amerikan futbolu 6n plana ¢ikabilmektedir. Ya da Kuzey
Amerika’da magclarin yayin saatinin Tiirkiye saat dilimine gore gece yarisi

yayinlanmasi, bu aktivitelere yonelik sponsorluk kararlarina etki edebilmektedir.

Spor sponsorlugu kapsami ve etkinligin giiciine bagli olarak tiiketiciyle
marka arasinda psikolojik bir bag olusturabilme giicline sahiptir. Bu bagin
olusmasinda farkli dinamikler etkili olsa da kurumsal iletisim siirecinin etkili bir
sekilde yiiriitiilmesi belirleyici olmaktadir. Bu baglamda kurumlarin istenilen marka
imajini yaratabilmesi, hedef kitleye istenilen mesajlarin basarili bir sekilde dogru

sponsorluk calismalar araciligiyla gonderilmesine baglh olacaktir.

2.9. SPONSORLUGUN MARKAYA YONELIK TUTUM VE SATIN
ALMA ILISKISINE DAIR ALANYAZIN

Spor sponsorlugu kurumsal iletisim ¢aligmalari igerisinde 6nem kazanan bir
konu olarak dikkat ¢ekmektedir. Literatiirdeki sponsorluk ¢alismalar
incelendiginde (Tablo 1 ve Tablo 2), arastirmalarin ¢ogunlukla marka tutumuna
odaklandig1 goriilmektedir. Bununla beraber satin alma niyetine yonelik ¢aligmalar
da bulunmakla birlikte ana calisma konusu olarak marka tutumu siirekli One
cikmaktadir. Ayrica sporsponsorluguna yonelik ¢aligmalarda, arastirma konusu
orneklemin secildigi lokasyona gore en popiiler brans iizerinde yapilmaktadir. Bu

caligma ise iki ayr1 baglantili konu olan satin alma niyeti ve markaya yonelik
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tutumun bir arada degerlendirildigi az sayida ¢caligmadan birisi olma 6zelligindedir.
Bununla beraber incelenen spor bransit olan basketbol sponsorlugu iizerine
Tirkiye’de yapilan ¢alisma sayist ¢ok azdir. Basketbol bransi iizerine yapilan
caligmalar marka konusunu ve bransin gelistirilmesi {izerine odaklanmaktadir. Bu
baglamda gergeklestirilen ¢aligma 6zglinliik tagimaktadir.

Bununla beraber incelemeye alinan Pinar Karsiyaka takimi yerel olarak
bolgenin {inli tanimis bir takimi olmakla beraber Tiirkiye genelinde de duyulmus
fakat {zmir ile 6zdeslestirilmis takimlardan biridir. Dolayisiyla Izmir ilinde bu
takima yonelik sponsorluk c¢alismasinin etkisinin daha net gézlenmesi miimkiin
olacaktir. Boylece yerel ve ulusal nitelikte 6zellikler igeren bir spor kuliibiiniin
ikincil spor bransina aldigir sponsorlugun markaya yonelik tutum ve satin alam
niyeti agisindan etkilerinin ortaya koyulmasi farkli tezler i¢in referans kaynagi

olusturacaktir.
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Tablo 1.Sponsorlugun Markaya Olan Tutuma Etkisine Yo6nelik Calismalar

Yazar Adi Yih Arastirmanin Konusu Veri Toplama Teknigi | Bulgular
ve Orneklemi
Inan 2011 Sponsorluk etkinliklerini | Derinlemesine THY  sponsorlugunun etkilerini
tanimlayarak, isletme olarak secilen | Goriisme; 3 kisi sayisal olarak heniliz dlgememekle
THY nin gergeklestirdigi sponsorluk beraber  belirli  rotalara  ucak
etkinliklerini, sektordeki rakipleri ile doluluklarinda onemli bir artig
karsilastirarak degerlendirmektir. goriilmektedir.
Ulu 2011 Spor  Sponsorlugunun  Tiiketici | Anket; 400 kisi Sponsorluk, markaya yonelik olumlu
Davramislar1 Uzerindeki Etkisi bir tiiketici tutumu gelistirilmesine
saglamaktadir
Ozer 2011 Sponsorluk faaliyetinde, tiiketicilerin | Anket; 294 kisi Sponsorluk  sonrasi markaya ve
sponsor olan markaya yonelik etkinlige  yonelik tutumun, marka
tutumunun, sponsor olunan etkinlige imaj1  lzerinde  birlikte  etki
yonelin tutum, sponsorluk sonrasi yaratmaktadir.
marka imaj1 ve tiiketicilerin satin
alma egilimleri lizerindeki etkilerinin
Amoako vd., 2012 Sponsorlugun pazarlama iletisimi | Anket; 120 Sponsorluk sonrast1 marka imajmin
performansi tizerine etkisi arttig1 gorilmiistiir.
Levin vd., 2012 Spor sponsorlugunun marka | Deney; 60 kisi Sponsorlugun etkinlikte kullanim
tutumuna ve hatirlamaya etkisi bicimlerinin arkli hatirlama diizeyleri
yaratti8 tespit edilmistir.
Woisetschldager ve | 2012 Sponsorluk ve Marka imaju iliskisi Anket, 268 Sponsorlugun markay:r hatirlama ve
Michaelis imaji  lizerinde  olumlu etkisi
bulunmaktadir
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Gilimiis ve Erdem 2014 THY  misterilerinin, THY  spor | Anket; 104 kisi Katilimeilarin Yiksek diizeyde THY
sponsorluk algisi algilariin ve reklam filminin kisiligi
algisina sahip olduklari, ortalamanin
tizerinde de diger boyutlara iliskin
algilarinin olumlu oldugu
Enginkaya 2014 Futbol  Taraftarlarinin ~ Sponsor | Anket, 366 kisi Takimla 6zdeslesme ve sponsor
Markalara Iliskin Tutum, Satin Alma markaya iligkin tutum arasinda pozitif
Niyeti Ve Takimla Ozdeslesme yonde ve anlamli  bir iliski
iligkisi bulunmaktadir.
Celik 2016 Spor Sponsorlugunun Marka | Anket, 302 kisi Demografik faktorler spor
Olusumuna Katkis1 sponsorlugunun marka algis1
olusturmasinda etkilidir.Futbola
yonelik marka algis1 yiiksek iken
diger spor dallarinda bu markanin
sponsorluklar1 dikkat gekmemektedir.
Aksoy 2018 Sponsor Marka Kimlik Uyumunun | Anket, 210 kisi Etkinlikle ayni  konsepte sahip

Marka Imaj Transferi Uzerine Etkisi

markalara etkinlikten imaj transferi
gerceklesirken, etkinlikten  farkh
konsepte sahip markalara etkinlik
imaj transferi gerceklesmemektedir.

Tablo 2. Sponsorlugun Satin Alma Davraniglarina Etkisine Yonelik Caligmalar
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Yazar Ad1 Yih Arastirmanin Orneklemi Bulgular:
Konusu
Dean 1999 Sponsorlugun marka onayr ve | Anket, 185 kisi Sponsorlugu satin alma 6ncesi davranislar tizerinde
Zillilitsli alma  oncesi ~ davranisa etkisi bulunmaktadir
Madrigal 2000 Kurumsal Sponsorlugun | Anket, 678 kisi Sponsorun {irlinlerine yonelik satin alma davranisi
sponsorun {riinlerinin  satin imaktad
alma niyetine etkisi artakiadit
Ashill vd., 2001 Markaya  Yonelik  Tutumun | Anket; 115 kisi Sponsorlugu yonelik faktorleri; Etkinlige karsi
35 Onsgr;};l; Soniﬁi;yarkgglgilg; tutum, Ticarilesmeye karsi tutum ve davranigsal
Uzerindeki Etkisi tutum (Satin alma niyeti) olmak iizere li¢ gecerli
faktor elde etmistir.
Cornwell ve Coote | 2005 Kurumsal Sponsorlugun satin | Anket; 501 kisi Kurumun prestiji, etkinligi destekledigi yil ve
alma niyetine etkisi . -
katilimcinin motivasyonlari sponsorlugun
katilimcinin  satin alma niyetine olan etkisini
sekillendirmektedir.
Ozer 2011 Sponsorluk faaliyetinde, | Anket, 294 kisi Sponsorluk sonucunda, satin alma egiliminin arttig
tilketicilerin ~ sponsor  olan

markaya yonelik tutumunun,
sponsor olunan etkinlige yonelin
tutum, sponsorluk sonrasi marka

sonucu bulunmustur.
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imaj1 ve tiiketicilerin satin alma
egilimleri lizerindeki etkileri

Bizcaia vd., 2013 Spor sponsorlugunun sadakat, | Anket, 1834 kisi Sponsorluk faaliyetleri satin alma tizerinde olumlu
tutum, farkindalik ve satin alma etki yaratmaktadir. Taraftarlar1 etkinlige ¢ekebilme
niyetine Etkisi sadakati arttirmakta ve marka tutumuna olumlu bir

yansima olmaktadir

Enginkaya 2014 Futbol Taraftarlarinin Sponsor | Anket, 366 kisi Takim ile 6zdeslesme ile satin alma niyeti arasinda
Markalara Iliskin Tutum, Satin anlamli bir iliski saptanmamaistir
Alma Niyett Ve Takimla ? P FHL-

Ozdeslesme iliskisi

Koronios vd., 2015 Sponsorlugun taninmasi ve satin | Anket, 801 Taninmis sponsorluklarin satin alamaya daha fazla
alma iligkisi etki ettigi tespit edilmistir.

Akhtar vd., 2016 Sponsorlugun satin alma ve | Anket; 100 kisi Sponsorlugun satin alma ev tutum ile pozitif yonlii

tutuma etkisi

iliskisi oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 1°de Inan (2011) yoneticilerle yaptigi derinlemesine gdriismeler
sonucunda sponsorluklarin satis rakamlarinmi arttirdigr sonucuna ulagmistir. Ulu
(2011) yilinda yaptigr ¢alismada 400 kisiye anket uygulamis markaya yonelik
olumlu tutumun arttigini tespit etmistir. Ozer (2011) ¢alismasinda 294 kisi ile anket
gerceklestirmis ve sponsorluk sonrasi markaya ve etkinlige yonelik tutumun, marka
imaj1 Uzerinde birlikte etki yarattigi sonucuna ulagsmistir. Amoako vd. (2012)
sponsorlugun pazarlama iletisimi performansi iizerine etkisini 120 kisi iizerinde
yaptig1 anket ile 6lgmiis ve sponsorluk sonrast marka imajinin arttig1 goriilmiistiir.
Levin vd. (2012) Spor sponsorlugunun marka tutumuna ve hatirlamaya etkisin 60
kisi lizerinde yaptigi deney ile Olgmiis, sponsorlugun etkinlikte kullanim
bigimlerinin arkli hatirlama diizeyleri yarattig1 tespit edilmistir. Glimiis ve Erdem
(2014) THY {izerine yaptiklar1 anket ¢alismasinda 104 kisi ile goriigmiis THY nin
marka kisiligine sponsorlugun olumlu etki kattig1 sonucuna ulasmistir. Enginkaya
(2014), futbol taraftarlarinin sponsor markalara iligkin tutum, satin alma niyeti ve
takimla 6zdeslesme iliskisini anket ile arastirmis, 366 kisi ile goriismiis ve takimla
0zdeslesme ve sponsor markaya iliskin tutum arasinda pozitif yonde ve anlamli bir
iligki tespit etmistir. Celik (2016) da yaptig1 calisma ile Spor Sponsorlugunun
Marka Olusumuna Katkist n1 302 lisi ile yaptigi ¢alisma ile incelemis ve
demografik ozelliklerin etkisini ortaya koymustur. Aksoy (2018) calismasinda
ponsor Marka Kimlik Uyumunun Marka Imaj Transferi Uzerine Etkisini 210 kisiye
yaptig1 anket ile degerlendirmis ve Etkinlikle ayn1 konsepte sahip markalara
etkinlikten imaj transferi gerceklesirken, etkinlikten farkli konsepte sahip

markalara etkinlik imaj transferi ger¢eklesmedigini bulmustur.

Dean(1999)’daki calismasinda Sponsorlugun marka onayr ve satin alma
oncesi davranisa etkisini0185 kisi ile yaptig1 ¢alismada incelemistir. Sponsorlugun
satin alma Oncesi davranislar lizerinde etkisi bulundugunu ortaya koymustur.
Madrigal (2000) Kurumsal Sponsorlugun sponsorun diirlinlerinin satin alma
niyetine etkisi 678 kisi lizerine yaptig1 ¢calismada analiz etmis Sponsorun iiriinlerine
yonelik satin alma davranisi arttigini bulmustur. Cornwell ve Coote (2005) 501 kisi
tizerinde Kurumsal Sponsorlugun satin alma niyetine etkisini analiz ederek
Kurumun prestiji, etkinligi destekledigi yil ve katilimeinin motivasyonlarinin gibi

degiskenlerin sponsorlugun katilimcimin satin alma niyetine olan etkisini
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sekillendirdigini ortaya koymustur. Ozer (2011) sponsorluk faaliyetinde,
tiiketicilerin sponsor olan markaya yonelik tutumunun, sponsor olunan etkinlige
yonelin tutum, sponsorluk sonrasi marka imaj1 ve tiiketicilerin satin alma egilimleri
tizerindeki etkilerini 294 kisi ilizerinde yaptigi calismayla yorumlamis ve
Sponsorluk sonucunda, satin alma egiliminin artti§1 sonucuna ulagmistir. Koronios
vd.,(2015)te yaptigr ¢alisma ile Sponsorlugun taninmasi ve satin alma iligkisini
incelemis 801 kisye anket uygulamis Taninmis sponsorluklarin satin alamaya daha
fazla etki ettigi tespit etmistir. Akhtar vd., (2016) daki calismasinda 100 kisi ile
goriiserek Sponsorlugun satin alma ve tutuma etkisinin pozitif yonde oldugunu

ortaya koymustur.
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3. BOLUM KARSIYAKA SPOR KULUBU, PINAR
KARSIYAKA BASKETBOL TAKIMI TARIHI VE
SPONSORLUKLARI

3.1. KARSIYAKA SPOR KULUBU TARIHCESI

[zmir sehri, Osmanli déneminden itibaren birgok alanda ilkeye ev sahipligi
yapmis bir sehir olarak futbol, basketbol, voleybol ve benzeri sporlarin da
Tiirkiye’de ilk defa oynandig1 sehir olmustur. Levantenler, Rumlar ya da Izmir’e
gelen diger yabancilarla baslayan basketbolu ve futbolu, 1870’li yillardan sonra
golf, at yariglari, atletizm ve yiizme sporlari takip etmistir (Kuruloglu,2018).

Izmir ili 1900°1ii yillarda Yunan, Rum, Ingiliz ve Ermenilere de ev sahipligi
yapmig bir Tiirk kentidir. Bu doénemde takim sporlarindan futbolun 6ne ¢iktigi
goriilmektedir. Izmir futbol liginin yabanci agirlikli (Panianios, Apollon, Pelops,
Evangelidis, Isko¢, Karakoviri, Midilli karmasi ve Garibaldi) takimlarin
hakimiyetinde oldugu gériilmektedir. 1912 yilinda Izmir’de Tiirk genglerinin spor
kuliiplerinde milli orgiitlenme olusturmak istemelerinin bir sonucu olarak
Karstyaka Spor Kuliibii ortaya ¢ikmistir. Kadi zade Ziihtii Isil, arkadaslariyla
donemin Ittihat-1 Terakki Cemiyeti’ne miiracaat ederek kuliibiin kurulmasina
onciiliik etmistir. Kuliibiin renkleri olarak kirmizi ve yesil secilmistir. Karsiyaka
Spor kuliibiiniin renklerindeki kirmizi bayraktan, yesili ise Islam dininden
alinmigtir. Kuliibiin slogani olan "Kaf Sin Kaf" ise Osmanlicadaki "3 + 3" (KSK)

harflerinden gelmektedir (www.ksk.org.tr; Erisim Tarihi: 14.02.2019).

Karsiyaka Spor Kuliibii, Altay kuliibii kurulana kadar, izmir’deki tek Tiirk
spor kuliibi 6zelligini korumustur. I Diinya Savasi siirecinde Karsiyaka Spor
Kuliibii’niin 13 sporcusunu da Canakkale Savaslari’nda hayatin1 kaybetmistir. 1.
Diinya Savasi’ndan sonra Miitareke Donemi’ne girilmis ve spor aktiviteleri
acisindan bir duraklama siireci baglamistir. Bu donemde, eski yogunluk ve heyecan
ile olmasa da belli bagh spor aktiviteleri uygulanmaya devam edilmistir. Genel
olarak futbol ve basketbolun agirlikli olarak oynandigi ve spora yonelik

konferanslar verildigi gériilmektedir (Beyru, 2000).

Mustafa Kemal Atatiirk, 13 Ekim 1925 giinii Karsiyaka Spor Kuliibii’nii

ziyaret etmistir. Bu ziyaret, Reis-1 Cumhur olarak bir spor kuliibiine gerceklestirdigi
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ilk ziyaret olup M. Kemal, seref defterine: "Karsiyaka Spor Kuliibii'nde karst
karsiya bulundugum genglik iftihara sayandir. Bu genglik
muvacehesinde istikbalin kuvvetli  saadetine  bariz goriinmektedir”  seklinde
yazmigtir. M.Kemal cepheden dondiikten sonra yeniden kurmus oldugu takima ile
Karsiyaka Spor Kuliibii Izmir Ligi’nde yabanci rakipleri ile yaptig1 miicadele
sonucunda hi¢ gol yemeden 1926 yilinda izmir sampiyonu olmustur. Karsiyaka
Spor Kuliibii’'niin M.Kemal’e verdigi bu haber ilizerine kuliibiin ambleminde ay ve

yildiz kullanilmasini istemistir (www.ksk.org.tr; Erisim Tarihi: 14.02.2019).

Sekil 11. Karsiyaka Spor Kuliibii Takimi Oyunculart

T g T ST

1936 yilinda, Tirk Spor Kurumu’nun spor kuliipleri i¢in 6rnek bir i¢

nizamname hazirlayarak Istanbul ve Ankara’nin giiclii takimlari ile Milli Kiime’de
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layikiyla miicadele edebilmek, giiglerin béliinmesini énlemek ve Izmir’de sporun
gelismesine katkida bulunmak amaciyla 1937 Mart’inda takimlarin birlestirilmesi
kararin1 almistir. Bu dénemde Izmir Valisi ve CHP Il Baskan1 Fazli Giileg Altay,
Buca, Altinordu takimlarini siyah-sar1 renkli Ugokspor; Goztepe, Izmirspor,
Egespor takimlarimi kirmizi-beyaz renkli; Doganspor ve Karsiyaka ile Bornova
takimlarint ise, siyah-kirmizi renkli Yamanlarspor ismi altinda birlestirmistir.
Devlet Demiryollar1 Isletmesi ¢alisanlarinin takimi olan Demirspor, gerekli
disiplini sergiledigi i¢in diger kuliiplerle birlestirilmeyerek oldugu gibi birakilmistir
(www.izvak.org, Erisim Tarihi: 16.02.2019). Bu birlesme takimlar igin olumlu
sonuglanmamis ve takimlar bir sure sonra tekrar eski isimlerini kullanacak sekilde
ayrilmislardir. 1926 ile 1946 yillar1 arasi bir tarihte derneklesen Karsiyaka Spor
Kuliibii, ikinci Diinya Savasi’ndan sonra aldig1 bir davetle Yunanistan’a gitmis ve
bu sayede Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra Yunanistan’a giden ilk Tiirk takimi

olmustur.

Karsiyaka Spor Kuliiplerinin alt branglar1 incelendiginde kadin voleybol
takim1 2013-2014 yilinda Tiirkiye Bayanlar Voleybol Ikinci Ligi’ne katilmis ve
miicadele etmeye baslamistir. Tenis dalinda, 14-16 yas kategorisinde milli takima
oyuncu girmistir. Yelken takimlari ise 1932 yilindan itibaren faaliyet gostermeye
devam etmektedir. Zaman i¢inde yenilenen ve gelistirilen Karsiyaka Yelken Tesisi,
bugiin tekne park: sahasi, yaris ofisi, 2,5 ton’luk ving, iki adet beton kizak ve 420
metrekare sundurma ile toplam 3.300 metrekarelik bir alana sahiptir. Tesiste ayrica
kayikhane, 20x25 metre ebatlarinda soyunma odalari, 70 kisilik egitim salonu,
antrendr odasi, bakim onarim atdlyesi ve depo bulunmaktadir. Onur
Derebas1 ve Giiray Ziinbiil, kuliibiin biinyesinde yetisen ve Tiirkiye’ye Diinya

Sampiyonlugu Kupasi getiren kuliibiin yelken sporcularidir.

Kuliibiin yiizme takimi 1981 yilinda Istanbul’da diizenlenen Tiirkiye
Kuliipleraras1 Yiizme Sampiyonasi’nm1 kazanarak tarihindeki tek Tiirkiye
sampiyonlugunu kazanmigtir. 2001 yilina kadar yaklasik 10 y1l gayri faal olan sube,
2001 yilinda izmir Biiyiiksehir Belediyesi tarafindan kuliibe kazandirilan yiizme
havuzu ile beraber yeniden faaliyetlerine baslamistir. Karsiyaka Spor Kuliibiliniin
motosiklet kategorisinde 2005 y1l1 Siipermoto A kategorisi Tiirkiye 3.sii Ilter Savtak
bagkanliginda faaliyetlerini siirdiirmektedir. Bowling sporundaki oyuncularin

baska kuliiplere gegmesi lizerine takim dagilmigtir. Kuliip atletizm alaninda 1982
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ve 1985 yillarinda kadinlarda iki kere Tiirkiye kuliipler sampiyonu olmustur.
Hentbol alaninda ise 1956 yilinda, izmir’de diizenlenen Tiirkiye Hentbol
Sampiyonasi’na Izmir sampiyonu olarak katilmis ve bu branstaki tek

sampiyonluguna ulasmistir (www .ksk.org.tr; Erisim Tarihi: 14.02.2019).

Karsiyaka Spor Kuliibii, 2018-2019 sezonu itibariyle futbol, basketbol,
voleybol, tenis, ylizme ve yelken spor branglarinda faaliyetlerini siirdiirmeye devam

etmektedir.

3.2.  PINAR KARSIYAKA BASKETBOL TAKIMI TARIHCESI

Futbol, tenis, yelken, ylizme gibi amatdr branglarda faaliyet gosteren
Karsiyaka Spor Kuliibii, basketbola artan ilgi lizerine 1950°1i yillarda Basketbol
Subesini agmistir. Bu donemde Izmir Basketbol liginde miicadele etmeye baslayan
Karsiyaka Spor Kuliibii Basketbol takimi1 1955-1956 ve 1958-1959 sezonlarinda
Altinordu’nun sampiyonluk serisini bozarak iki kez izmir sampiyonu olmustur.
Tiirkiye Basketbol liginin olusturulmasiyla 1966 yilinda bu lige katilmis fakat 1968
yilinda kiime diismiistiir. 1974-1975 sezonunda yeniden lige donen Karsiyaka
Basketbol takimi giiniimiize kadar bu ligde miicadelesini siirdiirmeye devam

etmigtir (Www.tbf.org.tr; Erisim Tarihi: 15.01.2019).

Yasar Holding’e baglh olarak faaliyet gosteren Pinar
Firmasi, Karsiyaka basketbol subesine 1998 yilindan itibaren sponsorluk
yapmaktadir. Ayrica Pinar Karsiyaka Basketbol Takimi’na yapilan sponsorlugun
yani sira Pinar Karsiyaka Basketbol subesiyle birlikte altyapida ve spor okullarinda
cocuklara spor yapma imkanina destek saglanmaktadir. 2005-2006 sezonuna kadar
maglarmi [zmir Atatiirk Spor Salonu’nda yapan Pinar Karsiyaka Basketbol
takim1, 2005 yilindan sonra 23. Universite Yaz Oyunlari igin insa edilen Karsiyaka
Arena spor salonunu kullanmaya baglamistir. Yakin zamanda spor salonunun adi
Mustafa Kemal Atatiirk Karsiyaka Spor Salonu olarak degistirilmistir. Erkek
basketbol ve bayan voleybol takimlarinin da resmi maclarini oynadigi salon 8 bin
izleyici kapasitesine sahiptir (www.karsiyaka.bel.tr; erisim tarihi: 14.05.2019).
Tiirkiye Basketbol liginde 2014-2015 sezonunda sampiyon olan Pinar Karsiyaka,
2015-2016 sezonuna yonelik B Lisansi ¢ikartarak EuroLeague’de oynama sansini

elde etmistir.
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Pmar Karsiyaka Basketbol

Takimimnin 6nemli basarilar1  sunlardir

(http://www.pinar.com.tr/hakkimizda/detay/Pinar-KSK-Basketbol-
Takimi/3126/3709/0; Erisim Tarihi: 08.02.2019);

Tiirkiye Basketbol Ligi Sampiyonluk: 1986-1987 Sezonu,
2014-2015 Sezonu Cumhurbagkanligi Kupast,

Tiirkiye Basketbol Ligi Sampiyonluk: 1986-1987 Sezonu,
FIBA Eurochallenge Kupasi Ceyrek Final: 2010-2011 Sezonu,
2012-2013 FIBA Eurochallenge 2.si,

2013-2014 Tiirkiye Kupas1 Sampiyonlugu,
2013-2014 Eurocup Ceyrek Final,

2014-2015 Cumhurbaskanligi Kupast Sampiyonlugu,
2014-2015 Tiirkiye Basketbol Ligi Sampiyonlugu,

2015-2016 Euroleague katilima,

2016-2017 Sampiyonlar Ligi ¢eyrek finali,

2017-2018 Sampiyonlar Ligi ¢eyrek finali.

2018-2019 sezonunda Tahincioglu Basketbol Ligi’nde toplam 15 takim

miicadele etmistir. Miicadele eden toplam 15 takimin isimleri Tablo 1°de

verilmigtir.

Table 1. 2018-2019 Sezonu Tahincioglu Basketbol Ligi Takim Listesi

Adatip Sakarya Biiytiksehir | Fenerbahce Beko

Belediyespor

Afyon Belediyepor

Galatasaray Doga Sigorta

Anadolu Efes

Gaziantep Basketbol

Arel Universitesi Biiyiikgekmece

Istanbul Biiyiiksehir Belediye SK

Bahgesehir Koleji Pinar Karsiyaka
Banvit Basketbol Kuliibii TOFAS
Besiktas Sompo Japan Tiirk Telekom

Dariigsafaka Tekfen
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12 Mayis 2019 tarihinde basketbol ligi sona ermis, Pinar Karsiyaka
Basketbol takimi ligi onbir galibiyet ile ligi 11. sirada bitirmistir (www.tbf.org.tr;
Erigim Tarihi: 20.05.2019).

3.3.  PINAR KARSIYAKA BASKETBOL TAKIMI KURUMSAL
ILETISIM CALISMALARI

Kurumsal iletisim c¢alismalar: isletmeler i¢in oldugu kadar spor kuliipleri
i¢in de hayati 6nem tasiyan bir fonksiyondur. Bununla beraber kurumsal iletisim
caligmalarinin hedef kitleye yonelik olarak dogru bir sekilde organize edilmesi ve
mesajlarin basarili bir sekilde aktarilmasi agisindan 6nem tasimaktadir. Tiirkiye’de
spor kuliipleri agisindan incelendiginde daha ¢ok profesyonel kuliiplerin kurumsal
iletisim boliimii bulunmakla beraber Tiirkiye’de spor sektoriiniin yeterli diizeyde
gelismemis olmasi nedeniyle kurumsal iletisimin beklenen diizeyde olmadigi

goriilmektedir.

Spor kuliipleri baglaminda degerlendirildiginde kurumsal iletisim

departmanlarinin ¢ogunlukla;

° Taraftardan gelen her ¢esit elestiri ve sikayete cevap verilmesi,

o Dergi hazirlanmasi,

° Internet sitesinin kurulmasi,

o Kuliibiin basin ve medya ile ilgili ayarlanmasi,

o Kuliibiin amag ve hedeflerinin hedef kitlelere aktarilmasi gorevlerini

istlendikleri gortilmektedir.

Pinar Karsiya Basketbol takimi acisindan bakildiginda kurumsal iletisim
calismalarinin  Spor Kuliibli olarak yiiriitiildiigii alt branglara ayr1 ayr
odaklanilmadigi goriilmektedir. Bununla beraber diger alt branslara gore
basketbola olan ilginin daha yiiksek olmas1 nedeniyle Pinar Karsiyaka Basketbol
takimi i¢in ayr1 web sayfasi ve sosyal medya hesaplar1 agildigi da dikkat

¢ekmektedir.

Pimnar Karsiyaka basketbol takiminin kullandigi kurumsal iletisim araglar
yazili (geleneksel ve sosyal medya kanallar1), gorsel-isitsel ve sozlii araglar olarak

degerlendirildiginde;

° Yazih araclar
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Karsiyaka Basketbol takimi geleneksel medya kanallarindan gazeteler basta
olmak tizere spor dergileri, brosiirler, afisler, biiltenler, yillik raporlar vb. araglarin
kullanimini tercih etmektedir. Bununla beraber Karsiyaka Spor Kuliibii araciliiyla
web sayfasi  olmak iizere twitter (twitter.com/KSKBasket), facebook
(tr.facebook.com/kskbasketbol/) ve instagram

(www.instagram.com/kskbasket/?hl=tr) sosyal medya kanallarini kullanmaktadir.

Kuliibiin kendi gazetesi bulunmamaktadir. Gazete ve dergiler araciligiyla
yapilan igerik paylasimlarinda basketbol takimina yonelik giincel bilgiler ve
magclara yonelik bilgiler paylasilmaktadir. Spor dergilerinde daha ¢ok takim ve
oyuncularla ilgili paylasimlar ve kullip imajinin yaygimlastirilmasima yonelik
roportajlar 6n plana c¢ikmaktadir. Ozellikle ma¢ ddnemlerinde ve basketbol
takiminin organizasyonlarina yonelik afisler de geleneksel yazili kanallar da sikca
kullanilmaktadir. Yillik raporlarin ise nadiren basili olarak yayinlandigi ve daha

cok web sayfasi araciligi ile yaymlandigi goriilmektedir.

Web sitesi incelendiginde her ne kadar Karsiyaka Spor Kuliibii web sayfasi
tiim alt branslar i¢in 6n plana ¢iksa da Karsiyaka Basketbol takiminin ayr1 bir web
sayfasi olmasi1 dikkat ¢ekicidir. Sosyal medya kanallar1 olarak kullanimda twitter
ve facebook’un tercih edildigi goriilmiistiir. Kuliip sosyal medya hesaplarinda anlik

gelismelerin yani sira imaj arttirict igerik paylasimlari tercih edilmektedir.

Karsiyaka Basketbol takiminin sponsoru olan Pmar markasimin kuliibiin
igerik paylagimlarinda takim ismi i¢inde One ¢iktig1 goriilmektedir. Kuliip, Pinar
grubunun sponsor destegi i¢in yazili kanallarda vurgu yapmasina ragmen sponsora

yonelik ¢ok fazla yazili igerige rastlanilmamaktadir.

. Sozlii Araclar

Karstyaka Spor Kuliibiinlin kurumsal iletisim ¢aligmalar1 sozlii araglar
tizerinden degerlendirildiginde toplantilar, konferans ve seminer ¢aligsmalarinin 6n
plana ciktign goriilmektedir. Ozellikle izmir ili ve g¢evresinde spor konulu
konferanslara davetler ¢ercevesinde takim yoneticileri ya da oyuncular1 katilmakta,
kuliibe ya da basketbol sporuna yonelik degerlendirmeler yapmaktadirlar. Her ne
kadar tek yonlii iletisim araclar1 olsa da bu katilimlar daha ¢ok kuliip taninirhigi ve
imaj1 agisindan fayda yaratmaktadir.

e Gorsel Ve Isitsel Araclar
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Halkla iligkiler caligmalarinda gorsel ve isitsel araglarin etkinliginin biiyiik
olmasina ragmen Karsiyaka Basketbol takimin bu kapsamdaki ¢alismalarinin diisiik
diizeyde oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu noktada kuliibiin kaynak kisitlarinin

on plana ¢iktig1 gortilmektedir.

Yerel medya kanallarinda sik¢a kurum agiklamalarina yer verilmesine ragmen bu
iletisim caligmalar1 bolgesel diizeyde kalmaktadir. Bununla beraber basketbol
branginin Tiirkiye genelinde futbola gore daha az popiiler olmasimin bu alandaki

kurumsal iletisim ¢alismalarini da golgede biraktigi dikkat ¢gekmektedir.

34. PINAR KARSIYAKA BASKETBOL TAKIMI HALKLA iLISKILER
CALISMALARI

Taraftarlik kapsaminda halkla iliskiler ¢calismalar1 spor takimlari i¢in biiyiik
Oonem tagimaktadir. Dolayisiyla yiiriitiilecek halkla iligkiler ¢aligmalarinin da
dikkatli bir sekilde planlanmas1 ve uygulanmasi gerekmektedir. Ozellikle her bir
spor alt bransinda hedef kitlenin farkliliklar gosterdigi de unutulmamalidir.
Basketbol sporunun da kendine has farkli bir taraftar kitlesi bulundugundan halkla

iligkiler faaliyetlerinin planlanmasi ve organizasyonu standart olmamalidir.

Spor kuliiplerinde bagkaninda oyuncusuna, sahadaki tiim gorevliler de dahil
olmak {izere halkla iligkiler faaliyeti yapmaktadir. Pinar Karsiyaka’nin halkla
iligkiler siirecinde merkez olarak yine spor kuliibii 6ne ¢ikmaktadir. Kuliibiin bir
halkla iligkiler birimi kurumsal diizeyde bulunmamasina ragmen genel c¢ergevede
bu calismalar yiiriitiilmeye calisilmaktadir. Karsiya Basketbol takimi halkla iligkiler
faaliyetlerini  kurumsal iletisim araglarimi  kullanarak  gergeklestirdigi

goriilmektedir.

Halkla iligkiler ¢alismalarinda yoneticilerin 6n planda olmasi gibi spor
kuliipleri i¢in de kuliip bagkanlar1 6ne ¢ikmaktadir. Piar Karsiya i¢in de kuliip
baskaninin bu c¢er¢evede davrandigini soylemek miimkiindiir. Pinar Karsiyaka’nin
geleneksel ve elektronik medya kanallarda kuliip bagkani 6n plana ¢iktig1 gibi diger

yoneticiler ve oyuncular da sik¢a kullanilmaktadir.

Pmar Karsiyaka’nin halkla iligkiler faaliyetleri kapsaminda daha cok
elektronik medya kanallarmni kullanmay1 tercih ettikleri goériilmektedir. Web
sayfasinda biiltenlere ve roportajlara sik¢a yer verilirken, kuliibiin basarisina gore

ulusal kanallarda da ¢alismalar yiiriitilmektedir. Bu baglamda o6zellikle

88



karsilagmalar dncesinde bu caligmalarin arttig1r ve takimin énemli oyuncularinin

roportajlara ¢iktiklar1 goriillmektedir.

Karsiyaka Basketbol takimi i¢in kurum kiiltiirii ve kimligi bulunmasina
ragmen yine kuliibiin genel imajinin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Taraftarlarin da bu
baglamda basketbol kimligini kabul etmekte zorlandig1 ana semsiye takimi daha
cok benimsedikleri dikkat ¢ekmektedir. Basketbol takiminda yesil siyahli1 forma
rengini kullanmakta ve logolar1 da basketbol takimi i¢in ayr1 tanimlanmamistir.
Spor kuliibiiniin genel slogani basketbol takimini karsilasmalarinda da

kullanilmaktadir.

Web sayfas1 olarak Pmar Karsiyaka’nin yenilige gitmesi nedeniyle Ocak-
Subat 2019 donemlerinde kapali oldugu goriilmiistiir. Buna karsilik sosyal medya
kanallar1 aktif olarak kullanilmaktadir. Buradaki hesaplar kuliipten bagimsiz
basketbol alt bransina yonelik olup takima iliskin gorsel ve isitsel materyaller bu
kanallardan siklikla paylasilmaktadir. Ek olarak, spor salonunda ve farkli alanlarda
diizenlenen etkinlikler ve afisler uygun panolara yerlestirilerek kuliip adina

farkindalik yaratilmaya calisilmaktadir.

Kuliibiin halkla iligkiler kapsaminda sosyal sorumluluk projelerine de
katkida bulundugu goriilmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk ve sponsorluk gibi
faaliyetlerine yonelik iceriklerin daha ¢ok sosyal medya ve web sitesi olmak tizere
her medya kanalinda &ne ¢ikarildigimi sdylemek de miimkiindiir. Ozellikle
kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin etkisinin arttirilmasinda halkla iligkiler
uygulamalarinin etkisi agikca goriilebilmektedir. Kuliiblin sponsorlar araciligiyla
Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri de yiiriittiigii goriilmektedir. “Tribiinde
Sosyal Sorumluluk” projesi kapsaminda Karsiyaka Spor Salonu’nda bulunan tiim
girigler ve cikislar rampa seklinde diizenlenmis, Odeabank firmasi1 ise sponsorluk
konusunda anlagilarak spor salonunda bulunan ve sosyal sorumluluk tribiinii olarak
adlandirilan 50 kisilik VIP tribiiniinde bir sosyal kurulusu ya da bir engelli kurulusu
agirlanmistir. Bu projelerin yani sira Wings for Life World, Kalbimizin Ritmi ve
Tezahiirat projesi gerceklestirilen sosyal sorumluluk projeleridir (Uluslararasi

Taraftarlar Birligi Sempozyumu, 2016).

3.5. PINAR KARSIYAKA BASKETBOL TAKIMI SATIS
TUTUNDURMA VE REKLAM CALISMALARI
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Insanlarin  bir gruba iiye olma ihtiyaci icinde sosyal kimlikleri
sekillenmekte, gruptan beklentileri ¢ergevesinde davranislart ve tutumlari da
degisim gosterebilmektedir. Spor taraftarligi iginde ait olma, baglilik, destekleme
ve miisteri gibi bir¢ok farkli alt kavrami i¢inde barindirmaktadir (Celik ve Akgi,
2016). Bu nedenle her ne kadar isletme-miisteri iligkileri ¢ercevesinde sekillenmese
de spor taraftarlarinin beklentileri, ait olma ve memnuniyeti ¢ercevesinde satin alma

davraniglarinin ortaya ¢iktigini ve gergeklestigini soylemek miimkiindiir.

Spor kuliiplerinin varligim1 korumasi ve siirdiiriilebilirligi boyutlarinda
taraftarlar biiyiik onem tagimaktadir. Kuliibe dogrudan maddi bir getiri saglamanin
yani sira spor aktivitelerinin bagarisinda yarattiklar1 manevi katki sayesinde spor
takimlarinin tutundurma kapsaminda reklam ihtiyaglar1 bulunmaktadir. Karsiyaka
Basketbol Spor takimi, spor sektoriinde yer almasi ve Ozellikle Karsiyaka Spor
Kuliibii ¢atis1 altinda kalmasi itibariyle dogrudan bir reklam uygulamasi

gerceklestirmemektedir.

Kuliipler kendi reklam stratejilerini, reklam1 yapilacak iirliniin 6zellikleri ve
hedef kitlesini gz oniinde bulundurarak belirlemektedir. Reklam stratejilerinin
amaci1 sadece kuliibiin basarisini1 gostermek degil, ayrica taraftarin duygusal yoniinii
de kullanarak stratejiler gelistirmektir. Spor takimlari i¢in reklamin en etkili olacagi
alan kuskusuz spor salonlaridir. Karsilagma giinlerinde taraftara sunulacak

memnuniyet ve bagarili sonug temel reklam aracglaridir.

Sosyal medyada ve web ortaminda kuliibe yonelik igeriklerin, basarilarin ve
Karsiyakali olma duygusunun satis tutundurma araci olarak kullanildigi dikkat
cekmektedir. Ayrica seyyar bir arag ile farkli bolgelerde dolasan kuliip otobiisii de
onemli bir reklam araci olarak faaliyet gostermekte ve iiriin tanitim ve satigini es

zamanli olarak gergeklestirmektedir.

Kuliibiin, satis tutundurma konusunda bazi avantajlar1 oldugu kadar

dezavantajlar1 da vardir (Ding, 2010)

. Avantajlari
o Karsiyaka imajinin izmir imajindan farkli olmasi,
o Taraftarlar igin salonlarda 6zendirici aktiviteler diizenlenmesi,
o Uriin ve hizmetlerin mobil araglarla farkli giin ve noktalarda

etkinliklerle tanitilmasidir.
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. Dezavantajlari

o Eksik dagitim kanalinda uygulanamamasi,

o Cok yogun bir takim rekabeti olmasi sebebiyle etkisinin takimin
ilgesiyle sinirlandirilabilmesi,

o Uriin yeniliklerinin smirli kalmasi ve modasi gegen iiriinlerin
satisinda kullanilmasi,

o Uriinlerin yiiksek fiyatlandirilmasidir.

Basketbol takiminin halkla iligkiler biriminin ayr1 olarak bulunmamas1 da
diger bir problem olarak dikkat ¢ekmektedir. Bu noktada pazarlama ve halkla
iliskiler departmanlarinin beraber caligmalar1 gerekirken birim eksikligi satis
tutundurmanin da etkisini azaltmaktadir. Buna karsilik basketbola yonelik

sponsorluk ¢aligmalar1 Karsiyaka kuliibline olan farkindalig: arttirmaktadir.

3.6. PINAR KARSIYAKA BASKETBOL TAKIMI ONLINE VE SOSYAL
MEDYA CALISMALARI

Karstyaka Basketbol takimi ¢evrimic¢i ve sosyal medya araciligiyla bir¢cok
calisma yapmaktadir. Bu c¢alismalar1 yaparken giiniimiizde en ¢ok kullanilan
Twitter, Facebook, Instagram gibi sosyal medya araglar1 kullanilmaktadir. Ayrica,
Karsiyaka Basketbol takim1 resmi internet sitesi ve alt yap1 caligmalarinin yapilmasi
i¢cin kurulan internet sitesi lizerinden de calismalarina devam etmektedir. Sosyal
medya hesaplari ve internet sitelerinin linkleri agsagidaki gibidir (www.pinar.com.tr;
Erisim Tarihi:15.01.2019);

o www.twitter.com/KSKBasket,
o www.facebook.com/PinarKarsiyakaOfficial,

e www.instagram.com/KSKBasket.

Kuliibiin sosyal medya kanallarinda giindeme iliskin igerik paylasimlarinin
diizenli bir sekilde gergeklestirildigi goriilmektedir. Spor karsilagmalart ve
sonuglarin diizenli olarak kullanildigr sosyal medya hesaplarinin igeriklerinin
benzer oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bununla beraber tercih edilen sosyal

medya kanalinin 6zelliklerine uygun iceriklerin de hazirlandig: dikkat cekmektedir.

Sosyal medya hesaplarini takipgi sayilart da oldukca yiiksek diizeydedir.

Kuliibiin ulusal ¢apta maglara ¢ikmasina ragmen yapilan icerik paylasimlar Tiirkce
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olarak gergeklesmektedir. Video gorsellerine de siklikla yer verildigi ozellikle
yonetici ve oyuncularla yapilan paylagimlarin 6n plana ¢ikarildigi goriillmektedir.
Bununla beraber paylasimlarda taraftarin basari icin 6nemi, siklikla yapilan taraftar

igerikli paylasimlarinda da 6ne ¢ikarilmaktadir.

3.7. PINAR KARSIYAKA BASKETBOL TAKIMI SPONSORLUGU

Spor sponsorluklart daha ¢ok kuliip genelinde degerlendirilmesine ragmen
basketbol takimi ayricalikli olarak kuliip i¢inde 6zel sponsorluk kullanmaktadir.
Pinar grubu “Sosyal vatandaglik anlayisiyla spor iletisimi ¢calismalar1 kapsaminda
egitim, spor ve kiiltiir varliklarinin korunmasina katki saglamaktadir. Bu kurumsal
kiiltiir yaklasimiyla Yasar Holding’in Kurucusu ve Onursal Bagkan Selguk Yasar’in
liderliginde Karsiyaka Spor Kuliibii 1998 yilindan bu yana, ana sponsor olarak
Karsiyaka Basketbol Takimini desteklenmektedir. Ayrica Yasar grubu ile beraber

altyapida spor yapan minik sporculara da sponsorluk destegi saglanmaktadir.
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4. BOLUM PINAR’IN ANA SPONSORLUGUNDA KSK BASKETBOL
TARAFTARLARI UZERINE BIR ARASTIRMA

Arastirmanin bu boliimiinde, spor sponsorlugu calismalarinin taraftarlarda
yarattigt marka imaji ve satin alma niyeti etkilerine yonelik alan calismasinin
metodolojisi ve bulgulart verilecektir. Metodoloji kismi aragtirmanin amaci,
kapsami, veri toplama yontemi, Orneklem se¢imi ve arastirmanin siirliliklar
boliimlerini kapsamaktadir. Bulgular kisminda ise kullanilan istatistiki analizler

sonucunda yapilan karsilastirmalar ve elde edilen sonuglar sunulacaktir.

4.1. ARASTIRMANIN AMACI

Giinliimiizde bilgiye ulasmanin kolaylagmasi ve teknolojik gelismelere bagl
olarak isletmelerin sunmakta oldugu iiriin ve hizmetler arasindaki somut farklar
azalmaya baglamistir. Rakip tirtinler aras1 farkliliklarin azalmasi, artan rekabet
ortaminda  isletmeleri  rekabet avantaji  yaratabilecekleri — markalarini
kuvvetlendirmeye yoneltmektedir (Gavcar ve Didin, 2007; Ozgelik ve Torlak,
2011; Basanbas, 2012). Tiiketicilerin degisken 6zellikleri nedeniyle ortak paydanin
bulunmasi, basarinin yakalanabilmesi agisindan 6nem tasimaktadir. Bu baglamda
isletmeler, tliketicilere ulasabilmek farkli kurumsal iletisim yoOntemlerini

uygulayarak markalarini kuvvetlendirmeye ¢alismaktadirlar.

Spor tiim insanlar i¢in ortak payda yaratan itici bir kuvvete sahip olup, tirlinii
yahut hizmeti rakiplerin arasinda farklilastiran ve deger yiikleyen bir 6zellik
icermektedir (Uniisan ve Sezgin; 2007; Altunbas, 2008). Ayrica spor
sponsorluklari, dolayli yoldan tiiketiciye ulagsmay1 saglayan ve tiiketiciyi rahatsiz
etmeden markaya yonelik bilinirlik yaratmaktadirlar. Bu ozellikleriyle spor
sponsorlugu, isletmeler tarafindan siklikla kullanilan bir kurumsal iletisim yontemi
haline gelmistir. Artan spor sponsorluklarina bagli olarak, bu uygulamalarin
tiiketici tizerindeki etkilerini incelemeye yonelik akademik ¢aligmalarin da arttig
gozlenmektedir. Spor sponsorlugu iizerine yapilan ¢aligmalarda, arastirmacilarin
agirlikli olarak spor sponsorlugunun kapsami ve spor pazarlamasi (Coskun,1999;
Walliser, 2003; Karadeniz, 2009; Karademir vd., 2009; Meenaghan, 2013; Akkaya,
2016), spor sponsorlugunun yarattigi imaj (Coban, 2003; Woisetschldger ve
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Michaelis, 2012; Candz ve Dogan, 2015; Celik, 2016) tiiketici satin alma niyetine
etkileri (Cornwell ve Coote, 2005; Ashill vd., 2011; Ulu, 2011; Ozer, 2011; Biscaia
vd.,, 2013; Giimiis ve Erdem, 2014; Enginkaya, 2014), iletisim boyutu
(Biiytikbaykal, 1999; Ercis, 2012; Cirak ve Cavusoglu, 2016) vb. konular iizerine

yogunlastiklar1 goriilmektedir.

Spor sponsorluguna yonelik caligma sayist fazla olsa da sponsorlugun
kurumsal marka imaj1 ve satin alma niyeti iliskisini beraber 6l¢gmeyi amaglayan
arastirma sayisi nispeten az sayidadir. Arastirmanin amaci, bir kurumsal iletisim
yontemi olan spor sponsorlugunun kurumsal marka imaji ve satin alma niyeti
iliskisini ortaya koymaktir. Bu baglamda uygulama 6rnegi olarak izmir’in énde
gelen firmalarindan Yasar Grubuna bagli Pinar markasinin Karsiyaka Basketbol
Kuliibiine yapmakta oldugu spor sponsorlugu faaliyetlerinin tiiketicilerde yarattig

marka imaj1 ve satin alma istegi etkilerinin incelenmesine karar verilmistir.

Arastirma alanit olarak basketbol bransinin segilmesini temel nedeni,
Tiirkiye’de futboldan sonra en ¢ok takip edilen spor olmasi ve bu bransa yonelik
ilginin giderek artmasidir (Tmaz vd., 2017). Dolayisiyla basketbol bransindaki bir
takima yapilan sponsorluk faaliyetlerinin igletme i¢in diger spor branslarina gore
yaratacaglr farkindaligin daha yiiksek olmasi beklenmektedir. Uygulama
kapsaminda, arastirmacinin Izmir ilinde ikamet etmesi ve Yasar grubu calisani
olmasi itibariyle veri toplama siirecinin daha kolay yiiriitiilebilecegi Pinar
Karsiyaka Basketbol Kuliibii’niin ana sponsorlugunun incelenmesine karar
verilmistir. Pmar’in spor sponsorluk farkindalig: ile elde ettigi kurumsal marka

imaji ile satin alma niyeti arasindaki iligki boyutlarinin dl¢iilmesi hedeflenmektedir.

Bir kurumsal iletisim yontemi olarak spor sponsorlugunun kurumsal marka
imaj1 ve satin alma niyeti arasindaki iligkinin ortaya konulmasi, 6zellikle Tiirkiye
gibi gelismekte olan iilkelerde, futbol dist spor aktivitelerine sponsorluk yapmayi
planlayan isletmelerin basar1 saglayabilmesi i¢in yol gosterici Oneriler sunulmasini

saglayacaktir.
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4.2. ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI
Arastirma amaci kapsaminda incelenen temel hipotezler agagida verilmistir.

H1. Demografik degiskenlere gore sponsorluk alt faktorlerine yonelik egilimler

farklilik gosterir.

H2. Sponsor markaya yonelik tutum ile satin alma egilimi arasinda olumlu bir iligki

vardir.

H3. Sponsorluk sonrast marka imaji ile satin alma egilimi arasinda olumlu bir iliski

vardir.

H4. Sponsor markaya yonelik tutum ile sponsorluk sonrasi marka imaji arasinda

olumlu bir iliski vardir.

Ifadeler aras1 iliski analizleri ile hipotezler test edilecek ve demografik
degiskenler kapsaminda farkliliklar ortaya konacaktir. Hipotez sonuglarina bulgular

cergevesinde yer verilecektir.

4.3. ARASTIRMANIN KAPSAMI

Karstyaka Spor Kuliibii, Izmir’in énde gelen takimlarindan biri olarak pek
cok farkli bransta spor faaliyetlerini yiiriitmektedir. Karsiyaka Spor Kuliibi
Tiirkiye’de basketbol alaninda en {ist lig olarak kabul edilen Tahincioglu Basketbol
Ligi’nde miicadele etmektedir. Incelemeye alinan Yasar grubuna ait Pmar
markasinin ve Karsiyaka Spor Kuliibii’niin Izmir merkezli kurumlar olarak faaliyet

gdstermeleri itibariyle aragtirmanin Izmir ilinde yiiriitiilmesi uygun goriilmiistiir.

Tiirkiye’de futbol agirliklt spor pazarlamasi caligmalarinin yogunlastigi
goriilmekle beraber 2000’li yillarin basindan itibaren basketbol alaninda hem
takimlar hem de milli takim diizeyinde kazanilan basarilar ile basketbol pazarlamasi
alternatifi 6nem kazanmistir (Altunbas, 2008). Arastirma kapsaminda Pinar
markasinin  Kargiyaka basketbol takimma yaptigi sponsorlugun etkileri
inceleneceginden, arastirmanin da bu takimin taraftarlari {izerine yapilmasi

dogrudan etkileri gozlemlemek agisindan etkili olacaktir.

Pmar Karsiyaka Basketbol takimi taraftarlarina ulasabilmek amaciyla
veriler Mustafa Kemal Atatiirk Karsiyaka Spor Salonu mag ¢ikislarinda yiiz yiize

yapilan anketler kullanilarak toplanmaistir.
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Arastirma kapsaminda toplanan veriler istatistik programi kullanilarak
iligki ve farklilik baglaminda analiz edilecektir. Verilere iliskin bulgular tanimlayici
analizler, faktor analizi, korelasyon analizi, bagimsiz 6rneklemli t test ve tek yonlii

anova testi uygulanarak ortaya konacaktir.

4.4. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI

Bilimsel veri iiretmenin temel yolu, ¢caligsma yapilan alanda miimkiin 6l¢iide
genis bir bilgi toplamaya dayanmaktadir. Bilginin yer aldig1 bu biitlin evren olarak
tanimlanmaktadir. Arastirma evreni, arastirma sonuglarinin kapsadigi tiim
elemanlar1 icerir (Karasar, 2012; Islamoglu ve Alniagik, 2014). Arastirma
kapsaminda tiim arastirma evrenindeki elemanlara tek tek ulagmak tercih
edilmesine ragmen farkli kisitlar nedeniyle bu c¢ogu zaman i¢in miimkiin
olamamaktadir. Bu nedenle arastirma evrenini temsil edebilecek nitelikteki kiigiik

bir modeli olusturarak aragtirma gerceklestirilebilmektedir.

Omeklem olarak adlandirilan bu model, belirli kurallarla segilmis ve evreni
temsil yeterliligi olan kiigiik kiimedir (Glirbiiz ve Sahin, 2014; Biiyiikoztiirk vd.,
2015). Orneklem biiyiidiikge daha heterojen bir yap1 kazanacak ve temsil giiciinii
arttiracaktir. Bu nedenle gliven diizeyinin miimkiin oldugu kadar yiliksek olmasi
tercih edilmektedir. Sosyal bilimler alanindaki ¢alismalar incelendiginde %5’lik
hata paymnin normal olarak kabul edildigi ve 6rneklem biiyiikliigiiniin genel olarak
% 95 giiven araliginda secildigi goriilmektedir (Stevens, 2012; Bastiirk ve Tastepe,
2013; Taherdoost, 2017).

Aragtirma kapsaminda Karsiyaka Basketbol takimina yapilan sponsorluk
kapsaminda kurumsal marka imaj1 ve satin alma niyeti incelendiginden ¢aligma
evreni olarak Pmar Karsiyaka Basketbol Kuliibii taraftarlar1 seg¢ilmistir. Bu
baglamda, Pinar Karsiyaka basketbol kuliibiiniin Izmir il takimlarindan biri olmasi
itibariyle sponsorluk aktivitesinin Izmir ilinde yasayanlar taraftarlarda etkileri daha
kolay gozlemlenebilecektir. Karsiyaka Spor Kuliibii Yoneticileri ile yapilan
goriisme sonucunda takim taraftar sayisin1 tahmin etmeye yonelik net bir bilgiye
ulasmak miimkiin olmamis fakat 2018-2019 sezonu boyunca mag¢ basina salona

gelen biletli seyirci sayisina ulagilmistir.

Calisma ornekleminin toplanmasi i¢in arastirmanin gerceklestirildigi

donem dikkate alinarak 1 Nisan 2019 Pinar KSK-Fenerbah¢e ve 13 Nisan 2019
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Pinar KSK- Arel Universitesi Biiyiikcekmece maglarina gelen seyirciler icinden
basit rastgele Ornekleme uygulamasi ile aragtirmanin uygulanmasina karar
verilmistir. Bu 6rneklem se¢imi, dengeli bir dagilima ulasmak agisindan kolay bir
yontem olup hizli bir sekilde ilerleyebilmekte ve evrendeki her elemanin 6rneklem
grubuna girmesine olanak vermesidir (Arseven, 2003; islamoglu ve Alniagik,
2014).

1 Nisan 2019 Pmar KSK-Fenerbah¢e magina gelen biletli seyirci sayisinin
4860, 13 Nisan 2019 Pmar KSK- Arel Universitesi Biiyiikgekmece magina gelen
biletli seyirci sayisinin ise 2190 oldugu bilgisi Pmar KSK basketbol takimi
yoneticilerinden alinmistir. Arastirma evreni bu iki maca gelmis 7050 kisiden
olusturmaktadir. Ulagilmas1 gereken Orneklem sayisini belirlemek 6rneklem

belirleme formiilii kullanilmistir (Islamoglu, 2009).

Z=(Standart normal degisken=%95 giiven diizeyinde) 1,96,
N=Evren biiyiikligii=7050

P=Anakiitle oran1 = (%50) 0,5 sapma pay1 (Maksimum hata olarak alinmistir),

Q=1-P=05
=P (Z)z =(,5%0,5* ( ’96>2 =384
n=PQ{g) 975" (G0s) =
~ny 384 3¢5
h 38
N 7560

Orneklem biiyiikliigii formiilii kullanilarak arastirma érneklem biiyiikligii
365 olarak belirlenmistir. Temsiliyet agisindan 6rneklem sayist 365 kisi olsa da
arastirmanin basarisi agisindan daha yiiksek sayida anket toplanmasina i¢in ¢alisma
saglanmigtir. Arastirma kapsaminda 400 anket toplanmis, toplanan anket sayisinin
evreni temsil etmek icin yeterli oldugu goriildiiglinden anket toplama siireci

sonlandirilmistir.
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4.5. VERI TOPLAMA YONTEMI VE SURECI

Arastirmada kullanilacak verilerin olusturulmasi ve toplanmasi aragtirmanin
amacina ulagsmasi bakimindan 6nem arz etmektedir. Yapilacak calismaya en uygun
veri toplama teknigi ve bununla birlikte g¢alisma bitiminde ortaya ¢ikacak
sonuclarinin kabul edilebilir olmasi i¢in sorularin ve yontemin bilimsel yontemlerle

secilmesi gerekmektedir.

Arastirma kapsaminda spor sponsorlugunun marka imaji ve satin alma
niyeti ile iliskisi tespit edilmek istenmektedir. Karmasik olgu ve olaylar arasindaki
iliski boyutlarini1 nesnel bir sekilde tanimlayabilmek icin Slgiilebilir ve sayisal
olarak ifade edilebilmeleri 6nem tagimaktadir (Altunigik vd., 2005; Biiyiikoztiirk
vd.,2015). Bu nedenle aragtirmanin nicel aragtirma deseni ile gerceklestirilmesine
karar verilmistir. Elde edilen sayisal veriler ile sponsorluk, kurumsal marka algisi

ve satin alma niyeti arasindaki iliskiler objektif bir sekilde degerlendirilecektir.

Anket teknigi, farkli konularda bilgi toplayabilmek amaciyla
yapilandirilmis yazili goriisme aracidir (Giirbiiz ve Sahin, 2014). Anket, sormaca
olarak da adlandirilmakta olup, soru — cevap teknigine dayanan basit ve sistematik
ve hizli bir veri toplama yontemi olarak degerlendirilmektedir (Karasar, 2012).
Orneklemin yiiksek sayida olusturulmasinin evreni temsil giiciinii yansitacag

diistintilerek cok sayida veriye ulagilabilmesi i¢in anket teknigi uygulanacaktir.

Aragtirmanin veri toplama siirecinde kullanilan anket toplamda dort
bolimden olusmaktadir. Birinci bolimde 6rneklemeyi tanimlamayi amaglayacak
sekilde katilimcilar1 tanimlayici, 6zelliklerini tespit etmeye yonelik sekiz (8) soru
sorulmustur. Ilk bes soru yas, cinsiyet, egitim diizeyi, medeni durum, gelir ve
meslek grubuna yonelik demografik sorulardir. Daha sonraki ii¢ soru katilimcilarin
davranig ve yorumlamalarini etkileyebilecek Pinar’in sponsorluk bilinirligi, tutulan
takim ve basketbol mag1 izleme sikligidir. Bu boliimdeki sorular, farkli 6zellikteki

tiiketici gruplarini belirlemeyi saglayacaktir.

Ikinci béliimde spor sponsorlugunun yarattig1 taraftarlik, aidiyet ve baglhihig
Olgmeye yonelik ifadeler bulunmaktadir. Bu boliimde toplamda sekiz (8) soru
bulunmaktadir. Ugiincii boliimde, Pinar’m sponsorluk imajin1 6l¢gmeye yonelik yedi
(7) soru sorulmustur. Anketin son bdliimiinde ise Pinar markasinin Kargiyaka

takim1 sponsorlugunun satin alma niyeti tizerindeki etkisini 6lgmeye yonelik 6 (alt1)
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soru bulunmaktadir. Arastirmanin ikinci, tiglincii ve dordiincii bolimlerinde yer
alan ifadeler 5'i Likert ol¢eginin (1:Kesinlikle Katilmiyorum-5 Kesinlikle
Katiliyorum) kullanildig1 6l¢eklerden olusmaktadir. Anketin ikinci, liglincii ve
dordiincii boliimlerinde kullanilan &lgek ifadeleri i¢in 2011 yilinda Alper Ozer
tarafindan hazirlanan “Markaya Y&nelik Tutumun Sponsorluk Sonras1 Marka Imaji
ve Satin Alma Egilimi Uzerindeki Etkisi” ve 2001 yilinda Nicholas J. Ashill, John
Davies, Anthony Joe tarafindan hazirlanan “Consumer Attitudes towards
Sponsorship: A Study of a National Sports Event in New Zealand” ¢alismalarindan
yararlanilmistir. Bu calismalarda yer alan ifadeler bu arastirma anketi igin

uyarlanmistir. Ankette sorulan sorular Ek 1’ de verilmistir.

S6z konusu arastirma igin hazirlanan anket, 01.04.2019-24.4.2019 tarihleri
arasindaki yirmi {i¢ glinliik donemde gergeklestirilmis ve bu siire zarfinda 413 adet
anket formu toplanmistir. Anketler Pinar Karsiyaka Basketbol Takim1 yoneticileri
ile goriisiildiikten sonra mag siiresince arastirmaci tarafindan birebir goriisme
yoluyla yapilmistir. Toplanan anketler incelendikten sonra, gerekli nitelikleri
saglamayan 13 anket gecersiz oldugu icin degerlendirme dis1 birakilmis ve

arastirma 400 anket lizerinden gergeklestirilmistir.

4.6. ARASTIRMANIN KISITLARI

Arastirma, Pmar markasinin Karsiyaka Basketbol takimina yaptig
sponsorluk faaliyetlerini ve kurumsal marka ile satin alma iliskisini incelemeye
yoneliktir. Arastirmanin temel kisidi, 6rneklemin Karsiyaka basketbol takimina

yapilan sponsorluk ¢aligmasini incelemeye dayanmasidir.

Bu baglamda arastirmanin ikinci kisidi, ¢alisma evreni olarak sadece Pinar
Karsiyaka taraftarlarinin arastirmaya dahil edilmesidir. Bu nedenle arastirma
orneklemi Karsiyaka Basketbol takiminin sahasinda yaptigi iki magi izlemeye
giden taraftarlardan secilmistir. Katilimcilara anketler mag Oncesi ve siiresince

yapilmistir.

Anketin katilimcilarla ylizylize goriislilerek elden doldurulmasi, anket
Oncesi katilimcilara anketin amacinin anlatilmasi ve katilimcilardan izin alma
siirecleri anketin zaman ve maliyet kisitlarini olusturmaktadir. Katilimcilarin
sorulara verdikleri yanitlarda samimi davrandiklar1 ve anketi 6zenli bir sekilde

doldurduklar kabul edilmektedir.
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Anket calismasinin hedef kitleye ulasabilmek amaciyla basketbol maci
esnasinda uygulanmasi nedeniyle katilimcilarin adaylarinin anket doldurmadaki

isteksizligi diger bir kisit olarak 6ne ¢ikmaktadir.

4.7. ANALIZLER VE BULGULAR

Aragtirma verileri SPSS 22 istatistik programi kullanilarak analiz edilmistir.
Arastirma cergevesinde once demografik sorularin bulundugu birinci bolim igin
tanimlayici istatistikler uygulanacaktir. Daha sonra anketin ikinci, iiglincli ve
dordiincii boliimlerinde bulunan likert 6l¢ekli sorular i¢in giivenilirlik analizleri ve
faktor analizleri uygulanacaktir. Elde edilen faktorlerin demografik degiskenlere
gore farkliliklarinin analiz edilebilmesi i¢in tek yonlii anova ve bagimsiz drneklem
t testleri kullanilacak, faktorler arasi iligkiler ise korelasyon testi ile analiz

edilecektir.

4.7.1. Demografik Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda 6rnekleme yonelik demografik verilerin analizleri agsagida
verilmistir.

Tablo 3. Cinsiyet Dagilim1

Frekans Yiizde
Kadin 164 41,0
Erkek 236 59,0
Toplam 400 100,0

Ankete katilanlarin %41°1 (164) kadin katilimciyken, kalan %59’luk (236)

kisim erkek katilimcilardan olusmaktadir.

Yas gruplart incelendiginde katilimcilarin 17-62 yas arasinda dagildiklari
goriilmektedir. Katilimeilarin genel yas ortalamasi ise 34,77 olarak bulunmustur.
Katilimecilarin -~ 6zellikle 25-45 yas aralifinda yogunlastiklarini  sdylemek
miimkiindiir. Yas degiskeninin etkilerini inceleyebilmek amaciyla gruplara
ayrilmast uygun goriilmiistiir. Bu baglamda {iniversiteden mezun olma durumu da
dikkate alinarak yas gruplar belirlenmis ve asagidaki tabloda frekans dagilimlar

verilmistir.
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Tablo 4.Yas Dagilimi

Frekans Yiizde
24 yas ve alt1 34 8,5
25-29 yag arasi 87 21,8
30-34 yasg arasi 82 20,5
35-39 yas arasi 82 20,5
40-44 yas arast 62 15,5
45 yas ve lstii 53 13,3
Toplam 400 100,0

Katilimcilarin yeni yas dagilimi incelendiginde gruplar arast dagilimin
normal dagilima uydugu soylenebilir. Tabloya gore 25-29 yas arasi katilimci en

yiiksek sayidayken, en az katilimei ise 24 yas alt1 grupta bulunmaktadir.

Tablo 5: Egitim Durumu Dagilimi

Frekans Yiizde
Hkégretim 4 1,0
Ortadgretim 13 3,3
Lise 84 21,0
Onlisans 61 15,3
Lisans 179 44,8
Yiiksek Lisans ve Doktora 59 14,8
Toplam 400 100,0

Ankete katilanlarin egitim durumlar incelendiginde katilanlarin %75’ten
fazlasinin Onlisans ve 1istii egitim diizeyine sahip oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin egitim diizeylerinin yiiksek oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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Tablo 6: Medeni Durumu Dagilim1

Frekans Yiizde
Bekar 191 47,8
Evli 209 52,3
Toplam 400 100,0

Katilimeilarin medeni durumu incelendiginde %47,8’inin bekar, kalan

%52,3’liikk kismin ise evli oldugu goriilmektedir.

Tablo 7: Meslek Grubu Dagilimi

Frekans Yiizde
Ozel Sektor 360 90,0
Diger 15 38
Serbest Meslek (Esnaf, Ticaret, Dr, Av, v.b.) 9 23
Kamu Sektorii 6 15
Emekli 5 13
Calismiyor 5 13
Toplam 400 100,0

Katilimeilarin meslek durumlar incelendiginde %90°lik 6nemli bir kismin
0zel sektorde galistigr goriilmektedir. Kalan katilimcilar ise kamu sektorii, serbest

meslek, emekli, 6grenci ve ¢alismayanlardan olugsmaktadir.

Tablo 8: Gelir Grubu Dagilim1

Frekans Yiizde
0-2.000 TL aras1 38 9,5
2.001-4.000 TL aras1 220 55,0
4.001-6.000 TL aras1 89 22,3
6.001-8.000 TL aras1 24 6,0
8.001 ve tizeri 29 7,2
Toplam 400 100,0
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Katilimeilarin -~ gelir  gruplart  incelendiginde, katilimcilarin  6nemli
cogunlugu olan %55°1lik (220 kisi) kismin 2.001-4.000 TL arasinda bir gelire sahip

oldugu goriilmektedir.

4.7.2. Tanmmlayic1 Verilerin Analizi
Aragtirma kapsaminda 6rnekleme yonelik tanimlayici verilerin analizleri

asagida verilmistir.

Tablo 9: Karsiyaka Basketbol Takiminin Sponsorunu Tanima Durumu

Frekans Yiizde
Evet 369 92,3
Hayir 31 7,8
Toplam 400 100,0
Katilimcilarin -~ Karsiyaka Basketbol tantylp tanimadiklari

sorulmus, %92,3’liikk kisim Karsiyaka Basketbol takim sponsorunu tanidiginm
belirtirken, %7,8’lik kismin Pinar markasinin sponsorlugundan haberi bulunmadigi

gorilmiustir.

Tablo 10: Basketbol Mag1 izleme Siklig1

Frekans Yiizde
ik defa 112 28,0
Nadiren 207 51,7
Sik 81 20,3
Toplam 400 100,0

Katilimcilarin basketbol maci izleme sikliklart sorulmus, %28’lik (112) bir
kismi ilk defa basketbol magi izledigi goriilmiistiir. Pinar Karsiyaka Basketbol
maglarini takip etmemelerine ragmen, bu grubun yaridan fazlasinin Karsiyaka

Basketbol sponsoru Pinar hakkinda bilgisi olmasi1 dikkat ¢ekicidir.

Tablo 11: Basketbolda Desteklenen Takimlarin Dagilimi
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Frekans Yiizde
Pinar Karsiyaka 165 41,3
Galatasaray Odeabank 42 10,5
Fenerbahge Dogus 40 10,0
Trabzonspor MedicalPark 24 6,0
Besiktas SOMPO JAPAN 21 5,3
Anadolu Efes SK 7 1,8
Diger 5 1,3
Takim Tutmuyorum 96 24,0
Toplam 400 100,0

Katilimcilarin destekledikleri takimlar sorulmus, %41,3 (165) oranla Pinar
Karsiyaka Basketbol takimi oldugu gorilmiistiir. Sponsora yonelik bilinme
durumundaki yiiksek oranin buradaki takimi destekleme durumuna bagl oldugunu

sOylemek miimkiindiir.

4.7.3. Giivenilirlik ve Faktor Analizleri

Arastirma ¢ercevesinde katilimcilara ‘“Taraftar olunan takimin ana
sponsorlarina yonelik taraftarlik, aidiyet, baglilik”, Sponsor firmaya iliskin imaj”
ve “Satin Alma aliskanliklarina” yonelik ifadeler sorulmustur. Bu ifadeler icin

hazirlanan 6lg¢eklerin glivenilirlikleri test edilmistir.

Taraftar olunan takimin ana sponsorlarina yonelik taraftarlik, aidiyet ve
bagliligr 6lgmek icin toplam 8 ifadeden olusan bir 6lgek kullanilmis, 6lgegin
giivenilirligi  %95,7 olarak bulunmustur. Ayrica ifadelerin faktor analizi
uygulanmistir. KMO Bartlett test degeri %93,5 olarak bulunmustur. Bu ifadelerin
Olcek icindeki uygunluk degerinin de yiiksek oldugunu séylemek miimkiindiir. Ttim
ifadeler tek bir faktor altinda toplanmis ve agiklanan varyans degeri %76,872 olarak
tespit edilmistir. Bu asamadan sonra bu ifadeler “Markaya Yonelik Tutum” olarak

adlandirilmistir.

Sponsor firmaya iliskin imaj ifadeleri icin toplam 7 ifadeden olusan bir
Olcek kullanilmis, 6lgegin giivenilirligi %93,7 olarak bulunmustur. Ayrica ifadeler

icin faktor analizi uygulanmistir. KMO Bartlett test degeri %91,0 olarak
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bulunmustur. Bu ifadelerin 6l¢ek i¢indeki uygunluk degerinin de yiliksek oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Sponsor firmaya iligkin imaj ifadeleri tek bir faktor altinda
toplanmis ve agiklanan varyans degeri %72,945 olarak tespit edilmistir. Bu ifadeler

“Sponsorluk Sonras1t Marka Imaj1” olarak adlandirilmustir.

Sponsorluk yapmanin markaya yonelik satin alma aligkanliklarina etkisine
yonelik toplam 6 ifadeden olusan bir 6l¢ek kullanilmis, dlgegin giivenilirligi %95,4
olarak bulunmustur. Ashill vd. (2001)’nin gergeklestirdigi ¢alismalarinda elde
etmis oldugu “davranig amacina yonelik tutum” faktorii ile yapilan ¢alismada “satin
alman markaya yonelik egilim” faktorleri benzer ifadeler icermektedir. Ashill
vd.(2001) Slgeginde bu faktoriin giivenilirlik seviyesi %86 olarak bulunurken bu
calismada elde edilen %95,4 ile daha yliksek olarak tespit edilmistir. Ayrica
ifadelerin faktor analizi uygulanmistir. KMO Bartlett test degeri %91,6 olarak
bulunmustur. Bu ifadelerin 6lgek i¢indeki uygunluk degerinin de yiiksek oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Sponsorluk yapmanin markaya yonelik satin alma
aliskanliklarina etkisi ifadeleri tek bir faktor altinda toplanmis ve aciklanan varyans
degeri %81,531 olarak tespit edilmistir. Bu ifadeler “Satin Alma Egilimi” olarak

adlandirilmigtir.

Ozer’in (2011) calismasinda elde edilen faktdr sonuglari ile karsilastirma
yapildiginda ise satin alma egilimine yonelik agiklanan varyans yilizdesinin (%89)
bu ¢aligmaya gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde sponsorluk
sonras1 marka imajina yonelik tutumun agiklanan varyansi da (%88) bu ¢alismaya

gore daha yiiksek diizeyde bulunmustur.

4.7.4. Faktorlere Yonelik Egilim Testleri

Analizler sonucunda elde edilen faktorler olan markaya yonelik tutum, satin
alma egilimi ve sponsorluk sonrasi marka imajina ait ifadelere yonelik tek 6rneklem
t test yapilarak, katilimcilarin genel egilimleri ortaya konulmustur. Olgek besli
likert tipi sorulardan olusturuldugundan orta nokta olarak {i¢ (Fikrim yoktur) degeri

kabul edilmistir.

Sponsorluk yapan markaya yonelik tutum egilimi ortalama analizi bulgular

Tablo 12°de verilmistir. Test degeri li¢ olarak kabul edilmistir.
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Tablo 12. Sponsorluk Yapan Markaya Y6nelik Tutum Egilimi

Takimin ana sponsoru olduktan sonra Pinar
markasina olan farkindaligim artti.

Ortalama | Std.sapma | Anlamhhk
(p)

Taraftar1  oldugum  takimin  sponsorlarinin 3,47 1,31
e . 0,000
irtinlerini kullanirim
Her zaman i¢in Onceligim takimin ana 3.26 1,34 0,000
sponsorlarmnin iirlinleridir.
Takimin ana sponsorunun faaliyetlerini takip 333 1,28 0,000
ederim.
Takimin ana sponsoru igin her zaman olumlu 3,63 1,20 0,000
diisiiniirim.
Takimima ana sponsor olmasi nedeniyle benim i¢in 3.76 1,21 0,000
sayginligini arttirmistir
Takimin ana sponsorunun firlinleri aklima ilk 3,52 1,28 0,000
gelendir.
Takimimin ana sponsoru ile ilgili olumsuz seyler 3,45 1,32 0,000
duydugumda firmay1 savunurum.

3,64 1,28 0,000

Sponsorluk yapan markaya yonelik tutum ifadelerinin genel egilimi

incelendiginde p<0,05 i¢in ortalama degerler ii¢ (fikrim yoktur) degerinden farklilik

gostermektedir. Katilimcilarin tiim  ifadelere i¢in Katilma egilimleri oldugu

goriilmektedir. Takimin sponsorunun {iriinleri diger iiriinlere oncelikli olup,

markaya yonelik olumlu diisiincelere sahiptir. Markannin faaliyetlerini takip

etmekte ve katilimeinin saygmligini kazanmistir. Sponsorluk sayesinde markaya

yonelik farkindalik ve markaya yonelik olumsuz ifadeler karsi markayr savunma

egilimi yliksektir.

Sponsorluk sonrasi markaya yonelik imaj egilimi ortalama analizi bulgular

Tablo 13’te verilmistir. Test degeri ii¢ olarak kabul edilmistir.

Tablo 13. Sponsorluk Sonrast Markaya Yo6nelik imaj Egilimi

markasina olan farkindaligim artt1.

Ortalama | Std.sapma | Anlamhlik
(p)
Pinar markali iiriin ve hizmetleri begenirim. 4,3375 ,91962 0,000
Takimin ana sponsoru olduktan sonra Pinar
3,6425 1,27819 0,000
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Pinar firmasi, halkla i¢ igedir. 4,0900 1,00719 0,000

Pinar firmasi, yardimsever bir kurulustur. 4,1275 1,01183 0,000
Pinar firmasi, iyi bir sekilde yonetilmektedir. 3,9050 1,10409 0,000
Pinar firmasi, ¢caligmak i¢in iyi bir kurulustur. 4,1200 ,98896 0,000
Pinar firmasi, her gelir seviyesinden tiiketicilerin
3,8575 1,09553 0,000
ihtiyaglarini en iyi sekilde karsilayan bir kurulustur.
Pinar firmasi, apmis  oldugu sponsorluk
yapmis s P 4,1300 1,05160 0,000

caligmalari ile kurumsal imajini gii¢lendirmistir.

Sponsorluk sonrast marka imajina yonelik ifadelerinin genel egilimi
incelendiginde p<0,05 i¢in ortalama degerler ii¢ (fikrim yoktur) degerinden farklilik
gostermektedir. Katilimcilarin tim ifadelere yonelik katilma egilimlerinin agirlik
kazandig1 goriilmektedir. Katilimcilara goére Pinar firmasi, halkla i¢c ice ve
yadimsever bir kurulustur. Iyi bir sekilde yonetilen firma calismak icin de 6rnek bir
kurulus imajina sahiptir. Tiiketicilerin beklentilerini karsilamakta ve yaptigi

sponsorluk ile kurumsal imajini kuvvetlendirmistir.

Sponsorluk yapan markanin tiriinlerini satin alma egilimi ortalama analizi

bulgular1 Tablo 14’te verilmistir. Test degeri li¢ olarak kabul edilmistir.

Tablo 14. Sponsorluk Yapan Markanin Uriinlerini Satin Alma Egilimi

Ortalama | Std.sapma | Anlamhhk

(9]
3,5625 1,25899 0,000

Ana sponsor olan firmalarm triinlerini satin alma

ihtimalim daha yiiksektir.
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Spor sponsorlugu satin alma kararimi reklamlara 0,000
3,3625 1,29045
gore daha ¢ok etkilemektedir.
Ana sponsorun iriinlerini arkadaslarima tavsiye 0,000
] 3,5700 1,25060
ederim.
Ana sponsorun reklamlarina daha fazla dikkat 0,000
. 3,5850 1,25168
ederim.
Ana sponsorun iriinlerini satin alirken gerekirse 0,187
3,0900 1,36255
daha yiiksek fiyat 6derim.
Bir firmanin ana sponsor olmasi, o firmanin 3,3875 1,29675 0,000
markalarini satin alma kararimi etkiler.

Sponsorluk yapan markanin {iriinlerini satin alma eglimine yonelik ifadelerinin
genel egilimi incelendiginde bir ifade hari¢ kalan tiim ifadeler icin p<0,05 i¢in
ortalama degerler ¢ (fikrim yoktur) degerinden farklilik gostermektedir.
Katilimcilar sadece “Ana sponsorun iiriinlerini satin alirken gerekirse daha yiiksek
fiyat 6derim” ifadesine yonelik kararsizlik ifadesi gostermekte, geriye kalan tiim
ifadeler i¢in katilma egilimleri agirhik kazanmaktadir. Katilimcilarin satin alma
kararlar1 sponsorluktan etkilenmekte ve sponsor olan firmanin tiirtinlerini satin alma
egilimleri daha yiiksek tespit edilmistir. Katilimcilar sponsor firmanin iirlinlerini
¢evrelerine dnermekte ve firmanin reklamalarin daha fazla dikkat etmektedirler.
Fakat katilimcilar sponsor firmanin iirtinleri de olsa daha yiiksek bir fiyat 6demek

konusunda kararsizlik gostermektedirler.

4.7.5. Hipotez Testlerine Yonelik Analizler

Arastirma amac1 kapsaminda demografik degiskenlere ve katilimci
ozelliklerine gore “Markaya Yo6nelik Tutum”, “Pmar’in Sponsorluk Sonras1 Marka
Imaj1i” ve “Satin Alma Egilimi” farklilk gosterip gostermedigi incelenecektir.

Ayrica bu Tli¢ faktoriin birbirleri arasindaki iliskiler test edilecektir.

4.7.5.1. Sponsor Markaya Yonelik Tutum Ifadelerine Icin Farkhilik

Testleri

Asagida verilen tabloda yas gruplar1 arasinda Markaya Yonelik Tutum

ifadelerine yonelik karsilagtirmalar tek yonlii Anova testi ile yapilmistir.

108



Hla: Yas gruplarina gire sponsorluk yapan markaya yénelik tutum

farklhilhik gosterir.

Hipotez analizine yonelik veriler Tablo 15 te verilmistir.

Tablo 15: Yas Gruplarma Gore Sponsorluk Yapan Markaya Yonelik Tutum
Farkliliklar1 Tablosu

N Ortalama F Anlamlilik

Taraftar1 oldugum 24 yas ve alti 34| 35294 ,580 715
takimin sponsorlarinin
tiriinlerini kullanirim 25-29 yas arasl 87 3,2989

30-34 yas arasi 82 3,4512

35-39 yasg arasi 82 3,5732

40-44 yas aras1 62 3,6129

45 yas ve Ustl 53 3,4151

Toplam 400 3,4700
Her zaman icin 24 yas ve alt1 34 | 3,2059 745 290
onceligim takimin ana
sponsorlarinin 25-29 yas aras1 87 3,0690
triinleridir.

30-34 yasg arasi1 82 3,1951

35-39 yag arasi 82 3,3171

40-44 yas aras1 62 3,4516

45 yag ve listii 53 3,3585

Toplam 400 3,2550
Takimi ana 24 yas ve alti 34 3,4118 574 120
sponsorunun
faaliyetlerini takip 25-29 yas arasl 87| 31954
ederim.

30-34 yas arasi 82 3,2561

35-39 yas aras1 82| 34878

40-44 yas arasi 62 3,3065

45 yas ve Ustl 53 3,4151

Toplam 400 3,3325
Takimin ana sponsoru | 24 yas ve alt1 34| 37941 015 165
icin her zaman olumlu
diisiingirim, 25-29 yas arasi 87 3,5057

30-34 yas arasi 82 3,6585

35-39 yas arasi 82 3,6341

40-44 yas arasi 62 3,7581

45 yas ve Ustil 53 3,5472

Toplam 400 3,6325
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Takimima ana sponsor 24 yas ve alt1 34 3,6765 619 685
olmasi nedeniyle benim : l :
i¢in saygimligini 25-29 yas arasi 87 36322
arttirmisgtir 30-34 yas arast 82 3.7927

35-39 yasg arasi 82 3.8293

40-44 yas arast 62 3,9355

45 yas ve Ustl 53 | 3,6604

Toplam 400 3,7600
Takimin ana 24 yas ve alti 34| 13,5882 727 603
sponsorunun {riinleri ’ : :
aklima ilk gelendir. 25-29 yas arasi 87| 33448

30-34 yas arasi 82 3.4512

35-39 yag arasi 82 3.6220

40-44 yas aras1 62 3,6935

45 yas ve lstil 53 3,5094

Toplam 400 3,5200
Takimimin ana sponsoru | 24 yas ve alti 34 | 13,5000 631 677
ile ilgili olumsuz seyler 7 ’ :
duydugumda firmayi 25-29 yas arast 87 3,2759
savunurum. 30-34 yas arast 82 3.4024

35-39 yas aras1 82 3,5976

40-44 yas arast 62 3,5645

45 yas ve Usti 53 | 13,4340

Toplam 400 3,4525
Takimin ana sponsoru 24 yag ve alti 34| 36471 | 1,248 286
olduktan sonra Pinar : ] :
markasina olan 25-29 yas arasi 87 34138
farkindaligim artt1. 30-34 yas aras1 82 3,5976

35-39 yas arasi 82 3,7805

40-44 yas arast 62 3,8871

45 yas ve Ustl 53 | 3,5849

Toplam 400 3,6425

“Taraftar1 oldugum takimin sponsorlarinin iiriinlerini kullanirim” ifadesine
verilen yanitlar p =0,715 > 0.05 degeri i¢in %95 giiven araliginda yas gruplari
arasinda bir farklilik bulunmadigini gostermektedir. Katilimc1 ortalamalari
incelendiginde tiim yas gruplarinda “Taraftar1 oldugum takimin sponsorlarinin
tirtinlerini kullanirim” ifadesine yonelik katilma egiliminin agirlik kazandigi

gorilmektedir.
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“Her zaman i¢in 6nceligim takimin ana sponsorlarinin iiriinleridir” ifadesine
verilen yanitlar p =0,590 > 0.05 degeri i¢in %95 giiven araliginda yas gruplari
arasinda bir farklilik bulunmadigin1i gostermektedir. Katilimc1 ortalamalari
incelendiginde tiim yas gruplarinda “Her zaman i¢in Onceligim takimin ana
sponsorlarmin iriinleridir” ifadesine yonelik kararsizlik egiliminin agirlik

kazandig1 goriilmektedir.

“Takimin ana sponsorunun faaliyetlerini takip ederim” ifadesine verilen
yanitlar p =0,720> 0.05 degeri i¢in %95 giiven araliginda yas gruplar1 arasinda bir
farklilik bulunmadigini géstermektedir. Katilimer ortalamalari incelendiginde tiim
yas gruplarinda “Takimin ana sponsorunun faaliyetlerini takip ederim” ifadesine

yonelik katilma egiliminin agirlik kazandig goriilmektedir.

“Takimin ana sponsoru i¢in her zaman olumlu diisiiniiriim” ifadesine verilen
yanitlar p =0,765> 0.05 degeri igin %95 giiven araliginda yas gruplari arasinda bir
farklilik bulunmadigini géstermektedir. Katilimer ortalamalart incelendiginde tiim
yas gruplarinda “Takimin ana sponsoru i¢in her zaman olumlu diisiiniirim”

ifadesine yonelik katilma egiliminin agirlik kazandig1 gortilmektedir.

“Takimimma ana sponsor olmasi nedeniyle benim igin sayginligini
arttirmigtir” ifadesine verilen yanitlar p =0,685> 0.05 degeri icin %95 giiven
araliginda yas gruplari arasinda bir farklihk bulunmadigini gostermektedir.
Katilimc1 ortalamalari incelendiginde tiim yas gruplarinda “Takimima ana sponsor
olmasi nedeniyle benim i¢in sayginligimi arttirmistir” ifadesine yonelik katilma

egiliminin agirlik kazandig1 goriilmektedir.

“Takimin ana sponsorunun tirlinleri aklima ilk gelendir.” ifadesine verilen
yanitlar p =0,603> 0.05 degeri i¢in %95 giliven araliginda yas gruplari arasinda bir
farklilik bulunmadigin1 géstermektedir. Katilimer ortalamalar incelendiginde tiim
yas gruplarinda “Takimin ana sponsorunun tiriinleri aklima ilk gelendir.” ifadesine

yonelik katilma egiliminin agirlik kazandig goriilmektedir.

“Takimimin ana sponsoru ile ilgili olumsuz seyler duydugumda firmay1
savunurum” ifadesine verilen yanitlar p =0,677> 0.05 degeri i¢cin %95 giiven
araliginda yas gruplar1 arasinda bir farklilik bulunmadigini gdstermektedir.

Katilimc1 ortalamalart incelendiginde tiim yas gruplarinda “Takimimin ana
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sponsoru ile ilgili olumsuz seyler duydugumda firmay: savunurum.” ifadesine

yonelik katilma egiliminin agirlik kazandig1 goriilmektedir.

“Takimin ana sponsoru olduktan sonra Pinar markasina olan farkindaligim
artt1” ifadesine verilen yanitlar p =0,286> 0.05 degeri i¢in %95 giiven araliginda
yas gruplart arasinda bir farklilik bulunmadigini gdstermektedir. Katilimer
ortalamalar1 incelendiginde tiim yas gruplarinda “Takimin ana sponsoru olduktan
sonra Pinar markasina olan farkindaligim artt1” ifadesine yonelik katilma egiliminin

agirlik kazandigr goriilmektedir.

H1a hipotezine iliskin ifadelere yapilan analiz sonucunda, yas gruplarina

gore farklilik bulunamamis ve H1a hipotezi red edilmistir.

Asagida verilen tabloda cinsiyet gruplari arasinda sponsorluk yapan
markaya yonelik tutum ifadelerine yonelik karsilastirmalar bagimsiz 6rneklem t

testi ile yapilmustir.

H1b: Cinsiyete gore sponsorluk yapan markaya yonelik tutum farklhlik

gosterir.

Hipotez analizine yonelik veriler Tablo 16 ‘da verilmistir.

Tablo 16: Cinsiyete Gore Markaya Yo6nelik Tutum Farkliliklart Tablosu

Anl. (Cift
Cinsiyet N Ort. |t sd. taraflr)
Taraftar oldugum takimin | Kadin 164 3.3780 -1.172 398 242
sponsorlarimin iiriinlerini ’ i '
kullanirim Erkek 236 | 3,5339
Her zaman icin oOnceligim | Kadin 164 | 3.0854 | -2.127 308 034*
takimm ana  sponsorlarinin i i '
iiriinleridir. Erkek | 236 | 33729
Takimin ana Sponsorunun Kadin 164 3.2500 -1.077 398 282

faaliyetlerini takip ederim.

Erkek | 235 | 33898

Takimin ana sponsoru i¢in her | Kadin 164 | 35488 | -1.167 398 244
zaman olumlu disiiniirim. ’ ’ '

Erkek | 235 | 3,6907

Takimima ana sponsor olmasi | Kadin 164 | 3.6159 | -1.989 308 047*
nedeniyle benim i¢in sayginligini ’ ’ '
arttirmustir Erkek 236 | 3.8602

Takimin  ana  sponsorunun | Kadin 164 | 3.4390 | -1.058 398 201

iirtinleri aklima ilk gelendir.
Erkek | 236 | 3,5763

Takimimin ana sponsoru ile ilgili | Kadmn 164 | 34146 - 478 398 633
olumsuz seyler duydugumda ’ : '
firmay1 savunurum. Erkek 236 | 3,4788
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Takimin ana sponsoru olduktan | Kadin 164 | 35610 | -1.064 398 288
sonra Pmar markasina olan ’ ’ '

farkindaligim artt1. Erkek 236 | 3,6992

“Taraftar1 oldugum takimin sponsorlarin tirinlerini kullanirim” ifadesine
verilen yanitlar p =0,242 > 0.05 degeri i¢in %95 giiven araliginda cinsiyet gruplari
arasinda bir farklillk bulunmadigini gostermektedir. Katilimer ortalamalar
incelendiginde kadin ve erkek katilimcilarda “Taraftar1 oldugum takimin
sponsorlarinin iirtinlerini kullanirnm” ifadesine yonelik katilma egiliminin agirlhik

kazandig1 goriilmektedir.

“Her zaman i¢in 6nceligim takimin ana sponsorlarinin iiriinleridir” ifadesine
verilen yanitlar p =0,034 > 0.05 degeri i¢in %95 giiven araliginda cinsiyet gruplari
arasinda bir farklilk bulundugu goriilmektedir. Katilimer ortalamalari
incelendiginde kadin katilimcilarin “Her zaman icin Onceligim takimin ana
sponsorlarmin iriinleridir” ifadesine yonelik kararsizlik gosterdigi erkek

katilimcilarin ise katilma yoniinde farkli goriiste bulunduklar1 belirlenmistir.

“Takimin ana sponsorunun faaliyetlerini takip ederim” ifadesine verilen
yanitlar p =0,282 > 0.05 degeri i¢in %95 giiven araliginda cinsiyet gruplar1 arasinda
bir farklilik bulunmadigin1 gostermektedir. Katilimer ortalamalari incelendiginde
kadin ve erkek katilimcilarda “Takimin ana sponsorunun faaliyetlerini takip

ederim” ifadesine yonelik katilma egiliminin agirlik kazandig1 goriilmektedir.

“Takimin ana sponsoru i¢in her zaman olumlu diisiiniirim” ifadesine verilen
yanitlar p=0,244 > 0.05 degeri icin %95 giiven arali§inda cinsiyet gruplar1 arasinda
bir farklilik bulunmadigin1 gostermektedir. Katilimer ortalamalar1 incelendiginde
kadin ve erkek katilimcilarda “Takimin ana sponsoru i¢in her zaman olumlu

diistiniirlim” ifadesine yonelik katilma egiliminin agirlik kazandig1 gortilmektedir.

“Takimima ana sponsor olmasi nedeniyle benim igin saygmligin
arttirmistir” ifadesine verilen yanitlar p =0,047 > 0.05 degeri icin %95 giiven
araliginda cinsiyet gruplart arasinda bir farklilik bulundugu goriilmektedir.
Katilimer ortalamalari incelendiginde kadin katilimeilarin “Takimima ana sponsor
olmasi nedeniyle benim i¢in sayginligini arttirmistir” ifadesine katildiklar1 fakat
erkek katilimcilarin bu ifadeye katilma egilimlerinin daha yiiksek oldugu

belirlenmistir.
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“Takimin ana sponsorunun iriinleri aklima ilk gelendir.” ifadesine verilen
yanitlar p =0,291 > 0.05 degeri i¢in %95 giiven araliginda cinsiyet gruplari arasinda
bir farklilik bulunmadigini géstermektedir. Katilimer ortalamalar incelendiginde
kadin ve erkek katilimcilarda “Takimin ana sponsorunun iiriinleri aklima ilk

gelendir.” ifadesine yonelik katilma egiliminin agirlik kazandig1 goriillmektedir.

“Takimimin ana sponsoru ile ilgili olumsuz seyler duydugumda firmay1
savunurum” ifadesine verilen yanitlar p =0,633 > 0.05 degeri i¢cin %95 giiven
araliginda cinsiyet gruplar1 arasinda bir farklilik bulunmadigini gostermektedir.
Katilimer ortalamalart incelendiginde kadin ve erkek katilimcilarda “Takimimin
ana sponsoru ile ilgili olumsuz seyler duydugumda firmay1 savunurum.” ifadesine

yonelik katilma egiliminin agirlik kazandig goriilmektedir.

“Takimin ana sponsoru olduktan sonra Pinar markasina olan farkindaliim
artt1” ifadesine verilen yanitlar p =0,288 > 0.05 degeri i¢in %95 giiven araliginda
cinsiyet gruplar1 arasinda bir farklilik bulunmadigini gostermektedir. Katilimei
ortalamalar1 incelendiginde kadin ve erkek katilimcilarda “Takimin ana sponsoru
olduktan sonra Pinar markasina olan farkindaligim artt1” ifadesine yonelik katilma

egiliminin agirlik kazandig1 goriilmektedir.

Her ne kadar cinsiyete gore ifadelerin ¢ogunda anlamli bir farklilik
bulunamamis olsa da verilen cevaplara iliskin ortalama degerler incelendiginde
erkek katilimcilarin sponsor firmaya karst tutumlarimin kadinlara gdre nispeten
daha yiiksek oldugunu sdylemek miimkiindiir. H1b hipotezine yonelik ifadeler

sadece iki ifade i¢in red edilmistir.

Asagida verilen tabloda egitim durumu gruplar1 arasinda Markaya Y 6nelik
Tutum ifadelerine yonelik karsilagtirmalar tek yonlii anova testi ile yapilmistir.
Egitim durumu verilerinde normal dagilim kosullarinin saglanmasi i¢in ilkogretim,

ortaokul ve lise gruplar1 “Lise ve alt1” egitim grubu olarak birlestirilmistir.

Hlc: Egitim Durumuna gore sponsorluk yapan markaya yonelik tutum

Sfarklhilhik gosterir.

Hipotez analizine yonelik veriler Tablo 17°de verilmistir.

Tablo 17: Egitim Durumuna Gore Sponsorluk Yapan Markaya Yonelik Tutum
Farkliliklart Tablosu

\ | N |oralama| F | Anlamiilik |
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Taraftar1 oldugum

Lise ve alt1

101 3,1782 2,285 ,078
takimin sponsorlarinin S
iirtinlerini kullanirim Onlisans 61 3,6066
Lisans 179 | 3,5642
Yiiksek Lisans ve
Doktora 59 3,5424
Toplam 400 | 3,4700
Her zaman i¢in Lise ve alt1 101 30891 746 525
Onceligim takimmnana | : : :
sponsorlarinin Onlisans 61 3,2623
driinleridir. &
15ans 179 3,3352
Yiiksek Lisans ve
Doktora 59 3,2881
Toplam 400 | 3,2550
Takimin ana Lise ve alt1 101 30594 2286 078
sponsorunun _ : : :
faaliyetlerini takip Onlisans 61 3,3279
ederim. &
joans 179 3,4693
Yiiksek Lisans ve
Doktora 59 R0
Toplam 400 |  3,3325
Takimin ana sponsoru | Lise ve alt1 101 34653 1.061 366
icin her zaman olumlu _— : ’ :
diisiiniriim. Onlisans 61 3,5902
Lisans 179 | 3,7207
Yiiksek Lisans ve
Dokiora 59 3,6949
Toplam 400 |  3,6325
Takimima ana sponsor | Lise ve alt1 101 35347 1.830 141
olmasi nedeniyle — : : :
benim i¢in sayginligini Onlisans 61 3,8852
arttirmigtir Li
1sans 179 3,8603
Yiiksek Lisans ve
Doktora 59 37119
Toplam 400 | 3,7600
Takimin ana Lise ve alt1 101 33663 1379 249
sponsorunun diréinleri | : : :
aklima ilk gelendir. Onlisans 61 3,5902
Lisans 179 |  3,6369
Yiiksek Lisans ve
Doktora 59 3,3559
Toplam 400 | 3,5200
Takimimin ana Lise ve alt1 101 33267 1.260 288
sponsoru ile ilgili _ : : :
olumsuz seyler Onlisans 61 3,5082
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duydugumda firmay1 Lisans 179 35698
savunurum. — :

Yiiksek Lisans ve

Doktora 59 3,2542

Toplam 400 | 34525
Takimin ana sponsoru | Lise ve alt1 101 34851 844 471
olduktan sonra Pinar — : : ’
markasina olan Onlisans 61 3,7377
farkindaligim artt. &

15ans 179 3,7151

Yiiksek Lisans ve

Doktora 59 3,9932

Toplam 400 | 3,6425

“Taraftar1 oldugum takimin sponsorlarinin iirlinlerini kullanirim” ifadesine
verilen yanitlar p=0,078 > 0.05 degeri i¢in %95 giiven araliginda egitim durumu
gruplar1 arasinda bir farklilik bulunmadigini gostermektedir. Katilimc1 ortalamalari
incelendiginde tiim egitim durumu gruplarinda “Taraftar1 oldugum takimin
sponsorlarinin tirtinlerini kullanirim” ifadesine yonelik katilma egiliminin agirlik
kazandig1 goriilmektedir. Bununla beraber daha diisiik egitime sahip gruplarin

kararsizlik noktasina da yakin olduklarini séylemek miimkiindiir.

“Her zaman i¢in 6nceligim takimin ana sponsorlarinin tiriinleridir” ifadesine
verilen yanitlar p =0,525 > 0.05 degeri i¢in %95 giiven araliginda egitim durumu
gruplar arasinda bir farklilik bulunmadigini géstermektedir. Katilimei ortalamalari
incelendiginde tiim egitim durumu gruplarinda “Her zaman i¢in 6nceligim takimin
ana sponsorlarmin trlinleridir” ifadesine yonelik kararsizlik egiliminin agirlik

kazandig1 goriilmektedir.

“Takimin ana sponsorunun faaliyetlerini takip ederim” ifadesine verilen
yanitlar p =0,078> 0.05 degeri icin %95 giiven araliginda egitim durumu gruplari
arasinda bir farklillk bulunmadigini gostermektedir. Katilimer ortalamalar
incelendigindeyse tiim egitim durumu gruplarinda yonelik katilma egiliminin
goriilse de Post Hoc ikili karsilagtirma tablosuna gore lise ve alt1 egitim grubu diger
gruplara gore “Takimin ana sponsorunun faaliyetlerini takip ederim” ifadesine

kararsiz bir tutum sergilemektedir.

“Takimin ana sponsoru i¢in her zaman olumlu diislinlirim” ifadesine verilen
yanitlar p =0,366> 0.05 degeri icin %95 giiven araliginda egitim durumu gruplari

arasinda bir farklilik bulunmadigini gostermektedir. Katilimc1 ortalamalar
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incelendiginde tiim egitim durumu gruplarinda “Takimin ana sponsoru i¢in her
zaman olumlu disiiniiriim” ifadesine yonelik katilma egiliminin agirlik kazandigi

gorilmektedir.

“Takimima ana sponsor olmasi nedeniyle benim i¢in saygmligini
arttirmigtir” ifadesine verilen yanitlar p =0,141> 0.05 degeri icin %95 giiven
araliginda egitim durumu gruplari arasinda bir farklililk bulunmadigim
gostermektedir. Katilimc1 ortalamalar1 incelendiginde tiim egitim durumu
gruplarinda “Takimima ana sponsor olmasi nedeniyle benim i¢in sayginhigini

arttirmistir” ifadesine yonelik katilma egiliminin agirlik kazandigr goriilmektedir.

“Takimin ana sponsorunun tirilinleri aklima ilk gelendir.” ifadesine verilen
yanitlar p =0,249> 0.05 degeri icin %95 giiven araliginda egitim durumu gruplari
arasinda bir farklilik bulunmadigini gostermektedir. Katilimc1 ortalamalari
incelendiginde tiim egitim durumu gruplarinda “Takimin ana sponsorunun {iriinleri
aklima ilk gelendir.” ifadesine yonelik katilma egiliminin agirlik kazandigi

goriilmektedir.

“Takimimin ana sponsoru ile ilgili olumsuz seyler duydugumda firmay1
savunurum” ifadesine verilen yanitlar p =0,288> 0.05 degeri i¢cin %95 giiven
araliginda egitim durumu gruplar1 arasinda bir farklillk bulunmadigini
gostermektedir. Katilime1 ortalamalar1 incelendiginde tiim egitim durumu
gruplarinda “Takimimin ana sponsoru ile ilgili olumsuz seyler duydugumda firmay1

savunurum.” ifadesine yonelik katilma egiliminin agirlik kazandig1 goriilmektedir.

“Takimin ana sponsoru olduktan sonra Pinar markasina olan farkindaligim
artt1” ifadesine verilen yanitlar p =0,471> 0.05 degeri i¢in %95 giiven araliginda
egitim durumu gruplart arasinda bir farklihk bulunmadigini gostermektedir.
Katilime1 ortalamalari incelendiginde tiim egitim durumu gruplarinda “Takimin ana
sponsoru olduktan sonra Pinar markasina olan farkindaligim artt1” ifadesine yonelik

katilma egiliminin agirlik kazandig1 goriilmektedir.

H1c hipotezine yonelik ifadelerin tiimii red edilmistir. Katilimcilarin egitim
durumlarma bakilmaksizin tiimii sponsorlugun markaya yonelik tutumlara olumlu

etki ettigini diisiinmektedir.

H1d: Medeni Duruma gore sponsor markaya yonelik tutum farkhilik

gosterir.
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Hipotez analizine yonelik veriler Tablo 18’de verilmistir.

Tablo 18. Medeni Durumuna Gore Sponsorluk yapan Markaya Yonelik Tutum
Farkliliklar1 Tablosu

Anl. (Cift

Cinsiyet N Ort. |t sd. tarafli)
Taraftar1  oldugum  takimin | Bekar 191 | 3,3770 | -1,360 398 174
sponsorlarinin iriinlerini
kullanirim Evli 209 | 3,5550
Her zaman igin Onceligim | Bekar 191 | 3,1675 | -1,253 398 211
takimin  ana  sponsorlarmin
tirinleridir. Evii 209 | 3,3349
Takimin ana sponsorunun | Bekar 191 | 3,2094 | -1,848 398 ,065
faaliyetlerini takip ederim.

Evli 209 | 3,4450
Takimin ana sponsoru i¢in her | Bekar 191 | 3,5602 | -1,156 398 ,248
zaman olumlu disiiniirim.

Evli 209 | 3,6986
Takimima ana sponsor olmasi | Bekar 191 | 3,6073 | -2,413 | 387,584 ,016*
nedeniyle benim i¢in sayginligini
arthirggegy Evli 209 | 3,8995
Takimin  ana  sponsorunun | Bekar 191 | 3,3822 | -2,073 398 ,039*
tirlinleri aklima ilk gelendir.

Evli 209 | 3,6459
Takimimin ana sponsoru ile ilgili | Bekar 191 | 3,3246 | -1,858 398 ,064
olumsuz seyler duydugumda
firmay1 savunurum. Evii 200 | 3.5694
Takimin ana sponsoru olduktan | Bekar 191 | 3,4974 | -2,172 | 385,863 ,030*
sonra Pinar markasmna olan
farkindaligim artt1. Evii 209 | 3.7751

“Taraftar1 oldugum takimin sponsorlarin triinlerini kullanirim” ifadesine
verilen yanitlar p =0,174 > 0.05 degeri i¢in %95 giiven araliginda medeni durum
gruplar arasinda bir farklilik bulunmadigini gostermektedir. Katilimer ortalamalari
incelendiginde medeni duruma gore katilimcilarda “Taraftar1 oldugum takimin
sponsorlariin tiriinlerini kullanirim” ifadesine yonelik katilma egiliminin agirlik

kazandig1 goriilmektedir.
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“Her zaman i¢in 6nceligim takimin ana sponsorlarinin iiriinleridir” ifadesine
verilen yanitlar p =0,211 > 0.05 degeri i¢in %95 giiven aralifinda medeni durum
gruplari arasinda bir farklilik bulunmadigini1 gostermektedir. Katilimci ortalamalari
incelendiginde medeni duruma goére katilimcilarda “Her zaman igin Onceligim
takimin ana sponsorlariin tirtinleridir” ifadesine yonelik katilma egiliminin agirlik

kazandig1 goriilmektedir.

“Takimin ana sponsorunun faaliyetlerini takip ederim” ifadesine verilen
yanitlar p =0,065 > 0.05 degeri i¢cin %95 gliven araliginda medeni durum gruplari
arasinda bir farklililk bulunmadigini gostermektedir. Katilimer ortalamalar
incelendiginde medeni duruma gore katilimcilarda “Takimin ana sponsorunun
faaliyetlerini takip ederim ifadesine yonelik katilma egiliminin agirlik kazandigi

goriilmektedir.

“Takimin ana sponsoru i¢in her zaman olumlu diisliniirim” ifadesine
verilen yanitlar p=0,248 > 0.05 degeri i¢in %95 giiven araliginda medeni durum
gruplar1 arasinda bir farklilik bulunmadigini gostermektedir. Katilimc1 ortalamalari
incelendiginde medeni duruma gore katilimcilarda “Takimin ana sponsoru i¢in her
zaman olumlu disiiniirim” yonelik katilma egiliminin agirhik kazandig

goriilmektedir.

“Takimima ana sponsor olmasi nedeniyle benim i¢in sayginligini
arttirmistir” ifadesine verilen yanitlar p =0,016 < 0.05 degeri i¢in %95 giiven
araliginda medeni durum gruplar1 arasinda bir farklilik bulundugu gériilmektedir.
Katilimer ortalamalar incelendiginde evli katilimcilarin “Takimima ana sponsor
olmasi nedeniyle benim i¢in saygihigin arttirmistir” ifadesine bekar katilimcilara

gore daha fazla katildiklar1 belirlenmistir.

“Takimin ana sponsorunun tirtinleri aklima ilk gelendir.” ifadesine verilen
yanitlar p =0,039 < 0.05 degeri ig¢in %95 giiven araliginda medeni durum gruplari
arasinda bir farklilik bulundugu goriilmektedir. Katilime1 ortalamalari
incelendiginde evli katilimcilarin “Takimin ana sponsorunun {iriinleri aklima ilk

gelendir” ifadesine bekar katilimcilara gore daha fazla katildiklart belirlenmistir.

“Takimimin ana sponsoru ile ilgili olumsuz seyler duydugumda firmayi
savunurum” ifadesine verilen yanitlar p =0,064 > 0.05 degeri igin %95 giiven

araliginda medeni durum gruplari arasinda bir farklilik bulunmadigim
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gostermektedir. Katilime1 ortalamalar1 incelendiginde medeni duruma gore
katilimcilarda “Takimimin ana sponsoru ile ilgili olumsuz seyler duydugumda

firmay1 savunurum.” yonelik katilma egiliminin agirlik kazandig1 goriilmektedir.

“Takimin ana sponsoru olduktan sonra Pinar markasina olan farkindaligim
artt1” ifadesine verilen yanitlar p =0,030 < 0.05 degeri i¢in %95 giliven araliginda
medeni durum gruplari arasinda bir farklilik bulundugu goriilmektedir. Katilimet
ortalamalar1 incelendiginde evli katilimcilarin “Takimin ana sponsoru olduktan

29 9

sonra Pinar markasina olan farkindaligim artt1” ” ifadesine bekar katilimcilara gore

daha fazla katildiklar1 belirlenmistir.

Her ne kadar medeni duruma gore ifadelerin ¢ogunda anlamli bir farklilik
bulunamamis olsa da verilen cevaplara iligskin ortalama degerler incelendiginde evli
gruplarda sponsorluklarindaha olumlu diisiinmeye ve farkindaliga etkisi oldugu

goriilmektedir. H1d hipotezine yonelik ifadeler sadece ii¢ ifade i¢in red edilmistir.

Hle: Karsilasmalara gitme siklig1 sponsor markaya yonelik tutum

arasinda iliski vardir.

Hipotez analizine yonelik veriler Tablo 19°da verilmistir.

Tablo 19. Karsilasmalara gitme Siklig1 Sponsor Markaya Yonelik Tutum Iliskisi

Anlamlilik

Taraftar1 oldugum takimin sponsorlarinin Pearson Correlation ,348™
iriinlerini kullanirim Sig. (2-tailed) ,000
N 400

Her zaman i¢in 6nceligim takimin ana Pearson Correlation ,350™
sponsorlarmin tiriinleridir. Sig. (2-tailed) ,000
N 400

Takimin ana sponsorunun faaliyetlerini takip Pearson Correlation ,333™
ederim. Sig. (2-tailed) ,000
N 400

Takimin ana sponsoru i¢in her zaman olumlu Pearson Correlation ,335™
digtntrtim. Sig. (2-tailed) ,000
N 400

Takimima ana sponsor olmasi nedeniyle benim | Pearson Correlation 3137
icin saygimligini arttirmistir Sig. (2-tailed) ,000
N 400

Takimin ana sponsorunun triinleri aklima ilk Pearson Correlation ,299™
gelendir. Sig. (2-tailed) ,000
N 400
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Takimimin ana sponsoru ile ilgili olumsuz seyler

Pearson Correlation

264"

duydugumda firmay1 savunurum. Sig. (2-tailed) 000
N 400
Takimin ana sponsoru olduktan sonra Pinar Pearson Correlation ,278™
markasina olan farkindaligim artt1. Sig. (2-tailed) 000
N 400

Sponsorluk yapan markaya tutum ile karsilasmalara gitme siklig1 arasinda

%95 gliven araliginda yapilan iligki testlerinde tiim ifadeler i¢in pozitif yonlii orta

diizeyde iligki tespit edilmistir. Katilimcilar spor karsilagsmalarina katildikga

sponsor firmaya yonelik tutmlarmin olumlu diizeyde etkilendigini sdylemek

mimkindiir.

4.7.5.2. Sponsorluk Sonrast Marka Imaji Ifadelerine Yonelik Farklilik

Testleri

Asagida verilen tabloda yas gruplari arasinda Sponsorluk Sonras1 Marka

Imaj1 ifadelerine yonelik karsilastirmalar tek yonlii anova testi ile yapilmistir.

H1f: Yas gruplarina gore sponsorluk sonrast marka imaji farkhilik

gosterir.

Hipotez analizine yonelik veriler Tablo 20°de verilmistir.

Tablo 20: Yasa Gore Sponsorluk Sonrasi Marka Imaji Ifadelerine Yonelik

Farkliliklar Tablosu

N Ortalama F Anlamlilik

Pinar markali iiriin ve | 24 yas ve alt1 34 45294 | 1,238 290
hizmetleri begenirim. : l ,

25-29 yas arasi 87 4,2299

30-34 yas aras1 82 4,2317

35-39 yas arasi 82 4,3049

40-44 yas arasi 62 4,5000

45 yas ve Ustil 53 4,4151

Toplam 400 4,3375
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Pinar firmasi, halkla i¢

24 yas ve alt1

Pina 34 4,1176 1,149 ,334
icedir.

25-29 yas aras1 87 3,9425

30-34 yas aras1 82 4,0732

35-39 yas arasi 82 4,0122

40-44 yas arasi 62 4,2742

45 yas ve lstii 53 4,2453

Toplam 400 4,0900
Pinar firmasi, | 24 yas ve alt1 34 4,2353 1,140 338
yardimsever bir : , ,
kurulustur. 25-29 yas arast 87 4,0000

30-34 yas arasi1 82 3,9878

35-39 yas aras1 82 4,1585

40-44 yas aras1 62 4,2581

45 yas ve Usti 53 4,2830

Toplam 400 4,1275
Piar firmasi, iyi bir | 24 yas ve alti 34 4,3529 | 2,475 032*
sekilde ’ ’ 7
yonetilmektedir. 25-29 yas arasl 87 38161

30-34 yas aras1 82 3,6585

35-39 yas arasi 82 3,9146

40-44 yag arasi 62 3,9194

45 yas ve lstii 53 41132

Toplam 400 3,9050
Pinar firmasi, | 24 yas ve alt1 34 4,4412 | 1,699 134
calismak igin iyi bir l l ,
kurulustur. 25-29 yas arast 87 4,0575

30-34 yas arasi1 82 3,9390

35-39 yasg arasi 82 4,0732

40-44 yas aras1 62 4,2419

45 yas ve Ustil 53 4,2264

Toplam 400 4,1200
Pinar firmasi, her gelir | 24 yas ve alti 34 41471 | 1,617 154
seviyesinden l l ,
tiikketicilerin 25-29 yas arast 87 38161
ihtiyaglarim1  en 1iyi .
sekilde karsilayan bir 30-34 yas arast 82 3,6585
kurulustur. 35-39 yas aras1 82 3,7805

40-44 yas arasi 62 3,9355

45 yas ve lUstii 53 4,0755

Toplam 400 3,8575
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Pmar firmasi, yapmis | 24 yas ve alt1 34 42647 480 791
oldugu  sponsorluk ' ’ '
caligmalari ile | 25-29 yas arasi 87 4,1379
kurumsal imajini
giiclendirmistir. 30-34 yas arast 82 4,0000

35-39 yas arasi 82 4.0976

40-44 yas aras1 62 4.2097

45 yas ve Ustii 53 4.1887

Toplam 400 | 4,1300

“Pinar markal1 iirin ve hizmetleri begenirim” ifadesine verilen yanitlar p
=0,290 > 0.05 degeri icin %95 giiven araliginda yas gruplar1 arasinda bir farklilik
bulunmadigini gostermektedir. Katilimer ortalamalari incelendiginde tim yas
gruplarinda “Pinar markali iiriin ve hizmetleri begenirim” ifadesine yonelik katilma

egiliminin agirlik kazandig1 goriilmektedir.

“Pmar firmasi, halkla i¢ icedir” ifadesine verilen yanitlar p =0,334 > 0.05
degeri icin %95 giiven araliginda yas gruplar1 arasinda bir farklilik bulunmadigini
gostermektedir. Katilimci ortalamalari incelendiginde tiim yas gruplarinda “Pinar
firmasi, halkla i¢ icedir” ifadesine yonelik katilma egiliminin agirlik kazandigi

goriilmektedir.

“Pimnar firmasi, yardimsever bir kurulustur” ifadesine verilen yanitlar p
=0,338> 0.05 degeri i¢in %95 giliven araliginda yas gruplar1 arasinda bir farklilik
bulunmadigimi gostermektedir. Katilimer ortalamalar1 incelendiginde tiim yas
gruplarinda “Pinar firmasi, yardimsever bir kurulustur” ifadesine yonelik katilma

egiliminin agirlik kazandig1 goriilmektedir.

“Pinar firmasi, iyi bir sekilde yonetilmektedir” ifadesine verilen yanitlar p
=0,032< 0.05 degeri icin %95 giiven araliginda yas gruplar1 arasinda bir farklilik
bulunmustur. Katilimer ortalamalari incelendiginde “24 yas ve alt1” grubun “Piar
firmas, 1yi bir sekilde yonetilmektedir” ifadesine yonelik katilma egiliminin diger

yas gruplarina gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

“Pinar firmasi, ¢aligmak i¢in iyi bir kurulustur” ifadesine verilen yanitlar p
=0,134> 0.05 degeri icin %95 giiven araliginda yas gruplari arasinda bir farklilik

bulunmadigimi gostermektedir. Katilimer ortalamalar1 incelendiginde tiim yas
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gruplarinda “Pinar firmasi, ¢aligmak i¢in iyi bir kurulustur” ifadesine yonelik

katilma egiliminin agirlik kazandig1 goriilmektedir.

“Pinar firmasi, her gelir seviyesinden tiiketicilerin ihtiyaclarini en iyi sekilde
karsilayan bir kurulustur” ifadesine verilen yanitlar p =0,154> 0.05 degeri i¢in %95
giiven araliginda yas gruplar1 arasinda bir farklilik bulunmadigin1 géstermektedir.
Katilimer ortalamalari incelendiginde tiim yas gruplarinda “Pinar firmasi, her gelir
seviyesinden tiiketicilerin ihtiyaglarini en iyi sekilde karsilayan bir kurulustur”

ifadesine yonelik katilma egiliminin agirlik kazandig1 goriilmektedir.

“Pnar firmasi, yapmig oldugu sponsorluk caligmalari ile kurumsal imajini
giiclendirmistir” ifadesine verilen yanitlar p =0,791> 0.05 degeri i¢in %95 giiven
araliginda yas gruplari arasinda bir farklilik bulunmadigini gostermektedir.
Katilimer ortalamalart incelendiginde tiim yas gruplarinda “Pinar firmasi, yapmis
oldugu sponsorluk calismalari ile kurumsal imajini1 giiclendirmistir.” ifadesine

yonelik katilma egiliminin agirlik kazandig1 goriilmektedir.

Asagida verilen tabloda cinsiyete gdre Sponsorluk Sonrasi Marka Imaji
ifadelerine yonelik tutum ifadelerine yonelik karsilastirmalar bagimsiz 6rneklem t

testi ile yapilmustir.
H1g: Cinsiyete gore sponsorluk sonrast marka imaji farklilik gosterir.

Hipotez analizine yonelik veriler Tablo 21°de verilmistir.

Tablo 21: Cinsiyete Gore Sponsorluk Sonrasi Marka Imaji Ifadelerine Yonelik
Farkliliklar Tablosu

Anl. (Cift

Cinsiyet N Ort. t sd. tarafl1)
Pmar markall irtin = ve | .4, 164 | 42744 | -1145| 398 253
hizmetleri begenirim.

Erkek 236 | 4,3814
Pmar ﬁrma51, halkla l(; lgedlr Kadin 164 3,9878 '1,696 398 ,091

Erkek 236 | 4,1610
Pmar firmasi, yardimsever bir | o4, 164 | 40244 | -1.703 398 089
kurulustur. ’ ' ’

Erkek 236 | 4,1992
Pmnar firmasi, iyi bir sekilde Kadin 164 | 3,8171 | -1,329 398 ,185
yonetilmektedir.

Erkek 236 | 3,9661

Kadin 164 | 3,9695 | -2,554 398 ,011*
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Pimar firmasi, ¢caligmak i¢in iyi | Erkek 236 | 4,2246

bir kurulustur.

Pmar firmasi, her gelir | Kadin 164 | 3,7256 | -2,015 398 ,045*
seviyesinden tiketicilerin

ihtiyaglarii en iyi sekilde | Erkek 236 | 3,9492

karsilayan bir kurulustur.

Pimnar firmasi, yapmisg oldugu Kadin 164 | 4,0122 | -1,874 398 ,062
sponsorluk  caligmalar1 ile

kurumsal imajin1 | Erkek 236 | 42119

giiclendirmistir.

“Pmar markali liriin ve hizmetleri begenirim” ifadesine verilen yanitlar
p=0,253 > 0.05 degeri i¢in %95 giiven araliginda cinsiyet gruplar1 arasinda bir
farklilik bulunmadigimni gostermektedir. Katilimer ortalamalart incelendiginde
kadin ve erkek katilimcilarda “Pinar markal iirlin ve hizmetleri begenirim”

ifadesine yonelik katilma egiliminin agirlik kazandig1 goriilmektedir.

“Pmar firmasi, halkla i¢ i¢edir” ifadesine verilen yanitlar p =0,091 > 0.05
degeri icin %95 giiven araliginda cinsiyet gruplar1 arasinda bir farklilik bulundugu
goriilmektedir. Katilimer ortalamalar1 incelendiginde kadin katilimcilarin “Piar
firmasi, halkla i¢c icedir” ifadesine yoOnelik kararsizlik gosterdigi erkek

katilimcilarin ise katilma yoniinde farkli goriiste bulunduklar1 belirlenmistir.

“Par firmasi, yardimsever bir kurulustur” ifadesine verilen yanitlar p
=0,089 > 0.05 degeri icin %95 giiven aralifinda cinsiyet gruplar1 arasinda bir
farklilik bulunmadigimi gostermektedir. Katilimer ortalamalart incelendiginde
kadin ve erkek katilimcilarda “Pinar firmasi, yardimsever bir kurulustur” ifadesine

yonelik katilma egiliminin agirlik kazandig goriilmektedir.

“Pinar firmasi, iyi bir sekilde yonetilmektedir” ifadesine verilen yanitlar
p=0,185 > 0.05 degeri i¢in %95 giiven aralifinda cinsiyet gruplar1 arasinda bir
farklilik bulunmadigini gostermektedir. Katilime1 ortalamalarr incelendiginde
kadin ve erkek katilimcilarda “Pmar firmasi, iyi bir sekilde yonetilmektedir”

ifadesine yonelik katilma egiliminin agirlik kazandig: goriilmektedir.

“Pmar firmasi, ¢aligmak i¢in iyi bir kurulustur” ifadesine verilen yanitlar
incelendiginde p =0,011 > 0.05 degeri i¢in %95 giiven araliginda cinsiyet gruplari
arasinda bir farklilik bulundugu goriilmektedir. Katilimer ortalamalart
incelendiginde kadin katilimcilarin “Pinar firmasi, ¢alismak i¢in iyi bir kurulustur”
ifadesine katildiklar1 fakat erkek katilimcilarin bu ifadeye katilma egilimlerinin

daha yiiksek oldugu belirlenmistir.
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“Pinar firmasi, her gelir seviyesinden tiiketicilerin ihtiyag¢larini en iyi sekilde
karsilayan bir kurulustur” ifadesine verilen yanitlar p =0,045 < 0.05 degeri i¢in %95
giiven araliginda cinsiyet gruplar1 arasinda bir farklilik bulundugu goriilmektedir.
Katilimci ortalamalar1 incelendiginde kadin katilimcilarin “Pinar firmasi, her gelir
seviyesinden tiiketicilerin ihtiyaglarin1 en iyi sekilde karsilayan bir kurulustur”
ifadesine yonelik katilma egiliminin erkek katilimcilara gére daha diisiik oldugu

gorilmektedir.

“Pinar firmasi, yapmis oldugu sponsorluk c¢aligmalar1 ile kurumsal imajini
giiclendirmistir” ifadesine verilen yanitlar p =0,062 > 0.05 degeri i¢in %95 giiven
araliginda cinsiyet gruplar arasinda bir farklilik bulunmadigini gostermektedir.
Katilimc1 ortalamalar1 incelendiginde kadin ve erkek katilimcilarda “Piar firmasi,
yapmis oldugu sponsorluk caligmalari ile kurumsal imajin1 giiclendirmistir.”

ifadesine yonelik katilma egiliminin agirlik kazandig1 goriilmektedir.

Cinsiyete gore ifadelere verilen yanitlar inelendiginde sadece iki ifade harig
tiim ifadeler i¢in H1g hipotezinin red edildigi goriilmektedir. Erkek katilimcilar
sponsorluk yapmanin kurum imajina katkisinin kadinlara gére daha fazla oldugunu

distinmektedirler.

Asagida verilen tabloda egitim durumu gruplar1 arasinda Sponsorluk
Sonras1 Marka Imaj1 ifadelerine yonelik karsilastirmalar tek yonlii anova testi ile
yapilmustir. Egitim durumu verilerinde normal dagilim kosullarinin saglanmasi i¢in
ilkogretim, ortaokul ve lise gruplart “Lise ve alt1i” egitim grubu olarak

birlestirilmistir.

H1lh: Egitim durumuna giore sponsorluk sonrast marka imaji farklhilik

gosterir.

Hipotez analizine yonelik veriler Tablo 22°de verilmistir.

Tablo 22: Egitim Durumuna Gére Sponsorluk Sonrast Marka Imaji ifadelerine
Yonelik Farkliliklar Tablosu

N Ort. F Anlamlilik
P}nar mgrkah urun ve | Lise ve alt1 101 421 1,817 143
hizmetleri begenirim. _
Onlisans 61 4.30
Lisans 179 4.45
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Yiksek Lisans

ve

Doktora 59 425

Toplam 400 | 4,34
Pinar firmasi, halkla i¢ | Lise ve alt1 101 4.09 1.882 132
igedir. - : : ’

Onlisans 61 413

Lisans 179 | 417

Yiiksek Lisans ve

Doktora 59 381

Toplam 400 | 4,09
Pinar firmasi, yardimsever | Lise ve alt1 101 412 1.654 177
bir kurulustur. _ ’ : ’

Onlisans 61 411

Lisans 179 | 4,22

Yiiksek Lisans ve

Doktora 59| 388

Toplam 400 | 413
Pmar firmasi, 1iyi bir | Lise ve alt1 101 387 1872 134
sekilde yonetilmektedir. _ ' ' '

Onlisans 61 4.07

Lisans 179 306

Yiiksek Lisans ve

Doktora 59| 363

Toplam 400 | 391
Pinar firmasi, caligmak | Lise ve alt1 101 410 664 575
icin iyi bir kurulustur. - : : ,

Onlisans 61 423

Lisans 179 | 4,14

Yiksek Lisans ve

Doktora 9| 398

Toplam 400 | 412
Pinar firmasi, her gelir | Lise ve alt1 101 391 649 584
seviyesinden tiiketicilerin | ____ ’ ’ ’
ihtiyaglarini en iyi sekilde Onlisans 61 3,90
karsilayan bir kurulustur. -

Lisans 179 | 3,87

Yiiksek Lisans ve

Doktora 59| 368

Toplam 400 | 3,86
Pinar firmasi, yapmis | Lise ve alt1 101 401 828 479
oldugu sponsorluk | ’ : :
aligmalar1 ile kurumsal | Onlisans 61| 421
imajini gliclendirmistir. Cisans 179 119

Yiiksek Lisans ve

Doktora 59 4,07

Toplam 400 | 4,13
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“Pinar markal1 {irtin ve hizmetleri begenirim” ifadesine verilen yanitlar
p=0,143 > 0.05 degeri i¢in %95 giiven araliginda egitim durumu gruplar1 arasinda
bir farklilik bulunmadigin1 gostermektedir. Katilimci ortalamalar incelendiginde
tim egitim durumu gruplarinda “Pmar markali {iriin ve hizmetleri begenirim”

ifadesine yonelik katilma egiliminin agirlik kazandigi goriilmektedir.

“Pmar firmasi, halkla i¢ igedir” ifadesine verilen yanitlar p =0,132 > 0.05
degeri i¢in %95 giiven araliginda egitim durumu gruplar1 arasinda bir farklilik
bulunmadigini gostermektedir. Katilimci ortalamalar1 incelendiginde tiim egitim
durumu gruplarinda “Pinar firmasi, halkla i¢ icedir” ifadesine yonelik katilma

egiliminin agirlik kazandig1 goriilmektedir.

“Pmar firmasi, yardimsever bir kurulustur” ifadesine verilen yanitlar p
=0,177>0.05 degeri i¢in %95 giiven araliginda egitim durumu gruplar arasinda bir
farklilik bulunmadigin1 géstermektedir. Katilimc1 ortalamalari incelendigindeyse
tim egitim durumu gruplarinda “Pinar firmasi, yardimsever bir kurulustur”

ifadesine yonelik katilma egiliminin agirlik kazandig1 goriilmektedir.

“Piar firmasi, iyi bir sekilde yonetilmektedir” ifadesine verilen yanitlar p
=0,134> 0.05 degeri i¢in %95 giiven araliginda egitim durumu gruplari arasinda bir
farklilik bulunmadigini géstermektedir. Katilimer ortalamalari incelendiginde tiim
egitim durumu gruplarinda “Pinar firmasi, iyi bir sekilde yonetilmektedir” ifadesine

yonelik katilma egiliminin agirlik kazandig1 goriilmektedir.

“Pinar firmasi, ¢aligmak i¢in iyi bir kurulustur” ifadesine verilen yanitlar p
=0,575> 0.05 degeri i¢in %95 giiven araliginda egitim durumu gruplari arasinda bir
farklilik bulunmadigin1 géstermektedir. Katilimer ortalamalar incelendiginde tiim
egitim durumu gruplarinda “Pmar firmasi, calismak i¢in iyi bir kurulustur”

ifadesine yonelik katilma egiliminin agirlik kazandig1 goriilmektedir.

“Par firmasi, her gelir seviyesinden tiiketicilerin ihtiyaglarini en 1yi sekilde
karsilayan bir kurulustur” ifadesine verilen yanitlar p =0,584> 0.05 degeri i¢in %95
giiven araliginda egitim durumu gruplari arasinda bir farklilik bulunmadigimi
gostermektedir. Katilime1 ortalamalar1 incelendiginde tiim egitim durumu
gruplarinda “Pinar firmasi, her gelir seviyesinden tiiketicilerin ihtiyaglarini en iyi
sekilde karsilayan bir kurulustur” ifadesine yonelik katilma egiliminin agirlik

kazandig1 goriilmektedir.
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“Pnar firmasi, yapmig oldugu sponsorluk caligmalari ile kurumsal imajini
giiclendirmistir” ifadesine verilen yanitlar p =0,479> 0.05 degeri i¢in %95 giiven
araliginda egitim durumu gruplart arasinda bir farklihk bulunmadigini
gostermektedir. Katilimc1 ortalamalar1 incelendiginde tiim egitim durumu
gruplarinda “Pinar firmasi, yapmis oldugu sponsorluk caligmalari ile kurumsal
imajin1 giiclendirmistir.” ifadesine yonelik katilma egiliminin agirlik kazandigi

goriilmektedir,

Egitim durumuna gore katilimcilarin sponsorluk sonrasi marka imajina
yonelik diisiinceleri farklilik gostermemektedir. H1h hipotezi tiim ifadeler i¢in red
edilmistir, tim ifadeler i¢in egitim gruplarinda katilma egilimi bezner sekilde

goriilmektedir.

H1j: Karsilasmalara gitme sikligi ile sponsorluk sonrast markaya yonelik

imaj arasinda iligki vardr.

Hipotez analizine yonelik veriler Tablo 23’te verilmistir.

Tablo 23. Kargilagmalara Gitme Siklig1 ile Sponsorluk Sonras1 Markaya Yonelik
Imaj Iliskisi

Ifadeler
Anlamlilik
Pinar markali iiriin ve hizmetleri begenirim. Pearson Correlation ,183**
Sig. (2-tailed) ,000
N 400
Pearson Correlation ,208**
Pinar firmasi, halkla ig icedir. Sig. (2-tailed) ,000
N 400
Pearson Correlation ,211**
Pinar firmasi, yardimsever bir kurulustur. Sig. (2-tailed) ,000
N 400
Pearson Correlation ,168**
Pinar firmasi, iyi bir sekilde yonetilmektedir Sig. (2-tailed) ,001
N 400
Pearson Correlation ,175**
Pinar firmasi, calismak icin iyi bir kurulustur. Sig. (2-tailed) ,000
N 400
Pearson Correlation ,191**
Sig. (2-tailed) ,000
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Pinar firmasi, her gelir seviyesinden tiiketicilerin | N 400

ihtivaclarini en ivi sekilde karsilavan bir

Pearson Correlation ,286**
Pmar firmasi, yapmis oldugu sponsorluk Sig. (2-tailed) 000
calismalari ile kurumsal imajimi giliglendirmistir. N : ’400

Sponsorluk sonras1t markaya yonelik imaj ile karsilasmalara gitme siklig1 arasinda
%95 giiven araliginda yapilan iligki testlerinde tiim ifadeler icin pozitif yonlii diisiik
diizeyde iligki tespit edilmistir. Katilimcilar spor karsilagsmalarina katildikga
sponsor firmaya yonelik imaj diisiincelerinin olumlu ama disik diizeyde

etkilendigi gortilmektedir.

4.75.3. Sponsor Olmanin Satin Alma Egilimine Etki Ifadelerine Icin
Farklilik Testleri

Asagida verilen tabloda yas gruplari arasinda Markaya Yonelik Tutum

ifadelerine yonelik karsilastirmalar tek yonlii anova testi ile yapilmistir.

H1k: Yas gruplarina gore sponsorlugun satin alma egilimine etkisi

Sfarklhlhik gosterir.

Hipotez analizine yonelik veriler Tablo 24’te verilmistir.

Tablo 24: Yasa Gore Sponsorlugun Satin Alma Egilimine Etkisine Yo6nelik
Farklilik Testler1

N Ort. F Sig.

él}a sponsor olan f"lrmalar'm 24 yas ve alt1 34 376 | 1,409 220
tirlinlerini satin alma ihtimalim
daha yiiksektir. 25-29 yas aras1 87 3,39

30-34 yas arasi 82 341

35-39 yag arasi 82 3.75

40-44 yas aras1 62 3.72

45 yas ve Ustil 53 345

Toplam 400 | 356
Spor sponsorlugu satin alma | 24 yas ve alt1 34 358 | 1343 245
kararimi reklamlara gore daha : : i
¢ok etkilemektedir. 25-29 yas arasi 87 3,17

30-34 yas arasi 82 319

35-39 yas aras1 82 352
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40-44 yas aras1

62 3,53
45 yas ve lstii 53 3,33
Toplam 400 3,36
Ana  sponsorun fiiriinlerini | 24 yas ve alt1 34 3,85 | 1,632 ,150
arkadaglarima tavsiye ederim. 2529 yas arast - 3.45
30-34 yasg arasi 82 3,32
35-39 yag arasi 82 3,76
40-44 yas aras1 62 3,67
45 yas ve Ustii 53 3,50
Toplam 400 3,57
Ana sponsorun reklamlarina | 24 yas ve alti 34 3,64 928 463
daha fazla dikkat ederim. 25-29 yasg arasi 87 3,47
30-34 yag arasi 82 3,41
35-39 yas arasi 82 3,73
40-44 yas arast 62 3,75
45 yas ve listii 53 3,56
Toplam 400 3,58
Ana sponsorun {iriinlerini satin | 24 yas ve alt1 34 335 | 2,631| ,023*
alirken gerekirse daha yiiksek
fiyat 6derim. 25-29 yas arasi 87 2,81
30-34 yas arasi 82 2,80
35-39 yag arasi 82 3,32
40-44 yas aras1 62 3,32
45 yas ve Ustl 53 3,16
Toplam 400 3,09
Bir firmanin ana sponsor | 24 yas ve alt1 34 3,58 2,115 ,063
olmasi, o firmanin markalarini
satin alma kararimu etkiler. 25-29 yas arasi 87 3,26
30-34 yag arasi 82 3,10
35-39 yasg arasi 82 3,54
40-44 yas arast 62 3,69
45 yas ve listil 53 3,28
Toplam 400 3,38

“Ana sponsor olan firmalarin iirlinlerini satin alma

ihtimalim daha

yiiksektir” ifadesine verilen yanitlar p =0,220 > 0.05 degeri icin %95 giiven

araliginda yas gruplari arasinda bir farklihik bulunmadigini gostermektedir.

Katilimc1 ortalamalart incelendiginde tiim yas gruplarinda “Ana sponsor olan
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firmalarin tirtinlerini satin alma ihtimalim daha yiiksektir” ifadesine yonelik katilma

egiliminin agirlik kazandig1 goriilmektedir.

“Spor sponsorlugu satin alma kararimi reklamlara goére daha c¢ok
etkilemektedir” ifadesine verilen yanitlar p =0,245 > 0.05 degeri igin %95 giiven
araliginda yas gruplar1 arasinda bir farklilik bulunmadigini gostermektedir.
Katilimer ortalamalari incelendiginde tiim yas gruplarinda “Spor sponsorlugu satin
alma kararimi reklamlara gore daha ¢ok etkilemektedir” ifadesine yonelik katilma

egiliminin agirlik kazandig: goriilmektedir.

“Ana sponsorun Uriinlerini arkadaglarima tavsiye ederim” ifadesine verilen
yanitlar p =0,150> 0.05 degeri i¢in %95 giiven araliginda yas gruplar1 arasinda bir
farklilik bulunmadigini géstermektedir. Katilimer ortalamalart incelendiginde tiim
yas gruplarinda “Ana sponsorun iirlinlerini arkadaslarima tavsiye ederim” ifadesine

yonelik katilma egiliminin agirlik kazandig1 goriillmektedir.

“Ana sponsorun reklamlarina daha fazla dikkat ederim” ifadesine verilen
yanitlar p =0,463> 0.05 degeri i¢in %95 giliven araliginda yas gruplari arasinda bir
farklilik bulunmadigini géstermektedir. Katilimei ortalamalar incelendiginde tiim
yas gruplarinda “Ana sponsorun reklamlarina daha fazla dikkat ederim” ifadesine

yonelik katilma egiliminin agirlik kazandig1 goriilmektedir.

“Ana sponsorun Uriinlerini satin alirken gerekirse daha yiiksek fiyat 6derim”
ifadesine verilen yanitlar p =0,023< 0.05 degeri i¢in %95 giiven araliginda yas
gruplari arasinda bir farklilik bulundugunu gostermektedir. Katilimci ortalamalari
incelendiginde 25-29 yas ve 30-34 yas grubu arasindaki katilimcilarin
ortalamasinin kararsiz yoniinde oldugu goriilmektedir. Buna karsilik 35 yas iistii
gruplar ve 24 yas alt1 grubun “Ana sponsorun {iriinlerini satin alirken gerekirse daha
yiiksek fiyat 6derim” ifadesine yonelik katilma egilimleri daha yiiksektir. Bu yas
grubunun is hayatinin basinda yeni gelir elde etmeye ya da para biriktirmeye calisan
yas grubu icinde oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu grubun sponsorlugu
destekleme amagli para harcamayr destekleme konusunda kararsiz oldugu

sOylenebilir.

“Bir firmanin ana sponsor olmasi, o firmanin markalarini satin alma
kararimi etkiler” ifadesine verilen yanitlar p =0,063> 0.05 degeri i¢in %95 giiven

araliginda yas gruplari arasinda bir farklihik bulunmadigini gostermektedir.
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Katilimer ortalamalart incelendiginde tiim yas gruplarinda “Bir firmanm ana
sponsor olmasi, o firmanin markalarin1 satin alma kararimi etkiler” ifadesine

yonelik katilma egiliminin agirlik kazandig1 goriilmektedir.

Bir ifade hari¢ yasa gore satin alma egilimine yonelik ifadeler farklilik
gostermemektedir. H1k hipotezine iligkin ifadelerin biiyiik oranda red edildigini

sOylemek miimkiindiir.

Asagida verilen tabloda cinsiyete gore sponsor olmanin satin alma egilimine
olan etki ifadelerine yonelik karsilagtirmalar bagimsiz orneklem t testi ile

yapilmustir.

H1m: Cinsiyete gore sponsorlugun satin alma egilimine etkisi farklilik

gosterir.

Hipotez analizine yonelik veriler Tablo 25’te verilmistir.

Tablo 25: Cinsiyete Gore Sponsorlugun Satin Alma Egilimine Etkisine Yo6nelik
Farklilik Testleri

Anl. (Cift
N Ort. |t sd. tarafl)

Ana sponsor olan firmalarin Kadin 164 | 355305 | -423 398 672
urlinlerini satin alma
ihtimalim daha yiiksektir. Erkek 236 | 35847
Spor sponsorlugu satin alma -y ) 164 | 3,2012 | -2,093 398 037*
kararimi reklamlara gére daha
cok etkilemektedir. Erkek 236 | 3.4746
Ana sponsorun liriinlerini Kadn 164 | 35427 | -364| 398 716
arkadaslarima tavsiye ederim.

Erkek 236 | 3,5890
Ana sponsorun reklamlarina i
daha fazla dikkat ederim. Kadin 164 | 3,4817 1,377 398 ,169

Erkek 236 | 3,6568
Ana sponsorun iriinlerini satin | . g, 164 | 30122 | -952| 398 342
alirken gerekirse daha yiiksek
fiyat oderim. Erkek 236 | 3,1441
Bir firmanin ana sponsor Kadin 164 | 3,2500 | -1,773 398 077
olmasi, o firmani markalarin
satin alma kararimu etkiler. Erkek 236 | 3.4831
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“Ana sponsor olan firmalarin {rlinlerini satin alma ihtimalim daha
yiiksektir” ifadesine verilen yanitlar p =0,672 > 0.05 degeri i¢cin %95 giliven
araliginda cinsiyet gruplar1 arasinda bir farklilik bulunmadigini gostermektedir.
Katilimc1 ortalamalari incelendiginde tiim cinsiyet gruplarinda “Ana sponsor olan
firmalarin iirlinlerini satin alma ihtimalim daha yiiksektir” ifadesine yonelik katilma

egiliminin agirlik kazandig1 goriilmektedir.

“Spor sponsorlugu satin alma kararimi reklamlara goére daha c¢ok
etkilemektedir” ifadesine verilen yanitlar p =0,037 < 0.05 degeri igin %95 giiven
araliginda cinsiyet gruplart arasinda bir farklilik bulunmustur. Katilimci
ortalamalar1 incelendiginde erkek katilimcilarin “Spor sponsorlugu satin alma
kararimi1 reklamlara gore daha cok etkilemektedir” ifadesine yonelik katilma

egiliminin kadinlara gore daha yiiksek oldugunu gostermektedir.

“Ana sponsorun iirtinlerini arkadaslarima tavsiye ederim” ifadesine verilen
yanitlar p =0,716> 0.05 degeri i¢in %95 giiven araliginda cinsiyet gruplar1 arasinda
bir farklilik bulunmadigini gostermektedir. Katilimer ortalamalar1 incelendiginde
tiim cinsiyet gruplarinda “Ana sponsorun {iriinlerini arkadaslarima tavsiye ederim”

ifadesine yonelik katilma egiliminin agirlik kazandig1 goriilmektedir.

“Ana sponsorun reklamlarina daha fazla dikkat ederim” ifadesine verilen
yanitlar p =0,169> 0.05 degeri i¢in %95 giiven araliginda cinsiyet gruplari arasinda
bir farklilik bulunmadigin1 gostermektedir. Katilimer ortalamalari incelendiginde
tiim cinsiyet gruplarinda “Ana sponsorun reklamlarina daha fazla dikkat ederim”

ifadesine yonelik katilma egiliminin agirlik kazandig: goriilmektedir.

“Ana sponsorun Uriinlerini satin alirken gerekirse daha ytiksek fiyat 6derim”
ifadesine ifadesine verilen yanitlar p =0,342> 0.05 degeri i¢in %95 giiven araliginda
cinsiyet gruplar1 arasinda bir farklilik bulunmadigini gdstermektedir. Katilimci
ortalamalar1 incelendiginde tiim cinsiyet gruplarinda “Ana sponsorun iirlinlerini
satin alirken gerekirse daha yiliksek fiyat 6derim ifadesine yonelik kararsizlik

egiliminin agirlik kazandig1 goriilmektedir.

“Bir firmanin ana sponsor olmasi, o firmanin markalarini satin alma
kararimi etkiler” ifadesine verilen yanitlar p =0,077> 0.05 degeri i¢in %95 giiven
araliginda cinsiyet gruplar1 arasinda bir farklilik bulunmadigini gdstermektedir.

Katilimer ortalamalari incelendiginde tiim cinsiyet gruplarinda “Bir firmanin ana
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sponsor olmasi, o firmanin markalarini satin alma kararimi etkiler” ifadesine

yonelik katilma egiliminin agirlik kazandig1 goriilmektedir.

Cinsiyete gore sponsorlugun satin alma egiliminde O6nemli bir etkisi
bulunmadig1 goriilmektedir. Sadece bir ifade icin erkekler kadinlara gore spor
sponsorlugunun reklamlardan daha etkili oldugunu diistinmektedirler. HIm

hipotezi sadece bir ifade i¢in red edilememistir.

H1n: Egitim Durumuna gore sponsorlugun satin alma egilimine etkisi

Sfarkhilik gosterir.

Hipotez analizine yonelik veriler Tablo 26°da verilmistir.

Tablo 26: Egitime Durumuna Gdore Sponsorlugun Satin Alma Egilimine Etkisine
Yonelik Farklilik Testleri

N Ort. F Anlamlilik
Ana sponsor olan Lise ve alt1 101 355 321 810
firmalarin tirtinlerini - : : :
satmn alma ihtimalim Onlisans 61 3,57
daha yiiksektir. Lisans 179 361
Yiiksek Lisans ve
Doktora 59 342
Toplam 400 | 356
Spor sponsorlugu satin | Lise ve altt 101 331 1.260 288
alma kararim — : : :
reklamlara gore daha Onlisans 61 3,57
¢ok etkilemektedir. i
15ans 179 3,40
Yiksek Lisans ve
Doktora 59 3.14
Toplam 400 | 336
Ana sponsorun Lise ve alt1 101 3.48 1.065 364
iirtinlerini — : : :
arkadaslarima tavsiye Onlisans 61 3,80
ederim. :
Lisans 179 | 3,58
Yiksek Lisans ve
Doktora 59 3:46
Toplam 400 | 357
Ana sponsorun Lise ve alt1 101 341 1.769 153
reklamlarina daha fazla | _ : : :
dikkat ederim. Onlisans 61 3,82
Lisans 179 | 3,65
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Yiiksek Lisans ve

Doktora 59 3,46

Toplam 400 3,59
Ana sponsorun Lise ve alt1 101 302 470 703
iriinlerini satin alirken — : : :
gerekirse daha yiiksek Onlisans 61 3,26
fiyat 6derim. Lisans 179 309

Yiiksek Lisans ve

Doktora 59 3,02

Toplam 400 3,09
Bir firmanin ana Lise ve alt1 101 323 755 520
sponsor olmast, o — : l ,
firmanin markalarin Onlisans 61 3,51
satin alma kararimi -
etkiler. Lisans 179 | 343

Yiiksek Lisans ve

Doktora 59 3,41

Toplly 400 | 339

“Ana sponsor olan firmalarin {riinlerini satin alma ihtimalim daha
yiiksektir” ifadesine verilen yanitlar p =0,810 > 0.05 degeri ig¢in %95 giliven
araliginda egitim gruplar1 arasinda bir farklilik bulunmadigini géstermektedir.
Katilimei ortalamalari incelendiginde tiim egitim gruplarinda “Ana sponsor olan
firmalarin iirtinlerini satin alma ihtimalim daha yiiksektir” ifadesine yonelik katilma

egiliminin agirlik kazandig1 goriilmektedir.

“Spor sponsorlugu satin alma kararimi reklamlara gore daha ¢ok
etkilemektedir” ifadesine verilen yanitlar p =0,288 < 0.05 degeri igin %95 giiven
araliginda egitim gruplari arasinda bir farklilik bulunmustur. Katilime1 ortalamalari
incelendiginde tim egitim gruplarinda “Spor sponsorlugu satin alma kararimi
reklamlara gore daha cok etkilemektedir” ifadesine yonelik katilma egiliminin

agirlik kazandigr goriilmektedir.

“Ana sponsorun Uriinlerini arkadaglarima tavsiye ederim” ifadesine verilen
yanitlar p =0,364> 0.05 degeri icin %95 giiven araliginda egitim gruplar1 arasinda
bir farklilik bulunmadigin1 gostermektedir. Katilime1 ortalamalart incelendiginde
tiim egitim gruplarinda “Ana sponsorun {irlinlerini arkadaslarima tavsiye ederim”

ifadesine yonelik katilma egiliminin agirlik kazandig1 goriilmektedir.

“Ana sponsorun reklamlarina daha fazla dikkat ederim” ifadesine verilen
yanitlar p =0,153> 0.05 degeri icin %95 giiven araliginda egitim gruplari arasinda

bir farklilik bulunmadigin1 gostermektedir. Katilimer ortalamalari incelendiginde
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tiim egitim gruplarinda “Ana sponsorun reklamlarina daha fazla dikkat ederim”

ifadesine yonelik katilma egiliminin agirlik kazandig1 goriilmektedir.

“Ana sponsorun iiriinlerini satin alirken gerekirse daha ytiksek fiyat 6derim”
ifadesine ifadesine verilen yanitlar p =0,703> 0.05 degeri i¢in %95 giiven araliginda
egitim gruplar1 arasinda bir farklilik bulunmadigini gostermektedir. Katilimei
ortalamalari incelendiginde tiim egitim gruplarinda “Ana sponsorun {iriinlerini satin
alirken gerekirse daha yiiksek fiyat 6derim ifadesine yonelik kararsizlik egiliminin

agirlik kazandigi goriilmektedir.

“Bir firmanin ana sponsor olmasi, o firmanin markalarini satin alma
kararimi etkiler” ifadesine verilen yanitlar p =0,520> 0.05 degeri i¢in %95 giiven
araliginda egitim gruplar1 arasinda bir farklilik bulunmadigini gdstermektedir.
Katilimer ortalamalar1 incelendiginde tiim egitim gruplarinda “Bir firmanin ana
sponsor olmasi, o firmanin markalarin1 satin alma kararimi etkiler” ifadesine
yonelik katilma egiliminin agirlik kazandig1 goriilmektedir.

Egitimin sponsorlugun satin alma iizerindeki etkisindeki bir rolii oldugu
tespit edilememistir. H1n hipotezi tiim ifadeler i¢in red edilmistir. Egitim durumuna
gore sponsorluk yapan firmanin triinleri i¢in daha fazla 6deme eegilimi kararsiz
boyutundayken, bu ifade disindaki tiim ifadelere katilma yoniinde bir egilim

gosterilmektedir.

Hlo: Karsilasmalara gitme sikligi ile sponsorlugun satin almaya etkisi

arasinda iliski vardir.

Hipotez analizine yonelik veriler Tablo 27°de verilmistir.

Tablo 27. Kargilagmalara Gitme Siklig1 ile Sponsorlugun Satin Almaya Etkisi Arasinda Iliski
Tablosu

Fadel
adeler Anlamlilik

Pearson Correlation ,332™

Ana sponsor olan firmalarin Giriinlerini satin alma Sia. (2-tailed

ihtimalim daha yiiksektir. Ig. (2-tailed) /000
N 400
Pearson Correlation ,349™

Spor sponsorlugu satin alma kararimi reklamlara | Sig. (2-tailed) ,000

gore daha ¢ok etkilemektedir. N 400
Pearson Correlation ,332™

Ana sponsorun iriinlerini arkadaglarima tavsiye Sig. (2-tailed) 000

ederim. : !
N 400
Pearson Correlation ,290™
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Ana sponsorun reklamlarina daha fazla dikkat Sig. (2-tailed) ,000
ederim. N 400

Pearson Correlation 313"
Ana sponsorun ﬁﬁinler.ini satin alirken gerekirse Sig. (2-tailed) 000
daha yiiksek fiyat 6derim.

N 400

Pearson Correlation ,355™
Bir firmanm ana sponsor olmasi, o firmanin Sig. (2-tailed) ,000
markalarini satin alma kararimi etkiler. N 400

Sponsorlugun satin almaya etkisi ile karsilasmalara gitme siklig1 arasinda
%95 giiven araliginda yapilan iligki testlerinde tiim ifadeler i¢in pozitif yonlii diisiik
diizeyde iligki tespit edilmistir. Katilimcilar spor karsilagsmalarina katildik¢a
sponsor firmanin iriinlerini satin alma egilimlerinin olumlu ama diisiik diizeyde

etkilendigi goriilmektedir.

4.7.5.4. Markaya Yénelik Tutum (MYT) ile Sponsorluk Sonrast Marka
imajl ifadeleri (SSMI) Arasinda Iliski Analizleri

Faktor analizi ile elde edilen faktorler Markaya Yo6nelik Tutum (MYT) ile
Sponsorluk Sonras1 Marka Imaji (SSMI) arasinda iliski olmadign %95 giiven
araliginda korelasyon analizi ile test edilmistir. Elde edilen sonuclar asagidaki

tabloda verilmistir.

H2: Markaya yonelik tutum (myt) ile pinar markasinin sponsorlugunun

yarattigi olumlu imaj ifadeleri (ssmi) arasinda iligki vardur.

Hipotez analizine yonelik veriler Tablo 28°de verilmistir.

Tablo 28: Markaya Yo6nelik Tutum (MYT) ile Pinar Markasinin Sponsorlugunun
Yarattig1 Olumlu imaj Ifadeleri (SSMI)Arasinda Iliski Analizleri |

SSMi
1 SSMi2 | SSMi3 | SSMi4 | SSMI5 | SSMi6 | SSMi7

MYT | Pearson

1 Korelasyon | ,376™ ,386™ |  ,414™| 378" | ,355™| 3747 | 4317
u
Anl. (Cift | 500 1 000 | 000| 000| 000 000| 000
tarafl)
N 400 400 | 400| 400| 400| 400 | 400
MYT | Pearson
2 Korelasyon | 311" | 367" | 384~ | 380 | ,364™| 400" | 405
u
Anl. (Cift 1 g00 1 000 |  000| 000| 000 000| 000
tarafl)
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N 400 400 400 400 400 400 400
MYT | Pearson
3 Korelasyon | ,312" | 343" | 351 | 351 | 337" | ,364™| 371"
u
Anl. (Gift ) 00| 000| 00| 000| 000| 000| 000
tarafli)
N 400 400 400 400 400 400 400
MYT | Pearson
4 Korelasyon | 4117 | 423" | 434 | 399~ | 420~ | 407" | 486"
u
Anl. (Gift) 00| 000| 00| 000 000| 000| 000
tarafli)
N 400 400 400 400 400 400 400
MYT | Pearson
5 Korelasyon | 448" | 428 | 460 | 368" | 4217 | 393" | 492"
u
Anl. (Gt 500 | 000| 000 000| 000| ,000| 000
tarafli)
N 400 400 400 400 400 400 400
MYT | Pearson
6 Korelasyon | ,373" | 392" | ,409" | ,334™ | 367 | 365" | 407"
u
Anl. (Gift | 600 | 000| 000 000| 000| 000 000
tarafli)
N 400 400 400 400 400 400 400
MYT | Pearson
7 Korelasyon | ,363™ | ,401™ | ,422™ | ,399™ | ,404™ | ,388™ | ,431"
u
Anl.(Cift| 600 | 000| 000| 000| ,000| ,000| 000
tarafli)
N 400 400 400 400 400 400 400
MYT Pearson
8 Korelasyon | ,399™ | 446" | 473 | 4207 | 442~ | 407" | 490"
u
Anl. (Gift | 650 | 000| 000| 000| 000| 000 000
tarafli)
N
400 400 400 400 400 400 400

Yukaridaki tabloda goriildiigli iizere ifadeler arasi iligkilerin tamaminda

degiskenler arasinda p<0.05 icin iliski orta diizeyde pozitif yonli iliski tespit

edilmistir. H2 hipotezi red edilememistir.

Pmar markasinin Karsiyaka basketbol takimina yapmakta oldugu

sponsorluk faaliyetlerine duyulan egilimler katilimcilarin Pinar markasina karsi

olan tutumla ayn1 anda arttigin1 sdylemek miimkiindiir.
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4.7.5.5. Markaya Yonelik Tutum (MYT) lle Satin Alma Egilimi (SAE)
Arasinda Iliski Analizi

Faktor analizi ile elde edilen faktérler Markaya Yo6nelik Tutum (MYT) ile
Satin Alma Egilimi (SAE) arasinda iliski olmadigi %95 giiven araliginda
korelasyon analizi ile test edilmistir. Elde edilen sonuglar asagidaki tabloda

verilmistir.

H3: Markaya yonelik tutum (myt) ile sponsor olmanin satin alma imajina

etkisi (sae) arasinda iliski vardur.

Hipotez analizine yonelik veriler Tablo 29°da verilmistir.

Tablo 29. Markaya Yonelik Tutum (MYT) ile Sponsor Olmanin Satin Alma
Imajina Etkisi (SAE) Arasinda iliski Analizleri

SAE1 SAE? SAE3 SAE4 SAES5 SAEG6

MYT1 | Pearson
Korelasyonu 633" ,553™ ,618™ ,601™ ,589™ ,598™

Anl. (Cift 000 000 000 000 000 000
tarafli)
N 400 400 400 400 400 400

MYT2 | Pearson
Korelasyonu ,664™ ,660™ ,616™ ,599™ ,618™ ,630™

Anl. (Cift 000 000 000 000 000 000
tarafli)
N 400 400 400 400 400 400

MYT3 | Pearson
Korelasyonu 574 ,559™ 562" ,558™ ,566™ ,555™

Anl. ~(Cift 000 000 000 000 000 000
tarafl)
N 400 400 400 400 400 400

MYT4 | Pearson
Korelasyonu ,589™ 526" 564" 531" ,509™ 541"

Anl.  (Cift

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
tarafl)
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N 400 400 400 400 400 400

MYT5 | Pearson
Korelasyonu ,599™ 522" 581" 591 AT ,584™

Anl. (Cift
tarafli)

N 400 400 400 400 400 400

MYTG6 | Pearson
Korelasyonu 641" 591" ,599™ ,592™* 570" 593"

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

Anl.  (Cift
tarafli)

N 400 400 400 400 400 400
MYT7 | Pearson
Korelasyonu ,640™ 577 ,630™ 572" ,560™ ,566™"

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

Anl.  (Cift 1000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
tarafli)

N 400 400 400 400 400 400

MYT8 | Pearson
Korelasyonu ,614™ ,554™ ,600™ 587" ,534™ 542"

Anl. (Cift 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
tarafli)

N 400 400 400 400 400 400

Yukaridaki tabloda goriildiigli iizere ifadeler arasi iligkilerin tamaminda
degiskenler arasinda p<0.05 i¢in iligki orta diizeyde pozitif yonlii iliski tespit
edilmistir. Markaya Yo6nelik Tutum ile Satin Alma Egiliminin ayn1 anda arttigini

sOylemek miimkiindiir. H3 hipotezi red edilememistir.

4.7.5.6. Sponsorluk Sonrast Marka Imaji Ifadeleri (SSMI) ile Satin Alma
Egilimi (SAE) Arasinda Tliski Analizi

Faktor analizi ile elde edilen faktorler Sponsorluk Sonrasit Marka Imaji
(SSM) ile Satin Alma Egilimi (SAE) arasinda iliski olmadig1 %95 giiven araliginda
korelasyon analizi ile test edilmistir. Elde edilen sonuglar asagidaki tabloda

verilmistir.

H4: Sponsorluk sonrast marka imaji (ssmi) ile satin alma egilimi (sae)

arasinda iliski vardir.

Hipotez analizine yonelik veriler Tablo 30°da verilmistir.

Tablo 30. Sponsorluk Sonras1 Marka imaji (SSMI) ile Satin Alma Egilimi (SAE)
Arasinda Iliski Analizleri

‘ SSMi1 ’ SSMi2 ‘ SSMi3 ‘ SSMi4 ’ SSMi5 ’ SSMi6 ‘ SSMi7 |

141



SAE1 Pearson

Korelasyonu 379 460" 498" 437 ,449™ ,500™ 562"

Anl. (Cift ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
tarafli)
N 400 400 400 400 400 400 400

SAE2 Pearson
Korelasyonu
Anl. (Cift
tarafli)

N 400 400 400 400 400 400 400

SAE3 Pearson
Korelasyonu

275" , 387" 414" 427 ,398™ ,459™ ,495™

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

410 44T 487" 4797 ,465™ ,509™ 553"

Anl. — (Cift 000 000 000 000 000 000 000
tarafli)
N 400 400 400 400 400 400 400

SAE4 Pearson

Korelasyonu 392" 453" ATT ,468"™ 441 498" 561

Anl. — (Cift 000 000 000 000 000 000 000
tarafl1)
N 400 400 400 400 400 400 400

SAES5 Pearson
Korelasyonu

Anl. (Cift
tarafl1)
N 400 400 400 400 400 400 400

SAE6 Pearson
Korelasyonu

2447 ,345™ ,402™ 4427 ,366™ 472" 4627

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

,338™ ,390™ 457" ,416™ 4117 ,485™ ,529™

Y G 000 000 000 000 000 000 000
taraflr)
N 400 400 400 400 400 400 400

Yukaridaki tabloda goriildiigii lizere ifadeler arasi iligkilerin tamaminda
degiskenler arasinda p<0.05 i¢in iligki orta diizeyde pozitif yonlii iliski tespit
edilmistir. Sponsorluk Sonras1 Marka Imaji (SSMI) Ile Ana Sponsor Olmanin Satin
Alma Imajma Etkisi ayn1 anda arttigini1 soylemek miimkiindiir.

[fadeler aras1 yapilan korelasyon analizi faktdrler diizeyinde de test edilmis

ve benzer sonuglar elde edilmistir. Analize yonelik veriler Tablo 31°de verilmistir.

Tablo 31. Faktorler Aras1 Korelasyon Degerleri

Sponsorluk
Markaya Yonelik | sonras1 Marka | Satin Alma
Tutum imaj1 Egilimi

Markaya Yo6nelik Tutum Pearson Korelasyonu 1 ,531** ,736**
IAnl. (Cift tarafli) 000 000

N 400 400 400

Sponsorluk sonrasi Pearson Korelasyonu ,531** 1 D 75**
Marka imaji Anl. (Cift tarafly) ,000 ,000
N 400 400 400
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Pearson Korelasyonu 736%* 575%* 1

Anl. (Cift taraflr) 000 000

Satin Alma Egilimi

N 400 400 400

Tiiketicilerin “Markaya Yonelik Tutumu” ile “Sponsorluk Sonras1 Marka
Imaj1” arasinda p=0,000<0,05 i¢in anlaml1 bir iliski bulunmustur iliski pozitif
yonde korelasyon degeri r=0,531 i¢in orta diizeydedir. Ulu (2011) Konya’da
gergeklestirdigi ¢aligmasinda da spor sponsorlugunun tiiketici davraniglar: olumlu
etkisi oldugunu ortaya koyarken, Woisetschldger ve Michaelis (2012), 2006 FIFA
Diinya Kupasma sponsor olan firmalarin marka imajinin daha yiliksek olarak

algilandigini ortaya koymuslardir.

Tiiketicilerin Markaya Yonelik Tutum ile satin alma egilimi arasinda
p=0,000<0,05 i¢in anlaml bir iliski bulunmustur iliski pozitif yénde korelasyon
degeri r=0,736 i¢in yiiksek diizeydedir. Enginkaya (2014) yiizylize anket ¢alismasi
ile gergeklestirdigi arastirmada bu iki degisken arasinda yiiksek diizeyde korelasyon

teyit etmistir

Tiiketicilerin Sponsorluk sonras1 Marka imaji ile satin alma egilimi arasinda
p=0,000<0,05 icin anlamli bir iliski bulunmustur Iliski pozitif yonde korelasyon
degeri r=0,575 i¢in orta diizeydedir. Literatiirdeki spor sponsorluklari sonrasinda
marka imajina yonelik calismalarda ¢alisma bulgular incelendiginde de benzer
sonuclara rastlanmistir. Biscaia vd (2013) spor sponsorluklarinin o6zellikle
takimlarin taraftarlarinda markaya yonelik imaji ve dolayisiyla da satin alma

egilimini daha fazla arttrdigin1 ortaya koymuslardir.
4.7.5.7. Taraftar Olmanin Sponsorluk Faktorlerine Yonelik Etkisi

Sosyal kimlik teorisi gergevesinde tarftarlarin sponsorluk yapan firmalara
yonelik daha olumlu diistincelere sahip olmasi beklenmektedir. Bu baglmda Pinar
Karsiyaka taraftarlarinin Pinar’in sponsorluk faaliyetlerine yonelik tutumlarinin
diger takim taraftarlarindan ayrilip ayrilmadig test edilmistir. Takimin taraftari
olma durumuna gore sponsorluk faktorlerinde elde edilen bulgular Tablo 32’de

verilmistir.

Tablo 32.Takimin Taraftar1 Olma Durumuna Sponsorluk Faktorleri Farklilik
Analizi
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Anl.  (Cift

Sponsorluk Faktorleri N Ort. t sd. tarafli)
Sponsor  Markaya | Diger Takimlar 235 | 3,1532 -8,42 | 385,103 ,000
Yonelik Tutum
Pinar Karsiyaka 165 | 4,0136
Sponsorluk sonrasi | Diger Takimlar 235 3,8960 -5,31 | 376,940 ,000
Marka imaj1
Pinar Karsiyaka 165 4,3446
Satin alma Egilimi | Diger Takimlar 235 | 3,0624 -8,28 | 382,122 ,000
Pinar Karsiyaka 165 3,9444

Tiim ifadeler incelendiginde Pinar Karsiyaka takimi taraftarlarinin

sponsorluk faktorlerine yonelik ortalama degerlerinin diger takimlardan daha

yiikksek oldugu goriilmektedir. Pinar Karsiyaka taraftarlarinin sponsor markaya

Yonelik tutum ortalamasi 4,01; Sponsorluk sonras1t Marka imaj1 ortalamasi 4,34 ve

Sponsor markanin iiriinlerini satin alma egilimleri 3,94 olarak bulunmustur.

Taraftar olmanin sponsora yonelik olumlu tutum yarattig1 gézlenmistir.

Dolayisiyla markaya yonelik tutumu giiclendirilirse satin alma egilimlerini

de artirilabilecegi goriilmektedir Bununla beraber markaya yonelik tutumun

sponsorluk caligmalar1 sonrasinda yiikseldigi dikkat c¢ekmektedir. Firmalarin

sponsorluk faaliyetlerine yonelmesinin tiiketicilerde markaya yonelik satin alma

niyetini arttiracagini sdylemek miimkiindiir.
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SONUC VE ONERILER

Glinlimiizde kiiresellesme sayesinde pek ¢ok firma istedigi pazarda rahatga
faaliyet gosterebilmekte, internet ve medya kanallarini kullanarak kurumsal iletisim
caligmalarini rahatlikla yiiriitebilmektedir. Mevcut durumda rekabetin boyutlar1 her
gecen giin giderek artmaktadir. Firmalarin hedef kitlelerine ulasabilmek amaciyla
stirekli olarak gergeklestirdigi iletisim ¢alismalart da artan rekabet nedeniyle olusan
mesaj kirliliginden etkilenmektedir. Dolayisiyla, firmalarin alternatif iletisim
stratejilerini kullanarak kurumsal marka imajini yiikseltmeleri ve tiiketicilerde satin

alma niyeti olusturmalar1 gerekmektedir.

Kurumsal iletisimi, kurumlar i¢in insan viicudundaki kan dolasimina
benzetmek miimkiindiir. Kan dolasimi gibi hayati 6nem arzeden kurumsal
iletisimin, hem i¢ g¢evresi hem de dis cevresiyle etkili bir sekilde yiiriitiilmesi
gerekmektedir. Etkili bir iletisim sisteminin olmadigi kurumlarin faaliyetlerini
basariyla yiriitmesi, planlamasi isletme genelinde verimli ¢alismast miimkiin
olmayacaktir. Bununla beraber kurum markasina yonelik tutumun olusturulmasi ve
degistirilmesi asamasinda da kurumsal iletisim hayati bir rol iistlenmektedir.
Kurumun amag, hedef ve faaliyetleri kapsaminda kurum imajinin olusturulmasi
kurumun kendini dogru bir sekilde ifade edebilmesiyle miimkiin olacaktir. Basarili
bir marka yonetiminin gergeklestirilmesi tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerinde

de olumlu etkiler yaratacaktir.

Sponsorluk faaliyetleri, kurumsal iletisim ¢aligmalar1 arasinda son yillarda
one cikan bir arag olarak goze ¢arpmaktadir. Belirli bir kuruma, kisiye ya da
etkinlige ayni, nakdi ya da teknik destek sunma yoluyla ger¢eklestirilen sponsorluk,
rakiplerden farklilasmak amaciyla son yillarda siklikla tercih edilen bir kurumsal
iletisim stratejisi haline gelmistir. Sponsorlugun pek ¢ok tiirii bulunmakla beraber
spor alanina verilen destekler sporun evrensel yapisi itibariyle daha genis bir
kapsama ulagma olanagina sahiptir. Sporun rekabet odakli yapisi, herkes tarafindan
ortalama izlenen spor branglarinin bulunmasi ve genis kitlelerce takip edilmesi
itibariyle spor sponsorluklar1 firmalarin da yayginlikla kullanmay1 tercih ettikleri

bir iletisim araci haline gelmistir.

145



Diinyanin her yerinde spor sponsorlugu, firmalarin hedef kitleye en genis
sekilde ulasabilecekleri etkin iletisim kanallarindan biridir. Sporun evrenselligi
Ozelliginden faydalanmak isteyen firmalar, sponsorluk calismalarmni takimlara,
oyunculara ve etkinliklere yonelik gergeklestirebilmektedirler. Bu noktada en
onemli sorun sponsorluk yapilan spor aktivitesi veya oyucusu ile sponsor olan
firmanm uyumu olarak 6ne ¢ikmaktadir. Spor sponsorlugu yapacak kurumlarin
kendi faaliyet ve imajlar1 agisindan tutundurma siirecinde firma sponsorluk uyumu

konusunda etkili bir degerlendirme yapmalar1 hayati 6neme sahiptir.

Sponsorluk faaliyetlerindeki iletisim siirecinin yOnetimi sponsorluk
caligsmalarindaki bagarinin anahtari olarak goriilebilir. Bu baglamda medya, toplum
ve kurum dis1 birimlerle saglanacak iletisimin de sponsorluk basarisini arttirmasi
beklenebilir. Dolayisiyla isletmeler sponsorluk faaliyetleri ile planlanan {iriin,
hizmet ya da firma i¢in tutundurma ve halkla iligkiler hedeflerini gerceklestirmeye

calismaktadirlar.

Arastirma kapsaminda Pinar’in KSK basketbol ana sponsorlugu araciligi ile
Spor Sponsorlugunda Kurumsal Marka Imaji ve Satin Alma Niyeti Iliskisinin
incelenmesi amaclanmaktadir. Bunun yani sira, basketbol spor kuliibiin
taraftarlarina yapilan ana sponsorluk ¢aligmasi ile farkindaligin 6l¢iilmesi, bunun
kurum imajma ve satin alma niyetine olan katkisinin degerlendirilmesine imkan
saglayacaktir. Arastirma bulgular1 etkili bir spor sponsorlugu faaliyeti
gerceklestirebilmeye etki eden faktorlerin tanimlanmasi ve bu faktorlerin tiiketici
satin alma niyeti izerindeki etkisini ortaya koyabilmek acgisindan Onem

tasimaktadir.

Arastirma kapsaminda spor sponsorluguna yonelik kullanilan 6l¢eklerde
temel olarak ii¢ faktoriin 6ne ¢iktigi ve bu ifadeleri kapsadigi goriilmiistir. Bu
baglamda “Markaya Yénelik Tutum”,“Sponsorluk Sonras1 Marka Imaj1” ve “Satin
Alma Egilimi” olmak {izere ii¢ temel faktor elde edilmistir. Ashill vd.. (2001) elde
ettigi Olgek degerleriyle karsilastirildiginda bu calismada “satin alma egilimi”
Ol¢eginin glivenilirlik degerlerinin daha yiiksek elde edildigini sdylemek
miimkiindiir. Buna karsilik Ozer’in (2011) ¢alismasinda “markaya yonelik tutum
ve sponsorluk sonrast marka imaj1” agiklanan varyans degerlerinin bu ¢alismadan

daha yiiksek ciktig1 gortilmiistir.
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Arastirma bulgular1 incelendiginde genel olarak katilimeilarin spor
sponsorlugu Yyapan markalara karst olan tutumlarinin daha olumlu oldugu
gorilmektedir. Bu firmalara yonelik farkindalik artmakta, firmanin faaliyetlerine
yonelik olumlu izlenimler daha yiiksek seyretmektedir. Sponsorluk ¢alismalariin
tilketicilerde olumlu bir tutum yarattigin1 ortaya koymaktadir. Tiiketicilere
yoneltilen ifadelere verilen yanitlar spor sponsorlugunun firma markasi i¢inde satin
almay1 tesvik edici oldugunu gostermektedir. Ayrica sponsorluk sonrasi marka

imajimin da katilimcilara gore arttig1 bulgusuna ulasilmistir.

Sponsorluk ¢aligmalarinin temelinde tiikketime tesvik ve 6zellikle kurumsal
imajin ve marka imajinmn giiclendirilmesi yer almaktadir. Isletmeler sagladig
Oonemli stratejik avantajlar nedeniyle spor alanindaki sponsorluk caligsmalarina
fazlastyla ©Onem vermektedirler. Tiiketicilerin 6nem verdikleri bir alanda
gerceklestirilen sponsorluk calismalari isletmelerin tliketicilerin zihninden ¢ok
kalplerinde yer alma sansini da arttirmaktadir. Arastirma kapsaminda gelismekte
olan basketbol bransina yonelik sponsorlugun etkileri incelenmistir. Sponsorluk
yapilan Karsiyaka Basketbol Kuliibli'niin marka imaji1 da ligde biiyiikler olarak
tabir edilen (Fenerbahge, Anadolu Efes, Galatasaray, Besiktas vb.) kuliipler kadar
yiilksek olarak yorumlanmaktadir. Bu baglamda sponsorlugun etkileri
incelendiginde olumlu bulgular elde edilmis olsa da etkinin yiiksekligi secilen spor

brans1 ve takim ile baglantili olabilecegi goriilmektedir.

Spor sponsorlugunun etkilerine yonelik demografik degiskenler
incelendiginde egitim ve yas kriterlerine gére anlamli bir farklilik tespit edilemedigi
goriilmektedir. Tim katilimc1  gruplarmmin  6nemli  ¢ogunlugunun  spor
sponsorlugunu faydali ve gerekli olarak atfetmesinin de bu bulgularda etkili oldugu
diigiiniilmektedir. Fakat 6zellikle satin alma boyutunda katilimcilarin sponsor firma
da olsa, iiriin ya da hizmet i¢in daha fazla 6deme yapma konusunda kararsizlik

egilimleri gosterdikleri dikkat cekmektedir.

Demografik degiskenler ozelinde temel farklilik cinsiyet degiskeninde
ortaya ¢ikmaktadir. Celik (2016) calismasinda erkeklerin, spor sponsorluguna
yonelik farkindaliklarinin kadinlara gore daha yiiksek oldugunu ve erkeklerin
sponsor markay1 daha kolay hatirladiklarini vurgulamistir. Bu aragtirmada elde
edilen bulgular Celik’in ¢alismasin1  desteklemektedir. Cogunlukla erkek

katilimcilarin kadin katilimeilara gore spor sponsorlugu faaliyetlerini daha 6nemli
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olarak gordiigii, spor sponsorlugu yapan firmalara kars1 daha olumlu bir imaja sahip
olduklar1 goriilmektedir. Erkek katilimcilarin spora olan ilgilerinin daha ytiksek
olmast bu bulgunun temel sebebi olarak yorumlanabilir. Egitim ve yas
degiskenlerinin ise 6nemli farkliliklar yaratmadigi goriilmektedir. Sadece medeni
durum degiskeninde evli ¢iftlerin sponsorluk yapan firmalara kars1 daha olumlu
tutumlar besledikleri ve sponsorlugun isletme imajim1 kuvvetlendirdigini

belirttikleri gorilmiistiir.

Maga gitme siklig1 ile sponsor markaya yonelik tutum, sponsorluk sonrasi
marka imaji ve sponlugun satin alma egilimi boyutlarinda pozitif yonlii diistik
diizeyde bir iliski oldugu gorilmektedir. Taraftarlar ile sponsorlarin
etkilesimlerinin saglandigi etkinliklerin sponsor isletme agisindan tiiketiciler
tizerinde daha fazla olumlu etki yarattigini sdylemek miimkiindiir. Enginkaya
(2014) ve Walliser (2003) calismalarinda 6zdeslesmenin taraftarlarin marka
tutumlarina olumlu etkiler yarattigini ortaya koymustur. Bu ¢alismada da benzer
sekilde maga gitme siklig1 katilimeilarin sponsorluk sonrasi marka imajini olumlu
diizeyde etkiledigine yonelik elde edilen bulgular Walliser (2003) galismasini
desteklemektedir. Enginkaya (2014) aksine sponsorluk faaliyetleri satin alma

niyetine de olumlu etki ettigi sonucuna ulagilmistir.

Markaya Yonelik Tutum ile Sponsorluk Sonrast Marka Imaji faktérleri
arasindaki iliski incelenmis aralarinda, literatiirdeki c¢alismalar1 destekleyecek
sekilde aralarinda pozitif yonlii iliski tespit edilmistir (inan, 2011; Ulu, 2011;
Woisetschldger ve Michaelis, 2012). Sponsorluk c¢alismalarinin marka imajina ve
dolayisiyla da markaya yonelik tutuma olumlu etki yaptigmi sdylemek

mumkindiir.

Markaya Yonelik Tutum ile Satin Alma Egilimi faktorleri arasindaki iliski
incelenmis aralarinda pozitif yonlii iliski tespit edilmistir. Markaya yonelik tutum
olumlu etkilendikge tiiketicilerin satin alma egilimleri de artis gdostermektedir.
Literatiirdeki caligmalarla karsilastirildiginda iliski diizeyi daha diisiik ¢ikmis olsa
da iligkinin yonii Cornwell ve Coote (2005), Enginkaya (2014), Biscaia vd., (2013)

calismalarindaki sonuglar1 da desteklemektedir

Sponsorluk Sonrast Marka imaji ile Satin Alma Egilimi faktdrleri arasindaki

iligki incelenmis aralarinda pozitif yonlii iliski tespit edilmistir. Arastirma bulgulari,
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Inan (2011), Woisetschliger ve Michaelis, (2012), Biscaia vd., (2013) ve Akkaya
(2016) caligmalarindaki bulgular1 desteklemektedir. Sponsorluk sonrasi marka

imaj, tiiketicilerin satin alma niyetini tizerinde olumlu etkiler yaratmaktadir.

Elde edilen ti¢ temel faktor arasi iligkiler incelendiginde her faktore iliskin
ifadelerin diger faktor ifadeleriyle dogrudan pozitif yonlii bir iligkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Spor sponsorluguna yonelecek firmalarin satin alma niyeti veya
markaya yonelik tutum konularini beraber degerlendirmesi 6nem tasimaktadir. Bu
iki degisken arasindaki dinamiklerin kurum 6zellikleriyle beraber degerlendirilmesi
sonucunda kurumun tiiketiciler go6ziindeki imajinin etkili bir sekilde

sekillendirilmesi miimkiin olabilecektir.

Geleneksel iletisim araglar1 kullanilarak gergeklestirilen tutundurma
calismalar1 yiiksek oranda farklilasan genis kitlelere ulasma ve mesaj yogunlugu
nedeniyle arzu edilen etkinligi daha zor kosullarda saglamaktadir. Sponsorluk
faaliyetleri, farkindalik yaratmak ve tiiketicilerin ilgisinin ¢ekilmesi agisindan 6ne
cikmaktadir. Sponsorluk ¢alismalari iyi tanimlanmis ve belli demografik 6zelliklere
sahip kitlelere yonelik olarak gerceklestirilmekte oldugundan, kurumsal iletisim
basarist saglanmasinda daha etkin sonuglara ulagilmasina imkan tanimaktadir.
Bunun yaninda, marka degeri yaratma agisindan ve pazarda rekabet¢i avantaj
saglama yoniinden spor sponsorlugu kurumsal iletisim stratejilerini destekleyici bir
arag olarak da kullanilabilmektedir. Bu baglamda son yillarda, diinya genelinde ve
Tiurkiye’de spor sponsorlugu alaninda artan harcama miktarlari, spor
sponsorlugunun isletmeler i¢in de popiiler bir kurumsal iletisim stratejisi olarak

kabul edilmeye basladigini1 gostermektedir.

Sponsorluk faaliyetleri, spor kuliiplerine ve bireysel sporculara dnemli bir
fon arac1 ve pazarlama araci rolii de istlenmektedir. Giiniimiizde pek ¢ok spor
aktivitesini kuliiplerin ya da sporcularin kendi imkanlariyla gerceklestirebilmeleri
miimkiin degildir. Sponsoruluk hem maddi hem de manevi bir destek saglayarak
toplumun sosyo kiiltiirel agidan ihtiyag duydugu bu aktivitelerin

gerceklestirilebilmesine imkan sunmaktadir.

Elde edilen bulgular sponsor olunan organizasyon, etkinlik veya bireyin
markanin imajini tizerinde etkili oldugunu gostermistir. H1, H2 ve H3 hipotezleri

red edilememis, buna karsilik H4 hipotezi katilimcilarin benzer egilimler
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gostermeleri ile cogu ifade igin red edilmistir. Ozellikle toplumun onemli
cogunlugu tarafindan takip edilen branglara yapilan sponsorlugun etkilerinin daha
yiiksek olacagini sdylemek de miimkiindiir. Bu baglamda sponsor olunan etkinlik,
kisi veya takim dogru secilip uygulamalar etkili bir sekilde yapildiginda markaya

yoenlik tutum ve satin almanin da olumlu etkilenmesi beklenmektedir.

Sonug olarak markaya yonelik tutum imaji, tiiketicinin zihninde yer eden
tiikketici algilarina dayanmaktadir. Bu algilarin degistirilebilmesi i¢in etkili bir
iletisimin kurulmasi 6nem tasimaktadir. Kurumlar, olusturacaklar: etkili kurumsal
bir iletisim plan1 ve planin uygulamasinin gergeklestirilmesiyle, sponsoruk
caligmalart ile markaya yonelik tiiketici tutumunu hedefledikleri 6l¢iide etkileme

sansina sahip olabileceklerdir.

Olumlu marka tutumu tiiketicilerin satin alma niyetine katki saglayarak
davranisa doniismesine Onciiliik edecektir. Bu baglamda, marka imajina uyumlu
olabilecek bir spor sponsorlugunun seg¢ilmesinin etkili olabilecegini séylemek
miimkiindiir. Bununla beraber spor sponsorlugu siirecinde hedef kitleyi etkinliklere
dahil etmenin de kurumsal iletisim hedeflerine ulasmak ag¢siindan énemli oldugu
goriilmiistiir. Sporun herkese hitap eden Ozelligiyle yaratacagi farkindalik ve
isletme imaj1 da tiiketicilerin tutumlarina etkiyi arttiracak bir faktor olacaktir. Gerek
izleyici gerekse katilimci olunan spor dallarinda bu etkinin daha da kolay ortaya

konacagini sdylemek miimkiindiir.

Arastirma spor sponsorlugunun 6zellikle gelismekte olan spor branslarinda
yaratacag etkileri ortaya koymasi bakimindan literatiire katkilar1 bulunmaktadir.
Bunun yaninda Tiirkiye Basketbol ligi ulusal dlgekte bir yapilanma olsa Pinar
Karsiyaka basketbol takimi sehir takimi olma imajiyla 6ne c¢ikmaktadir. Bu
baglamda elde edilen bulgular sehir takimlarina yapilan sponsorluk ¢aligmalarinin
yaratacagl etkiyi sunmast agisindan da farklilagmaktadir. Gelecek calismalar
acisindan arastirmanin nitel bir ¢alismayla desteklenmesi, gizli kalmis degisken ve

etkenlerin ortaya konulmasi agisindan dnerilmektedir.
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EK

EK 1. ANKET FORMU

Sayin katihmci,

Danismanligt Dog¢.Dr. Ozlem Alikili¢ tarafindan vyiiriitiilen, Saki Onur
Dalgic tarafindan uygulanan bu arastirma, “Bir Kurumsal Iletisim Y&ntemi Olarak
Spor Sponsorlugunda Kurumsal Marka Imaj1 ve Satin Alma Niyeti iliskisi: Pmar
KSK Basketbol Taraftarlari iizerine bir aragtirma” baglikli yiiksek lisans tezi i¢in
veri toplamay1 amaglamaktadir. Arastirma kapsaminda basketbol spor kuliibiiniin
taraftarlarina yapilan ana sponsorluk ile farkindaligin 6l¢iilmesi, bunun kurum
imajina ve satin alma niyetine olan katkisinin degerlendirilecektir. Bu ¢alismaya
katilmak tamamen goniilliiliik esasina dayanmaktadir. Bu formlardan elde edilecek
kisisel bilgiler kesinlikle gizli tutulacak ve yalnizca arastirma amaci ile
kullanilacaktir. Daha detayli sorulariniz i¢in gerektiginde tarafimla iletisime

gecmekten liitfen tereddiit etmeyin.
Mail adresin: onur.dalgic@pinar.com.tr

Katihminiz i¢in tesekkir eder, saygilar sunariz.

Yas: ciccvinnnnnnnnnniccccsssnens

Cinsiyet: a)Kadin b) Erkek

Egitim Diizeyi:

a) fkogretim b) Ortaggretim ¢) Lise d) Onlisans e) Lisans
f) Y.Lisans-Doktora

Medeni Durum: ( )Bekar () Evli

Meslek

a(...)Ozel Sektor b(...)Kamu Sektorii c(...)Serbest
Meslek (Esnaf, Ticaret, Dr, Av, v.b.)

d(...)Emekli e(...)Calismiyor f(...) Diger

(Belirtiniz. ........cooeveeereeieeeeeeeereeee e )

Aylik Kisisel geliriniz (TL)

a) 0-2000 b) 2001-4000 c) 4001-6000 d) 6001-8000 e)
8001 ve tizeri

1) Karsiyaka Basketbol Takiminin sponsorunu biliyor musunuz? a) Evet b) Hayir
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2) Basketbol maclarini izleme sikh@imiz1 isaretleyiniz. a) Hig b)
Nadiren c) Sik

3) Basketbolda desteklediginiz bir kuliibii isaretleyiniz.

a) Takim Tutmuyorum b) Besiktas SOMPO JAPAN  c)Galatasaray Odeabank
d) Anadolu Efes SK e) Pmar Karsiyaka f) Fenerbahce Dogus  g)
Trabzonspor MedicalPark h)Diger......covevvveiriennee.

4) Taraftar1 oldugunuz takimin ana sponsorlarina yonelik taraftarhk, aidiyet, baghhk

ile ilgili ifadeleri yanitlayiniz.

(1: Kesinlikle Katilmiyorum - 2:Katilmiyorum - 3: Ne katiliyorum, Ne Katilmiyorum -

4:Katilyyorum - 5:Kesinlikle Katiliyorum)

A | Taraftar1 oldugum takimin sponsorlarinin

uriunlerini kullanirim

B | Her zaman igin onceligim takimin ana

sponsorlarinin iriinleridir.

C | Takimin ana sponsorunun faaliyetlerini takip

ederim.

D | Takimin ana sponsoru i¢in her zaman olumlu

diistintirim.

E | Takimima ana sponsor olmasi nedeniyle benim

i¢in saygmligini arttirmistir

Takimin ana sponsorunun iiriinleri aklima ilk

gelendir.

G | Takimimin ana sponsoru ile ilgili olumsuz
seyler duydugumda firmayl savunurum.

H | Takimin ana sponsoru olduktan sonra Pinar
markasina olan farkindaligim artti.

5) Sponsor firmaya iliskin imaj sorularim1 yanitlayiniz.

(1: Kesinlikle Katilmiyorum - 2:Katilmyyorum - 3: Ne katiliyorum, Ne Katilmiyorum -

4:Katilyyorum - 5:Kesinlikle Katiliyorum)

A | Pinar markali {iriin ve hizmetleri begenirim.

Pinar firmasi, halkla i¢ icedir.

C | Pinar firmasi, yardimsever bir kurulustur.

167



Pinar firmasi, iyi bir sekilde yonetilmektedir.

E | Pinar firmasi, ¢aligmak igin iyi bir kurulustur.

F | Pmar firmasi, her gelir seviyesinden
tikketicilerin  ihtiyaglarin1  en iyi sekilde

karsilayan bir kurulustur.

G | Pinar firmasi, yapmis oldugu sponsorluk

caligmalar1 ile kurumsal imajini
giiclendirmistir.
6) Satin Alma aliskanhiklarinz ile ilgili sorularini yanitlayimiz.

(1: Kesinlikle Katilmiyorum - 2:Katilmiwyorum - 3: Ne katiliyorum, Ne Katilmiyorum -
4:Katilyyorum - 5:Kesinlikle Katiliyorum)

A | Ana sponsor olan firmalarin iiriinlerini satin

alma ihtimalim daha yiiksektir.

B | Spor sponsorlugu satin alma kararmm

reklamlara gore daha c¢ok etkilemektedir.

C | Anasponsorun iiriinlerini arkadaslarima tavsiye

ederim.

D | Ana sponsorun reklamlarina daha fazla dikkat

ederim.

E | Ana sponsorun iiriinlerini satin alirken

gerekirse daha yiiksek fiyat 6derim.

Bir firmanin ana sponsor olmasi, o firmanin

markalarini satin alma kararimi etkiler.

Anketime Zaman Ayirdigimiz I¢in Tesekkiir Ederim.
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