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KULTUR SANAT SPONSORLUK UYGULAMALARININ KURUMSAL
ITIBARA ETKIiSi: TURK TELEKOM SELFY FEST ORNEGI
Semih ERIS
Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, Nisan 2019
Damisman: Dog. Dr. Hasan GULLUPUNAR
KISA OZET
Giiniimiizde bir Halkla Iliskiler uygulamas: haline gelen sponsorluk ¢esitli kurumlar

tarafindan faaliyet, organizasyon veya kisi diizeyinde gercgeklestirilen 6nemli bir iletisim
faaliyetidir. Sponsorluk faaliyetleri kurumlara daha iyi bir imaj elde etme ve var olan
itibarlarin1 koruma olanag1 saglamaktadir. Ozel alanlara ydnelik yapilan sponsorluk
caligmalari, kurumlar1 belli etkinlik alanlariyla 6zdeslestirmekte ve kurumun isminin
organizasyon ve etkinlikle anilmasini1 saglamaktadir. Sponsorluk ¢aligmalar1 kurumlarin
Halkla iligkiler, Reklam ve Pazarlama amaclarina hizmet ederken kurum itibari tizerinde
de etkili olmaktadir. Bu dogrultuda Tiirk Telekom Selfy Fest 6rnekliginde kiiltiir-sanat
sponsorluk  uygulamalarimin ~ kurumsal itibara etkisi c¢alismanin  konusunu
olusturmaktadir. Sponsorlugun alt ve 6zel bir alani olan kiiltiir-sanat sponsorlugunun
kurum itibarina etkisini tespit etmek amaciyla yapilan ¢alisma teori ve uygulama
kisimlarindan olusmaktadir. Calismanin teorik kurgusunun ilk kisminda sponsorluk
kavrami, sponsorlugun gelisimi, sponsorluk alanlari, kiiltiir sanat sponsorlugu ve bu
sponsorluk tiiriine dair 6rnekler incelenmistir. ikinci kisminda; itibar kavrami, kurumsal
itibar kavrami, kurumsal itibarin boyutlar1 ve kurumsal itibar1 O6lgme ydntemleri
incelenmistir. Arastirma kisminda ise; daha dnce sponsorluk uygulamalarinin kurumsal
itibara etkisi baglaminda yapilan arastirmalar ve Selfy Fest etkinligine katilan tiniversite
ogrencilerinin Selfy Fest algilar1 ve sponsorluk algilarinin Tiirk Telekom’un kurum
itibarina etkileri anket yOntemiyle Ol¢lilmiistiir. Caligma sonucunda, Selfy Fest
etkinlikleri ve sponsorluk uygulamalarinin Tiirk Telekom’un kurumsal itibarina 6énemli
katkilar sundugu goriilmiistiir. Bu cergcevede ortaya ¢ikan sonuglar Tiirk Telekom’un
glivenilir bir firma olduguna, kaliteli {irin ve hizmetler sunduguna, ¢evreye tavsiye
edebilecek bir firma olarak kabul edildigine, toplumsal fayday1 amaglayan faaliyetlerde
bulunduguna, yenilik¢i iiriin ve iriinler gelistirdigine ve iyi yonetilen bir kurum

olduguna yonelik olumlu bir alginm gelistigini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sponsorluk, Kiiltiir, Sanat, Kurumsal itibar, Tiirk Telekom
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ABSTRACT

Sponsorship has become a public relations practice frequently used by institutions.
Institutions become sponsors to activities, organizations or individuals in various fields.
Sponsorship activities provide institutions with the opportunity to obtain a better image
and to preserve their existing reputation. Sponsorship activities for specific fields
identify institutions in a certain area and ensure that the name of the institution is
mentioned alongside the organizations and activities. Sponsorship activities are
effective for corporate reputation while serving public relations, advertising and
marketing purposes. In this respect, the study conducted to determine the effect of
culture and art sponsorship, which is sub and special field of sponsorship, on the
reputation of the institution, consists of theory and application parts. In the first of the
theoretical structure of the study; the concept of sponsorship, the development of
sponsorship, sponsorship areas, culture arts sponsorship and culture arts sponsorship
examples were examined. In the second part; the concept of reputation, the concept of
corporate reputation, the aspects of corporate reputation and the methods of measuring
corporate reputation were examined. In the third part; previous studies regarding the
effect of sponsorship practices on corporate reputation, and the Selfy Fest and
sponsorship perceptions of university students attending the Selfy Fest event and their

effects on the corporate reputation of Turk Telecom were determined.

As a result of the study, it was revealed that the Selfy Fest and sponsorship perceptions
had an effect on the perception that Tirk Telecom was a reliable company, that it
provided quality products and services, that it was a company that one could
recommend to their surroundings, that it takes part in activities that aim for social
benefit, that it develops innovative products, and that is a company that is being

properly managed.
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GIRIS

Giiniimiizde Halkla iliskiler, Reklam ve Pazarlama gibi iletisim alanlarinda degisimler
yasanmaktadir. Bu degisimde basta teknik gelismeler olmak iizere diinya iizerinde
yasanan sosyo-kiiltiirel faktorler 6nemli bir rol oynamaktadir. Kurumlar yasanan
degisimin sebebinden daha c¢ok degisimin getirdigi yeniliklere ve siireclere hazirlikli
olmak istemektedir. Rekabet kosullarinin hizla arttigi giinimiizde kurumlar, imaj ve
itibar algilarin1 kuvvetlendirmek ve sektdrde yenilik¢i bir oncii olmak istemektedirler.
Kurumlar yasanan deg§isim siirecinde ve rekabet siirecleri igerisinde bireylerle daha
farkli iletisim kurabilmek, onlarm goziinde daha iyi bir kurum algis1 iiretebilmek
amaciyla ¢esitli uygulamalardan yararlanmaktadirlar. Bu uygulamalardan biri olan
sponsorluk o6zellikle i¢cinde bulundugumuz yiizyil igerisinde Onemli bir gelisim
gostermistir. Sponsorlugun tarihsel siire¢ icerisindeki degisimi ve algilanig bigimleri
kurumlarin sponsorluga bakis agilarmi da etkilemistir. Ozellikle 1960°hh ve 1970’li
yillarda driinlerin gizli reklami seklinde uygulanirken, 1990’11 yillarda reklam
sponsorluklar1 televizyonda yaygm bir goriinime kavusmus, 1995 ve 2002 yillar1
arasinda da sponsorlugun iletisim karmasinin bir unsuru olarak algilandig1 gorilmiistiir.
Giinitimiizde ise sponsorlugun kurumlarm ve markalarin ekonomik hedeflerine ulagsmada
kullanildig1 goriilmektedir (Okay, 2012, s. 45). Kurumlar 6zellikle i¢ ve dis paydaslarin
gbziinde daha iyi bir kurum olabilme, farkliliklar yaratma ve giivenilir olma gibi
etmenleri g6z 6niinde bulundurarak ¢aligmalarina yon vermektedir. Sponsorlugun halkla
iliskiler amaglarmi; marka veya kurum imajin1 desteklemek, kurum kimligini
pekistirmek, toplumun iyi niyetini kazanmak, farkindalik ve duyuru olanagi
yaratabilmek, pazarlama amaglarmi; {driinii piyasaya yerlestirmek, uluslararasi
pazarlarda olabilmek ve tiriinleri desteklemek, reklam amaglarini ise 6zellikle radyo ve
televizyonda reklami yasak olan {riinleri duyurmak ve desteklemek amaglari

olusturmaktadir.

Kurum ve markalar cesitli alanlarda ve c¢esitli sekillerde sponsorluk destekleri
vermektedir.  Yapilan sponsorluk faaliyetleri kurumlarin desteklenen alanla

0zdeslestirilmesine ve organizasyonun kurum ismiyle de adlandirilmasma sebep



olmaktadir. Bu dogrultuda sponsorluk c¢alismalar1 kurumun imajma ve itibarina
dogrudan katki yapmaktadir. Kurumlarin sponsorluk ¢alismalarina destek olmasi
kurumun kimligini, kiltiiriinii, imajini, felsefesini yansitmaktadir. Bu yansimalarin

toplam degeri ise kurum itibarimi olusturmaktadir.

Bu c¢ergevede Tiirk Telekom Selfy Fest oOrnekliginde kiiltiir-sanat sponsorluk
uygulamalarimin  kurumsal itibara etkisi c¢alismanin konusunu olusturmaktadir.
Sponsorlugun alt ve 6zel bir alam1 olan kiiltiir-sanat sponsorlugunun kurum itibarma
etkisini tespit etmek amaci tasiyan c¢alisma Tiirk Telekom Selfy Fest’in
gerceklestirildigi liniversitelerde kolayda ornekleme yontemiyle belirlenen 270 kisi
iizerinden gergeklestirilmistir. Katilimcilara yonelik yapilan anket calismasit Tiirk
Telekom Selfy Fest’in yapildig1 tiniversitelerin birbirilerine olan konumlari, zaman ve
mali smirliliklardan dolayr online ortamda yapilmistir. Anket uygulamasi Selfy Fest
etkinligine tiniversitelerinde katilan veya baska bir tiniversitede katilmis Kisiler tizerinde

yapilmaistir.

Kiiltiir-sanat sponsorlugu kurumlarin alanda 6zgiinlesmesine ve farklilasmasima sebep
olurken, hedef kitle ve toplum {izerinde nasil bir etki birakacagi énem arz etmektedir.
Ozellikle kurumlarin farkli alanlardaki sponsorluk ¢alismalar1 bireyler iizerinde kuruma
kars1 bir itibar algis1 yaratmaktadir. Calisma bu 6nem ve gereklilikten hareketle Tiirk
Telekom’un kurumsal itibarina katki sunma potansiyeli tasiyan hedef kitle algilarimi

O0lcme amaci tasimaktadir.

Calismanin ilk boliimiinde sponsorluk kavramindan yola ¢ikarak sponsorlugun gelisim
stiregleri, sponsorlugun halkla iliskiler, reklam ve pazarlama amaclari, kiiltiir sanat
sponsorlugu ve ¢esitli kurumlarin yapmis oldugu kiiltiir sanat sponsorluk faaliyetleri
orneklerle ele almmustir. ikinci bdliimde sponsorlugun énemli bir ¢iktisi olan itibar;
itibarin boyutlari, kurumsal imaj, kurumsal kiiltiir, kurum felsefesi gibi kavramlar
sponsorluk agisindan degrlendirilmistir. Arastirmamizin tigiincii boliimiinde daha 6nceki
sponsorluk calismalarinin kurum itibarina yonelik etkilerinin arastirildigi ¢aligmalarin
degerlendirilmesi ile Tirk Telekom Selfy Fest ve Tiirk Telekom’un sponsorluk
calismalarinin kurum itibarina etkileri degerlendirilmistir. Tilirk Telekom’un sponsorluk
algilarmmn kurum itibarina etkisini 6lgmek amaciyla bir anket hazirlanmig ve anket

sonucu ¢esitli analizlerle agiklanmistir



BIiRINCIi BOLUM

BiR HALKLA ILISKILER UYGULAMASI OLARAK SPONSORLUK VE
KULTUR SANAT SPONSORLUGU

1.1.  Sponsorluk Kavramm

Sponsorluk kavrami literatiirde farkli sekillerde tanimlanmustir. Oxford sozliigiinde
sponsorluk kavrami, “sportif veya sanatsal etkinlik diizenlenmesinde masraflar1 6deyen
veya katkida  bulunan kisi ya da  kurulus” olarak  tanimlanmistir
(https://en.oxforddictionaries.com). Tiirk Dil Kurumu sézligiinde ise “ destekleyicilik”
olarak ifade edilmistir (www. tdk.gov.tr).

Sponsorluk, alict ya da sponsora belirli haklar ve yararlar saglayan bir pazarlama

bi¢imidir (www.thesponsorshipguy.com). Bu tanima gore sponsorluk bir pazarlama

stratejisi olup dogrudan bireylere veya kuruluslara kar saglayan bir tanim olarak
nitelendirilmektedir.

Himaye etmenin modern bi¢imi olarak tanimlanmakta olan sponsorluk, endiistri ile
geemis yillardaki hayirseverlerin yerini almaktadir (Peltekoglu, 1993, s. 151). Bir
diger tamima gore ise sponsorluk, bagimsiz bir etkinlik ( sanat gosterileri, kiiltiirel
yarismalar, spor karsilasmalar1 vb.) kuruluslarin adlarnin duyurulmasi karsiliginda
organizasyonun maddi ya da hizmet olarak desteklenmesidir (Camdereli, 2000, s.
117). Tanimda goriilmektedir ki faaliyetlere maddi sekilde sahip c¢ikilarak kurum
isminin 6n plana ¢ikmasi amaglanmaktadir.

Isletmeler ulagsmak istedikleri hedef kitleye gore iiriin ve hizmetlerini, topluma
duyurmak veya marka bilinirligini saglamak amaciyla sponsorluk faaliyetlerine 6nem
vermektedir (Gegikli, 2008, s. 197). Boylece isletmeler geri doniisii (feedback)
saglayarak gelecek politikalarma yon vermektedirler.

Sponsorluk faaliyetleri, firmalarin admi duyurmada etkili olan reklam ve tanitimin
otesinde kamuoyu yarar1 diisiiniilerek sayginlik ve topluma hizmet etmek gayesi ile
yiriitillen ¢alismadir ( Aydede, 2002, s. 169). Sponsorluk uygulamalar1 kurumlarin
kamu nezdinde tanmirlik oranlarmi artrmak, kamu yarar1 ilkesini pekistirmek ve
faaliyetlerini belirli alanlara kanalize etmek i¢in kullandig1 araglardan biridir ( Goksel,
2013, s. 129)

Sponsorluk hem sponsor olunan, hem de sponsor olan isletmelere yarar saglayan bir

yontem olup sponsorluk iki kurumun birbirinden karsilikli beklentiler icerisinde olan
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stirectir (Goksel, 2013, s. 130). Sponsorluk, sponsor ve sponsor olunan arasinda
karsilikli yarar iliskisine dayanan bir is diizenlemesidir (Meerabeau vd. 1991, p. 39).
Diger bir tanima gore sponsorluk acikca bir iletisim araci olarak anlasilmakta ve bu
yiizden ticari bir yatirim olarak goriilmektedir (Walliser, 2003, p. 3).

Sponsorluk pazarlama iletisiminin 6nemli bir pargasi olarak goriilmekte ve bir sirketin
ya da markalarin dogrudan hedef kitleleriyle iletisim halinde olmadigi basarili bir
tanitim isi olarak belirtilmektedir (Bennet, 1999, p. 291).

Literatiirde sponsorluk kavrami bir¢ok farkli disiplin tarafindan ele alimmis ve bu
kavramim bir¢ok tanimi yapilmistir. Genel olarak sponsorluk; kurumlarin genellikle
sanatsal, sosyal ve sportif faaliyetleri maddi olarak ya da hizmet kapsaminda
destekleyerek sayginlik ve topluma hizmet etme gayelerini biitiinlestiren bir faaliyettir.
1.2.  Mesenlik Kavram

Mesen kelimesi Fransizca mécéneden gelmektedir. Kelime Tirk Dil Kurumu
sozliiglinde sanat ve bilim adamlarin1 koruyan kimse olarak tanimlanmistir

(www.tdk.gov.tr). Eczacibasi sanat ansiklopedisine gére ise sanat1 ve bilimi koruyan

ve gelisimine etkide bulunan kisi ve kisilere mesen denir (Eczacibasi Sanat
Ansiklopedisi, 2008, s. 1028).

Sponsorlugun gelisimine etki eden kavramin basinda sanat¢i ve edebiyatgilart tesvik
ve hamilik anlamina gelmekte olan mesenlik algis1 bulunmaktadir (Camdereli, 2000, s.
117). Mesenlik kavrami 1.0. 70- 8 yillar1 arasinda yasamis olan Roma imparatoru
Augustusun arkadasi yakin dostu ve danigmani olan Romal1 Gaius Clinius Maecenas’a
dayanmaktadir (Okay, 2012. s. 21). Sanat iiriinleri ¢ogu kez zenginligin gostergesi
olup yetenekli sanat¢iyr korumakta ve kisiye toplumun goziinde bir itibar
saglamaktadir.

Birey olarak sanatcilara yapit ismarlayan ilk mesen Floransali zengin tiiccar Giovanni
Rucellai olmugtur. Ronesans doneminin en {inlii sanat koruyuculugunu ise Floransali
Medici ailesi yapmustir. Floransa’ya gelen pek ¢ok Yunan alimlerinin katilimiyla
kiiltiirel ortamda, klasik Yunan felsefesinin metinlerine biiyiik ilgi gosterilmistir.
Filozof Platon(Eflatun) ile ilgili aydinlanma konferanslarindan etkilenen Cosimo de
Medici, Floransa’da ilk Platon Akademisi’nin kurulmasina onciiliik etmistir. Mediciler
bat1  zihniyetinin temellerinin atilmasinda da biiyik bir rol oynamistir
(http://www.hurriyet.com.tr). Mesenler yaptiklar1 destekleri sessiz bir sekilde

stirdiiriirler. Mesenlerin kiiltiir, sanat, sportif, sosyal, politik ilgi alanlar1 desteklenecek
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kisi veya faaliyetlerde 6n planda tutulur (Okay, 2012, s. 22). Mesenler yaptiklari
desteklere karsilik bir beklenti icinde olmamislardir. Buna karsin yetenekli kisileri
bulup mali yonden destekleyerek kisilerin taninmasini saglamiglardir.

1.3. Sponsorluk Ve Mesenlik Ayrimi

Sponsorluk eylemlerinde faaliyet ve karsit faaliyet Ozelligi ortaya c¢ikmaktadir.
Sponsorlukta kurumlarm ilgilendigi veya 6zel bir alanda uzmanlasmis kurumlarin
ilgileri 6ne c¢ikmakla birlikte, mesenlikte ise sanatsal, sosyal-siyasi ilgiler agir
basmaktadir.

Sponsorluk ve mesenlik arasindaki farkliliklar1 ve benzerlikleri su sekilde
gosterebilmek miimkiindiir (Okay, 2012, s. 23):

e Sponsorlukta kurumun ilgi duydugu alanlar 6ne ¢ikmaktadir. Mesenlikte ise
sanatsal, sportif ve toplumsal ilgiler 6n plandadir.

e Sponsorlukta desteklenenin karsi faaliyetinin kesin olarak saptanmasi ve
zorlanmas1 durumu s6z konusudur. Mesenlikte desteklenenin kars1 faaliyeti ne
saptanir ne de beklenilir.

e Sponsorlukta reklam etkisi olan destekleme yapilir.Mesenlikte ise sessiz
destekleme yapilir.

e Sponsorluk uygulamalarinda sponsorun isminin belirtilme ve one c¢ikarilma
durumu vardir. Mesenlikte ise bu durum gerekli olmadik¢a belirtilmez.

e Sponsorluk ve mesenligin faaliyet alanlar1 sanat, sosyal, spor ve ¢evredir.

e Sponsorluk ve mesenligin destek tiirii ise finansal veya finansal olmayan
sekilde benzerlik gdstermektedir.

Sponsorluk ve mesenlik arasinda farklilik ve benzerliklere baktigimizda sponsorluk
faaliyetinin mutlaka bir kurum tarafindan gergeklestirildigi goriilmektedir. Sponsorluk
uygulamalarinda kurumun ismi, logosu vb. unsurla daima g6z 6niinde bulunduruldugu
anlagilmaktadir. Mesenlikte ise reklam etkisi goriilmeksizin destekleme yapilir ve

toplum ¢ikarlariin 6n planda oldugu vurgulanmustir.



1.4. Sponsorlugun Gelisim Siireci

Sanayi toplumuna gecis ve artan rekabet siireci sponsorlugu eski c¢aglara kadar
dayandirmaktadir (Tasdemir, 2001, s. 97-105). Sponsorluk 6zellikle baz1 donemlerde
daha fazla 6nem kazanmustir. Tarihsel olarak sponsorlugun varlikli insanlar tarafindan
baslatildig1 goriilmektedir (Jefkins, 1993, s. 308). Sponsorlugun bugiinkii gelisiminin
temelinde eski Yunan ve Roma Medeniyeti 6nemli bir rol oynamaktadir (Meenaghan,
1991, s. 5). Giiniimiizde ise sponsorlugun gelismesi, kar amaci giiden kuruluslara, kar
amac1 giitmeyen kuruluglara ve kitle iletisim araclarina bagl olarak gelismekte ve
yayilmaktadir (Okay, 2012, s. 45).

Sponsorlugun gelisiminin yakin tarihteki asamalar1 ise su sekilde olmustur (Okay,
2012, s. 46):

e Sponsorlugun ilk safhast 1960 ve 1970’yillar1 arasinda televizyonda iiriin ve
hizmetinin gizli reklami seklinde kurulus ve marka tanitimlar1 yapilirken,
1970’li yillarda ise spor reklami doneminin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir.

e Ikinci satha, sponsorlugun kiiltiir, sosyal ve ¢evre alanlarmda uygulanmaya
baslanmas1 ve televizyonda reklam sponsorluklar1 seklinde karsimiza ¢iktigi
donemdir.

e Uciincii sathada ise sponsorlugun 1995- 2002 yillar1 arasinda kurulus ve
markalarca stratejik olarak kullanildig1 ve sponsorlugun iletisim karmasmin bir
unsuru olarak algilandig1 donemdir.

e Dordiincii satha ise 2002 yilindan gilinlimiize kadar olan donem igerisinde
sponsorlugun marka yonetimi ve kurumsal vatandashik kavramlarini da
icerisine alarak kurum ve markanin ekonomik hedeflerine ulasmasinda
kullanildig1 goriilmektedir.

Sponsorluk, iletisim siirecinde bir pazarlama, reklam, halkla iligkiler araci olarak
goriilmektedir. Ekonomik alanda yasanan gelismelerle birlikte rekabet, hedef Kitleler
tizerinde farklilik yaratma imkani saglayarak sponsorluk uygulamalarmin giderek
Oonem kazanmasini saglamustir (Tavlak, 2007:47). Sponsorluk ve uygulamalarmin
carpict bir sekilde ylikselmesinin ¢esitli faktorleri bulunmaktadir (Meenaghan, 1991, s.
37-38):



e Sigara ve alkol reklamlar1 iizerindeki hiikiimet politikalar1

e Medya reklamlarinin mali biiyikligi

e Sponsorlugun yeteneklerinin onaylanmasi

e Bos zaman aktivitelerinin artmasi ve yeni firsatlar yaratmasi

¢ Geleneksel medyanin yetersiz kalmasi
Bu faktorler cesitli yillarda sponsorlugun uygulamalarinin artmasi kadar harcanan
maddi miktarlarda da kiiresel anlamda bir gelisme gostermis durumdadir. 2014 yilinda
IEG’nin sponsorluk raporuna gore 2013 yilinda Kuzey Amerika’da ki sponsorluk
harcamalar1 19,8 milyar dolar1 bulmustur. Yine ayni rapora gore kiiresel sponsorluk
harcamasi ise 53,1 milyar dolara ulasmistir ( IEG, 2014, s. 2-5). Sponsorluk
harcamalarmin gelisiminde ve biiyiimesinde (Meenaghan and Shipley, 1999, p. 328):

e Hedef pazarlara etkili maliyetlerle erigilebilmesi

e Teknolojik degisimlerin etkisi

e Medyanin gelisimi

e Toplumlarda bos zaman olgusunun artmas1 etkili olmustur. 2017 yilinda diinya

capmdaki sponsorluk harcamasi ise tahmini olarak 62,8 milyar dolar olarak

tahmin edilmektedir

Tablo 1 : Diinya’daki Toplam Sponsorluk Harcamalar1

YIL HARCANAN MIKTARLAR
2013 53.1 Milyar Dolar
2014 55.3 Milyar Dolar
2015 57.5 Milyar Dolar
2016 60.1 Milyar Dolar
2017 62.8 Milyar Dolar

Kaynak: http://www.sponsorship.com

Diinya iizerinde sponsorluk alaninda yasanan gelisim ve degisimler, sponsorluk
harcamalarinda da gozle goriilir degisikliklere yol ac¢mustir. Sponsorluk
harcamalarinda geligen iletisim teknolojileri, pazarlama ve tanitim yontemleri, halkla

iligkiler ¢aligmalari, reklamlarin degisen seyri ve kurumlarin imaj ve itibar algilar,
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giiniimiiz diinyasinin bireyler agisindan ayrilmaz bir pargasit olan sosyal medya
kanallarinin dogusu ve gelisimleri, dnemli bir rol oynamaktadir.

1.5. Sponsorlukla ilgili Teorik Yaklasimlar

Hedef kitlelerin algilarini, tercihlerini, tutumlarini ortaya ¢ikarmak ic¢in reklam ve
pazarlama ¢aligmalarinda kullanilan teorilerin sponsorluk ¢aligmalarinda tercih
edilmesi, sponsorluk faaliyetlerini daha verimli hale getirebilir.

1.5.1. Etki Hiyerarsisi Teorisi

Etkiler hiyerarsisi modelleri insanlarin adim adim yasadigi siireclerdir (Pickton,
Broderic, 2005, s. 421). Bireyler zaman igerisinde ¢evresel uyaranlarin etkisiyle kendi
kigisel deger ve inanglarma yakin olay ve olgulara kars1 pozitif tutumda bulunurlar.
1930’lu yillardan itibaren olusturulmaya baslanan ve reklamin isleyis mantigini
coziimlemek suretiyle etkinligi belirlemeyi hedefleyen AIDA, NAIDAS vb. diger
hiyerarsik modellerin kesisim noktalarinda farkindalik yaratmak ve bir davranista
bulunmak vardir (Giineri Firlar, 2008, s. 38-41). Lavidge ve Steiner etki hiyerarsisi
modellerini diisiinsel, duygusal ve davranigsal asamalar olarak tice ayirmuslardir

(Lavidge and Steiner, 1961, p. 61):

Davranigsal » Satin Alma

Duygusal » ikna
Tercih
Begenme

Bilissel > Bilgi
Farkindalik

Sekil: 1 Etki Hiyerarsisi Model Smiflama

Etki hiyerarsisi modeline gore bireyler ilk asamada marka/kurum hakkida bilgi
edinim ve bu bilgi edinim siirecinde kurum veya markay1 digerlerinden farkli kilan
ozelliklerini tanimaktadirlar. Duygusal siire¢ igerisinde bireylerin tercih ve begenme
algilarini etkileyecek kurum ve markaya karsi, olumlu ve olumsuz diistinceler 6nemli
rol oynamaktadir. Siirecin en son asamasinda ise kurum ve markay: tercih etmeden

kaynaklanan {iriin ya da hizmet eylemini satin alma davranisi1 gergeklesmektedir.



Lavidge ve Steiner tarafindan gelistirilen teori, farkina varma, bilgi toplama,
hoslanma, tercih, ikna ve satm alma gibi asamalardan olusmaktadir. Ug kategoriye
ayrilan modele sponsorluk faaliyetlerini uyarlamamiz halinde sponsorluk araciligiyla
marka bilinirligi ve marka imaji olusturularak hedef kitlenin satin alma davraniglarinin
artacagi sonucuna ulagilabilir (Okay, 2012, s. 52).

1.5.2. Denge Teorisi

Insanlarm yasamlar1 boyunca olusan davranis, diisiince ve tutumlari, bilissel tutarlilik
teorileri igersinde denge teorisini kapsamaktadir( Okay, 2012, s. 50). Sosyal psikolog
Heider’in denge teorisi 1960’larda sosyal psikolojide egemen olan biligsel tutarlilik
teorilerinden biridir(Greenwald; Mahzarin; Rudman vd.2002, s. 3).

Pox modeli olarak da adlandirilan denge teorisi olasi tigli iliski durumlarini
icermektedir. Modele gore denge durumu (+ x + x = +) ve ( - X — x + = +) seklinde
oldugunda ger¢eklesmektedir. Denge durumu isaretler arasindaki ¢arpimlarin pozitif
oldugu zaman saglanmaktadir. Pox modelinde p birey, o nesne, konu veya durum, x
ise nesne ya da bireyi ifade etmektedir (Heider, 1946 s. 107).

Denge teorisine gore insanlarin davraniglari, arzulari, inanglari, niyetleri, duygulari
yorumlanmakta ve tahmin edilmektedir(Khanafiah and Situngkir, 2004, s. 2).
Kurumlar hedef kitleleri {izerinde c¢esitli arastirmalar ve incelemeler yaparak elde
edilen verilere gore bireylere ¢alismalar ve uygulamalar sunmaktadirlar. Kurumlarin
yapmis oldugu caligmalar ve sunduklar1 faaliyetler bireyler {izerinde kuruma kars1
algilar1 ortaya ¢ikarmaktadir. Kuruluglarin ya da markalarin hedef kitleler tarafindan
olumlu bir sekilde algilanmasi1 yapilan sponsorluk faaliyeti ile birlikte saglanabilir.Bu

baglantiyla birlikte sponsorluk denge teorisini kullanabilir ( Erdogan and Kitchen,

1998, s. 370).



10

/N N\

7

. & . =,
Gt +‘5’=.;' o+ +
/ + \ / - \\
n e [0 L 2 ) e g == (p DL x)———ox
Dengeli durum Dengesiz durum
/ O
<N
0 P
Q7 7
Va “\
p (p DL x)———x

Dengeli Durum

Sekil 2: Heider Denge Teorisi

Kaynak:Heider 1958, s. 208
Denge teorisinin sponsorlukla iligskisi degerlendirildiginde ise karsimiza sponsor,
hedef Kitle ve faaliyet ¢ikmaktadir. Denge teorisinin ilk ayagini sponsor kurulus ya da
markanin Ustlenmis oldugu sponsorluk faaliyetiyle olumlu bir durum yaratmasi
olusturmaktadir. Hedef kitlenin sponsorluk faaliyetine karst olumlu duyguda
bulunmasi denge teorisinin ikinci ayagimni olusturmaktadir. Kisi veya kisilerin kurulus
ya da markaya yonelik olumlu duygular beslemek i¢in yeni bir tutum olusturmasi veya
var olani degistirmesi ise son agsamada gerceklesmektedir (Okay, 2012, s. 50).
Heider, bu ii¢ birim arasinda iki tiir iliskiden s6z etmekte olup;

e Sevme sevmeme tutum iligkisi

e Birlikte olma ait olma durumudur (Kagit¢ibasi, 2006, s. 150).
Birey bir etkinlik ile ilgili olumlu diislinceye sahipse sponsor hakkinda da olumlu

diisiinceler igerisindedir. Ornegin kiiltiir sanat etkinligine sponsor olan bir kuruma o
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etkinlige katilan bireyler tarafindan olumlu diislinceler ve duygular beslenecektir.
Kaynak ve hedef olay veya nesne hakkinda olumlu tutuma sahipken ayni zamanda
birbirlerine kars1 olumlu tutuma sahiptirler. Ornegin * Tiirk Telekom’u severim, kiiltiir

sanat etkinliklerini de severim, Tiirk Telekom’da kiiltiir sanat etkinliklerini sever.”

Tablo 2: Olas1 Ugliide Iliski Durumu

1-2 1-3 2-3 fliski Durumu
+ + + Dengeli
+ + - Dengesiz
+ - + Dengesiz
+ - - Dengeli
- + + Dengesiz
- + - Dengeli
- - + Dengeli
- - - Dengesiz

Kaynak: Khanafiah, Situngkir, 2004, s. 3

Heider’ in denge teorisinde toplamda sekiz durum ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumlarin
dordi dengede iken dordii dengesiz konumdadir.

Denge teorisinde kaynak ve hedefin, nesne, kisi, ya da bir etkinlige karsi olan
tutumlar: iliski durumuna dogrudan etki etmektedir. iliski durumunda bireylerin bir
organizasyonu veya bir durumu karsi tarafa yakistirmasi, begenmesi ve desteklemesi
denge ag¢isindan biiyiik bir 6nem arz eder. Kaynak ve hedef birbiriyle pozitif durumda
iken, bir etkinlik yada goriis hakkinda denge durumu ortaya ¢ikmaktadir. Tam tersi
bir durumda da dengesizlik goriilmektedir.

1.5.3. Sema Teorisi

Semalar bizim c¢evremize karst duyarli olarak bir durum karsisinda onceki
deneyimlerimizle baglanti kurarak hareket etmemizi saglar (Pickton ve Broderick,
2005, 734). Bireyler yeni bilgilerle karsilastiklarinda bu bilgileri segerler, kodlarlar ve
ya var olan biligsel yapilar icerisinde konumlandirirlar (Tekinalp ve Uzun, 20009, s.
81). Sponsorluk agisindan yollanan mesajlar kisilerin hafizalarinda yer edinip daha

once iletilen bilgiler ile karsilagtirilir. Bu karsilagtrma sonrasinda sponsor ve
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sponsorluk faaliyeti uyumlu degerlendirilmigse kurulus ve marka bilinirligi artmakta,
sponsor ve sponsorluk faaliyeti olumsuz degerlendirilmigse sponsorun, sponsorluktan
bekledigi fayda elde edilemeyecektir (Okay, 2012, s. 52).

1.6. Sponsorlugun Yapilma Amaclari

Kurumlar gerek ekonomik, gerekse kurum itibari, farkindalik yaratmak, satis
faaliyetlerini etkilemek, imaj olusturmak ve var olan imajlarin1 gelistirmek i¢cin bir
organizasyona sponsor olabilirler (Peltekoglu, 2016, s. 380). Sponsor kendisine se¢mis
oldugu amaca ya da amagclara uygun olan sponsorluk alanmi ve faaliyeti segmenin
yaninda diger iletisim ara¢ ve gerecleri ile yapacagi sponsorluk faaliyetini
desteklemelidir (Okay ve Okay, 2014, s. 515).

Sponsorluk faaliyetleri hangi amaclarla yapilirsa yapilsin mutlaka karsilikli yarar
iligkisine dayanarak sponsor olan ve sponsor olunanin beklentisini karsilamalidir.
Sponsorlugun literatiirde reklam, halkla iliskiler ve pazarlama amacli olarak yapildig:
karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu ¢ercevede reklam amaglari ile kurumlar maddi karliliklarmi artirmay1 amacglarken,
halkla iliskiler ile kurumu ve hedef kitle arasindaki karsilikli anlayis, hosgorii ve
diriistliigii, pazarlama ile satiglar1 desteklemeyi amaglamaktadir (Candz ve Dogan,

2015, s. 19-39).

1.6.1. Sponsorlugun Halkla iliskiler Amaclar
Sponsorlugun halkla iligkiler amaglar1; marka veya kurum imajin1 desteklemek, kurum
kimligini pekistirmek, toplumun iyi niyetini kazanmak, farkindalik ve duyuru olanagi

yaratmak olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

1.6.1.1. Marka veya Kurum Imajin Desteklemek

Imaj genel olarak bir kisi, kurum ya da durum hakkindaki goriislerin degerlendirilmesi
olarak tanimlanmakta iken kurum ic¢in fiziksel goriintiiler, kurumsal iletisim ve
davranisi, kisi i¢in ise dig goriiniim, beden dili, i¢inde bulunulan ortam ve davranis
bigimlerini ifade etmektedir (Peltekoglu, 2016, s. 559-560). Sponsorluk araciligiyla bir
olaym imaj1 farkl tiiketici gruplari i¢in sponsorla ya da sponsorlarla iligkilendirilebilir.
Imaj transferinde olay imaji ve olay imaji olusturma siireclerindeki faktdrler ise su

sekilde gosterilmistir (Gwinner, 1997, s. 148).
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e Sporla ilgili
e Miizikle ilgili
o Festivalle ilgili
e Giizel sanatlarla ilgili
e Profesyonel toplant1 ve
ticari showlarla ilgili
Olayin Nitelikleri — —
e Biiyikliigi »| Olay Imaji - »| Marka Imaji
e Statlisii
e Tarihgesi
o Yeri
e Promosyonal goriiniisii
Bireysel Faktorler Ara Degiskenler
e Anlamlarin sayis1 ve giicli e Benzerlik
o Birey‘in‘ olaylarla ilgisinin e Sponsorlugun seviyesi
geemis e Olaym sikhig1
e Uriiniin dahil olmas:
[ ]

Sekil: 3 imaj olusturma ve olay sponsorlugunda imaj transferi modeli.

Kaynak:Gwinner, 1997, s. 148

Gergeklestirilen sponsorluk faaliyetlerinin hangi alana ait oldugu, alanin biiyiikligi
veya organizasyonun tlrii, organizasyonun nitelikleri kuurm ve marka imajmi
etkileyebilmektedir. Ozellikle sponsorluk diizeyi, organizasyonun gerceklesme sikhigi,
pazarlama stratejilerinin sponsorluk faaliyeti sirasindaki rolleri marka imajina dogrudan
etki edebilmektedir. Kurum ve markanin farkli alanlardaki organizasyon, kisi veya

olaya sponsor olmasi kuruma karsi iyi bir imajin 6ne ¢ikmasina neden olabilmektedir.

Bireyin ge¢miste yasamis oldugu deneyimler ve diger dolayli deneyim bilgileri olay
imajin1 sekillendirmektedir. Etkinlik swrasindaki deneyimler ya da gdzlemler olay
imajin1 etkiler durumdadir. Diger izleyici veya katilimci sayisinin olay imajma etkisini
dogrudan etkileyebilmektedir (Gwinner, 1997, s. 150). Sponsorlar yaptiklari sponsorluk
faaliyetleriyle kisi, grup ya da olaym olumlu imajin1 kendinde tagimaktadirlar (Okay,
2012, s. 79). Sponsorluk kategorilerinin ortaya koydugu imaj degerleri ise asagidaki
sekilde gosterilmistir (Meenaghan ve Shipley, 1999, s. 342):



Spor

Yiiksek
Cehreli

Sanatlar

Kitle

Sanatlari

Sosyal

Olaylar
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— Saghkli —— Sponsor
Geng
Enerjik
Hizlh
Canl

Erkeksi

— Sofistik — Sponsor
Seckin
Ayrimci
Ust Pazar
Ciddi

Gosterisei

— QGeng — Sponsor
Ulasilabilir
Arkadas Canlisi
Revagta Olan
Yenilikei

Ticari

— Taktire sayan —— Sponsor
Diistinceli
llgilenen

Akillt
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Sekil: 4 Degisik sponsorluk kategorilerinin ortaya koydugu imaj degerleri

Kurum veya markanin belirli bir alanda tistlenecegi sponsorluk faaliyeti, hedef kitlelerin
kurum veya markay1 farkli sekillerde betimlemesine ve kurumu belirli niteliklerle
Ozdeslestirme firsat1 yaratmaktadir. Sponsor kuruma atfedilen bu 6zellikler, kurumun
destekledikleri alanda faaliyet gdstermesini ve organizasyonlarin kurum ismiyle de

anilmasini saglamaktadir.

1.6.1.2. Kurum Kimligini Pekistirmek

Kurum kimligi, kurulusun logosu, renkler ve ambalaja ek olan kurumsal dizayn,
kurumsal iletisim, kurumsal davranig ve kurum felsefesinden meydana gelmektedir
(Okay, 2005, s. 39). Sponsorluk faaliyetlerinde hedef kitleleriyle bir araya gelen
kurumlar bu faaliyetler sirasinda kendine ait kurumsal kimlik unsurlarmi kitlelerle
bulusturup onlarinda goziinde yer edinmek istemektedirler. Sponsorluk faaliyetlerinde
kurum logosunun tekrar edilmesi kurum kimliginin taninmasimna ve yerlesmesine olumlu
katkida bulunmaktadir (Tavlak, 2007:49). Kurumlar kendilerini 6ne ¢ikaracak ve farkli
kilacak ¢alismalar yaparken kurum kimliginde de yenilikler yapabilmekte ve yenilenen

logo, renk vb. diger unsurlarla iletisim ¢alismalarini siirdiirmektedirler.

Sponsorluk faaliyeti sirasinda kurum kimliginin algilanisinda zorluklarin yasanmamasi
icin kurumsal kimligin, kurumsal unsurlar siirekli olarak degistirilmemelidir. Kurumsal
kimlik bir firmanin ve onun sagladig1 hizmetlerin adinin bireylerin gorsel hafizalarinda
yerlesmesidir (Gtilsiinler, 2005, s. 228-229). Kurumsal kimlik unsurlarinin siirekli
degistirilmesi yapilan sponsorluk uygulamalar1 ve diger faaliyetlerde kullanilan unsurlar
arasinda farkliliklara neden olacagindan bireyler kurum kimligini algilamada

zorlanacaklardir (Okay, 2012, s. 83).

1.6.1.3. Toplumun Iyi Niyetini Kazanmak

Kurumlar, topluma kars1 sorumluluklarin1 ortaya koymak ve kanitlamak icin sanata,
spora ve cesitli projelere destek vermek amaciyla cesitli iletisim yOntemlerinden
yararlanmaktadirlar (Peltekoglu, 2016, s. 387). Toplumun iyi niyetini kazanmak
amaciyla yapilan sponsorluk faaliyetleri kurumu halka tanitirken, diger taraftan
toplumda eksik olan bir kisim ihtiyaglarin karsilanmasma neden olmaktadir (Okay,
2012, s. 84). Sponsorun yapmis oldugu yatirim iyi niyete katkida bulunurken kurulusa

ve markaya karsi davranig ve tutumlarin olusmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir(
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Meenaghan, 2001, 96-97). Kurumlar yaptigi ¢alismalarda ve yapacaklari ¢alismalarda
topluma kars1 olan sorumluluklarint da yerine getirerek onlarin goziinde sorumluluk
sahibi bir kurum olarak taninmak istemektedir. Kurumlar 6zellikle sosyal, ¢evre ve
kiiltirel alanlarda yaptiklar1 ¢alismalarla toplumun iyi niyetini kazanmak
istemektedirler. Kuruluslarin iyi niyet olusturmak amaciyla yaptiklari sponsorluk
faaliyetleri kurumu halka tanitirken yaptiklar1 calismalarla toplumun eksik olan

ithtiyaclarini karsilamaktadirlar (Okay, 2012, s. 85).

1.6.1.4. Farkindalik ve Duyuru Olanagi Yaratmak

Sponsor ve etkinligin bir araya gelerek medyanin ilgisinin ¢ekilmesi, marka ve kuruma
medyanin yolunu agarak farkindalik siirecini olusturmaktadir (Peltekoglu, 2016, s. 388).
Ornegin; Bilyoner.com Tiirkiye Basketbol Federasyonu ile yapmis oldugu sponsorluk
anlagsmasiyla Kadmlar Basketbol Ligine isim sponsor olmustur. Bilyoner.com bu
sponsorluk anlasmasiyla sporun cinsiyet¢i olmadigini ve kadmnlarin da bu sporda
erkekler kadar azimli ve basarili olacagma inanarak bir farkindalik yaratmistir

(http://www.mediacatonline.com).

Resim: 1 Bilyoner.com basketbol isim sponsorlugu

Biyoner.com
KADINLAR

BASKETBOL
LIGI

Kaynak: www.bilyoner.com

Bilyoner.com bu sponsorluk calismasiyla birlikte kadin spor severlerin spora ve
basketbola daha fazla ilgi duymalarmi saglamis, sosyal bir mesaj vererek de cinsiyet

ayrimciligina karsi oldugunu belirtmistir.
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1.6.2. Sponsorlugun Pazarlama Amaclar
Sponsorlugun pazarlama amaglarmi; drlini  piyasaya yerlestirmek, uluslararasi

pazarlama ve iirlin kullanimini desteklemek olusturmaktadir.

1.6.2.1. Uriinii Piyasaya Yerlestirmek

Ureticinin iiriinii pazarda yas, cinsiyet, gelir gibi 6zellikleri dikkate alarak bir kategoriye
yerlestirme karari, sponsorlugun alanini belirlemesine yardimci olur (Peltekoglu, 2016,
s. 386). Herhangi bir kurulus bir iirinii piyasaya tanitacagi zaman ve ayni iriiniin
hafizalarda ve piyasada yer edinmesini amagladigi zaman hedef grup veya gruplarmin
demografik 0Ozelliklerini belirleyerek, hedeflenen grubun ilgi alanlarma yonelik

sponsorluk faaliyetleri gergeklestirerek {iriin piyasaya yerlestirebilir (Okay, 2012, s.93).

Red Bull 1980’lerin ortasinda kurulmus olan bir enerji icecegi firmasidir
(http://energydrink-tr.redbull.com). Sirket 18 - 25 yas aras1 gengleri, extreme sporlari,
ve gece hayatin1 sevenleri hedeflemektedir (https://arifcetin85.blogspot.com.tr). Hava
sporlari, kis sporlari, su sporlari, oyun, bisiklet, motor sporlar1 alanlarina sponsor olarak,
{iriinii ile sponsor oldugu alanda bir baglanti kurmaktadir. Ozellikle bu sporlarin
extreme olarak adlandirilmasi gii¢, enerji, hiz, heyecan, macera, anlamlarmin bilinmesi

ve geng hedef kitlenin 6zellikleriyle iirliniinii piyasaya yansitmaktadir.

1.6.2.2. Uluslararas1 Pazarlama

Reklam ve halkla iligkiler faaliyetlerinin kapsama alani arasindaki iliski, iriinlerin
iiretim ve dagitim alanlar1 arasinda oldugu kadar, {iriin pazar1 ve sponsorluk agisindan
da gegerli olmaktadr. Bir firmanin uluslararasi bir etkinlige olmasi, sponsor olarak

varligmi hissettirmesi ve farkindalik yaratmasi kurumlarin pazarlama amaglarina hizmet

eden bir sponsorluk yaklagimidir ( Peltekoglu, 2016, s. 386-387).

Lastik iireticisi Lassa diinyaca iinlii Ispanyol kuliip Barcelona ile dort yillik toplam 21
milyon euroluk sponsorluk antlasmasi imzalayarak global bir marka olabilme ve uluslar

arasi pazarlama agisindan 6nemli bir adim atmustir (http://www.milliyet.com.tr).



http://www.milliyet.com.tr/
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Resim: 2 Lassa Barcelona sponsorlugu

Kaynak: https://www.lassa.com.tr/saglamsa-barcelona

Diger bir anlasma ise Nef’in diinyanin en fazla taraftar sayisina sahip spor
kuliiplerinden Barcelona’nin bdlgesel resmi sponsoru olarak 3 yillik bir anlasmayla
ortak projeleri gerceklestirme, dijital ve gelencksel pazarlama, ortak logolu {iriin tiretimi
ve satisl, etkinlikler Nef’in yapilan sponsorluk anlagsmasinin igerisindeki haklarindandir
(http://www.nef.com.tr). Boylece Nef diinyanin en ¢ok taninan kuliiplerinden biri olan
Barcelona ile anlasma imzalayarak uluslararasi pazarlama agisindan onemli bir adim

atmistir.

1.6.2.3. Uriin Kullanimin1 Desteklemek

Kurumlar {iriin kullanimin1 desteklemek amaciyla reklam ve pazarlamanin yaninda
sponsorluk caligmalarindan yararlanabilmektedirler. Sponsorlar iiriinlerini ¢esitli spor
dallarindaki kisilerle bulusturabilmekte ve driinlerinin kullanimin1 destekleyecek
kampanyalar yapma olanagi sunmaktadirlar. Sportif alanla bu caligmalar bilboard
uygulamalari, stadyum reklam tabelalarinda isim sponsorlugu hakki almak, {iriin ve

techizat desteklemesi seklinde olabilmektedir.

Sponsorlugun farkindalik yaratmak ve olumlu izlenim yaratmas: markanin tercih
edilmesinde biiyiik bir rol oynamaktadir. Procter Gamble Tiirkiye diinyada ses getiren
kampanyalarindan biri olarak “ Tesekkiirler Anne” kampanyasi ile Milli Gilires¢i Taha

Akgiil ve annesi Giilbahar Akgiil’lin sponsoru olmus, kampanyayla alian her bir paket
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iriinin ~ sporla  biiyliyen c¢ocuklar i¢in bir destek olacagint  belirtmistir
(https://www.kadinlarbilir.com). Shell firmasi Formula 1 yariglarinda bazi pistlerin ve
takimlarin araglarmin isim sponsorlugunu yaparak iist diizey iiriinlerini hedef kitlelere

ulastirabilmektedir (https://tr.motorsport.com).
1.6.3. Sponsorlugun Reklam Amaclan

Sponsorlugun reklam amaclarmi, radyo ve televizyonda reklami yasak olan iiriinleri

duyurmak ve triinleri desteklemek olusturmaktadir.

1.6.3.1. Radyo ve Televizyonda Reklam Yasak Olan Uriinleri Duyurmak

Diinya iizerinde bircok {iilkede sigara ve alkol iiriinlerinin radyo ve televizyonlarda
reklamlar1 yasaklanmis durumdadir. Sigara ve alkollii {irtinler tireten firmalar radyo ve
televizyon reklamlarmin yasaklanmasiyla sponsorluk faaliyetlerine yonelmis
bulunmaktadirlar (Okay, 2012, s.65). Sigara ve alkol iiriinleri iireten sirketler radyo ve
televizyonlardaki tanitimlarinin yasaklanmasiyla sponsorluk alanina yonelerek bu
alandaki firsatlar1 araba motorlar1 ireticileri ile paylasarak sponsorlugun yaygmlik

kazanmasini saglamiglardir (Meenaghan, 1991, s.6).

Ozellikle alkollii iiriin sektdriinde faaliyet gosteren firmalar kisitlanmalarin
yasanmasiyla birlikte Kkiiltiir sanat alanlarma sponsor olduklar1 gériilmektedir. i¢ki ve
sigara iiretici firmalarin sponsor olduklar1 etkinlikler ise

(http://www.patronlardunyasi.com):

e Kavaklidere: Sevde Cenap ve Miizik Vakfi etkinlikleri,

e Philip Morris: Metropolis kazilarma 1991 yilindan itibaren destekte
bulunmaktadir,

e Miller: Phonem By Miller, Miller Music Tour, Miller Winter Break adh
etkinlikler yapilmaktadir.

e Jack Daniel’s: adin1 tagiyan rock yarigmasi yapmaktadir,

e Tuborg : istanbul Film Festivali Tema sponsoru olarak destekleri goriilmektedir

Diger yandan diinyaca iinlii alkol markasi olan Heineken 2017 yilindan itibaren 2023
yilina kadar Formula 1 organizasyonunda her sene 3 yarisin isim sponsorlugunu

istlenmis bulunmaktadir (http://www.hurriyet.com.tr). Goriilmektedir ki sigara ve alkol


http://www.patronlardunyasi.com/
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iretici sirketler spor, kiiltiir sanat alanlarinda farkli hedef kitlelere hitap ederek getirilen

sinirlamalara kargin sponsorluk yoluyla tanitimlarini gergeklestirmektedirler.

1.6.3.2. Uriinleri Desteklemek

Kuruluglar  sponsorluk faaliyetleriyle envanterlerine ekledikleri yeni iriinleri
duyurabilmektedirler. Sponsorluk markayr duyurmak, farkindalik yaratmak ve olumlu
izlenim yaratarak iriliniin veya markanin kullanimmi artirmaktadir. Atlanta Olimpiyat
Oyunlar1 resmi sponsorlugu sirasinda, etkinlik boyunca satis hakkini elinde bulunduran
Coca Cola’nm oyun alaninda 20 milyon adet iiriiniin tiiketilmesi sponsorlugun tiiketime
dogrudan etkide bulundugunu gostermektedir (Peltekoglu, 2016, s. 385-387). Petlas,
Tirkiye Otomobil Sporlar1 Federasyonu tarafindan diizenlenen sampiyonlar
sampiyonasma sponsor olarak yeni iirettigi performans tutkunlari i¢in yiiksek hiz ve
stiriis keyfini bir arada sunan Velox Sport PT741 lastiklerinin tanitimin1 gergeklestirmis
ve sampiyonadaki yarigmada tiim yaris¢ilar araclarinda bu {iriinii kullanmislardir

(http://www.superhaber.tv).

1.7. Sponsorluk Alanlarn
Sponsorluk alanlarmin; spor sponsorlugu, sosyal sponsorluk ve kiiltiir-sanat

sponsorluklarindan olustugu goriilmektedir.

1.7.1. Spor Sponsorlugu

Sporun diinyada bireylere hitap etmesi nedeniyle iiriin ya da hizmetlerini tanitmak
isteyen kurulus ve markalar faaliyetlerinin biiyiikliik ve genisligine gore ¢esitli alanlara
sponsor olmaktadir (Okay, 2012, s. 111). Spor sponsorlugu markalarin hedeflerine
ulagmasi, markanm bilinirliginin artirilmasi, imajinin  giiclendirilmesi, itibarin
yiikseltilmesi ile hedef kitlelere belirli faydalar saglayarak dogrudan sporcular, takimlar,
organizasyonlar i¢cin gerekli mali ya da diger destek bicimlerinin sponsor ve
sponsorlugu yapilan taraflar arasindaki anlagmadir. Kurumlar spor sponsorlugunu c¢esitli
amaclarla yapmaktadirlar. Kurumlarin spor sponsorluklarmi iistlenmesinde en dnemli
amaclar1 kamuda kurumu farkli kilabilmek ve kurum imajmi gelistirmektir. Halkla
iligkiler alaninda ¢aligma yiiriiten kuruluslar spor sponsorlugunu kurumlarin kamudaki
algisin1 degistirmek ve var olan algilarmi gelistirmek i¢in listlenmektedirler (Schwarz
ve Hunter, 2008, s. 256). Bos zamanlarin degerlendirildigi bir etkinlik olmaktan ¢ikan
spor 1990’1 yillardaki endiistriyel doniisiimle birlikte kendini bir gosteri endiistrisi

haline getirmis durumdadir (https://www.dunya.com). Sporun hem seyirciyi hem de
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izleyenleri kendine ¢ekmesi, bu tiir faaliyetlerin kitle iletisim araglarmda yer almasini
saglarken, sponsorluk yapan ya da sponsorluk yapmayi diisiinen kurum ve markalar
spor faaliyetleriyle birlikte anilmak i¢in kitle iletisim araclarindan yer satin almakta ve

sponsorluk uygulamalarina 6nem gostermektedirler (Okay, 2012, s. 112).

2017 yilinda diinyadaki toplam sponsorluk harcamasmin 62.8 milyar dolar oldugu
tahmin edilirken sadece Kuzey Amerika’ da ki sponsorluk harcamasmin 23.8 milyar
dolar1 buldugu ifade edilmektedir. Bu bolgedeki en ¢ok biitge ayrilan sponsorluk
harcamasi ise 16.3 milyar dolar ile spor alanlari oldugu belirtilmistir
(www.sponsorship.com/IEG/). Tiirkiye’de ilk spor sponsorlugunun Eczacibasi Holding
tarafindan 1966 yilinda kurulan Eczacibasi Spor Kuliibii ile baslandig1 belirtilmektedir
(http://blog.milliyet.com.tr).

1.7.1.1. Spor Takimlari Sponsorlugu

Sponsorlugu yapilan takimlar, sponsorun ismini, iiriiniinii giyilen formalarda izleyicilere
duyurmak ve sponsorun reklamlarinda yer alarak, sponsor kurulusun hedef kitleleriyle
iletisim kurmasinda rol oynamaktadir. Spor takimlar1 sponsorlugunda genellikle destegi
futbol almaktadir. Yurt i¢i ve yurt disindaki turnuvalara, Olimpiyatlara vb. katilan
takimlarin sponsorlarca desteklenmesi, sponsorlarin kurum kimliklerinin bir pargasi

olan amblem, logo gibi unsurlar1 kullanmalarim1 saglamaktadir (Okay, 2012, s. 123-
124).

Tasarim ve inovasyon markasi Nef, Galatasaray Spor Kuliibii Futbol Takimi ile 31
milyon TL’si garanti olmak {izere toplam 52.5 milyon TL tutarinda 2+ 1 yillik anlagma
imzalayarak sar1 kwmizili takimin Tirkiye Siiper Ligi’'nde ana sponsoru
olmustur.Anlagmayla Nef, Galatasaray ile beraber iletisim ve tanitim g¢alismalari

gerceklestirmistir (Www.nef.com.tr).

Takim sponsorluklarinda, sponsorun ismi ile takim isminin birlestirildigi goriilmektedir.
Tirkiye Siper Ligi’nde 2017- 2018 sezonunda Konyaspor, Yeni Malatyaspor,
Karabiikspor, Basaksehir, Sivasspor takimlar1 ¢esitli kurulus ve markalarla birlikte

anilmaktadir (https://anasponsor.com/).
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Resim: 3 Isim sponsoru olan kuliipler
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Kaynak: (https://anasponsor.com/blog/2017-18).

Teknoloji firmas1 Vestel, Tiirkiye Voleybol Federasyonu’nun ana sponsoru olmustur.
Anlasma 2016-2017 ve 2017-2018 sezonlar1 icermekle birlikte anlasma kapsaminda
Tiirkiye’nin kadin voleybolda en iist ligi Vestel Veniis Sultanlar Ligi adin1 almistir.
Vestel, Tiirk Milli Voleybol Takimlar1 ana sponsorlugu yani sira federasyon tarafindan
diizenlenen Efeler Ligi, Kupa Voley, Pro Beach Tour ve diger organizasyonlarin resmi
sponsorluklarini tistlenmis bulunmaktadir (http://www.fortuneturkey.com). Tiirkiye’de
daha ¢ok kiltiir sanata verdikleri desteklerle on plana ¢ikan Eczacibasi, voleybol
takimina isim sponsoru olarak Eczacibas1 Vitra, Efes Pilsen ise reklam smirlamasinin
yiiriirliige girmesinden sonra basketbolda Anadolu Efes takimlarma isim sponsoru

olarak markalarin1 sporla da 6zdeslestirmektedirler.

1.7.1.2. Bireysel Sporcu Sponsorlugu

Sponsorlugun bir uygulama sekli olan bireysel sporcu sponsorlugu amatér ve
profesyonel olarak sporcularin yapmakta olduklar1 spor dallarinda basarili olanlarin ve
ileride basarili olabilecek sporcularin ihtiyaclarinin karsilanmasi ve maddi ydnden
desteklenmesi ile ilgilidir. Kurumlar belirledikleri hedeflere daha cabuk ulagsmak ve

irlinlerinin kullanimin1 daha c¢ok kitleye ulastirmak amaciyla bireysel sporculari

desteklemektedirler (Okay, 2012, s. 114).

Tiirkiye’ de saat sektoriiniin Oncii sirketlerinden Arikan Saat biinyesinde bulunan
diinyaca iinlii saat markast Qunatum serbest dalis diinya rekortmeni olan Sahika
Enciimen’ in iki yilligma co- sponsoru olmustur (www.trakyasporgazetesi.com).
Bireysel sporcu sponsorlugu giiniimiizde giderek dnem kazanmaktadir. Ozellikle tenis
alaninda diinyaca iinlii ve geng, yetenekli teniscilere sponsor olunmaktadir. Erkek ve
kadmn tenisinde Roger Federer, Rafael Nadal, Novak Djokovic, Maria Sharapova ve

Serena Williams gibi isimler katildiklar1 turnuvalar ve organizasyonlarda bir¢cok
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markanin ekipmanlarint ve driinlerini tanitmaktadir.Roger Federer’in kiyafet ve
ayakkabi sponsoru Nike, raket sponsoru Wilson, Djokovic’in raket sponsoru Head,
ayakkab1 sponsorlugunu Adidas iistlenmektedir (https://blog.anasponsor.com). italyan

giyim markas1 Lotto milli tenis¢i Ipek Senoglu’yla bireysel sponsorluk anlagmasi
imzalayarak Senoglu’nun kortlarda ve 6zel yasaminda giyecegi tiim spor malzemelerini

tedarik edecek bir anlasma saglamislardir (http://www.hurriyet.com.tr).

Kurumlarin bireysel sporcular1 desteklemesinden elde edecegi faydalar1 ve sporcudan

beklentilerini su sekilde siralamak miimkiindiir (Bas, 2008, s. 114):

e Sporcularin giysisi lizerine destekleyen kurulusun isminin yer aldig1 giysileri
giymesi. Birgok spor faaliyetlerinde Nike, Adidas, Hummel, Lotto gibi
firmalarin sporculara techizat desteginde bulunmasi

e Sporcular1 reklamlarda kullanarak izleyicileri mal ya da hizmeti satin almaya
yonlendirmek.

e Ozel giinlerde desteklenen sporcunun davet edilen hedef kitleyle iletisim kurma

veya firma lehinde olumlu bir hava olusturulmada kullanilmasi.

1.7.2. Spor Organizasyonlarinin Sponsorlugu

Kitasal ve kiiresel anlamda gergeklestirilen spor organizasyonlarinin maliyetleri yiiksek
oldugu i¢in biiyiik kuruluslar organizasyonlarin sponsorlugunu iistlenebilmektedir. Spor
organizasyonunun sponsorlugunu iistlenen bir kurum kendi adiyla spor organizasyonu
diizenlemekte (Adidas Cup, Canon Futbol Ligi) veya ulusal ya da uluslar arasi bir
faaliyete sponsor olarak katilmaktadir (Okay, 2012, s. 140). Diinyada en ¢ok ilgi ¢eken
ve taraftar1 olan futbolun organizasyon bazinda sponsorluklari basarili bir sekilde

artmaktadir.

2014 Diinya Kupasi’'nin ana sponsorluklarini Adidas, Coca Cola, Emirates,
Hyundai/Kia, Sony, Visa istlenirken bu markalar FIFA’nin diizenledigi her
organizasyona ana sponsor olmaktadir. Diinya Kupasi’nin sponsorlar1 ise Budweiser,
Castrol, Continental, Hublot, Johnson&Johnson, McDonald’s, Moy Park, Oi, Yingli
Solar’dir. Bu sponsorlar Konfedarasyon Kupasi ve Diinya Kupasi’nin sponsorluklarini
yapmaktadirlar. Diinya Kupasi’nin 2014°teki yerel sponsorlar1 ApexBrazil, Centauro,

Garoto, Itau, Liberty Seguros, Wise Up olmustur. Yerel sponsorlar ise kendi iilkelerinde
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organizasyon gerceklestirip, Diinya Kupasi sponsorlar1 arasinda yer almaktadirlar.

(http://www.sponsorship.com ).

Tiirk Hava Yollar1 2010 yilinda Avrupa’nin en biiylik basketbol organizasyonu olan
Eurolegue Basketball ile 5 yili opsiyonlu olmak iizere 10 yillik bir isim hakki
sponsorlugu anlagmasi yapmis bu anlagsmanin opsiyonunu kullanarak 2020 yilina kadar

anlasma uzatilmistir (https:// www.ntv.com.tr).

Tahincioglu, Tiirkiye Basketbol Federasyonu isbirligi ile Avrupa’nin en iyi ligleri
arasinda yer alan Basketbol Siiper Ligi’nin isim sponsoru olmustur. Sponsorluk
anlagmasiyla birlikte basketbol liginin isim hakk1 alinirken, oniimiizdeki 3 yil boyunca
lig maglar1 Tahincioglu Baketbol Siiper Ligi ad1 altinda oynanacaktir. Anlagma 1 yili

opsiyonlu olmak tizere toplamda 3 yil i¢in gegerli olacaktir (https://www.ntv.com.tr).

1.7.3. Spor Yayinlarinin Sponsorlugu

Diinyada spor ve sportif faaliyetlerin giderek yayginlasmasi kuruluslarin sponsorlugu
dogrudan etkili bir iletisim yontemi olarak gérmesini saglamustir. Iletisim stratejilerinin
yiikselen degeri olarak goriilmekte olan sponsorluk, ileti bombardimanindan kurumlar1
ayrigtirabilmek i¢in alt gruplara ayrilarak farkli tlirden programlara sponsor
olunabilmesini ve yayin sponsorlugunun giderek bagimsiz bir kategoride olugmasini

saglamistir (Peltekoglu, 2016, s. 414).

2019- 2022 sezonlar1 arasinda 7 pakete bdliinen Ingiltere Premier Lig’ in yaym haklarin
3. 58 milyar sterlin karsiliginda 4 paketi Sky Sports alarak bu donemde 128 lig magin1
canli yayinlama hakkini elde ederken BT Sport 884 milyon sterlin karsiliginda 1 paket
satin alarak 32 lig magmi canli olarak kendi kanalinda yaymlama hakkini elde etti.
Premier Lig’in 2015- 2019 sezonlar1 arasindaki yaymn haklari ise 5. 14 milyar sterline

satilmist1 (https://www.ntv.com.tr).

Tiirkiye’de 1996-1997 sezonunda yillik 40 milyon dolara ihale edilerek baglayan futbol
maglarmm yaym hakki degerleri 21 yilda 440 milyon dolara yiikselmis durumdadir.
Siiper Lig, Tff 1.Lig ve her iki ligin mobil yaym haklar1 i¢in yapilan ihale sonucunda
Digitiirk (Bein Sports) 2017- 2018 sezonundan itibaren 5 sezon boyunca yillik 440

milyon dolara yayin haklarmin sahibi olmustur (http://tr.beinsports.com/).
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1.7.4. Sosyal Sponsorluk

Kurumlar egitim, saglik, spor vb alanlardaki faaliyetlere sponsor olarak sosyal alanlarda
duyarlilik olusturmaktadir. Kurumlar, sosyal sorumluluk projelerine yon veren
kararlarmi, toplumsal gereksinimleri dikkate alarak karar vermeli ve gerceklestirilecek
etkinlik veya projeler kurumun felsefesi ile uyumlu olmak zorundadir (Peltekoglu,
2016, s. 406). Sponsor kuruluslar hedef kitleleriyle iletisim kurmak ve arzuladiklari
imaj1 olusturmak amaciyla degisik faaliyetlerde bulunsalar da toplumsal sorumluluk
bilincinin kanitlanmasi amaciyla toplumun ihtiyagc duydugu alanlarda karsilik

beklemeksizin g¢esitli faaliyetlerde bulunmaktadirlar (Okay, 2012, s. 215).

Tiirk Telekom, Tiirkiye’ ye Deger Projesi kapsaminda Telefon Kiitiiphanesi kurarak
gorme engelliler igin telefon tizerinden sesli kitap ve igerik hizmeti sunmaktadir.
Telefon Kiitiiphanesi siirden romana, tarihten kisisel gelisime 50°den fazla kategoride
bine yakin sesli kitap ve igerigi barindirmaktadir (https://www.turktelekom.com.tr/). Bu
projeye ek olarak internette kolay hayat, giin 15181, Tiirk Telekom Amator Spor Okullari
gibi projeler gergeklestirilmektedir.

1.7.4.1. Saghk Sponsorlugu

Saglik alaninda yapilan sponsorluk faaliyetleri igine hastanelerin, kliniklerin
desteklenmesi, ¢esitli hastaliklar konusunda halki bilgilendirme c¢alismalari, saglik
alaninda  faaliyet gosteren kurum ve kuruluslarin, derneklerin, vakiflarin

desteklenmesine yonelik ¢aligmalar girmektedir (Okay, 2012, s. 216).

Saglik alaninda halkin bilgilendirilmesine yonelik c¢aligmalardan biri Amerika’ da
tiikketicilerin kanlarmdaki kolesteroliin farkina dikkat etmek amaciyla Kellog sirketi
(Kellog Company), Amerikan Saglik Vakfi (American Health Foundation) ortakligi ile
“Kellog Kolesterol Miicadelesi” (The Kellog Cholesterol Challange) kampanyasinin
sponsorlugunu iistlenerek Michigan ve Missisippi eyaletlerinin baskent sehirlerinde
yasayan insanlarin hangi sehirlerde daha diisiik kolesterol oranma sahip oldugunu
gostermek i¢cin yerel medyanin sponsorluguyla birlikte uygulanmistir. Programa
katilanlara diisiik kolesterollii besinlerin faydalar1 iizerine c¢esitli bilgiler verilmis,
program Kellogg’un saglik ve beslenme iizerinden hem yerel hem de ulusal medyada

daha kapsamli bir sekilde taninmasini saglamistir (Harris, 1991, s. 232-233).
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Tiirkiye’de Memorial Hastaneler Grubu ¢esitli kategori ve alanlardaki organizasyonlarin
saglik grubu sponsorlugunu iistlenmektedir. Bu grup canli konser, ulusal ve uluslararasi
miizik organizasyonlartyla dikkat ceken Volkswagen Arena’nin ve Istanbul Kiiltiir
Sanat Vakfi’nin diizenledigi festivallerin saglik sponsorlugunu iistlenirken, Tahincioglu
Basketbol Siiper Ligi ile yapilan 3 yillik anlagma ile birlikte Tiirk basketbolunun
diinyadaki yiikselisine destek olmayr ve iilkemizde saglikli yasam bilincinin

yayginlastirilmasint hedeflemektedir (https://www.memorial.com.tr).

1.7.4.2. Egitim Sponsorlugu

Egitim sponsorlugu alaninda okullarin, yiiksekokullarin, arastirma enstitiilerinin,
vakiflarin, kiitiiphanelerin, arastirma burslarinin, arastirma projelerinin maddi veya
techizat yoniinden desteklenmesi s6z konusudur. Egitim sponsorlugunda kuruluslar
mevcut veya potansiyel hedef kitleleriyle iletisim kurma olanagi elde edebilir ( Okay,
1998, s. 140-141).

Egitim sponsorluguna 6nem veren kuruluslardan biri olan Turkcell, 2000 yilinda
baslatilan Kardelenler projesi ile Tiirkiye genelinde, okuma azmi ve kararligini gésteren
binlerce kiz 6grenciye egitim bursu saglamaktadir. Proje kapsaminda maddi yetersizlik
nedeniyle 6grenimlerine devam edemeyen kiz ¢ocuklarinin meslek sahibi, utku agik
bireyler haline gelmeleri amaglanirken 2000 yilindan giiniimiize kadar proje dahilinde
100.000 tizerinde burs verilmistir. Turkcell, Milli Egitim Bakanligi’na baghh Engelsiz
Hayat Programi c¢ercevesinde konaklama, seyahat hizmetleri, yiyecek ve igecek, el
sanatlar1 gibi alanlarin belirlenmesinde ve yenilenmesinde, isitme engelli genclerin
grafik tasarim, bilgisayar teknolojileri ve benzeri alanlarda istihdam edilebilir konuma
gelmesi icin bilgisayar smiflar1 ve ihtiyag duyulan diger atdlyelerin kurulmasinda

onemli bir rol oynamustir (https://www.turkcell.com.tr).

Ulkemizde devlet * Egitime %100 Destek” ad1 altinda kuruluslarin egitime ydnelik
yatirim yapmalarmni1 6zendirmek ve tesvik etmek amaciyla bu alanda yapilan
harcamalarin vergilerden muaf tutulacagimi belirtmistir. Bircok 6zel sektor kurulusu
egitim projelerine ¢esitli sekillerde destek vererek egitime olan katkilarini

stirdiirmektedirler (Okay, 2012, s. 221).
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1.7.4.3. Cevre Sponsorlugu

Son yillarda doganin ve g¢evrenin giderek tahrip edilmesi, bireylerin ve kuruluslarin
cevre sponsorlugu iizerinde durmalarimi gerektirmektedir. Cevre sponsorluklari
faaliyetleri kapsaminda c¢evre koruma derneklerinin desteklenmesi, vatandaslari
bilgilendirme c¢abalar1 (temizlik, kirlilik, aga¢ dikme vs.), ¢evre lizerine toplantilar
diizenlenmesi, yerel ve ulusal tedbirlerin alinmas1 gibi konular girmektedir (Okay, 1998,
s. 137-138).

Tiirkiye’de ¢evre ve dogal yasamin korunmasima yonelik ¢alismalardan 1992 yilinda
Izmir Kus Cenneti’ne cansuyu getiren “ Rama Cansuyu Projesi”, 1997°de Cif’in
“Yasanan mekanlarin temizligine sahip ¢ikalim” ve “ hedefimiz temiz sehir” projeleri
ile Cif temizlik treni kampanyasi altinda Tirkiye’nin degisik illerinde sehirlerin
simgesellesmis noktalarinda temizlik yapilmasi, Opet Petrolleri’nin “Yesil Yol” projesi
ile aga¢ dikme ve karayollarinin ¢evresinin yesillendirilmesi, Is Bankasi’nin 81 ilde 81
orman projesiyle kiiresel 1sinmanin tiim etkilerine dikkat cekerek yesil alanlarin

olusturulmasima yonelik calismalar ¢evre sponsorluguna 6rnek verilebilir (Okay, 2012,
S. 225-226).

Diinyaca iinlii icecek markasi Coco- Cola da Tiirkiye’de “ Hayata Art1 Vakfi” projesiyle
tarim sektoriinde yeni uygulamalarin ve koruyucu yaklasimlarin benimsenmesi yoluyla
su ve toprak kaynaklarmi korumayir ve daha etkin kullanmayi hedeflemektedir

(http://www.hayataarti.org).

1.8. Kiiltiir Sanat Sponsorlugu

Glinlimiiz toplumlarinda sanat ve sanata verilen 6nem giderek artarak toplumun kiiltiirel
acidan kendini zenginlestirdigi soylenebilmektedir. Toplum i¢inde sanata kars1 olan ilgi
giindelik hayatta bireylerin etkilesime gegerek o toplumun sanat algisini ve tutumlarini
olusturmaktadir. Toplumdaki bireylerin sanata karsi var olan bilgileri, sanata dair
yapilan etkinler ve bu etkinliklerin ¢ogalmasi veya azalmasi sanatin yayginlasmasinda
etkili olurken ayni zamanda Kkiiltiirel etkilesimin de azalmasmni veya artmasini
saglamaktadir (http://www.nkfu.com). Bu etkilesim igerisinde bireylerin kiiltiir ve
sanata karst olan tecriibeleri ve deneyimleri olanaklar dahilinde gelisim
gosterebilmektedir. Eski donemlerden gilinlimiize kadar bireyler igerisinde yasamis

oldugu toplumun kiiltlirlinden etkilenmistir. Kiiltiirel etkilesim sonucu toplumsal ilgi,
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sembol, normlar ve degerler bireylerde izler birakmaktadir. Bunun sonucunda yasanilan

tecriibeler sanata yansitilmaktadir.

Kiiltlirtin 6nemli bir 6gesi olan sanat, giindelik yasam igerisinde yeserdigi toplumun
kiiltiirel birikimini, ekonomik standartlarini, refah diizeylerini bizlere sunmaktadir.
Ciinkii sanat aynt zamanda bir toplumun sosyal, ekonomik, Kkiiltiirel ve dinsel
birikiminin olusturdugu diisiince yapisinin gostergesidir (Uzunoglu, 2013, s. 157-166).
Toplumlarin sanatsal alanda gelismesi ve kiiltiirel degerlerini yansitmasi bir¢ok paydasi
kapsamaktadir. Bu kapsama alani igerisinde devlet ve 06zel sektor kuruluslari
toplumlarin kiiltlir sanat agisindan zenginlesmesini ve hem kiiltiirel hem de sanatsal bir

etkilesim yaratmak amaciyla ¢alismalar yapmaktadirlar.

Kiiltiir sanat sponsorlugu eski donemlerde varlikli ailelerin sanatcilar1 desteklemesi ve
mesenlik yolu ile yapilirken giiniimiizde ise kurum kimligini pekistirmek, toplumun iyi
niyetini kazanmak, farkindalik ve duyuru olanagi yaratmak, friinlerini piyasaya
yerlestirmek,iirtin ve iirtiin kullanimin1 desteklemek, imajlarmni yiikseltmek ve daha
kalic1 bir itibar kazanmak i¢in bu alanda sponsorluk faaliyetleri yiiriitmektedirler (Okay,
2012, s. 184).

Sponsorluk faaliyetlerinde genel olarak goriilen kurulus ve hedef kitle arasindaki iliski
durumu kiiltiir sanat sponsorlugunu da igeri alarak oOzellikle diger alanlardaki

sponsorluk faaliyetlerinden daha 6zgiin ve daha sinirl bir hedef kitleyi olusturmaktadir.

Iletisim faaliyetleri icin ayrilan biitelerin biiyiikk kismimi sponsorluk faaliyetlerine
ayrran kurumlar giiniimiizde giderek etkisi yayginlasan kiiltiir sanat faaliyetleri ve bu
alandaki organizasyonlara sponsor olarak hedef Kkitlelerine ulasmaktadirlar

(http://www.halklailiskiler.com.tr). Kurumlar kiiltiir sanat sponsorlugu sayesinde sanat

faaliyetlerine katilan, izleyen hedef gruplar ve toplumun bu yodndeki ihtiyaglarini
karsilama imkani1 elde etmektedirler ( Okay, 2012, s. 184). Kurum veya markalar
topluma kars1 iyi niyet olusturma amaglarii gerceklestirerek giindelik hayatta kurum,

marka, birey ve toplum etkilesimini giiglendirmektedir.

Kiiltiir sanat sponsorlugunun giderek yayginlasmasiyla birlikte bu alanda yapilan
harcamalarda da artis goriilmektedir. Sponsorluk harcamalarinin en ¢ok yapildigi bolge
Kuzey Amerika’da kiiltiir, sanat, eglence ve konser olarak ayri1 kategori altinda

gosterilse de 19.9 milyar dolarlik sponsorluk harcamasinin 3.79 milyar dolar1 kiiltiir


http://www.halklailiskiler.com.tr/

29

sanat alaninda yapildig1 tahmin edilmektedir. 2014 yilinda sadece sanat kategorisinde
yapilan harcama 920 milyon dolar1 bulmustur. Amerika’da kiiltiir sanat sponsorluguna
en ¢ok yatirim yapan kurum veya sirketleri ise banka, sigorta sirketleri, otomotiv, fast
food ve alkollii icecek iireten firmalar olarak siralamak miimkiindiir. Ozellikle Bank of
America, Coco Cola, Pepsi, Heineken, Toyota gibi sirketler bu alandaki

organizasyonlara destek vermektedirler. ( International Event Group).

1.8.1. Miizik Sponsorlugu

Cogu kurulus, ozellikle geng hedef kitleleriyle iletisim kurmak amaciyla miizik
sponsorluguna yonelerek, kurum ve marka hakkinda genclerin zihinlerinde, satin alma
tercih, tutum ve aligkanliklarini etkileyerek olumlu bir izlenim yaratmak istemektedirler

( Okay, 2012, s. 188).

Miizik sponsorlugunda hedef kitlenin yas, cinsiyet gibi demografik 6zelliklerinin yani
sira tiiketim aliskanlhiklar1 ve tercihleri sponsor firmalar icin 6nemlidir. Ornegin Red
Bull Miizik Akademisi (Red Bull Music Academy) farkli tarzlardan miiziklere yayin
programlarinda yer vermektedir. 102 iilkeden ¢esitli miizisyenler, miizik yazarlari, dj’ler
ve Red Bull Miizik Akademi Radyo mezunlarinin program yapabildikleri, diinyaca iinlii
festivaller ve kuliiplerden alman performans kayitlarinin olusturdugu bir radyo
istasyonudur. Red Bull Miizik Akademi 1998’den bu yana diinyada farkli sehirlerde en
iyl ritim ve ses yaraticilarini bir araya getiren soylesiler ve sehrin 6nde gelen
kuliiplerindeki  performanslar1  igeren wuluslar arasi bir miizik atdlyesidir

(http://www.hurriyet.com.tr/).

Miizik sponsorlugunda sigara sirketlerinin de faaliyet icerisinde oldugu goriilmektedir.
Philip Morris 1985°ten bu yana 5 kita ve aralarinda Macaristan, Misir, Fransa, Tiirkiye,

Rusya, Isvicre, Polonya gibi iilkelerin de oldugu 21 iilke ve 16 sehirde caz festivalleri

sunmakta ve desteklemektedir (Harris, 1991, p. 229-230).

Dogus Grubu Kasim 2007’den beri 10 yildir Kiiltiir ve Turizm Bakanlig: isbirligi ile
Cunhurbaskanligir Senfoni Orkestrasi’nin ana sponsorlugunu yapmakta ve sponsorluk
kapsaminda 2009- 2016 yillar1 arasinda Cumhurbagkanligi Senfoni Orkestrasi ile “
Kampiiste Senfonik Aksamlar” projesiyle 28 ilde 30.000 kisi ile klasik miizigi Anadolu
halkma ve devlet liniversitesi Ogrencilerine ulastirmistir

(https://www.dogusgrubu.com.tr).
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Miizik sponsorlugunda firmalar ¢esitli kiiltlir sanat organizasyonlarina sponsor olarak
kurum itibarlarmi toplum goziinde artirmayi hedeflemektedirler. 1988 yilindan beri
Istanbul Miizik Festivali’ne destek veren Elginkan Toplulugu 15 kez gosteri
sponsorlugunu iistlenirken, bu topluluk 2017 yilinda E. C. A markastyla Istanbul Miizik

Festivali’nin festival sponsorlugunu tistlenmistir (https://kulturlimited.com).

Tiirkiye’nin en 6nemli iletisim operatorii olan Turkcell miizik dinleme platformu olan
fizy ile sarkict Tarkan’la sponsorluk anlasmasi yapmistir. Bu anlagsma  klip
sponsorlugunu kapsamakla beraber, Tarkan’in konserlerine gelemeyen bireylere Fizy
platformu aracilig1 ile konser canli yaymlanarak seyirciye ulastirilmistir. Boylece bu

anlagma ile Fizy platformunun kullanilabilirligi ve bilinirliligi artirilmaya calisilmistur.

1.8.2. Gosteri Sanatlar1 Sponsorlugu

Gosteri  sanatlar1  sponsorlugu tiyatro, bale, opera, film gosterimi ve dans
topluluklarindan olusmaktadir. Genel olarak gosteri sanatlarinda sanatgilara ve
organizasyonlara destek; mali, teghizat ya da hizmet olarak yapilmaktadir ( Okay, 2012,
S. 196). Gosteri sanatlar1 sponsorlugunda kuruluslar kendilerini ¢evre ve hedef kitle

uzerinde etkileme imkani elde etmektedirler.

Aygaz markasi toplumlarin sosyal gelisimlerine katki veren sanata sahip ¢ikilmasi
gerektigi inamisindan yola ¢ikarak 2004 yilmdan beri Uluslararas: Istanbul Tiyatro
Festivali’ne ana sponsor olarak destek vermektedir. Aygaz sanatin evrensel degerlerini
iilkemize tasiyarak, Tirkiye’yi sanat yOniiyle de uluslararasi cevrelerde tanitmayi

amaclamustir (https://www.aygaz.com.tr).

Gosteri sanatlar1 sponsorlugunun diger kategorisi olan film festivalinde ise Istanbul
Kiiltiir Sanat Vakfi tarafindan 1982 yilinda baslayan Tiirkiye nin en biiyiik uluslar arasi
sinema etkinligi Istanbul Film Festivali’nin 37. sine mobil iletisim sirketi olan
Vodafone, Vodafone Red markasi ile festival sponsoru olmustur. Ayrica Vodafone
Tiirkiye’nin kiiltiirel mirasmimn, toplumsal degerlerin kiiresel arenada ki tanitimina
destek olmak amaciyla Anadolu Atesi tarafindan ii¢ bin yillik Anadolu efsanesi olan
“Troya”nmm 2008 yilindan bu yana destekleyerek gdsteriminde biiyiik bir rol

oynamaktadir (http://medyamerkezi.vodafone.com.tr).

Gorililmektedir ki oOzellikle gosteri sanatlari sponsorlugunun yapilmasindaki ana

amagclardan biri, kurum veya markalarin kendi isimlerini, tiriinlerini, hizmetlerini uluslar
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aras1 arenada gostermek ve bilinirliliklerini artirmaktir. Ayrica iilkelerin sahip olduklar1
kiiltiirel gelenek ve goreneklere sahip ¢ikarak sanatin dnderliginde iilke tanitimina katki

saglama noktasinda bir alg1 olusturmaktadir.

1.8.3. Program Sponsorlugu

Glinlimiizde medya kanallarinda program sponsorlugu anlasmalar1 giderek Onem
kazanmaktadir. Program sponsorlugu hizli ve basarili bir sekilde gelisirken yaninda
biiyiik firsatlar da getirmektedir. Program sponsorlugunda 6zellikle {iriin tanitma, iiriin
yerlestirme gibi pazarlama acisindan etkili olabilecek olanaklar sunmaktadir(
Masterman, 2007, p. 131). Program sponsorlugu ile kuruluglar isimlerini
duyurabilmekte, marka veya iiriin ile izleyici arasinda olumlu bir bag olusturulmaya
calisilmakta, izleyicilerle de iyi bir niyet ortaya koyulmaya calisilmaktadir. Program
sponsorluklar1 kuruluslar tarafindan gesitli sekillerde karsimiza ¢ikmaktadir. Kuruluslar,
belgesel, dizi, film, tv programlari, radyo programlari, sosyal medya kanallarmdaki

canli yaym ya da programlara sponsor olarak destek olmaktadirlar.

Film sponsorluklar1 program sponsorluklar: icerisinde degerlendirilmekte olup ¢esitli
ornekler sunmaktadir. 2017 ve 2018 yilinda bircok oOdiile aday gosterilen “ Ayla”
filminin ana sponsorlugunu Ziraat Bankasi iistlenirken, ulasim sponsorlugunu ise Tiirk

Hava Yollar1 iistlenmistir.

Resim:4 Ziraat Bankas1 “ Ayla” filmi sponsorlugu

iex GAN ULKAY

THE DAUGHTEH OF WAR

2 O/] 8 TORKIYE OSCAR ADAY| k
BEST FOREIGN LANGUAGE FILM / TURKEY

s 21119 912 St/ Efl

¥ Ziraat Bankas

AL vap &1 MUSTAFA USLU sunar
www.aylafilmi.com

Kaynak: https://twitter.com/ziraatbankasi
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Belgesel alaninda Argelik “Cumhuriyet’in Hayalleri Belgeseli” , “ Tema Erozyon
Belgeseli”, « Tiirk Iktisat Tarihi Belgeseli, Albaraka Tiirk Katilim Bankasi’nin  Aliya”

(13

Belgeseli, Tiirkiye Is Bankasi’nm “ Cam Yeniden Cam” belgesellerini 6rnek olarak

gosterebiliriz.

Diinyaca tinlii mobil iletisim firmas1 Vodafone, Tiirkiye’nin ticretsiz online televizyon
platformu Puhu TV’nin ilk orijinal igerigi olarak yayinladigi “Fi” dizisinin ana sponsoru
olmustur (https://www.haberler.com). Dizi sponsorluklarina bir diger 6rnek ise Star
TV’de yaymlamakta olan “S6z” dizisinin ana sponsorlugunu Atiker Yazilim’in

istlenmesi gosterilebilir.

Kurum ve markalar ¢esitli programlara, dizilere, filmlere, belgesellere sponsor olarak
kendilerini medyada ve toplum nezdinde gosterebilme imkani saglamaktadir.
Gilintimiizde reklam maliyetlerinin artmasmin sonucu olarak markalar ve kurumlar
medyadan reklam alani satin almak yerine geleneksel ve sosyal mecralarda cesitli
programlarin sponsorluklarini istlenmektedirler. Giiglii ve itibarli markalarin ve
kurumlarin sponsorlugunda ise daha fazla etki alan1 olusarak cesitli sektorlerden de

programlara sponsor destegi artmaktadir.

1.8.4. Sergi Sponsorlugu
Sergi sponsorlugu, miizeler, galeriler ve diger sanat merkezlerinin resim, grafik, heykel,
fotograf gibi gorsel sanatsal eserlerini kapsar. Sponsor, sergi sponsorlugunda mekansal,

mali ve techizat saglama gibi desteklerle sergilerin gergeklesmesini saglar (Okay, 2012,
s. 198).

Ulkemizde kiiltiir sanat alanina énem veren kurumlardan biri olan Akbank bu alanda
birgok sergiye sponsor olmaktadir. Akbank “Rodin Sergisi”, “Istanbul’da Bir Siirrealist:
Salvador  Dali, “Zero” gibi sergilerin ana sponsorlugunu iistlenmistir

(http://www.akbanksanat.com).

Sergi sponsorlugu bir ¢cok sanatgiya ve sanat eserinin birey ve toplumla bulugmasina
olanak saglar. Bu sponsorluk faaliyetinde kiiltiirel degerlere sahip ¢ikmak ve sanatin
degerlenmesi 6nemli bir yer tutmaktadir. Kurum ve markalar da sergi sponsorluklarinda
yaptiklar1 faaliyetlerle toplum tarafindan iyi bir itibara sahip kurum ve marka olarak

bilinmek istemektedirler
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Limak Holding’in 2014 yilinda “ Sehrin Isiklar1” ulusal fotograf yarigsmasi ve “ Eye
Wonder Bank of America Koleksiyonu’nda Kadm Fotograf Sanatgilar1 Sergisi” bu
alandaki sponsor desteklerine drnek olarak gosterilebilmektedir. Sergi sponsorlugu bir
cok alandaki sanat¢min ortaya ¢ikardigr drlinlerin sunumunu yapmakla birlikte,
eserlerde sehir hayatindan, toplumsal sorunlara, sanatin farkli alanlari, giiniimiiz sanat

ve edebi akimlaridan bir ¢ok konuya kadar bizlere 6rnekler sunmaktadir.

Garanti Bankasi diinyanin en saygmn kurumlarinda biri olan Royal Academy of Arts’da
2005 yiinda TURKLER: 1000 Yilin Yolculugu, 600- 1600 sergisinin ana
sponsorlugunu iistlenmistir. Sergi Tiirklerin Orta Asya’dan Istanbul’a ve daha da 6telere
giden sanatsal ve kiiltlirel zenginlikler konu edilirken tekstil, el yazmalari, hat sanati
ornekleri, ahsap ve metal is¢iliklerinin yani sira Osmanli imparatorlugu’nun ihtisaminda

gelisen sanatsal ¢esitlilikler sergilenmistir (https://www.garantiinvestorrelations.com).

1.8.5. Basim Yayim Sponsorlugu
Basim yayim sponsorlugu bir kitabm, seyahat rehberinin, c¢evirilerin, bilimsel
yayinlarm, tarihi Ozeliklere sahip bir cok belge ve goriintiiniin desteklenmesini

kapsamaktadir ( Okay, 2012, s. 202).

Brand Finance’mn arastirmasma gore 2017°de Tirkiye’nin en degerli ilk 20 markas1
arasinda 3. sirada yer alan Tirk Hava Yollar1 (http://www.fortuneturkey.com), basim
yayim sponsorlugu faaliyetleri kapsaminda bir ¢ok kitabin yayim sponsorlugunu
istlenmistir. Tiirk Hava Yollar1 “ Biiyiik Teknolojik Doniisiim, “ The Business of
Influence, “The Second Machme Age”, ““ Culture Map”,  Kiiresel Pazarlar1 Kazanmak”

gibi kitaplarin basim yayim sponsorlugunu yapmaistir.

Ulkemizde Tiirkiye Is Bankasi, “ 100 Temel Eser”, “ Hasan Ali Yiicel Klasikleri”,
“Modern Klasikler” ve tarih, inceleme ve arastirma, sOylesi, sanat alanindaki eserlerin
sponsorlugunu iistlenerek hem kiiltiir sanat faaliyetlerine destek olmakta hem de egitim

alanina katk1 yapmaktadirlar.

1.8.6. Kiiltiir Sanat Sponsorluk Ornekleri

1.8.6.1 Akbank
Akbank’in sanat merkezi olan Akbank Sanat 1993 yilinda kurulmus, 2003 yilindan

itibaren ise yeni yapilanmaya giderek Tiirkiye’nin yan1 sira Ortadogu ve Balkanlar’dan
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baslayarak Avrupa’nin énemli sanat mekanlarindan biri haline gelmistir. Akbank Sanat
Akbank Giiniimiiz Sanatcilar1 Odiilii projeleri ile geng sanatcilara sergi agma firsati
sunmaktadir. Akbank Sanat “ Piyano Giinleri”, “Caz Giinleri”, “Dans Stiidyosu”
kapsaminda modern dans gosterilerine yer vermektedir. Akbank, Akbank Caz Festivali,
Akbank Cocuk Tiyatrosu, Contemporary Istanbul ve Akbank Kisa Film Festivali
kapsaminda kiiltiir sanat faaliyetlerinde destek olmaktadir. Akbank Cocuk Tiyatrosu 2
milyonun iizerinde cocuga ulasarak tiyatroyu yasamlarinda 6nemli bir yer haline
getirmistir. Akbank Cocuk Tiyatrosu diinyaca {inlii Shrek’1 Tiirk¢e olarak sergilemistir.
Bunun yaninda Londra Polka Tiyatrosu ile isbirligine giderek “Igerisi Disaris1” adli
oyunu Tiirkiye’de sergilemistir. 1991 yilindan itibaren caz miizisyenlerine ve caz
miizisyenlerinin yetismesinde rol oynayan Akbank Caz Festivali sadece caz ile degil,
film gosterimleri, sosyal sorumluluk projeleri ve paneller ile de icerikler iiretmektedir.
Akbank 2006 yilmdan itibaren Kampiiste Caz konserleri ile Istanbul disinda
Anadolu’nun bir ¢cok sehrinde konserler vermeye devam etmektedir. Akbank Kisa Film
Festivali 2017 yilinda 13. yasini kutlayarak ¢alisma ve soylesilerle sinema severlere bir
program sunmustur. Festival siirecince 52 lilkeden 1055 kisa film sinema severlerle

bulusmustur (http://www.akbanksanat.com).

Resim:5 Akbank Kisa Film Festivali

Kaynak: https://kulturlimited.com

Ayrica Akbank 2007 yilindan bu yana Contemporary Istanbul’un sponsoru olarak

cagdas sanatin paneller, sergiler ve diger bircok etkinligin gergeklesmesine katkida
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bulunmustur. Akbank siirrealist akimin sanatgilarindan olan Salvador Dali’nin eserlerini
sergileme firsatin1 saglayarak giinlimiizde bir ¢ok sanat akimmnin da Onciilerinin

eserlerini sanatseverlere bulusturmaktadir (http://www.akbank.com).

1.8.6.2. Garanti Bankasi

Garanti Bankas1 “ Garanti Caz Yesili” markasiyla sponsorluk faaliyetlerini
siirdiirmektedir. Garanti, Istanbul Kiiltiir ve Sanat Vakfi tarafindan diizenlenen Istanbul
Caz Festivali’ ne 1997 den beri destek olmakla birlikte Salon IKSV, Nardis Jazz Club
ve Zorlu’da gerceklesen etkinliklere verdigi desteklerle degerli sanatcilar:
miizikseverlerle bulusturmaktadir. Garanti Bankasi, UNESCO tarafindan ilan edilmis
olan 30 Nisan Uluslararas1 Caz Giinii’nde, Garanti Caz Yesili markasi ile ©“ Tek Aksam
Bes  Konser” slogam1  ile  Uluslararasi1  Caz  Giini'nii  kutlamaktadir

(https://www.garanti.com.tr).

Resim:6 Garanti Caz Yesili

S Garanti BES KONSER TEK AKSAM
N ULUSLARARASI CAZ GUNU

m 30.04.2018

Susanna
Aleksandra &

y Matt Hall
Quartet

NARDIS
Petros Klampanis 21.30
feat. Baha Yetkin
THE BADAU
21.00

Donny
McCaslin
Group
STUDIO
ZORLU PSM
20.30

The Nels
Cline4
BABYLON
21.30

Girlsin
Airports
SALON IKSV
21.30

7

ntonations Jacz Day

Kaynak: http://www.yenicikanlar.com.tr

1.8.6.3. Tiirkiye is Bankasi
Tiirkiye Is Bankas1 miizik ve sahne alanlarindaki etkinliklerini Is Sanat catis1 altinda
gerceklestirerek Tiirkiye’nin prestijli sanat merkezleri arasinda yer almistir. is Sanat,

klasik miizik, caz, dans gosterileri ile siir ve hikaye dinletilerine ev sahipligi


http://www.yenicikanlar.com.tr/
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yapmaktadir. Modern ve cagdas dansin Onde gelen topluluklari ile performans
sanatgilarma ev sahipligi yapan Is Sanat “Parlayan Yildizlar” serisi ile geng yeteneklerin
sahne deneyimlerini artirarak diinya sahnelerinde yer almalarmi amaglamaktadir.1976
yilindan baslayarak siirdiiriilen galericilik faaliyetleri kapsaminda, Kibele Sanat
Galerisi’'nde Tiirk plastik sanatlar tarihinde yer almis usta sanat¢ilarin sergilerine yer
verilmis, her sezon 4 sergiye ev sahipligi yapan galeri i¢in ayrica sanat kataloglar1 da
yaymlanmaktadir. Tiirkiye Is Bankasi ayn1 zamanda bircok kitabin basim yayimma

destek olarak kiiltiir sanat alanina destek vermektedir (https://www.isbank.com.tr).

1.8.6.4. Eczacibasi

1942 yilinda kurulan Eczacibasi Toplulugu Istanbul Kiiltiir Sanat Vakfi'nda; Miizik
Festivali, Film Festivali, Tiyatro Festivali, Caz Festivali, Istanbul Bienali ve Istanbul
Tasarim Bienali’nin 6ncili sponsorlugunu yaparak sanatseverleri festival ve diger
etkinliklerle bulusturmaktadir. Eczacibasi Toplulugu katilime1 ve kiiltiir politikalarmin

gelisiminde faaliyet siirdiirmektedir (http://www.eczacibasi.com.tr).

Resim:7 Eczacibasi Istanbul Kiiltiir Sanat Vakfi &ncii sponsoru

1.8.6.5. Turkcell

\SH

Tiirkiye’nin mobil iletisim operatdrlerinden biri olan Turkcell, 2012 yil1 itibariyle

Tiirkiye’nin ¢agdas ve modern sanat miizesi olan Istanbul Modern’in iletisim ve
teknoloji sponsoru olmustur. Sponsorluk anlagmasiyla birlikte Istanbul Modern’e dzgii

0zel ¢oziim ve uygulamalar gergeklestirmis QR kod ve NFC teknolojileri ile konusan
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etiketleri hayata gegirmistir. Turkcell 2014 yilinda Sakip Sabanci Miizesine Iletisim ve
Teknoloji sponsoru olarak kiiltir sanat alanma destek vermistir. Turkcell bu
sponsorlukla Sakip Sabanci Miizesi’ne 6zel olarak gelistirdigi koleksiyonlar, etkinlikler,
egitimlerle ilgili bilgilere rahat¢a ve kisa yoldan ulasirken, ziyaretcilerin Biletix.com
iizerinden satmn aldiklar1 biletleri ““ Biletim Cepte” teslimat iirtiniinii tercih ederek SMS

olarak telefonlarina alabilmektedirler (https://www.turkcell.com.tr).

1.8.6.6 Arcelik

Arcelik kiiltiir ve sanat1 toplumun gelisiminde biiyiik bir rol oynadigi ilkesinden hareket
ederek kiiltiir ve sanat alanina destek vermektedir. Argelik kiiltiir ve sanat alaninda
festivallere, sanat¢1 albiimlerine, belgesellerle, basim yayim sponsorluguna destek
olmaktadir. Argelik Istanbul, Ankara, Eskisehir’deki kiiltiir sanat festivallerinin
sponsorlugunu tstlenirken, “Yunus Emre Oratoryo”sunun miizik albiimii sponsoru
olmustur. Argelik ayn1 zamanda yaraticilik ve teknoloji degerleriyle Ortiisen uluslararasi
tine sahip ve Leonarda Da Vinci’nin interaktif icatlarin1 kapsayan “ Leonardo: Evrensel
Deha” sergisinin sponsorlugunu istlenmistir. 40 adet ¢ogu gercek ebatlarda olan
islevsel replikay1 iceren sergiyi, Istanbul’da iki ay iginde 114 bin, Ankara’da ise bir ay

icinde 60 bin sanatsever Argelik aracihigiyla ziyaret etmistir (http://www.arcelikas.com).

Ulkemizde kiiltiir sanat alaninda yapilan sponsorluk faaliyetlerinin biiyiik bir kismini
hizmet sektoriinde faaliyet gosteren bankalar iistlenmektedir. Kiiltlir sanat alanina
yapilan yatirimlar kurumlara ve markalara olumlu olarak geri doniis saglamaktadir. Bu
alanda yapilan bir ¢ok aktivite kurum ve markalarin isimleriyle daha fazla sanatsevere

ulasmaktadir.
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IKIiNCi BOLUM

SPONSORLUK UYGULAMALARININ ONEMLI BiR CIKTISI OLARAK
KURUMSAL iTiBAR

2.1. itibar Kavramm

Giinliik yasamda bireyler toplum goziinde sevilmek, begenilmek, takdir edilmek, saygi
kazanmak ve itibar sahibi olmak istemektedirler. insanlara ve kurumlara atfedilen itibar
toplumun kiiltiirel degerlerine, sembollerine ve normlarna gore zihinlerde

sekillenmektedir.

Itibar kelimesi literatiirde farkli sekillerde tanimlanmstir. Oxford sdzliigiine gore itibar,
bir kisi veya bir sey hakkindaki genel fikir yada inanislardir
(https://en.oxforddictionaries.com).

Itibar, Meydan Lorousse’ ye gore birgok anlamda kullanilmaktadir. Bu anlamlar

e Saygi gorme, degerli olma hali,

o Dikkat, titizlik, itina,

e Bir seyin gergek olmayip var sayilan degeri,
e Ders ¢ikarma ibret alma,

e Dikkate almak, gbz 6niinde bulundurmak (Meydan Lorousse, 1992, s. 196).

Itibar kelimesi Latince * re” kelimesinden tiireyip bir znenin, bir nesnenin, bir kisinin,
bir kurulusun veya bir iriiniin hesaplanmasi anlamimda kullanilmaktadir (Van Riel,
2013, p.15). Itibar Kkisilerin, organizasyonlarin, kurum ya da kurumlarm toplum
icerisinde gergeklestirdikleri faaliyetler ve davraniglar sonucunda kazanilan giiven,
saygl kavramlarmi barindiran bir biitiinliikk olarak tanimlamaktadir (Tavlak, 2007:2).
Itibar tiim sosyal paydaslarm yani miisterilerin, yatirimcilarin, ¢alisanlarm, toplumun
duygusal tepkilerini anlatmaktadir (Karakose, 2012, s. 7).

Itibar gergek degerlerin uygulanmasi ve bu degerlerin paydaslara dogru bir bigimde
aktarilmasidir (Cakirkaya 2016, s. 9). ltibar, orgiitiin sosyal paydaslar ( hissedarlar,
miisteriler, toplum, calisanlar...) tarafindaki toplam algilamalarmin ifadesidir(
Karakose, 2012, s. 30). Hedef kitle veya kitlelerin kurumla ilgili var olan algilarinin

genel bir tanimlanma sekli olan itibar kavrami, kurumun degerleri ile ilgili fikir verirken
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ayn1 zamanda kurum ve hedef kitle arasindaki iligskinin niteliginide ortaya koymaktadir

(Giilliipunar, 2017, s. 301).

Itibar kelimesi farkli alanlarda farkli anlamlar kazanabildiginden dolayr Fombrun ve
Van Riel itibar ile ilgili ¢aligmalar: literatiirde ekonomi, strateji,pazarlama,sosyoloji,
muhasebe ve Orgiitsel davranig olarak siniflandirmiglardir (Fombrun, Van Riel, 1997, s.
6-13). Itibar kavramm bircok arastirmaci tarafindan tarif edilmeye calisilmistir. Itibarin
imajsal, kurgusal ve degerlendirme ile olan iligkisi sebebiyle yapilan caligmalar ve bu
calismalar igersindeki itibar tanimlar1 ve birbirleriyle olan iligkileri, Lloyd tarafindan

yapilan bir tabloda gérmemiz miimkiindiir.

Tablo 3: itibar Tanimlar1

Itibar Tanim Referans

Imaj ile iliskili

Kurum imajmin bir boyutu Barich ve Kotler, 1991, s. 94- 104.

Imaj ile es anlamli olarak bir kurumun )
y . > Dowling, 1993, s. 101
tiim izlenimlerini sunar.

Paydas ya da ¢ikar gruplarmin imaj Bromley, 2001, s. 317

Imaj ve giivenilirlik ile es anlaml1 olarak
kurumsal davranis ve kamu baglihg: | Grayser, 1999, s. 177

arasindaki merkez baglant1

Degerlendirme ile iliskili

Kamu tarafindan kurum hakkinda ki eksik
Caruana, 1997, s. 110
bilgilerle yapilmis degerlendirme

Fombrun, Gardgberg, 2000, s. 242-
243

Kurum yeteneginin  degerlendirilerek

paydas grubuna ¢ikt1 saglamak

Ozel bir paydas grubunun degerlendirmesi

Gotsi ve Wilson, 2001, s. 103

Kurgu ile iliskilendirilmis

Zaman igerisinde kuruma deger bigmek

Gotsi ve Wilson, 2001, s. 29

Gozlemlenen ve yonetilen stratejik kurgu

Gotsi ve Wilson, 2001, s. 29

Kaynak: Lloyd, 2007, s. 21
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Sekil ve tanimlardan anlasilacagi {lizere itibar hem birey hem de kurumlar
kapsamaktadir. Bu ylizden kurumlarm yapmis olduklar1 faaliyetler toplumu
etkileyebilmekteyken, bireylerin algi ve tercihleri de kurumun toplum goéziindeki

itibarmi gosterebilmektedir.

2.2. itibar Bilesenleri

2.2.1. Algilama

Bireyin belli bir yonde eyleme gegebilmesi i¢cin 6n kosul amaglanan yondeki varligi
bilmesi ve bu alternatif bilgiyi algilamas1 gerekmektedir (Inceoglu, 2004, s. 19).
Insanlar farkl bilgileri duyular aracihig: ile algilayabilmektedir (Bakan, Kefe, 2012, s.
34). Algilar olmadan duyu organlarina ulasan bilgiler bir anlam ifade etmez ve tepkiye
neden olmazlar. Mesaj veya mesajlar ilkin siiziiliir, bu siizme degerlendirme asamasinda
verici ile alicy, ileti ve algilama devreye girmektedir. Algi kisinin belli bir veriyi duyma,
diizenleme, sadelestirme ve degerlendirmesidir (Ozgiil, 2010:11). Bir bireyin belli bir
yonde eyleme gegebilmesi i¢in 6n kosul o bireyin o yonde bir alternatifin varligini

bilmesi ve bu bilgiyi algilamasi1 6nemlidir (Oguz, 2012:78).

Algilama ve itibar arasindaki iliski ise alicilarm vericiler tarafindan niyetlenen algilarina
ulagmalar1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Alicilar kurumu olustururken vericiler kurumun
miisteriler, ortaklar vb. paydaslarmi olusturmaktadir. Algilayacak olan kisinin kurum
veya kurulusun yasam Oykiileri, yasi, cografi alani, kiiltiiri, davranis tarzi, kisiligi
iletilerden alinan c¢ikarsamalarmi da etkilemektedir (Ozgiil, 2010:11). Bu sebeple
bireylerin bir olaya, nesneye karsi bir davranis igerisinde bulunma durumundan once
sahip olduklar1 kisisel 6zellikler, toplumsal ve kiiltiirel ¢evre, bireyin kisi, kurum veya
isletmelere karsi algisini degistirmektedir. Bu algilamalar bireyin kurum, isletme ve

marka tercihini etkilemektedir.

2.2.2. imaj

Imaj bir kurum icin fiziksel goriintii, kurumsal iletisim, ve kurumsal davranisi
olustururken bireyler i¢in ise dig goriiniim, beden dili, i¢inde bulunulan ortam, davranis
sekillerini igermektedir. Bir iirliniin ise imajin1 ambalaji, satig yeri, dagitim kanallar1 ve
o TUrlinlin miisteriyle baglantisin1  saglayan iletisim bi¢imleri olusturmaktadir

(Peltekoglu, 2016, s. 560). imaj bir kurumun somut ve soyut varliklarmin gériiniimiine
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dayali izlenim olarak tanimlanabilmektedir (Giilliipunar, 2018, s. 144). Imajlar sosyal

yasamda birey ve kurumlarm taninabilirligini artirmada 6nemli rol oynamaktadir.

Bu dogrultuda imaj, insanlarin belirli yagsantilar ¢ercevesinde Orgiitle ilgili olarak
edinmis olduklar1 olumlu ve olumsuz izlenimler ve algilamalar olarak ifade
edilebilmektedir (Karakose, 2015, s. 17). Boylece sahip olunan algilar bireylerin
zihinlerinde kurum hakkinda olusan izlenimler ile birleserek bir imaj olusturmaktadir.
Olusan imaj ile hedef kitleler belirlenebilmekte tam karsi durumda ise kuruma karsi

artik izlenim pozitif veya negatif bir etkilesim s6z konusu olabilmektedir.

Yansiyan tiim iletilerin imaja etkilerinden sz edildiginde imajin olumlu veya olumsuz
olabilmesi miimkiinken, itibar kavrami yiiklendigi olumlu anlam sebebiyle olumsuzlugu
cagristirmamaktadir. Kurum hakkinda bilin¢li ve bilingsiz sekilde yayilan her bilgi imaj1
zaman icerisinde etkilemektedir. Uzun siire zarfinda kazanilan itibar ise fazla zamana
ihtiya¢ duymadan kaybedilebilmektedir (Peltekoglu, 2016, s. 560-580). imaj ve itibar
ile ilgili yapilan tanimlardan yola ¢ikarak, imajin somut eylemlere dayali bir tasarim
olma 6zelligi tagirken, itibarin ise kuruma karsi uzun dénemde birgok etmen vasitasiyla

olusan alg1 oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Giilliipunar, 2018, s. 144).

2.2.3. Kimlik

Kimlik kavramin sosyal bilimlerde bir¢ok arastirmaci tarafindan tanimi yapilmig ve
yapilmaktadir. Kimlik bir kisi veya grubun kendini tanimlamasi ve kendini diger kisi
veya gruplar arasinda konumlamasidir (Bilgin, 2007, s. 11). Kimlik bir kisi ve grubu
belirtebilirken orglitsel anlamda da ifade edilebilmektedir. Kimlikler orgiitlerin i¢ ve dis
kitleleri tarafindan nasil goriindiigii ile ilgilidir. Kimligin goriiniisii kisi, grup ve

orgiitlerin imaj ve itibarlarin etkilemektedir.

Kimlik kurumu digerlerinden ayristiran, kurumun kim ve ne oldugu hakkinda bilgi
veren tasarlanmig gorsel gostergeler ve yansimalar olarak tanimlanabilmektedir (

Peltekoglu, 2016, s. 538).

2.2.4. Gergeklik

Gergeklik, orgiit ya da kurumlarin igerisinde bulundugu durum, performans, faaliyetler,
misyon ve vizyonunun uyumlu olmasidir. Gergeklikte 6nemli olan nokta ise daha dnce
algilanan durumun dogru olmasi ve bu alginin kurumun gergekliginden uzaklasmamis

olmas1 gerekmektedir.
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Imajin hem kurum hem kurum disinda inandiric1 olabilmesinin 6n kosulu, gercekle
uyum i¢inde olmasi gerekmektedir. Bir baska deyisle kurum kimligi ile uyumlu
kurumsal iletisim, kurumsal davranis ve kurumsal tasarim kalict bir imaj ortami
hazirlamaktadir. Kurumun halkla iliskiler, reklam, sponsorluk veya sosyal sorumluluk
projelerini  iceren iletisim  kampanyalarinda ~ verilen  mesajlar  kurumla
Ozdeslestirileceginden bu calismalar kurum kimligi ile uyumlu bir sekilde

gerceklestirilmelidir (Peltekoglu, 2016, s. 561).

2.3. Kurumsal itibar Kavram
Kurumsal itibar hakkinda yerli ve yabanci literatiirde bir¢ok tanim bulunmaktadir.
Genel olarak bir kurumun itibar1 daha ¢ok algilama ve gergeklerden olusarak sosyal

paydaslarin duygu, diistince ve izlenimlerini kapsamaktadir (Cakirkaya, 2016, s. 8).

Kurumsal itibar; bir kurumun degeri ve o kurumun tiim paydaslarinin beklentilerini
karsilayabileceginin gostergesidir. Kurumsal itibar, tiim paydaslarm o kurumla
kurduklar1 rasyonel ve duygusal baglar1 temsil etmekte ve bir kurumun tiim paydaslari
ile gelistirdigi imaj1 gosterir. Bir bakima kurumsal itibar, bir kurum ya da orgiitiin is
paydaslarmin goziinde sahip oldugu tiim faaliyet, uygulama ve davranislarin ifadesidir
(Gokdagli, 2010:285). Kurumsal itibar, tiiketicilerin kurumlarin {iriin ya da hizmetlerini
neden sectiklerini ve basar1 ile basarisizlik arasindaki farki ortaya koymaktadir
(Adeosun and Ganiyu, 2013, s. 220).

Kurumsal itibar, sosyal paydaslari kurumun ismi ve faaliyetleri hakkindaki biligsel ve
duygusal siiregleri igeren algilar, kurumun goériinen yiiziiniin insanlar {izerinde biraktig1
izlenim, kurumun iletisimde oldugu kisi ve kurumlar géziinde degeri, imaji ¢agristiran
gerceklik, diiriistlik, sorumluluk gibi degerlerin toplami, kurumun pazar degeri i¢indeki
katki pay1 ve toplum tarafindan begenilen, takdir edilen bir sirket olmanin karsiligi
seklinde ifade edilebilmektedir (Sungur, 2015, s. 189-190). Bir baska tanimda ise
kurumsal itibar, kisilerin bir kurumun zaman siireci igersindeki finansal, sosyal, ¢evresel
ve ekonomik etkilerine iliskin degerlendirmelerine dayanan bir kolektif yargidir
(Barnett; Lafferty; Jermier, 2006, s. 34).

Kurumsal itibar paydaglarm kurumun ne oldugu, kurumun sorumluluklarini nasil yerine

getirdigi, paydaslarin beklentilerinin nasil karsilandigi ve sosyopolitik ¢evreye uyum
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saglamasindaki tiim performans degerlendirmelerine dair kombinasyonlar olarak

tanimlanmaktadir (Anca and Roderick, 2007, s. 234).

Guniimiizde kurumsal itibarin birgok kavramsal tanimi bulunmaktadir. Kurumsal
itibarin tanim farkliliklarmin olugsmasinda ise bir ¢ok alanda itibar kavraminin farkl
anlamlara gelmesi ve bu kavramlarin ekonomik, sosyolojik, pazarlama vb. diger alanlar

cergevesinde kategorilendirilmesi kavrami anlam ¢esitliligini artirmaktadir.

Literatiir ve kavramsal ¢erceve a¢isindan kurumsal itibari; kurumun zaman igerisinde
yapmig ve yapacagl her tiirli sézsel ve eylemsel davraniglari tiim paydaslar1 igeren

pozitif bir algiya ve ger¢eklige uygun faaliyetlerin toplami olarak tanimlayabiliriz.

Sponsorluk faaliyetleri bircok 6nemli amag i¢in yapilmaktadir. Bunlar1 toplumun iyi
niyetini kazanmak, kurum imajin1 gii¢lendirmek, farkindalik ve duyuru olanag:
yaratmak ve karlilig1 gelistirmek olarak siralayabiliriz (Cornwell and Maignan 1998, s.
12). Kurumlar yaptiklar1 sponsorluk ¢alismasiyla toplumun ihyacmin oldugunu
disiindiigii ve eksik kaldig1 alanlardaki ¢alismalara destek vererek ¢evreye ve topluma
kars1 sorumlu bir kurum imaj1 yaratabilmektedir. Bir konuya, olaya veya organizasyona
farkli agilardan bakilmasimi saglayarak bireylerde bir farkindalik yaratabilmektedir.
Kurumlar kendi tiriin ve hizmetlerini 6n plana ¢ikaracak promosyon ve sponsorluk
calismalarin1 yapmaktadir. Yapilan bu ¢alismalarin olumlu karsilanmasi kurum imajma
pozitif bir sekilde katkida bulunmakta, kurum itibarmin ise giiclenmesine neden
olmaktadir. Gergeklestirilen basarili sponsorluk faaliyetleri ile kurumun felsefesine,

kiiltiiriine, imajina uygun bir kurum itibar1 olusturulabilmektedir (incereis, 2011:41).

2.4. Kurumsal Itibar Ile iliskili Baz1 Kavramlar

2.4.1. Kurumsal Kimlik

Kurumlar rekabet ortamlarinda varliklarini siirdiirebilmek ve bu ortamda farkliliklarini
gosterebilmek i¢in kurum kimligine 6zen gostermek durumundadir. Giiniimiizde
ekonomik basari, kurulusun dahili ve harici hedef Kitlesine kendini ifade edebilmesi,
uzun vadeli programlar icerisinde kalabilmesi kurumsal iletisim, halkla iliskiler,
pazarlama, reklam vb. faaliyetleri kurum kimligi ile baglantilidir (Vural ve Bat, 2015, s.
87).
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Genel olarak bir kurumun kurumsal kimligini logo, dizayn gibi tasarimsal faaliyetler
oldugu anlasilmaktadir (Bernstein, 2003, p. 1135). Diger ac¢idan ise kurumsal kimlik
logo, yillik raporlar, reklamlar ve antetli kagit, i¢ iletisim, dig iletisim ve kurumun sahip
oldugu imajmn halkin algisindan daha fazlasini belirtmektedir (Goodman, 2000, p. 71).

Kurumsal kimlik kurumu anlamli hale getiren diger olgularla biitiin bir iletigim
bi¢imindedir. Bu bicimde kurumsal kimlik, kurumsal gorsel kimlik temelinde; iletisim
ve gorsel kimlik, kurumsal pazarlama stratejisi temelinde; pazar durumu,kurumsal
yonetim tutumu temelinde; yonetsel tutum, marka stratejisi temelinde; kurum, iiriin ve
servisler ve kurumsal amaglar, felsefeler, ilkeler dogrultusunda; kurum kiiltiirii

bileskelerinden olugmaktadir (Bains and Melewar, 2002, p. 59).

Kurumsal kimlik ¢alisan davranislarindan, kurum imajina, misyon ve vizyondan, kurum
politikalarina etki etmektedir. Balmer (2001, p. 263) kurum kimliginin yardimci arag

olarak kullanimlarini ortaya koymustur. Bunlar:

e Strateji olusturma,

o Kiiltiir- degisim,

e Etkili kurumsal iletisim,

e Acik sekilde belirtilen kurumsal strateji

e Acik sekilde belirtilen/degistirilen kurum kiiltiirti
e Kurumsal iletisim i¢in bir alan olarak eylem

e Kurumsal gorsel kimligi talep edilebilir bir sekilde saglama.

Kurumsal kimlik sponsorluk ile gelistirilebilir. Bu gelisim ise sponsorluk faaliyetlerinin
tanimlanan goriintii degerlerini, ¢iktilarmi1 desteklenen firmaya iletilmesi ile
saglanmaktadir. Sponsorlar, kurumlara paydaslarla iletisim kurmasini saglarken kurum

kimligi ingasina ve bu kimligin gelisimine yardimci olmaktadir (Cunningham;Cornwell;
Coote, 2009, p. 67).

2.4.2. Kurumsal Kiiltiir

Kurumsal kiiltiir, temel inanig ve varsayimlardan kaynaklanan, kurum tiyeleri tarafindan
paylasilan ve sorgulamadan uygulanan, kurumun kendisi ve ¢evre ile olan algi
isleyisiyle ilgilidir. Kurumsal kiiltiir, ¢calisanlara rehberlik eden normlar ile kurumun

olaylari ele alig bigcimi ve yazili olmayan anayasasidir (Peltekoglu, 2016, s. 542).
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Giyinme
Normlari

Haber

Sosyal Biiltenleri

Etkinlikler

Kurum
Kiiltiiri
Birlestiriciler

Toplum
Destegi

Odiil téreni

Sekil: 5 Kurum kiiltiirii birlestirici unsurlar.

Kaynak: Elashmawi, 2000, s. 154

Kurum kiltiirii sahip oldugu normlar ve deger unsurlar1 sebebiyle birlestirici bir yap1
olugturmaktadir. Kurum kiiltiirli, kurumun i¢inde bulundugu sektor, iiretim alanlari,
finansal performansi, vizyonu ve disaridaki ¢evre kosullara bagli olarak bi¢im

almaktadir (Bat ve Vural, 2015, s. 79).

Sponsorluk uygulamalar1 kurumsal kiiltiiriin bir par¢asini olusturur. Kurumlarm itibar
yonetimi anlayisma gore sponsorluklarin 6nemi biiyilk olup basar1 ve kurumsal
kazanimlar1 toplumsal degerler icinde kontrol edilerek kurumun toplum i¢inde kabul

gormesini saglar (Ozcan, 2009:94).

Sponsorluk kurum kiiltiiriiniin olugmasinda rol oynamaktadir. Ayni1 zamanda kurum
kimligi tizerinde bir etkiye sahip olunarak firmanin bir kimlikle degerlendirilmesini
saglamaktadir. Ornegin bir operaya sponsor olmak diger birgok kategoriye sponsor
olmaktan farklhidir. Ciinkii sponsorluk karar1 kurumun paydaslarinin géziinde kimligini

ve kiiltiiriinii ifade eder (Cunningham; Cornwell; Coote, 2009, s. 68).

Kurum kiiltiiriiniin  olusum siirecinde her kurum farkliliklar yasabilmektedir. Bu
farkliliklarin basinda kurumlarin i¢inde yasadiklar1 toplumun kiiltiirel 6zellikleri de bir
kurumun kiltiirtinii  etkilemektedir. Kurumlar performans ve davranislarini ayni

zamanda bu etkenlere gore yonlendirmektedir.
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2.4.3. Kurumsal Imaj

Kurumsal imaj, kurumlarmn ¢esitli hedef kitlelerinin zihinlerinde yarattig1 resim olarak
tanimlanmaktadir (Peltekoglu, 2016, s. 565). Kurumsal imaj bir diger tanima gore
miisteri, potansiyel miisteri ya da diger hedef kitleler nezdinde kuruma karsi var olan

algisidir( Rowley, 1997, p. 246).

Kurumsal imajin tanimu literatiirde birgok calismada yapilmaya calisilmistir. Bunlar

(Fatt; Wei; Suan vd. 2000, p. 28):

e Kurumun c¢aligmalar1 nasil organize ettigi, calisanlarinin tutumlarmin ve
paydaslarinin tepkilerinin nasil olduguna iliskin algilarin toplama,

e Kurumun ¢aligmalarina iliskin ¢esitli paydaslarin algilarini belirleyen kurumsal
sinyaller islevi,

e Bir kurumun kamuda edindigi imajin i¢ ve dis hedef kitlesindeki algilamalarin

toplamudir.

Kurumsal imaj aynm1 zamanda kurumsal kimligin ifadesi olarak da goriilebilmekle
beraber degerlere yonelik amaglar1 ve kurumun imajma yonelik degerlendirmeleri

kapsamaktadir (Askegaard and Christensen, 2001, p. 302).
Kurumsal Imaj

Yorum

[saret Amac

Kurumsal Kimlik Kurum

Sekil: 6 Kurumsal imajin gostergebilimsel boyutlari

Kaynak:Christensen, and Askegaard, 2001, p. 302.

Kurumlar toplumun goziinde iyi ve kotli bir imaja sahip olarak tanimlanabilmektedir.

Bireylerin iizerinde bu etki yapilan iletisim ¢alismalariyla olabilmekte ve calismalar
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kurumun imajnm olumlu ve olumsuz algilanmasmna yol agmaktadir. Kurumlar
toplumun goziinde daha iyi bir imaja sahip olmak i¢in spor, kiiltlir sanat, egitim, saglik,
cevre alanlarinda g¢aligmalara sponsor olmakta ya da bu alanlarda programlar ve
calismalar yapmaktadirlar.

Sponsorluk kurum imaji farkindaligi yaratarak konumlandirma veya tekrar
konumlandirma i¢in kullanilir (Masterman, 2007, p. 11). Sponsorluk faaliyetlerinde
kurulusun gorsel kimliginin hedef kitleler tarafindan taninmasima olanak saglamak
acisindan kurum imajina katkis1 6nemli olmaktadir. Sponsorluk faaliyetleri ile kurumun
defalarca tekrarlanan logosu, kurumsal renkleri kurumun taninmasina yol agar ve bu
yolla kurum imajmin olusturulmasma katkida bulunulur (Kiigiik, 2005, s. 50).

Kurumlar sponsor olduklar: etkinligin veya organizasyonlarin alanma ve tiirline gore o
alanda “ duyarli, ¢evreci, sportif “ kurum imaj1 elde etme firsat1 bulmaktadirlar (Candz

ve Dogan, 2015, s. 35).

Sponsorlugun 6nemli bir niteligi kurulusun imajini1 desteklemektir. Giiniimiizde bir
markanin uzun siire basarili olmasinda imajin 6nemli bir yeri varken bunun sebebini bir
sirketin yapmis oldugu faaliyetin veya yeniligin bir siire sonra bagka firmalar tarafindan
taklit edilmesi olusturmaktadir. Bu durumda markanin veya firmanin faaliyetlerini
stirdiirmesinde imaj 6n plana ¢ikarken firmanin faaliyet alan1 disinda gostermis oldugu
sosyal faaliyet ve toplumun ihtiyaglarina olan duyarliligi insanlarin firma hakkinda

olumlu bir duygunun olusmasina neden olmaktadir (Okay, 1998, s. 51).

2.4.4, Kurumsal Un

Kurumlar piyasa icerisinde rakipleriyle yarigabilmek i¢in itibar c¢aligmalarina 6nem
vermektedirler. Olumlu itibara sahip kurumlarin tinleri sektdrde ve toplum goziinde ilgi
gormektedir. lyi {ine sahip kurumlar rekabetsel kosullarda &ne ¢ikmakla birlikte,
durgunluk donemlerinde ve herhangi bir kriz doneminde kurum ¢aliganlarina is tatmini
saglamakta, kuruma kars1 baglilik yaratmakta ve reklam, halkla iliskiler ve pazarlama
sektorlerinde kurumun etkinligini artirarak kurumun finansal pazarlik giiciini

gelistirmektedir (Biber ve Marangoz, 2007, s. 175).

Kurumsal iin, kurumun sahip oldugu itibar ile dogrudan bir etkilesim icersindedir. Bu
iliskinin bir zaman diliminde zayiflamasi veya olumsuz durumlardan etkilenmesi

kurumun hem itibarinit hem de inlinii olumsuz etkilemektedir.
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2.4.5. Kurum Felsefesi

Kurum felsefesi orgiitlerin inanglarin1 ve bakis agilarini tasvir etmektedir. Misyon ve
vizyon ile dogrudan iligkili olan kurum felsefesi, orgiit icin dogru ve yanlisi, toplum
icindeki yerini ve Orgiitiin varlik sebebini ifade etmektedir (Cakir, 2015:13). Kurum
felsefesi; kurumun kurumsal davranismi, kurumsal tasarimini ve kurumsal iletisimini
etkileyen 6zellige sahiptir. Kurum felsefesi ayn1 zamanda kurum kimliginin ¢ekirdegini
olusturarak kurum kimliginin diger unsurlar1 olan kurumsal tasarim, kurumsal davranig
ve kurumsal iletisim kurum felsefesi sayesinde sekillenmektedir (Dayioglu, 2011:104).
Kurum felsefesi, kurumun kurulusundan itibaren ¢izecegi yol ve prensipleri aciklayan
temeldir. Kurum felsefesi, kurumsal itibarin olugsmasina yonelik diisiinsel temellerin ilk

asamasini olusturmaktadir (Kogak, 2010:80).

Kurum felsefesi deger, tutum ve normlarla birlikte tarihi bir siirecten olugmaktadir.
Kurum yaptig1 faaliyetlerde sahip oldugu degerlere ters diisen bir sekilde bir tutum
sergiliyorsa kurumsal felsefeden bahsedilememektedir. Kurum felsefesi ve faaliyetler
kurumun degerleriyle uyumlu olmalidir. Ekonomik diizen ve kurulusun toplumsal
fonksiyonuna olan inanci, biiyiime, rekabet ve gelismeye acik ortam, calisanlara,
paydaslara kars1 sorumluluk ve kurulusun ekonomik ve toplumsal faaliyeti ¢cergevesinde
kabul edilen faaliyet kurallar1 ile davranis normlar1 kurum felsefesinin gelistirilmesi

acisindan 6nemli unsurlar arasinda yer almaktadir (Cigek, 2007).

Kurumlarin sektorde gergeklestirilecek tiim halkla iliskiler, reklam, sponsorluk, sosyal
sorumluluk vb diger iletisim ¢aligmalar1 bir bakima kurumun felsefesini yansitmaktadir.
Kurum felsefesi kurumun kimligini, davranmigini, iletisimini, kurumun nasil bir

ozelligine sahip oldugu hakkinda bizlere ipucu vermektedir.

2.4.6. Marka Degeri

Marka degeri genel olarak, miisterinin markaya olan bagliligina, markanin miisterinin
ihtiyaglarm1 karsilama diizeyi ve markanin imaji ile baglantihidir. Isletmeler veya
kurumlar {rettikleri {lirlin ve hizmetlerin siirekli takip edilmesini beklerken buna baglh
olarak da diizenli satig ve nakit devamina sahip olmak istemektedirler. Boylece marka,
degerli ve giiglii bir konuma gelmektedir. Marka degeri, iirlin satis1 ve tercihlerinin
yinelenmesini saglarken, yeni iiriin ve hizmetlerin de olusturulmasina katki vermekte ve

kurumlarin vizyonunu gelistirmektedir (http://www.armapatent.com).
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Feldwick marka degeri kavramina atfedilen anlamlar1 {i¢ yaklasimda toplamistir. Bu

anlamlar ve yaklasimlar ise (Feldwick, 1996, p. 3):

e Finansal olarak; bir markanin satildigindaki toplam degeri veya varlik olarak
degeri

e Marka sadakati ve marka giicli olarak; tiiketicilerin markaya olan bagliliklarinin
gii¢ agisidan 6lgtilmesi

e Marka imaj1 olarak; tiiketicilerin marka hakkinda ki inanglar1 ve ¢agrisimlarin

tasviri.

2.5. Kurumsal Itibarin Boyutlar

2.5.1. Kurumsal iletisim
Kurumsal iletisim, halkla iliskileri, medya iligkileri, kriz iletisimini, ¢alisan iliskilerini
kisacasi i¢ ve dis paydaslari, pazarlama, reklam, kurumsal marka ve imaj insasiyla itibar

yOnetimini kapsayan bir alandir (Clement, 2005, p. 256).

Kurumsal iletisim 6zellikle kurumun iist kademelerinden is¢i olarak calisanina kadar
kurum i¢i ve disinda kullanilmasi geregi, belirginlesmis soylem tarzlari, yasam bigimini,
edinen kiiltiirli, kurumun kisiye kattig1 tecriibe, tiim degerlerin ve kurum 6zelliklerinin
oteki kimselerce duyulmasi ve bilinmesine bir ara¢g konumundadir. Kisiler iletisim
yoluyla kuruma ait olgular1 degerlendirebilmektedir. Kiiltiir bilesenleri kurumun sahip
oldugu semboller, degerler ile birlikte bir kurum sunumu yaratarak kamuoyu iizerinde

bir itibar ortaya ¢ikacaktir (Ozgiil, 2010: 34).

Sponsorluk faaliyetleri, isletmelerin hedef kitleye ulagmada siklikla kullandiklar:
kurumsal iletisim araglarindan biridir. Kurumun sponsor oldugu etkinlik, kurum
hakkinda hedef kitlelere mesaj ulastirmada onemli bir yer tutmaktadir. Iletisim
seklimizde kullanilan araglarin bir anlam1 varsa ya da cevap verme siiresinin bir anlami
varsa sponsor olunan etkinlik veya organizasyon g¢esidinin veya sponsorluk
biiyiikliigliniin de anlamlar1 vardir (Canéz ve Dogan, 2015, s. 33). Bu sebeple kurumlar
sponsorluk siirecinin tiim asamalarinda iletisim stratejilerini hedef Kkitlelere en iyi
sekilde sunmali ve planlamalarmi iyi bir sekilde yapmaldir (Ozkog, 2012: 143).
Kurumlar bu planlamalar sayesinde baslica su yararlar1 elde edebilir (Aydede, 2002, s.
170):
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e Medyada olumlu tanitim

e Kurumun adinin fazlaca duyulmasi
e Kurumsal eglence diizenlenmesi

e Kurum imajma katki saglamasi

e Katilimdan faydalanma

e Ozel hedef kitlelere ulasma arac1

e Yeni is baglantilar1 elde etme

Kurumlarin gergeklestirdikleri sponsorluk faaliyetlerinde iletisimin glicli olmasi
sponsorluk uygulamalarindaki basarmin anahtarlarindan biri olup, bu faaliyetlerin
amacina ulagsmasi kurumsal iletisimin, medya ile iletisimin ve toplumla iletisimin gii¢lii

bir sekilde yonetilmesine baglhidir (Candz ve Dogan, 2015, s. 35).

2.5.2. Halkla Iliskiler

Halkla iliskiler genel olarak, orgiitlerin sosyal paydaslar1 ile etkilesim halinde olmalari,
Orgiitiin iirlin ve hizmetlerinin toplum tarafindan algilanmasi amaciyla girisilen
faaliyetler olarak ifade edilebilmektedir (Karakose, 2012, s. 49). Halkla iliskiler
alaninda yapilmis bir¢ok tanim bulunmasina ragmen halkla iligkilerin yapilan ¢alismalar
ve analizler 1s1¢81nda bir kurum ile hedef kitle arasinda karsilikli iletisimi, anlayisi,
olusturmaya ve silirdiirmeye yardimci olan ayricalikli bir yonetim gorevi olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Ayni1 zamanda halkla iliskiler uzmanlik gerektiren, g¢esitli
gruplar arasinda iletisimi diizenleyen, hedef kitlenin davraniglar1 hakkinda yonetimi
bilgilendiren, kurum veya kuruluslarin ihtiyag duydugu arastirmalar1 yapan, kurumun
kar saglarken bir yandan da toplumsal sorumluluga bagli kalmasini1 saglayan bir

stratejik iletisim yonetimidir (Harlow, 1976, p. 35-36).

Halkla iligkiler, kamuoyu nezdinde kurumun saglam bir itibara kavusmasma ve bu
itibarin siirekli olmasina katki yapmaktadir. Bunun yaninda, halkla iliskiler faaliyetleri
ile kamuoyunun orgiitle ilgili olarak olumlu veya olumsuz algilar1 kontrol edilmesiyle

pozitif bir yonde diisiinmeler saglanabilmektedir (Karakdse, 2012, s. 52).

Kurumun itibari, medya iliskilerinin yOnetilmesi, toplumsal sorumluluk projelerinin
olusturulmast ve uygulanmasi, sponsorluklar verilmesi gibi temel halkla iliskiler

faaliyetleriyle korunup gelistirilebilir.
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Kuruluslarin varliklarmi devam ettirebilmek ve amagclarini gergeklestirebilmek igin
kullandiklar1 etkin gii¢ halkla iliskilerdir. Halkla iligkiler alaninda gergeklestirilen
faaliyetlerde sponsorlukla 6nemli avantajlar saglanmaktadir (Tasdemir, 2001, s. 104-
105). Sponsorlugun kurumlara uzun vadeli basar1 getiren bir ¢alisma olabilmesi i¢in
gerceklestirilen sponsorluk etkinliginin  stratejik planlama cercevesinde hayata
gecirilmesi gerekmektedir. Halkla iligkiler yonetimi isletmenin hangi noktada ne kadar
sponsorluk uygulamasma ihtiyag duydugunun saptanmasi sonrasinda sponsorluk
firsatlarmin  arastirilmasindan ve sponsorluk ¢alismalarinin  planli  faaliyetler
cercevesinde gergeklesmesinden sorumludur (Goksel, 2013, s. 131 ). Kurumun 6nemli
olan sosyal konulara ve olaylara verdigi destegin orta ve uzun vadede olmasi kuruma
pozitif katki saglarken, halkla iligkiler birimi yonetici ve ¢alisanlar1 bu konulara 6nem
vererek gerekli alanlarda yapilacak olan sponsorluk faaliyetlerinin plan, uygulama ve

degerlendirmelerini dikkatli bir sekilde yapmalidir (Candz ve Dogan, 2015, s. 32).

Sponsorluk faaliyetleri bir kurulusun halkla iliskiler ¢alismalarma oldukg¢a uygundur.
Sponsorluk yapan kurulus kendisinin yonlendirmedigi bir faaliyeti destekleyerek o
kurulusun topluma kars1 olan sorumlulugunu da yerine getirmesini saglayarak hem
topluma hizmet etmekte hem de kurulusun imaj ve itibarmmin gelismesine katkida
bulunmaktadir (Okay, 1998, s. 28). Toplumsal sorumluluklar, kuruma duyulan giiven
gibi bilesenlerin toplam degerlendirilmesi ile iliskilendirilen itibar, halkla iliskilerin
yeni ¢alisma alanini olusturarak, kurumlarin paydaslarmin dogru belirlenmesi, farkli
paydaslarin alg1 ve tutumlarinin tespit edilmesi, paydaslarin davranislarini istenen
diizeyde degistirebilecek mesajlarin gelistirilmesi ve uygulanmasi ise halkla iligkilerin

en temel sorumluluklarini olusturmaktadir (Tonus, 2011:72-73).

2.5.3. Duygusal Cekicilik

Bireyler fiyat, iirlin, kalite, sosyal sorumluluk veya imaj gibi sebeplerden dolay1
herhangi bir iiriine, markaya veya kuruma yakinlik hissedebilmektedir. Herhangi bir
markaya ya da iirline ya da kuruma, nedenini somut olarak agiklayamadigimiz bir ilgi
duyabilmek miimkiindiir. Bir sekilde duygusal olarak yakin hissedilen bu kurumlarin
secilmesindeki neden, genellikle verdikleri mesaj, gliven veya yaptiklar1 ¢aligmalardan
edinilen olumlu izlenim rol oynamaktadir (Kogak, 2010:92).

Kisaca ifade etmek gerekirse duygusal cazibe, bireylerin kurumlara kars1 bilerek veya

bilmeyerek edinmis olduklari hislerin, algilamalarin onlarda yarattig1 gerceklikle iliskili
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oldugudur. Ayni zamanda bu hislerin toplum tarafindan desteklenen takdir edilme,
giivenme gibi degerlerle desteklenmesi duygusal bir ¢ekicilik yaratmaktadir.

Sponsorluk ¢aligmalarinda farkli grup ve hedef kitleler ile iletisim kurulabilir. Belirli
aktivitelerin sponsorlugunda kurum, ortak ilgi alanina sahip misterilerin dikkatini
cekebilir (Cornwell and Maignan, 1998, p. 18). Kurumlar sponsor olduklari yillar
icerisinde belirli organizasyonlarla, faaliyetlerle 6zdeslesip kisilerce bilinirken, farkli

alanlara sponsor olarak farkli gruplar arasinda da bir duygusal bag olusturabilir.

2.5.4. Liderlik
Liderlik bireylerin ve oOrgilitlerin amaclarimi gercgeklestirmek amaciyla grup ve grup
faaliyetleri sirasinda, calisanlar1 etkileme ve yonlendirme agisindan bir etkilesim ve
iliski  stirecidir  (Cakwr, 2009, Karakose, 2012). Liderlik kurumsal itibarin
olusturulmasinda ve bu siirecin gelistirilmesinde 6nemli bir pay oynamaktadir. Bu
ylizden yoneticilerin, calisanlarin desteg§ini de arkasma alarak Orgiitiin itibarni
giiclendirmesi ve hedeflere ulasmaya ¢alismasi 6nemlidir. Iyi itibara sahip orgiitler,
rakiplerine kiyasla daha iyi performans gostererek etkili ve verimli olmaktadirlar. Bu
durumda, kurumlarin giiglii bir itibara sahip olmalarmin yoneticilerinin liderlik
vasiflartyla iligkili oldugu goriilmektedir (Karakose, 2012, s. 40). Ciinkii liderin kurum
ve toplum igerisindeki saygmnligi kurum itibarma direk etki etmektedir. Toplumda ve
tim sosyal paydaslarda itibar sahibi liderler kurumlarinin itibarlarma katki
yapmaktadirlar. Kurum igerisinde uyandiracagi saygi ve rol model olma 6zelligi, kurum
disinda yaratacagi olumlu hava kurum itibar1 i¢cin énemli derecede kilit rol listlenirken
aynt zamanda kurumsal itibarin tim kurum calisanlar1 tarafindan korunmasinda da
biiyiik rol oynamaktadir (Avci, 2015, s. 65).
Bir liderde olmasi gereken 6zellikleri ise su sekilde siralamak miimkiindiir (Safakls,
2005, s. 134):

e Vizyon ve degerlerinin olmasi

e Simdiyi ve gelecegi ongorebilmesi

e Degisen sartlara kolayca uyum saglayabilmesi

e Giiclii vizyonu ve iletisimi ile bagkalarini etkileyebilmesi

e Acik ve tutarli olmasi

e Belirsizlik durumlarinda sakin olmasi ve gerekirse risk alabilmesi

¢ Grup ¢aligmasina yatkin olmasi.
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2.5.5. Finansal Performans

Finansal performans, bireylerin ya da kurumlarin parasal konulardaki basar1 diizeyidir.
Kurumlarin finansal performansini ortaya koyan birgok gosterge vardir. Kurumlarin
karlilig1, hisse senetlerinin piyasa fiyati, defter degeri, sermaye saglama kapasitesi, aktif
ve pasif kalitesi gibi gostergeler finansal performansin Olgiilmesinde kullanilan
gostergelerden bazilaridir (Coskun, 2011, s. 125).

Kurumlarin 1iyi bir itibara sahip olmalar1 kurumun toplum géziinde degerinin artmasina
sebep olurken bir yandan da daha iyi finansal performans gostermesine olanak
saglamaktadir. Finansal performansin artiy géstermesi de kuruma daha iyi ¢aligmalar

yapma konusunda firsat sunmaktadir.

2.5.6. Miisteri Memnuniyeti

Kurumun 1imaj1 ve itibar1 sunulan hizmet ve miisterilerle olan iletisimin
mitkemmelligine baglidir. Miisteri memnuniyetinde en 6nemli olan ilk asama ise
miisterinin gordiigii bigimiyle bir hizmet almasidir. Bunu gergeklestirmek ise agik, 6zlIi,
izlenebilir ve gergekgi hizmet standartlarini belirlemektir. Miisteri en énemli bir 6z
varliktir. Misteriler kurumlarin Oncelikleri arasinda en 6nde yer alir. Kurumun
yapilanmasi, isleyisi, hedefleri, temel stratejileri ve rekabet modelleri miisteri iizerine
kuruludur (Cakirkaya, 2016, s. 185).

Gilintimiiz kosullarinda kurumun basaris1 ve daha iyi bir itibara sahip olabilmesi igin
miisterinin istekleri ve miisteri memnuniyeti 6nemlidir. iletisim teknolojilerindeki
gelismeler ile birlikte miisteriler iirin, hizmet se¢imi konusunda daha etkin tercih
yapmaktadirlar. Bu ylizden kurumlar, sunduklar1i {iriin ve hizmetin kalitesini
miisterilerden aldiklar1 geri bildirimler sayesinde belirleme olanagina sahip
olmaktadirlar. Miisterilerin geri doniislerini kurumlar1 i¢in pozitif yone doniistiiren
kurumlar, rekabet ortammda daha fazla tercih edilebilmekte ve kurum itibarmi

yiikseltebilmektedir (Karakose, 2012, s. 65 ).

2.5.7. Sosyal Sorumluluk

Tarihi agidan incelendiginde Amerika Birlesik Devletleri’nde 1929 bunaliminda énemi
anlagilan sosyal sorumluluk faaliyetleri, 1950’lerde baslangi¢ asamasindan sonra 1960’
I1 yillarda artig gostermistir. 1990’lardan sonra ise daha genis kapsamli olarak kiiresel
hale gelen sosyal sorumluluk, 2000’ lerde bir¢ok kurulusta stratejik yonetim ve kurumsal

yonetim ile entegrasyon saglamistir (Demirtas, 2015, s. 45). Bununla birlikte kurumsal
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sosyal sorumluluk, kiiresellesen ekonomi ve rekabet kosullari icerisinde kurumlarin
itibar yonetimi, yiiksek marka degeri ve sadik miisteri olusturmak i¢in uyguladigi
politikalar haline gelmistir (Cakirkaya, 2010:106).

Glinlimiizde sosyal faaliyetler agisindan bir ¢ok etkinlige destek veren kurum ve
kuruluglar toplum nezdinde itibar sahibi olarak giliglenmektedirler. Kiiresel ortamda
cogu kurulus cesitli alanlarda sosyal sorumluluk projeleri iireterek toplumsal fayda
saglamak, kiiltiirel ve sanatsal aktivitelere sponsor olarak toplumun sahip oldugu
degerlere sahip ¢ikmakta ve korumaktadir.

Kurum veya kurumlarm bagis ve haywrseverlik performanslari ile itibar arasinda pozitif
bir iliski s6z konusudur. Bir kurum ne kadar sosyal konularda fayda saglarsa o kadar
itibarl bir firma profili olustururken, toplum gdéziinde hayirsever, fedakar bir kurum

algis1 olusmaktadir (Incereis, 2011:58).

2.6. Kurumsal Itibar Ol¢gme Yontemleri

2.6.1. itibar Katsayis1 (Reputation Quotient)
Itibar yonetimi konusunda Fombrun ve Amerika’da bulunan arastirma sirketi Harris
Interactive ortak ¢alisma yaparak kurumsal itibar1 6lgmek igin bir 6l¢iim modeli olan
Itibar Katsayismi (Reputation Quotient) gelistirmislerdir. Bu dlcege gore vyiiriitiilen
caligmalar farkli gruplar arasinda yapilmakta ve 6 temel baslik iginde bulunmaktadir.
Bunlar (https://theharrispoll.com):
e Duygusal Cazibe:
Kurum hakkinda i1yi duygular hissetmek
Kurumu takdir etmek ve kuruma saygi duyma
Kuruma glivenmek.
e Finansal Performans:
Karlilik agisindan giiglii kayitlara sahiptir.
Diisiik riskli yatirimlar yapar.
Gelecekte biiyiime ile ilgili tahminler verir
Rakiplerinden daha iistiin performans gosterir
e Uriinler ve Hizmetler:
Uriin ve hizmetlere giivence verir ve arkasinda durur
Yenilikei iriin gelistirir

Kaliteli Grtin ve hizmetler sunar.
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Sosyal Sorumluluk:

Topluma faydali olaylar1 destekler
Cevreye kars1 duyarhidir

Insan iliskileri ve standartlarinda yiiksek bir standart olusturur
Vizyon ve Liderlik:

Y 6netici miikemmel bir liderdir
Gelecekle ilgili net vizyona sahiptir
Pazar firsatlarmi goriir

Calisma Ortamu:

Calismak i¢in 1yi bir yerdir

Iyi calisanlara sahiptir

Kurum 1y1 yonetilir

2.6.2. Kiiresel Reptrak
Kiiresel Reptrak (Global Reptrak) olgegi toplam 7 baslik altinda olusturulmustur. Bu
yeni Olcekte bir Onceki itibar katsayist dlgeginden farkli olan boliimler vatandaslik,

kurumsal yonetim ve performanstir (Sakar, 2011, s. 21).

Olgek boliim basliklar1 (Van Riel and Fombrun, 2007, p. 255):

Uriin ve hizmetler:

Karhlik

Beklenilenden {istiin sonuglar yaratan
Gliclii beklentilerini kargilayan
Yenilikgilik

Yenilik¢i

Pazarda ilk

Degisimlere cabuk uyum saglayan
Calisma ortami

Calisanlar1 tesvik edici

Calisanlart i¢in iyiyi diisiinen
Calisanlar1 6diillendiren
Kurumsal yonetim

Agik ve seffaf
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Etik davranan
Adil i yapan
e Vatandaghk
Cevreye karsi sorumlu
Toplumu olumlu yonde etkileyen
e Performans
Karh
Beklenenden daha iistiin sonuglar yaratan
Giiclii bliytimeyi gerceklestiren
e Liderlik
Iyi organize olan
Miikemmel yonetime sahip olan

Net bir vizyona sahip olma

Kiiresel Reptrak modeline gore itibar; sirketin paydaslarini sirketin performansi, {iriin ve
hizmeti, yenilik¢i yani, calisma ortami, kurumsal yonetim yapasi, kurumsal vatandaslik,
liderlik ve yonetimi konulariyla ilgili algilamalardan olusan ve paydaglarini giiven,

hayranlik, saygi ve duygusal etkiler uyandiran kavram olarak tanimlanabilmektedir
(Dayioglu, 2011:155-156).

2.6.3. Fortune Dergisi

Fortune Magazin itibar dlgegi 8 karakteristik 6zellikten olusmaktadir. Fortune Dergisi
tarafindan her yil diizenlenen ve itibar ile kar arasindaki iliskiyi ele alan Amerika’nin
En Begenilen Sirketleri (America’s Most Admired Companies) arastirmasidir (Dilsiz,
2008:118).Bunlar gazetecilerin, finansal analistlerin ve ceolarin begeni kriterlerine gore
olusmaktadir. Daha ¢ok CEO ve finansal analistler anketlere tabi tutulmaktadir.
Ozellikleri ise (Hillenbrand and Money, 2007, p. 264):

e Yenilik¢ilik

e Uriin ve hizmet kalitesi
e Yatirim degeri

e Sosyal sorumluluk

e Calisan yetenegi

e Finansal dayaniklilik
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e Kurumun varlik kullanimi

e Gelecek vadeden yatirim degeri (uzun donem) seklinde olugsmaktadir.

Fortune dergisinin bu anket ¢alismasini yapmasinin amaci girketin begenilmeye layik
goriilen Ozelliklerini ortaya cikarmaktadir (Gilines, 2016:28). Fakat yapilan anket
calismast itibarin genellikle finansal performansa dayandirilmasi, calisanlar ve

miisteriler gibi paydaslar1 kapsamamasi gibi nedenler elestirilmektedir (Chun; Davies;
Roper vd. 2003, p. 68).
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UCUNCU BOLUM

KULTUR SANAT SPONSORLUK UYGULAMALARININ KURUMSAL
ITIBARA ETKIiSi: TURK TELEKOM SELFY FEST ORNEGI

3.1. Sponsorluk Uygulamalarimin Kurumsal itibara Etkisi Baglaminda Yapilan
Arastirmalar

Sponsorluk uygulamalar1 giinlimiizde kurumlarin itibarin1 dogrudan etkileyebilmekte ve
bu etkilerin sonuglar1 kurumlar i¢cin rekabet kosullarinda biiylik 6nem arz etmektedir.
Yapilan caligmalar ve ortaya c¢ikan sonuglar kurumlarin ni¢in sponsorluk ve itibar
iliskisine 6nem vermesi gerektigini, daha 1iyi bir itibara sahip olmak isteyen kurumlarin
sponsorluk uygulamalarma neden deSer vermesi gerektigini ortaya c¢ikarmaktadir.
Sponsorluk ve itibar konusunda yapilan caligmalar ele alindiginda, kiiltiir sanat
sponsorlugu etkinliklerinin, marka farkindalig1 yaratma siirecine etkisinin arastirildigi
bir ¢aligsmada, toplumsal fayday1 derin anlamda destekleyen kiiltlir sanat etkinliklerinin
markanm yasayabilmesi ve markanin farkindalik olusturabilmesi i¢in uzun soluklu

olmasi gerektigi ortaya ¢ikmistir (Toplu, 2009:218)

Sponsorluk projelerinin itibar yonetimi tizerindeki etkilerinin incelendigi bir ¢alismada,
itibarli olan ve kazandigi itibar1 korumak isteyen sirketlerin sosyal sorumluluk ve
sponsorluk projelerini unutmamasi gerektigi ve bu uygulamalarin tek seferlik degil uzun
siireli fayda saglayan projeler olarak iistlenmeleri gerektigi vurgulanmistir (Ozcengiz,
2014:74). Baska bir calismada ise Efes Pilsen’in yaptig1 sponsorluk faaliyetlerinin
bilinirligi ele alinmig ve firmanin yaptigi sponsorluk caligmalarmi artirmasi halinde
firmanin imajmin ve itibarinm artabilecegi sonucuna varilmustrr (Incereis, 2011:111).
Sponsorlugun, stratejik onemdeki roliiniin degerlendirildigi ¢aliymada bir kurumun
imajmni ve itibarini1 artirabilecegi, sponsorluk ¢aligmalarmin ¢esitli kategorilere uygun
bir sekilde yapilmasi gerektigi sonucuna ulasilmistir (Dolphin, 2003, p. 173). Spor
kuliiplerinin itibarinda sponsorluk uygulamalarinin etkisine deginilen ¢aligmada biyiik
markalarin kiigiik markalara oranla spor kuliiplerini ekonomik agidan daha iyi
destekleyecek olmasina ragmen forma veya isim sponsorlugunda yanlis tercih edilecek
logo ve tasarimlarin taraftarlar gziinde hem kurum hem de kuliipler adma biiyiik bir
itibar kaybma neden olacagi sonucuna varilmistir (Adamik, Ferenc vd., 2017, s. 47-48).
Olimpiyat oyunlarina sponsor olmanin kurumsal itibar iizerindeki etkisinin arastirildigi

bir caliymada finansal performansin kontrol edilmesinden sonra Olimpiyat sponsorlugu
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yapan kurumlarm, sponsorluk faaliyetinden sonra kurum itibarmin biylik olgiide
etkilenildigi ve olumlu yonde bir iyilesme gdsterdigi sonucuna ulasilmistir (Hurley and
Wally, 1998, p. 343). Yapilan gesitli aragtirmalarin sonuglarindan hareketle sponsorluk
calismalarinin  kurumlarin itibarlarina etkisinin kagmilmaz oldugu goriilmektedir.
Kurumlarin yaptig1 veya yapacaklar1 her tiirlii finansal operasyonlar, iletisim stratejileri,
halkla iligkiler, reklam ve pazarlama c¢aligmalarinin her biri ayni1 zamanda itibarlarini

etkilemektedir.

3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Yapilan calismanin hipotezleri su sekildedir;
Hipotez 1

Ho Tiirk Telekom Selfy Fest Etkinliginin iiniversite 6grencilerinde biraktigi izlenimler,

Tiirk Telekom’un itibar degerleri tizerinde etkili degildir.

H; Tiirk Telekom Selfy Fest Etkinliginin {iniversite 6grencilerinde biraktigi izlenimler,

Tirk Telekom’un itibar degerleri lizerinde etkilidir.

Hipotez 2
Ho Tiirk Telekom’un yaptig1 sponsorluk ¢alismalari, Tiirk Telekom™un itibar degerleri

iizerinde etkili degildir.

H; Tiirk Telekom’un yaptig1 sponsorluk ¢alismalari, Tiirk Telekom’un itibar degerleri

uzerinde etkilidir.

Hipotez 3

Ho Universite Ogrencilerinin Tiirk Telekom sponsorluklariyla ilgili degerlendirmeleri ile

Tiirk Telekom’un toplam itibar degeri arasinda anlamli bir fark yoktur.

H; Universite Ogrencilerinin Tiirk Telekom Sponsorluklariyla ilgili degerlendirmeleri

ile Tiirk Telekom’un toplam itibar degeri arasinda anlamli bir fark vardir.

Hipotez 4

Ho Kullanilan mobil hat markasi ile Tiirk Telekom’un Toplam Itibar1 arasinda anlamli

bir fark yoktur.
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H; Kullanilan mobil hat markasi ile Tiirk Telekom’un Toplam [tibar1 arasinda anlamli

bir fark vardir.

Hipotez 5

Ho Gegmiste Tiirk Telekom Hattin1 kullanip-kullanmama durumu ile Tiirk Telekom’un

toplam itibar degeri arasinda anlamli bir fark yoktur.

Hi1 Gegmiste Tiirk Telekom Hattin1 kullanip-kullanmama durumu ile Tiirk Telekom un

toplam itibar degeri arasinda anlamli bir fark vardir.

Hipotez 6

Ho Arastrmaya katilanlarin demografik 6zellikleri (cinsiyet ve gelir diizeyi) ile Tirk

Telekom’un toplam itibar degeri arasinda anlamli bir fark yoktur.

Hi Arastrmaya katilanlarin demografik 6zellikleri (cinsiyet ve gelir diizeyi) ile Tirk

Telekom’un toplam itibar degeri arasinda anlaml bir fark yoktur.

3.3. Arastirmanin Amaci Ve Kapsami

Bu ¢alismanin temel amaci hedef kitlesi iiniversite gencligi olan Tiirk Telekom Selfy
Fest’in gengler iizerindeki etkisi ve bu etkinin Tiirk Telekom’un kurumsal itibar algisi
iizerindeki degerini ortaya ¢ikarmaktir. Ayrica Tiirk Telekom’un yapmakta oldugu diger
sponsorluk faaliyetleri ile kurumsal itibar algisi arasinda nasil bir iliski oldugunu ortaya

cikarmak calismanin diger amacini olusturmaktadir.

3.4. Arastirmanin Onemi

Iletisim siirecinde pazarlama, reklam ve halkla iliskiler araci olarak goriilen
sponsorlugun énemi giiniimiizde giderek artmaktadir. Ozellikle rekabetin cok fazla
oldugu giiniimiizde kurumlar, diger kurumlarin Oniine gecebilmek ve bunu
stirdlirebilmek i¢in sponsorluk calismalarma onem vermektedirler. Kiiltiir sanat
sponsorlugu bu rekabet siirecinde kurumlara daha 6zgiin ve daha smirli bir alan
yaratarak kurumlarm bu alanlarda 6zgiinlesmesini ve farklilasmasmi saglamaktadir.
Sponsorlugun 6zel bir alan1 olan kiiltiir sanat sponsorlugu giderek yayginlagmaktadir.
Kurumlar gelecekteki hedef kitlelerini olusturan {niversite gengligine ydnelik
caligmalar yaparak farkli ve itibarli bir konuma gelmek istemektedirler. Kurumlar hedef
kitleleri lizerinde nasil bir itibar algisna sahip olduklari, bu algilarin siire¢ ve

gelisimlerinde kurumun hangi calismalarmin 6n plana ¢iktig1 ve bu caligmalarin
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stirdiiriilmesinin kuruma itibar anlaminda neler katabilecegini 6grenmek istemektedirler.
Kurumlarin farkli alanlarda yapmis olduklar1 sponsorluk faaliyetlerinin, onlarla
Ozdeslesen calismalara neler katabilecegi ve bu yolla bir kurumun farkli alanlardaki
faaliyetlere destek vermesinin hedef kitle {izerinde nasil bir etki birakacagi énem arz
etmektedir. Bu sebeple literatiirdeki diger ¢aligmalar incelendiginde sponsorlugun 6zel
ve alt bir alan1 olan kiiltiir sanat sponsorlugunun, bir kuruma etkisinin 6zel olarak

calisilmamis olmas1 bu ¢aligmay1 6nemli hale getirmektedir.

3.5. Arastirmanin Uygulanmasi ve Orneklem

Bu calismanin verileri anket teknigi kullanilarak toplanmistir. Anket uygulamasi online
ortamda gerceklestirilmistir. Arastirmanin 6rneklemi Tiirk Telekom Selfy Fest’in
gergeklestirildigi tniversitelerden segilmistir. Calismanin evrenini, Celal Bayar
Universitesi, Canakkale 18 Mart Universitesi, Dumlupmar Universitesi, Ege
Universitesi, Giresun Universitesi, Hacettepe Universitesi, Innii Universitesi ve Trakya
Universitesi  olusturmaktadir. Orneklemi ise tesadiifi olmayan &rnekleme
yontemlerinden kolayda orneklem yontemiyle secilen grup orneklemi olusturmaktadir.
Anket uygulamasinda toplam 270 kisiye ulasilmistir. Anket uygulamasi, zaman ve mali

sebeplerden dolay1 online ortamda gergeklestirilmistir.

3.6. Veri Toplama Araclarn

Anket formu 4 boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde Tiirk Telekom Selfy Fest ile
ilgili algilarm yer aldigi bir 6lgek yer almaktadir. Formun ikinci boliimiinde Tiirk
Telekom’un itibar1 ile ilgili genel algilarin tanimlandig1 bir 6lgek bulunmaktadir. Bu
dlcek Incereis’in (2011:63) calismasinda literatiirdeki itibar 6lgiim ydntemlerinden biri
olan, Fombrun’ un itibar katsayisi1 ol¢eginden hareketle hazirlamistir. Arastirmada
kullanilan itibar 6lgegi, sponsorluk faaliyetlerinin kurumsal itibar ile iliskisi ve Efes
Pilsen 6rnegi ile ilgili yapilan yiiksek lisans tezinden (Incereis, 2011:63) almarak Tiirk

Telekom i¢in yeniden diizenlenmistir.

Anket formunun ti¢lincii boliimiinde Tiirk Telekom’ un sponsorluk c¢aligmalariyla ilgili
bir dlgek yer almaktadir. Anket formunun son boliimii ise sosyo-demografik sorulardan

olusmaktadir.

Anket formunda yer alan ve yukarida agiklanan olgeklerdeki cevaplar 5°li Likert

Skalasmna gore almmistir. Arastirmaya katilanlar Tirk Telekom Selfy Fest algilar1 ve
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Tirk Telekom’un itibar: ile ilgili algi diizeylerini 1: “kesinlikle katilmiyorum” , 2:
“katilmiyorum”, 3: “kararsizim”, 4: “katiliyorum”, 5: “kesinlikle katiliyorum” seklinde
belirtmiglerdir. Tirk Telekom’ un sponsorluk calismalariyla ilgili olan 6lgekte ise 1:
“cok olumsuz”, 2: “olumsuz”, 3: “kararsizim”, 4: “olumlu”, 5: “cok olumlu” olarak

tanimlanmistir.

3.7. Arastirma Hipotezi, Verilerin Analizi ve Kullanilan Testler

Arastirmada elde edilen veriler, nicel veri analiz programi SPSS 22.0 ile analiz
edilmistir. Calismada betimleyici istatistik teknikleri, ANOVA analizi, T-Testi, coklu
dogrusal regresyon analizi ve ¢ok degiskenli istatistik tekniklerinden Durbin- Watson
hipotez testi kullanilmistir. Yanitlar 5°li Likert Skalasina gore alindigi i¢in 4/5=0,80
degeri ile 1°den baglayarak birinci 6lgek olan Tiirk Telekom Selfy Fest ve Tiirk
Telekom’un itibar algilarinda; 1-1,80 araligi “kesinlikle katilmiyorum”, 1,81-2,60
araligi “katilmiyorum”, 2,61-3,40 aralig1 “kararsizim”, 3,41-4,20 aralig1 “katiliyorum”
ve 4,21-5,00 aralig1 “kesinlikle katiltyorum” olarak tanimlanirken; {i¢iincii 6lgek olan
Tirk Telekom’un sponsorluk g¢alismalariyla ile ilgili algi icin 1-1,80 araligr “ cok
olumsuz”, 1,81-2,60 araligi “ olumsuz” , 2,61-3,40 arahig1 “ kararsizim” 3,41-4,20

araligi ““ olumlu” ve 4,21-5,00 aralig1 *“ ¢ok olumlu “ alg1 diizeyi olarak belirlenmistir.

3.8. Betimleyici istatistikler
Arastirmaya katilanlar sosyo-demografik acidan degerlendirildiginde yiizde 43’1 kadin,
yiizde 57°si ise erkeklerden olusmaktadir (Tablo 4).

Tablo 4.Cinsiyet Bilgileri

Say1 Gecerli Yiizde Toplam Yiizde
Kadin 116 43,0 43,0
Erkek 154 57,0 100,0
Toplam 270 100,0

Aragtirmaya katilanlarin gelir diizeyleri ise “300-570 TL” arasi gelire sahip olanlar
yiizde 18,1, “600-750 TL” aras1 gelire sahip olanlar yiizde 18,5, “800-1200 TL” aras1
gelire sahip olanlar yiizde 20,0, “1250-1900 TL” aras1 gelire sahip olanlar ytlizde 18,1,
“2000-6500 TL” arasi gelire sahip olanlar yiizde 15,2°dir (Tablo 5).



Tablo 5. Gelir Diizeyleri

Say1 Gecerli Yiizde Toplam Yiizde

300-570 TL 49 20,2 20,2

600-750 TL 50 20,6 40,7

800-1200 TL 54 22,2 63,0

1250-1900 TL 49 20,2 83,1

2000-6500 TL 41 16,9 100,0
Cevapsiz 27 10,0
Toplam 270 100,0

Tablo 6. Hangi Universitede Okuyorsunuz

farkli tiniversitelerde 6grenim gormekte olan 6grenciler olusturmaktadir (Tablo 6).

63

Arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugunu yiizde 46,7 ile Canakkale 18 Mart Universitesi,
yiizde 18,1 ile Trakya Universitesi, yiizde 15,9°u ile Inonii Universitesi olusturmaktadir.

Geri kalan 19,3’liik kalan kismi ise etkinligin yapildig: iniversite ve etkinlige katilip

Say1 | Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde
Acikogretim Fakiiltesi 1 0,4 0,4
Akdeniz Universitesi 1 0,4 0,7
Anadolu Universitesi 1 0,4 11
Balikesir Universitesi 1 0,4 15
Baskent Universitesi 3 11 2,6
Bezmialem Vakif Universitesi 1 0,4 3,0
Celal Bayar Universitesi 1 0,4 3,3
Canakkale 18 Mart Universitesi 126 46,7 50,0
Dumlupmar Universitesi 2 0,7 50,7
Ege Universitesi 7 2,6 53,3
Erciyes Universitesi 3 11 54,4
Eskisehir Osmangazi Universitesi 1 04 54,8
Firat Universitesi 9 3,3 58,1
Gazi Universitesi 2 0,7 58,9
Giresun Universitesi 2 0,7 59,6
Hac1 Bektas Veli Universitesi 1 0,4 60,0
Inénii Universitesi 43 15,9 75,9
Istanbul Bilim Universitesi 1 0,4 76,3
Istanbul Universitesi 1 0,4 76,7
Karabiik Universitesi 3 11 71,8
Karadeniz Teknik Universitesi 1 0,4 78,1
Kastamonu Universitesi 1 0,4 78,5
Namik Kemal Universitesi 7 2,6 81,1
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Trakya Universitesi 49 18,1 99,3
Uludag Universitesi 1 0,4 99,6
Yildirim Beyazit Universitesi 1 04 100
Toplam 270 100,0

Arastirmaya katilanlar i¢in en 6nemli sponsorluk faaliyet alanlar1 degerlendirildiginde

yiizde 33,3’ spor, ylizde 32,2’si kiiltiir-sanat, ylizde 25,9’u sosyal sorumluluk, yiizde

8,5’ise ¢evre sponsorlugudur (Tablo 7).

Tablo 7.Sponsorluk Faaliyet Alanlar

Asagidaki sponsorluk faaliyet alanlarindan hangisi sizin i¢in en

Onemlidir?
Say1 | Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde
Spor 90 33,3 33,3
Kiltiir Sanat 87 32,2 65,6
Sosyal Sorumluluk | 70 25,9 91,5
Cevre 23 8,5 100,0
Toplam 270 100,0

Aragtirmaya kapsaminda sorulan “Sponsorluk faaliyetlerinde bulunan bir firmanin

iirettigi iirlin ya da hizmetin fiyat1 yiiksek olsa da yine de yaptig1 sponsorluklar

nedeniyle o {iriin ya da hizmeti tercih eder misiniz?” sorusuna verilen cevaplar ise su

sekildedir: katilimcilarm yiizde 6,7’si kesinlikle hayir, yiizde 10,4’# hayir, yiizde 34,81

kararsizim, yiizde 37,81 evet, ylizde 10,4’1 kesinlikle evet cevaplarin1 vermislerdir

(Tablo 8).

Tablo 8. Sponsorluk Faaliyeti ve Uriin Tercihi

Sponsorluk faaliyetlerinde bulunan bir firmann tirettigi iiriin ya da
hizmetin fiyat: yliksek olsa da yine de yaptig1 sponsorluklar nedeniyle o

iiriin ya da hizmeti tercih eder misiniz?

Say1 | Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
Kesinlikle Hayir 18 6,7 6,7
Hayir 28 10,4 17,0
Kararsizim 94 34,8 51,9
Evet 102 37,8 89,6
Kesinlikle Evet 28 10,4 100,0
Toplam 270 100,0
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Aragtirmaya katilanlarm Tiirk Telekom’un yaptig1 sponsorluklarla ilgili en ¢ok bilgiyi
yiizde 18,9’u televizyon, yiizde 1,51 radyo, yiizde 1,51 gazete, ylizde 71,9’u internet,
yiizde 5,9’u afig/ilanlardan edinmektedirler (Tablo 9).

Tablo 9. Sponsorluk Kaynaklar Bilgi Edinme

Tiirk Telekom’ un yaptig1 sponsorluklarla ilgili en ¢ok hangi
kaynaktan bilgi edinmektesiniz?
Say1 | Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde
Televizyon 51 19,0 19,0
Radyo 4 1,5 20,4
Gazete 4 1,5 21,9
Internet 194 72,1 94,1
Afis/Ilanlar 16 5,9 100,0
Cevapsiz 1
Toplam 270

Katilimcilar Tiirk Telekom’un sponsorluk ¢alismalarini yiizde 4,4t kesinlikle yetersiz,
yiizde 8,5’1 yetersiz, yiizde 26,7’si kararsizim, yiizde 51,9’u yeterli ve ylizde 8,5’
kesinlikle yeterli olarak bulduklarmni belirtmislerdir (Tablo 10).

Tablo 10. Tiirk Telekom Sponsorluk Cahsmalar1 Degerlendirme

Tirk Telekom’un sponsorluk ¢alismalarini asagidaki kriterlere
gore degerlendiriniz
Say1 Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde
Kesinlikle Yetersiz 12 4.4 4.4
Yetersiz 23 8,5 13,0
Kararsizim 12 26,7 39,6
Yeterli 140 51,9 91,5
Kesinlikle Yeterli 23 8,5 100,0
Toplam 270 100,0

Ankete katilanlarin yiizde 38,1°1 Tiirk Telekom (Avea), yiizde 23’ Turkeell’i, yiizde
38,1°1 Vodafone GSM hatlarini kullanmaktadirlar. Katilimeilarin yiizde 7’si bu soruyu
cevapsiz olarak birakmustir (Tablo 11).
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Tablo 11. Mobil GSM Hatti Kullanim

Asagidaki mobil GSM hatlarindan hangisini kullanmaktasiniz?
Say1 | Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
Tiirk Telekom(Avea) | 103 38,4 38,4
Turkeell 62 23,1 61,6
Vodafone 103 38,4 100,0
Cevapsiz 2 0,7
Toplam 270 100,0

Arastirmada katilimcilarin yiizde 67,4’1i daha 6nce Tiirk Telekom kullandiklarini, yiizde
32,6’s1 da daha once Tiirk Telekom kullanmadiklarmi belirtmislerdir (Tablo 12).

Tablo 12. Daha Once Tiirk Telekom Kullanimi

Daha once Tiirk Telekom kullandiniz mi1?

Say1 | Gegerli Yiizde | Toplam Yiizde
Evet 182 67,4 67,4
Hayr 88 32,6 100,0
Toplam 270 100,0

3.8.1. Arastirmaya Katilanlarin Selfy Fest Algis1

Bu boliimde arastirmaya katilanlarin Selfy Fest algisi ile ilgili bagimsiz degiskenleri
olusturan maddelerin 6nem diizeyleri aritmetik ortalamalar ile analiz edilmistir. Ortaya
¢ikan sonuglar incelendiginde Selfy Fest grubu maddelerinde en yiiksek ortalamalar1 “
Tirk Telekom Selfy Fest’in {iniversite kampiislerinde daha fazla yayginlagsmasini
isterim” (AO= 4,17) ve “ Tirk Telekom Selfy Fest ile tiniversite 6grencilerine hitap
edebilmektedir” (AO= 4,04) degiskenleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

“Tiirk Telekom Selfy Fest ile genglere 6zgii bir diinya olusturmaktadir”, *“ Selfy Fest’in
kampiislerde gerceklesiyor olmasi1 Tiirk Telekom’un genglere Onem verdigini
gostermektedir ” ve “Selfy Fest sundugu yarigmalar, oyunlar, konserler ile kampiiste
eglenceli bir ortam yaratmaktadir” maddeli degiskenlerin ortalamalar1 (AO= 4,03)
olarak ¢ikmustir. Daha sonra bu ortalamalar: sirasiyla “ Tiirk Telekom Selfy Fest ile
tiniversite kampiislerinde kiiltiir sanat faaliyetlerine destek olmaktadu” (AO= 4,01)“
Tiirk Telekom Selfy Fest konseptiyle zengin ve eglenceli aktivitelere sunmaktadir ”

(AO=4,00) “Selfy Fest’in Tiirk Telekom tarafindan desteklenmesi bende iyi bir izlenim
yaratir” (AO=4,00) “Tiirk Telekom’un Selfy Fest ile {iniversite gengligine renk kattigini
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distinirim ” (AO= 3,98) maddeleri olusturmaktadir. En diisiik ortalamalar1 ise
sirasiyla “Selfy Fest youtuber sohbetleri, oyun atélyeleri, yarigsmalar, hediyeler ve
konserler ile ilgimi ¢ekmektedir” (AO=3,94) “Selfy Fest Tiirk Telekom’u
cagristrmaktadir ” (AO= 3,92) ve “ Selfy Fest Tiirk Telekom i¢in dogru bir sponsorluk
uygulamasidir” (AO= 3,84) maddeleri olusturmustur (Tablo 13).

Tablo 13.Selfy Fest Grubu Betimleyici Istatistigi

Say1

Minimum

Maksimum

Aritmetik
Ortalma

Standart
Sapma

Selfy Fest Tiirk Telekom i¢in
dogru bir sponsorluk

uygulamasidir.

270

3,84

1,019

Tirk Telekom Selfy Fest ile
genglere 6zgii bir diinya

olusturmaktadir.

270

4,03

1,005

Tirk Telekom Selfy Fest ile
iiniversite 6grencilerine hitap

etmektedir

270

4,04

1,055

Tirk Telekom Selfy Fest
konseptiyle zengin ve
eglenceli aktiviteler

sunmaktadir.

270

4,00

1,015

Selfy Fest’in kampiislerde
gerceklesiyor olmasi Tiirk
Telekom’un genclere 6nem

verdigini gostermektedir.

270

4,03

1,077

Selfy Fest Tiirk Telekomu
cagristirmaktadir.

270

3,92

1,098

Tiirk Telekom’un Selfy Fest
ile iiniversite gengligine renk
kattigini diisiiniiriim.

270

3,98

1,080

Selfy Fest sundugu
yarigmalar, oyunlar,
konserler ile kampiiste

270

4,03

1,054
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eglenceli bir ortam
yaratmaktadir.

Selfy Fest, youtuber
sohbetleri, oyun atdlyeleri,
yarigmalar, hediyeler ve
konserler ile ilgimi
cekmektedir.

270

3,94

1,111

Tirk Telekom, Selfy Fest ile
iniversite kampiislerinde
kiiltiir sanat faaliyetlerine
destek olmaktadir.

270

4,01

1,052

Tiirk Telekom Selfy Fest’in
iiniversite kampiislerinde
daha fazlayayginlagmasini
isterim

270

417

1,028

Selfy Festi’in Tiirk Telekom
tarafindan desteklenmesi
bende iyi bir izlenim yaratir.

270

4,00

1,033

Toplam

270

Arastirma Ol¢eginin diger bir boliimiinde Tiirk Telekom’un itibar degeri ile ilgili

maddeler yer almaktadir. Tirk Telekom itibariyla ilgili algilara genel olarak

bakildiginda en yiiksek ortalama ““ Tiirk Telekom gilivenilir bir firmadir ” maddesinde

(AO= 3,70) maddesinde gergeklesmistir. Diger maddeler ise sirasiyla “ Tiirk Telekom

toplumsal fayday1 amaglayan faaliyetlerde bulunur ya da destekler ” (AO= 3,67) “ Tiirk

Telekom kaliteli tirtinler ve hizmetler sunar ” (AO= 3,63) “ Tiirk Telekom gevreye karsi

duyarlidir ” (AO= 3,62) “ Tiirk Telekom yenilik¢i tiriin ve triinler gelistirir ” (AO=
3,50) “ Tiirk Telekom gevreme tavsiye edebilecegim bir firmadir ” (AO= 3,47) “ Tiirk

Telekom sektériinde lider bir markadir ” (AO= 3,46) olarak siralanmistir. En diisiik

ortalamaya sahip itibar degerleri ise “ Tiirk Telekom iyi yonetilen bir kurumdur ” (AO=

3,38) ve “Tirk Telekom markasma baglilik hissederim” (AO= 3,11) olarak

goriilmektedir (Tablo 14).
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Tablo 14 .Tiirk Telekom Kurum itibar1 Betimleyici Istatistigi

Sayr | Minimum | Maksimum | Aritmetik | Standart
Ortalama | Sapma

Tiirk Telekom giivenilir 270 1 5 3,70 1,060
bir firmadir

Turk Telekom kaliteli 270 1 5 3,63 1,132
driinler ve hizmetler sunar

Tiirk Telekom yenilik¢i 270 1 5 3,50 1,090
iirlin ve iirlinler gelistirir

Tirk Telekom sektoriinde 270 1 5 3,46 1,196
lider bir markadir

Tiirk Telekom toplumsal 270 1 5 3,67 1,083
fayday1 amaglayan

faaliyetlerde bulunur ya
da destekler

Tiirk Telekom gevreye 270 1 5 3,62 1,052
kars1 duyarhdir.

Tiirk Telekom ¢evreme 270 1 5 3,47 1,191
tavsiye edebilecegim bir

firmadir

Tirk Telekom iyi 270 1 5 3,38 1,137
yonetilen bir kurumdur

Turk Telekom markasina 270 1 5 3,11 1,243
baglilik hissederim

Toplam 270

Tirk Telekom’un sponsorluk calismalariyla ile ilgili algi i¢in 1-1,80 arahigi “gok
olumsuz”, 1,81-2,60 aralig1 “olumsuz”, 2,61-3,40 aralig1 “kararsizim”, 3,41-4,20 aralig1
“olumlu” ve 4,21-5,00 aralig1 “cok olumlu” algi diizeyinde biiyiikten kiigiige dogru su
sekilde siralanmistir; “Tiirk Telekom Istanbul Genglik Festivali Sponsorlugu” (AO=
4,22) “Tirk Telekom Basketbol Sponsorlugu ” (AO= 4,21) “ Tiirk Telekom Amator
Spor Kuliipleri Sponsorlugu ” (AO= 4,20) *“ Tirk Telekom Telefon Kiitiiphanesi
Sponsorlugu” (AO= 4,15) “ Tiirk Telekom Selfy Fest Sponsorlugu ” (AO= 4,12) “
Tirk Telekom Stadyumu (Galatasaray Futbol Takimi) ” (AO= 4,07) olarak ortaya
¢cikmustir (Tablo 15).
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Tablo 15.Tiirk Telekom Sponsorluk Faaliyetleri

Say1 | Minimum | Maksimum | Aritmetik Standart
Ortalama Sapma

Tiirk Telekom Selfy 270 1 5 4,12 961
Fest Sponsorlugu

Tiirk Telekom Istanbul | 270 1 5 4,22 ,942
Genglik Festivali
Sponsorlugu

Tirk Telekom Telefon 270 1 5 4,15 1,085
Kiitiiphanesi
Sponsorlugu

Turk Telekom 270 1 5 4,21 1,041
Basketbol Takimi
Sponsorlugu

Turk Telekom 270 1 5 4,07 1,192
Stadyumu (Galatasaray
Futbol Takimi)

Turk Telekom Amator 270 1 5 4,20 1,032
Spor Kuliipleri
Sponsorlugu

Toplam 270

3.9. Selfy Fest Grubu ve Sponsorluk Uygulamalarinin Kurumsal Itibara Etki
Analizleri

Calismanin bu boliimiinde Tirk Telekom Selfy Fest algilar1 ve Tiirk Telekom’un
sponsorluk uygulamalarmin kurumsal itibara etkileri analiz edilmistir. Calismada “Tiirk
Telekom Selfy Fest algilar1, Tiirk Telekom’un giivenilir bir firma oldugu algisi iizerinde
etkilidir” seklinde bir model kurulmustur. Analiz sonuglarina gére bu modelin anlamli
R?295F(12-257)=10,357;P=,000) bir model oldugu goriilmiistiir. Tablodaki 6nemli bir
diger test Durbin-Watson testidir. Durbin-Watson katsayis1 otokorelasyonu test etmede
kullanilarak deger 0 ile 4 arasinda degisir. 0’a yakin olan degerler asir1 pozitif
korelasyonu, 4’e yakin degerler asir1 negatif korelasyonu, 2’ye yakm olan deger
otokorelasyon olmadigni gosterir. Pozitif otokorelasyon, b katsayilarinin standart
hatalarin ¢ok kiiciik, negatif otokorelasyon ise ¢ok biiyiik oldugu anlamina gelirken,
Durbin Watson testinin degeri 1,5- 2,5 arasinda olmasi arzulanmaktadir (Kiigiiksille,
2018, s. 264). Yapilan analizde Durbin-Watson testi degeri 1,746 olup otokorelasyona
rastlanilmadigint gostermektedir. Analizde tolerans degeri 0,415 VIF degeri ise
2,409’dur. Diisiik tolerans ve yiiksek VIF degerleri bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu
baglant1 oldugunu gostermektedir (Kiiciiksille, 2018, s. 268).Tiirk Telekom’un Selfy
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Fest ile tniversite genc¢ligine renk kattigini disiintiriim algisi, Tiirk Telekom’un

glivenilir bir firma oldugu algis1” iizerinde anlamli (p=,005) bir etkiye sahip oldugu

sonucuna varilmistir. “Tirk Telekom’un Selfy Fest ile iniversite gencligine renk

kattigin1 disiiniirim” algisinda meydana gelecek bir artista, “Tiirk Telekom’un

glivenilir bir firma oldugu” algis1 yaklasik yiizde 26 oraninda yiikselmektedir. (Tablo

16).

Tablo 16. Selfy Fest Algis1 ve Tiirk Telekom’ un Giivenilir Bir Firma Oldugu

Algis1

Tirk Telekom’ un giivenilir bir firma
oldugu algis1 = 1,055+

,008 "Selfy Fest" Tiirk Telekom i¢in
dogru bir sponsorluk uygulamasidir (,918)

,100 Tiirk Telekom Selfy Fest ile genglere
0zgii bir diinya olusturmaktadir (,225)

, 038 Tiirk Telekom Sely Fest ile
tiniversite 6grencilerine hitap etmektedir
(.,655)

,115 Tiirk Telekom Selfy Fest konseptiyle
zengin ve eglenceli aktiviteler
sunmaktadir (,165)

,072 Selfy Fest’ in kampiislerde
gerceklesiyor olmasi Tiirk Telekomun

genglere 6nem verdigini gostermektedir (,
403)

,068 Selfy Fest Tiirk Telekomu
cagristirmaktadir (,310)

,256 Tirk Telekom™un Selfy Fest ile
tiniversite gengligine renk kattigini
diistiniiriim (,005)

,142 Selfy Fest sundugu yarigmalar,
oyunlar, konserler ile kampiiste eglenceli
bir ortam yaratmaktadir (,135)

,077 Selfy Fest, youtuber sohbetleri, oyun
atolyeleri, yarismalar, hediyeler ve
konserler ile ilgimi ¢cekmektedir (,304)

095 Tiirk Telekom, Selfy Fest ile
tiniversite kampiislerinde kiiltiir sanat
faaliyetlerine destek olmaktadir (,256)

-,082 Tiirk Telekom Selfy Fest’in
tiniversite kampiislerinde daha fazla
yayginlagmasini isterim (,280)

-,028 Selfy Festi’in Tiirk Telekom
tarafindan desteklenmesi bende iyi bir
izlenim yaratir (,715)

R* 295;F(12-257)=10,357;P=,000
DW=1,746
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p degerleri parantez iginde gosterilmistir.

Calismada “Tirk Telekom Selfy Fest algilari, Tirk Telekom’un Kkaliteli iiriin ve
hizmetler sundugu algist lizerinde etkilidir” seklinde bir model kurulmustur. Analiz
sonucuna gore kurulan bu modelin anlamli R2:,313;F(12-257):11,191;P:,OOO bir
model oldugu goriilmektedir. Durbin-Watson testi degeri ise 1,766’dir. Tablodaki
tolerans degerleri 0,382-2,615, VIF degerleri Selfy Fest algilar1 igin 0,315- 3,170’tir.
Modelimizde “Tirk Telekom Selfy Fest konseptiyle zengin ve eglenceli aktiviteler
sunmaktadir” (p=,001) ve “Tiirk Telekom Selfy Fest ile tniversite gengligine renk
kattigini diisiiniirim” (p=,016) algilarmin “Tiirk Telekom Kkaliteli {irlinler ve hizmetler
sunar” algis1 lizerinde anlaml bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. “Tiirk Telekom
Selfy Fest konseptiyle zengin ve eglenceli aktiviteler sunmaktadir” algisinda meydana
gelecek bir artigta, “Tiirk Telekom kaliteli tirtinler ve hizmetler sunar” algis1 yaklasik
yiizde 29, “Tiirk Telekom’un Selfy Fest ile iiniversite gencligine renk kattigini
diistiniirim” algisinda yasanacak bir artista “Tiirk Telekom kaliteli tirinler ve hizmetler
sunar” algis1 ylizde 22 oraninda yiikselmektedir (Tablo 17). Analiz sonucuna gore Selfy
Fest konseptinin zenginlestirilmesi, gelistirilmesi ve Selfy Fest etkinliginin
yaygmlastirilmasi ve siirekliliginin saglanabimesi Tiirk Telekom’un kaliteli iiriin ve

hizmetler sunar algisin1 yiikseltebilecegini gostermektedir.

Tablo 17. Selfy Fest Algis1 ve Tiirk Telekom Kaliteli Uriin ve Hizmetler Sunar
Algisi

,083 "Selfy Fest" Tiirk Telekom i¢in
dogru bir sponsorluk uygulamasidir (,293)

,125 Tiirk Telekom Selfy Fest ile genglere
6zgii bir diinya olusturmaktadir (,124)

,024 Tiirk Telekom Sely Fest ile
tiniversite 6grencilerine hitap etmektedir
(,773)

,286 Tiirk Telekom Selfy Fest konseptiyle
zengin ve eglenceli aktiviteler
sunmaktadir (,001)

,038 Selfy Fest’ in kampiislerde
gerceklesiyor olmasi Tiirk Telekomun
genglere dnem verdigini gostermektedir

(,652)
Tiirk Telekom kaliteli Urtinler ve ’087 Selfy Fest Turk Telekomu
hizmetler sunar algisi=,894 + cagristirmaktadir (,193)

,219 Tiirk Telekom’un Selfy Fest ile
tiniversite gengligine renk kattigini
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diisiiniirim (,016)

,123 Selfy Fest sundugu yarigmalar,
oyunlar, konserler ile kampiiste eglenceli
bir ortam yaratmaktadir (,189)

-,047 Selfy Fest, youtuber sohbetleri,
oyun atolyeleri, yarigmalar, hediyeler ve
konserler ile ilgimi ¢ekmektedir (,529)

,078 Tiirk Telekom, Selfy Fest ile
tiniversite kampiislerinde kiiltiir sanat
faaliyetlerine destek olmaktadir (,345)

-,146 Tirk Telekom Selfy Fest’in
tiniversite kampiislerinde daha fazla
yayginlagmasini isterim (,053)

-,067 Selfy Festi’in Tiirk Telekom
tarafindan desteklenmesi bende 1yi bir
izlenim yaratir (,376)

R*=295;F(12-257)=10,357;P=,000
DW=1,746

p degerleri parantez igerisinde gdsterilmistir.

Tirk Telekom Selfy Fest algilarinin, “Tirk Telekom’un yenilikgi {irtin ve {irtinler
gelistiren bir firma oldugu” algis1 iizerinde etkili oldugu seklinde bir model
kurulmustur.  Analiz  sonucuna  gore  kurulan bu  modelin  anlamh
R?=,301;F(10,631);P=,000 bir model oldugu goriilmektedir. Modelimizde Durbin-
Watson testi degeri ise 1,890 olarak ortaya cikarken, Selfy Fest algisi icin tolerans
degeri 0,366, VIF degeri ise 2,734 olarak hesaplanmistir. Tiirk Telekom Selfy Fest ile
iiniversite 6grencilerine hitap etmektedir (p=,004) algismin, Tiirk Telekom’ un glivenilir
bir firma oldugu algis1 lizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir.
“Tirk Telekom Selfy Fest ile iiniversite 6grencilerine hitap edebilmektedir” algisinda
meydana gelecek bir artista, “Tiirk Telekom yenilik¢i {iriin ve {iriinler gelistirir” algisini

yaklasik yiizde 25 oraninda yiikselmektedir (Tablo 18).
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Tablo 18. Selfy Fest Algis1 ve Tiirk Telekom Yenilik¢i Uriin ve Uriinler Gelistirir
Algis1

-,026 "Selfy Fest" Tiirk Telekom i¢in
dogru bir sponsorluk uygulamasidir (,741)

-,006 Tiirk Telekom Selfy Fest ile
genclere 0zgii bir diinya olusturmaktadir
(,937)

244 Tiirk Telekom Sely Fest ile iiniversite
ogrencilerine hitap etmektedir (,004)

,079 Tiirk Telekom Selfy Fest konseptiyle
zengin ve eglenceli aktiviteler
sunmaktadir (,338)

,008 Selfy Fest’ in kampiislerde

gerceklesiyor olmasi Tiirk Telekomun

Tirk Telekom yenilik¢i trtin ve riinler | genclere 6nem verdigini gostermektedir (,
gelistirir algisi=,693 + 928)

,084 Selfy Fest Tiirk Telekomu
cagristirmaktadir (,211)

,145 Tiirk Telekom’un Selfy Fest ile
tiniversite gengligine renk kattigini
diistiniiriim (,110)

,013 Selfy Fest sundugu yarigmalar,
oyunlar, konserler ile kampiiste eglenceli
bir ortam yaratmaktadir (,891)

,123 Selfy Fest, youtuber sohbetleri, oyun
atOlyeleri, yarigsmalar, hediyeler ve
konserler ile ilgimi ¢cekmektedir (,101)

,127 Tiirk Telekom, Selfy Fest ile
tiniversite kampiislerinde kiiltiir sanat
faaliyetlerine destek olmaktadir (,128)

-,036 Tiirk Telekom Selfy Fest’in
tiniversite kampiislerinde daha fazla
yayginlagmasini isterim (,631)

-,061 Selfy Festi’in Tiirk Telekom
tarafindan desteklenmesi bende iyi bir
izlenim yaratir (,422)

R”=,301;F(12-257)=16,631;P=,000
DW=1,890

p degerleri parantez i¢inde verilmistir.

Calismada “Selfy Fest algilarinm, Tiirk Telekom’un sektoriinde lider bir marka olma
algis1 iizerinde etkilidir” seklinde model kurulmustur. Analiz sonuglari bu modelin
anlamh (R2:,239;F(12-257): 8,042;P=,000) bir model oldugunu ortaya ¢ikarmistur.
Modelde Durbin-Watson testi degeri 1,815 olarak ¢ikarken Self Fest algisindaki
tolerans degeri 0,315, VIF degeri ise 3,170’tir.  Selfy Fest algilarindan “Tiirk
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Telekom’un Selfy Fest ile iiniversite gengligine renk katigini diigiiniirim”, “Tirk
Telekom Selfy Fest ile genclere 6zgii bir diinya olusturmaktadir”, “Tiirk Telekom Selfy
konseptiyle zengin ve eglenceli aktiviteler sunmaktadir” ve “Selfy Fest Tiirk Telekom™u
cagristrmaktadir” algilar, “Tirk Telekom’un sektoriinde lider bir marka” olarak
algilanmasi tizerinde anlamli (p<,050) bir etkinin oldugunu goéstermektedir. “Tiirk
Telekom sektoriinde lider bir markadir” algisi, “Tiirk Telekom Selfy Fest ile genclere
0zgll bir diinya olusturmaktadir” algisinda meydana gelecek artista yiizde 19, “Tiirk
Telekom Selfy Fest konseptiyle zengin ve eglenceli aktiviteler sunmaktadir” algisinda
yasanacak bir artista yilizde 20, “Selfy Fest Tiirk Telekom’u c¢agristirmaktadir”
algisindaki artista ylizde 16, “Tiirk Telekom’un Selfy Fest ile tiniversite gengligine renk
kattigin1 diisiintirim™ algisinda meydana gelecek bir artista yiizde 24 oraninda

yiikselmektedir (Tablo 19).

Tablo 19. Selfy Fest Algis1 ve Tiirk Telekom Sektoriinde Lider Bir Marka Algisi

-,070 "Selfy Fest" Tiirk Telekom i¢in
dogru bir sponsorluk uygulamasidir (,397)

190 Tiirk Telekom Selfy Fest ile genclere
0zgii bir dlinya olusturmaktadir (,026)

-,011 Tiirk Telekom Sely Fest ile
tiniversite 6grencilerine hitap etmektedir
(,900)

,202 Tiirk Telekom Selfy Fest konseptiyle
zengin ve eglenceli aktiviteler
sunmaktadir (,020)

-,046 Selfy Fest’ in kampiislerde
gerceklesiyor olmasi Tiirk Telekomun
genclere onem verdigini gostermektedir (,

605)
160 Selfy Fest Tiirk Telekomu
) . cagristirmaktadir (,023)
Tirk Telekom sektoriinde lider bir 240 Tiirk Telekom’un Selfy Fest ile
markadir algist =937 + tiniversite geng¢ligine renk kattigini

diisiiniiriim (,012)

032 Selfy Fest sundugu yarigmalar,
oyunlar, konserler ile kampiiste eglenceli
bir ortam yaratmaktadir (,746)

004 Selfy Fest, youtuber sohbetleri, oyun
atolyeleri, yarigmalar, hediyeler ve
konserler ile ilgimi ¢ekmektedir (,963)

,073 Tiirk Telekom, Selfy Fest ile
tiniversite kampiislerinde kiiltiir sanat
faaliyetlerine destek olmaktadir (,401)
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-,136 Tiirk Telekom Selfy Fest’in
tiniversite kampiislerinde daha fazla
yayginlagsmasini isterim (,086)

-,076 Selfy Festi’in Tiirk Telekom
tarafindan desteklenmesi bende iyi bir
izlenim yaratir (,334)

R*=,239;F(12-257)=8,042;P=,000
DW=1,815

p degerleri parantez igerisinde verilmistir.

Calismada Tiirk Telekom Selfy Fest algilarinin, “Tiirk Telekom’un toplumsal fayday1
amagclayan faaliyetlerde bulundugu ve destekledigi algisi lizerinde etkilidir” seklinde bir
model kurulmustur. Analiz sonuglari bu modelin anlamli (R%=,365;F(12-
257)=13,893;P=,000) bir model oldugu gdstermistir. Modelimizde Durbin-Watson testi
degeri 1,700 olarak ortaya ¢ikmistir. Modelimizdeki Selfy Fest algilarmin tolerans
degerleri 0,366-2,734 ve VIF degerleri ise 0,379-1,727 olarak goziikmektedir. “Tiirk
Telekom Selfy Fest ile tiniversite 6grencilerine hitap edebilmektedir” (p=,005) “Tiirk
Telekom Selfy Fest konseptiyle zengin ve eglenceli aktiviteler sunmaktadir” (p=,017)
ve “Selfy Fest Tirk Telekom’u ¢agristirmaktadir” (p=,004) algilari, “Tiirk Telekom
toplumsal faydayr amacglayan faaliyetlerde bulunur ve destekler” algilar1 {izerinde
anlamli bir etki bulunmaktadir. “Tiirk Telekom toplumsal faydayr amaglayan
faaliyetlerde bulunur ve destekler” algisi, “Tiirk Telekom Selfy Fest ile iiniversite
ogrencilerine hitap edebilmektedir” algisinda meydana gelecek bir artista yaklasik
yiizde 23, “Tiirk Telekom Selfy Fest konseptiyle zengin ve eglenceli aktiviteler
sunmaktadir” algisindaki yasanacak artista yiizde 19 ve “Selfy Fest Tiirk Telekom’u
cagristirmaktadir” algisinda meydana gelecek bir artista yaklasik yiizde 19 oraninda
yiikselmektedir (Tablo 20).
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Tablo 20. Selfy Fest Algis1 ve Tiirk Telekom Toplumsal Fayday1 Amaclayan
Faaliyetler Bulunur ve Destekler Algisi

Tirk Telekom toplumsal faydayi
amagclayan faaliyetlerde bulunur ve
destekler algis1 = ,466+

-, 014 "Selfy Fest" Tiirk Telekom i¢in
dogru bir sponsorluk uygulamasidir (,848)

-, 049 Tiirk Telekom Selfy Fest ile
genclere 0zgii bir diinya olusturmaktadir
(,531)

,226 Tirk Telekom Sely Fest ile
tiniversite 6grencilerine hitap etmektedir

(,005)

,189 Tiirk Telekom Selfy Fest konseptiyle
zengin ve eglenceli aktiviteler
sunmaktadir (,017)

010 Selfy Fest’ in kampiislerde
gerceklesiyor olmasi Tiirk Telekomun
genglere 6nem verdigini gostermektedir (,

900)

,184 Selfy Fest Tiirk Telekomu
cagristirmaktadir (,004)

-,010 Tiirk Telekom’un Selfy Fest ile
tiniversite gengligine renk kattigini
diistintirim (,907)

066 Selfy Fest sundugu yarigmalar,
oyunlar, konserler ile kampiiste eglenceli
bir ortam yaratmaktadir (,462)

-,001 Selfy Fest, youtuber sohbetleri,
oyun atolyeleri, yarigmalar, hediyeler ve
konserler ile ilgimi ¢cekmektedir (,994)

058 Tiirk Telekom, Selfy Fest ile
tiniversite kampiislerinde kiiltiir sanat
faaliyetlerine destek olmaktadir (,727)

-,010 Tiirk Telekom Selfy Fest’in
tiniversite kampiislerinde daha fazla
yayginlagmasini isterim (,890)

132 Selfy Festi’in Tiirk Telekom
tarafindan desteklenmesi bende iyi bir
izlenim yaratir (,069)

R“=,365;F(12-257)=13,893;P=,000
DW=1,700

p degerleri parantez igerisinde verilmistir.

Caligmada “Selfy Fest algilar1 Tirk Telekom’un ¢evreye karsi duyarli oldugu algisi

tizerinde etkilidir” seklinde bir model kurulmustur. Analiz sonuglar1 bu modelin anlaml

(R2:,216;F(12-257):7,177;P=,000) bir model oldugu goriilmiistiir. Durbin-Watson testi

degeri 2,124 olarak karsimiza c¢ikmistir. Degerimiz 2’ye yakin oldugu i¢in

otokorelasyon olmadig1 anlamma gelmektedir. Selfy algimizin tolerans degeri 0,315,
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VIF degeri ise 3,170°tir. “Tiirk Telekom’un Selfy Fest ile tiniversite gencligine renk
kattigin1 diistinliriim” algisinin “Tiirk Telekom g¢evreye karsi duyarlidir” algisi iizerinde
anlamli (p=,000) bir etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir. “Tiirk Telekom’un Selfy
Fest ile tiniversite gengligine renk kattigini diisiiniirim” algisinda meydana gelecek bir
artigta, “Tlrk Telekom ¢evreye karsi duyarhidir” algisi ylizde 36 oraninda artig

gostermektedir (Tablo 21).

Tablo 21. Selfy Fest Algis1 ve Tiirk Telekom Cevreye Karsi Duyarhdir Algisi

-,121 "Selfy Fest" Tiirk Telekom i¢in
dogru bir sponsorluk uygulamasidir (,149)

,124 Tirk Telekom Selfy Fest ile genglere
0zgii bir diinya olusturmaktadir (,152)

,006 Tiirk Telekom Sely Fest ile
tiniversite 6grencilerine hitap etmektedir
(,945)

,167 Tiirk Telekom Selfy Fest konseptiyle
zengin ve eglenceli aktiviteler
sunmaktadir (,056)

,011 Selfy Fest’ in kampiislerde
gerceklesiyor olmasi Tiirk Telekomun

genglere 6nem verdigini gostermektedir (|
904)

,139 Selfy Fest Tiirk Telekomu
cagristirmaktadir (,051)

360 Tirk Telekom’un Selfy Fest ile

tiniversite gengligine renk kattigini
Tirk Telekom gevreye karsi duyarlidir | giigiiniiriim (,000)

algis1 = 1,382 + -,043 Selfy Fest sundugu yarismalar,

oyunlar, konserler ile kampiiste eglenceli
bir ortam yaratmaktadir (,663)

,033 Selfy Fest, youtuber sohbetleri, oyun
atolyeleri, yarismalar, hediyeler ve
konserler ile ilgimi ¢cekmektedir (,678)

-,047 Tiirk Telekom, Selfy Fest ile
tiniversite kampiislerinde kiiltiir sanat
faaliyetlerine destek olmaktadir (,595)

-,003 Tiirk Telekom Selfy Fest’in
tiniversite kampiislerinde daha fazla
yayginlagmasini isterim (,971)

-,058 Selfy Festi’in Tiirk Telekom
tarafindan desteklenmesi bende iyi bir
izlenim yaratir (,471)

R°=,216;F(12-257)=7,177;P=,000
DW=2,124

p degerleri parantez igerisinde verilmistir.
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“ Tirk Telekom Selfy Fest algilar;, Tiirk Telekom’un ¢evreye tavsiye edilenebilecek

2

bir firma oldugu algis1 tizerinde etkilidir ” seklinde bir model kurulmustur. Analiz
sonuglar1 bu modelin anlamlhi (R*=278;F(12-257)=9,623;P=,000) bir model oldugu
gostermistir. Modelimizin Durbin-Watson testi degeri ise 2,112 olarak belirlenmistir.
Modelimizde Self Fest algisinin tolerans degeri 0,315, VIF degeri 3,170’tir. “Selfy Fest
sundugu yarsmalar, oyunlar, konserler ile kampiiste eglenceli bir ortam yaratmaktadir”
algisi, “Tiirk Telekom c¢evreme tavsiye edebilecegim bir firmadir” algis1 iizerinde
anlamli (p=,011) bir etkide bulunmaktadir. “Selfy Fest sundugu yarismalar, oyunlar,
konserler ile ilgimi ¢ekmektedir” algisinda meydana gelecek bir artista, “Tiirk Telekom

cevreme tavsiye edebilecegim bir firmadir” algisi yaklasik yilizde 24 oraninda

yiikselmektedir (Tablo 22).

Tablo 22. Selfy Fest Algis1 ve Tiirk Telekom Cevreme Tavsiye Edebilecegim Bir
Firmadir Algis1

, 005 “Selfy Fest” Tiirk Telekom i¢in
dogru bir sponsorluk uygulamasidir (,949)

,082 Tiirk Telekom Selfy Fest ile genglere
0zgii bir dlinya olusturmaktadir (,327)

,087 Tirk Telekom Sely Fest ile
tiniversite 6grencilerine hitap etmektedir
(,310)

,097 Tiirk Telekom Selfy Fest konseptiyle
zengin ve eglenceli aktiviteler
sunmaktadir (,246)

Tiirk Telekom ¢evreme tavsiye -,100 Selfy Fest” in kampiislerde
edebilecegim bir firmadir = 1,382 + gerceklesiyor olmasi Tiirk Telekomun

genclere onem verdigini gostermektedir (,
904)

,139 Selfy Fest Tiirk Telekomu
cagristirmaktadir (,251)

,061 Tiirk Telekom’un Selfy Fest ile
tiniversite gengligine renk kattigini
diistintiriim (,368)

,235 Selfy Fest sundugu yarigmalar,
oyunlar, konserler ile kampiiste eglenceli
bir ortam yaratmaktadir (,011)

,029 Selfy Fest, youtuber sohbetleri, oyun
atolyeleri, yarigmalar, hediyeler ve
konserler ile ilgimi ¢ekmektedir (,707)

,071 Tiirk Telekom, Selfy Fest ile
tiniversite kampiislerinde kiiltiir sanat
faaliyetlerine destek olmaktadir (,403)

-,147 Tiirk Telekom Selfy Fest’in
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tiniversite kampiislerinde daha fazla
yayginlagmasini isterim (,057)

,146Selfy Festi’in Tiirk Telekom
tarafindan desteklenmesi bende iyi bir
izlenim yaratir (,058)

R*=,278;F(12-257)=9,623;P=,000
DW=2,112

p degerleri parantez igersinde verilmistir.

Calismada “Tiirk Telekom Selfy Fest algilarmin Tiirk Telekom’un iyi yonetilen bir

kurum oldugu algis1 iizerinde etkilidir” seklinde bir model kurulmustur. Analiz

sonug¢lart bu modelin anlamli (RZZ,226;F(12-257):7,554;P:,OOO) bir model oldugu

gostermistir. Modelimizin Durbin-Watson degeri 2,006 olup otokorelasyon olmadigini

gostermektedir. “Tiirk Telekom Selfy Fest konseptiyle zengin ve eglenceli aktiviteler

sunmaktadir” algisi, “Tiirk Telekom iyi yonetilen bir kurumdur” algisi {izerinde anlamli

(p=,044) bir etkide bulunmaktadir. “Tiirk Telekom Selfy Fest konseptiyle zengin ve

eglenceli aktiviteler sunmaktadir” algisinda yasanacak bir artigta, “Tiirk Telekom iyi

yonetilen bir kurumdur” algis1 yaklasik yiizde 18 yiikselmektedir (Tablo 23).

Tablo 23. Selfy Fest Algis1 ve Tiirk Telekom Iyi Yonetilen Bir Kurum Algisi

Tiirk Telekom iyi yonetilen bir kurumdur
= 774 +

-,057 "Selfy Fest" Tiirk Telekom i¢in
dogru bir sponsorluk uygulamasidir (,495)

,048 Tiirk Telekom Selfy Fest ile genglere
0zgii bir dlinya olusturmaktadir (,580)

,058 Tiirk Telekom Sely Fest ile
tiniversite 6grencilerine hitap etmektedir
(,514)

176 Tiirk Telekom Selfy Fest konseptiyle
zengin ve eglenceli aktiviteler
sunmaktadir (,044)

074 Selfy Fest’ in kampiislerde
gerceklesiyor olmasi Tiirk Telekomun

genglere onem verdigini gostermektedir (,
409)

,042 Selfy Fest Tiirk Telekomu
cagristirmaktadir (,549)

,181 Tiirk Telekom’un Selfy Fest ile
tiniversite gengligine renk kattigini
diistintiriim (,059)

,021 Selfy Fest sundugu yarigmalar,
oyunlar, konserler ile kampiiste eglenceli
bir ortam yaratmaktadir (,836)

,079 Selfy Fest, youtuber sohbetleri, oyun
atolyeleri, yarigmalar, hediyeler ve
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konserler ile ilgimi ¢ekmektedir (,316)

049 Tirk Telekom, Selfy Fest ile
tiniversite kampiislerinde kiiltiir sanat
faaliyetlerine destek olmaktadir (,576)

-,069 Tiirk Telekom Selfy Fest’in
tiniversite kampiislerinde daha fazla
yayginlagmasini isterim (,385)

,010 Selfy Festi’in Tiirk Telekom
tarafindan desteklenmesi bende 1y1 bir
izlenim yaratir (,905)

R*=,226;F(12-257)=7,554;P=,000
DW=2,006

p degerleri parantez icerisinde verilmistir.

Calismada “Selfy Fest algilari, Tirk Telekom markasina bagllik hissetme algisi
iizerinde etkilidir” seklinde bir model kurulmustur. Analiz sonucu modelin anlaml
(R?=,313;F(12-257)=11,197;P=,000) bir model oldugunu goéstermistir. Modelimizde
Durbin- Watson degeri ise 1,956 olarak ortaya ¢ikmistir. “Tiirk Telekom Selfy Fest
konseptiyle zengin ve eglenceli aktiviteler sunmaktadir” (p=,008), “Tiirk Telekom’un
Selfy Fest ile tiniversite gengligine renk kattigmi disiiniirim” (p=,003), “Selfy Fest
Tiirk Telekom’u ¢agristirmaktadir” (p=,013), “Tiirk Telekom Selfy Fest ile genclere
Ozgii bir diinya olusturmaktadir” (p=,033) ve “Selfy Fest Tiirk Telekom i¢in dogru bir
sponsorluk uygulamasidir” (p=,029) algilarmin, “Tirk Telekom markasina baglilik
hissederim” algisi tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucuna varilmustir. “Tiirk
Telekom markasina baglilik hissederim algis1”, “Selfy Fest Tiirk Telekom i¢in dogru bir
sponsorluk uygulamasidir” algisinda meydana gelecek bir artista yaklasik yiizde 18
azalmakta, “Selfy Fest Tiirk Telekom’u g¢agristirmaktadir” algisinda yasanacak bir
artista yaklasik yiizde 16, “Tirk Telekom Selfy Fest ile genglere 6zgii bir diinya
olusturmaktadir” algisinda meydana gelecek artista yiizde 17, “Tiirk Telekom Selfy Fest
konseptiyle zengin ve eglenceli aktiviteler sunmaktadir” algisinda yasanacak artigta
yizde 22 ve “Tirk Telekom’un Selfy Fest ile {iniversite gengligine renk kattigmni
diistiniirim” algisinda meydana gelecek bir artista ylizde 27 yiikselmektedir (Tablo 24).
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Tablo 24. Selfy Fest Algis1 ve Tiirk Telekom Markasina Baghhk Hissederim Algis1

-,172 "Selfy Fest" Tiirk Telekom i¢in
dogru bir sponsorluk uygulamasidir (,029)

,173 Tiirk Telekom Selfy Fest ile genglere
0zgii bir diinya olusturmaktadir (,033)

-,041 Tiirk Telekom Sely Fest ile
tiniversite 6grencilerine hitap etmektedir

(,620)

,219 Tiirk Telekom Selfy Fest konseptiyle
zengin ve eglenceli aktiviteler
sunmaktadir (,008)

-,138 Selfy Fest’ in kampiislerde
gerceklesiyor olmasi Tiirk Telekomun
genglere 6nem verdigini gostermektedir (,
104)

,166 Selfy Fest Tiirk Telekomu
Tiirk Telekom markasina baglilik cagristirmaktadir (,013)

hissederim =,334 + ,270 Tiirk Telekom’un Selfy Fest ile
tiniversite gencgligine renk kattigini
diistintiriim (,003)

,053 Selfy Fest sundugu yarigmalar,
oyunlar, konserler ile kampiiste eglenceli
bir ortam yaratmaktadir (,567)

057 Selfy Fest, youtuber sohbetleri, oyun
atOlyeleri, yarigsmalar, hediyeler ve
konserler ile ilgimi ¢cekmektedir (,445)

,109 Tiirk Telekom, Selfy Fest ile
tiniversite kampiislerinde kiiltiir sanat
faaliyetlerine destek olmaktadir (,188)

-,146 Tiirk Telekom Selfy Fest’in
tiniversite kampiislerinde daha fazla
yayginlagmasini isterim (,053)

,048Selfy Festi’in Tiirk Telekom
tarafindan desteklenmesi bende iyi bir
izlenim yaratir (,525)

R*=,313;F(12-257)=11,197;P=,000
DW=1,956

p degerleri parantez icerisinde verilmistir.

3.9.1 Tiirk Telekom Sponsorluklar1 ve Kurumsal itibar Algis1 Analizleri

Arastirmada test edilen diger modeller ise Tiirk Telekom’un yapmis oldugu sponsorluk
faaliyetlerinin, kurum itibar1 tizerindeki etkisidir. Calismada “ Tirk Telekom
sponsorluk uygulamalarmin, Tiirk Telekom’un giivenilir bir firma oldugu algist ”
tizerinde etkilidir seklinde bir model kurulmustur. Analiz sonucuna gére bu modelin

(R2:,263;F(6-263):16,994;P=,000) anlamli  bir model oldugu goriilmektedir.
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Modelimizin Durbin-Watson testi degeri 1,615°tir. Sponsorluk algilarindaki tolerans
degerleri 0,359- 0,424, VIF degeri ise 2,784-3,360 olarak goriilmiistiir. ““ Tirk Telekom
Selfy Fest Sponsorlugu” (p=,001) ve “Tirk Telekom Telefon Kiitiiphanesi”
sponsorluklarmin (p=,009) “Tirk Telekom’un giivenilir bir firma” olmasi tizerinde
anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. “Tiirk Telekom Selfy Fest Sponsorlugu”
algisinda meydana gelecek bir artista, “Tirk Telekom’un giivenilir bir firma” algisi
yaklagik ylizde 30, “Tiirk Telekom Telefon Kiitliphanesi Sponsorlugu” algisinda
meydana gelecek bir artigta ise yiizde 21 oraninda “Tiirk Telekom’un giivenilir bir

firma” algis1 ylikselis gosterecektir. (Tablo 25).

Tablo 25. Tiirk Telekom Sponsorluklar: ve Tiirk Telekom Giivenilir Bir Firmadir
Algisi

,297 Tiirk Telekom Selfy Fest
Sponsorlugu (,001)

,130 Tiirk Telekom Istanbul Genclik
Festivali Sponsorlugu (,124)

,210 Tiirk Telekom Telefon Kiitiiphanesi
Tiirk Telekom giivenilir bir firmadir Sponsorlugu(,009)

algisi= 1,134 + -,038 Tiirk Telekom Basketbol Takimi
Sponsorlugu(,641)

-,006 Tiirk Telekom Stadyumu
(Galatasaray Futbol Takimi) (,920)

-,015 Tiirk Telekom Amator Spor
Kuliipleri Sponsorlugu (,854)

R°=,263;F(6-263)=16,994;P=,000 DW=1,615

p degerleri parantez igerisinde verilmistir.

Calismada “Tiirk Telekom sponsorluk uygulamalarinm, Tiirk Telekom’un kaliteli {iriin
ve hizmetler sundugu algisi tizerinde etkilidir” seklinde bir model kurulmustur. Analiz
sonucuna gore bu modelin (R2:,255;F(6-263):16,309;P:,000) anlamli bir model
oldugu goriilmiigtiir. Modelde Durbin- Watson degeri 1,620 olarak goriilmekte ve
otokorelasyon olmadigini gostermektedir. Sponsorluk algisindaki tolerans degerleri
sirasiyla 0,359- 0,386- 0,414- 0,619 seklinde olusurken VIF degerleri sirasiyla 1,494-
2,417- 2,592-2,784°tiir. “Tiirk Telekom Istanbul Genclik Festivali Sponsorlugu”
(p=,000) “Tiirk Telekom Selfy Fest Sponsorlugu” (p=,020) “Tiirk Telekom Stadyumu
Sponsorlugu” (p=,045) ve “Tiirk Telekom Amatdr Spor Kuliipleri Sponsorluklarmin®
(p=,002) “Tiirk Telekom kaliteli tirin ve hizmetler sunar” algisi lizerinde anlamli bir

etkiye sahip oldugu anlasilmaktadir. “Tiirk Telekom Kaliteli Uriin ve Hizmetler Sunar”
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algis1, “Tirk Telekom Selfy Fest Sponsorlugu” algisinda meydana gelecek bir artista
yiizde 20, “Tiirk Telekom Istanbul Genglik Festivali Sponsorlugu” algisinda yasanacak
bir artista yiizde 43, “Tirk Telekom Stadyumu Sponsorlugu” algisinda meydana
gelecek bir artista yaklagik yiizde 13 oraninda yilikselmektedir. “Tiirk Telekom Amator
Spor Kuliipleri Sponsorlugu” algisinda yasanacak bir artista ise “Tiirk Telekom Kaliteli

Uriin ve Hizmetler Sunar” algis1, yaklasik yiizde 26 oraninda diismektedir (Tablo 26).

Tablo 26. Tiirk Telekom Sponsorluklar ve Tiirk Telekom Kaliteli Uriin ve
Hizmetler Sunar Algisi

,206 Tiirk Telekom Selfy Fest
Sponsorlugu (,020)

,423 Tiirk Telekom Istanbul Genglik
Festivali Sponsorlugu (,000)

-,010 Tiirk Telekom Telefon Kiitiiphanesi
Tiirk Telekom kaliteli iirtin ve hizmetler | Sponsorlugu(,900)

sunar algisi= 1,002 + ,043 Tiirk Telekom Basketbol Takimi
Sponsorlugu(,598)

,129 Tiirk Telekom Stadyumu
(Galatasaray Futbol Takimi) (,045)

-,254 Tiirk Telekom Amator Spor
Kuliipleri Sponsorlugu (,002)

R“=,255;F(6-263)=16,309;P=,000 DW=1,620

p degerleri parantez igerisinde verilmistir.

“ Tirk Telekom sponsorluk uygulamalarmimn, Tirk Telekom’un yenilik¢i tiriin ve
irlinler gelistiren bir firma oldugu algis1 lizerinde etkili ” oldugu seklinde bir model
kurulmustur. Analiz sonuglar1 bu modelin (R2:,273;F(6-263)=17,87O;P:,OOO) anlaml
bir model oldugunu gostermistir. Modelimizin Durbin-Watson degeri degeri 1,830
olarak ortaya ¢ikarken, sponsorluk algisinin tolerans degeri sirasiyla 0,359- 0,424-
0,669°dur. VIF degerleri ise 1,494- 2,360- 2,784’tlir. Sponsorluk algilarindan “Tiirk
Telekom Telefon Kiitiiphanesi Sponsorlugu” (p=,003) “Tiirk Telekom Selfy Fest
Sponsorlugu” (p=,018) ve “Tiirk Telekom Stadyumu Sponsorluklarinin” (p=,013) “Ttiirk
Telekom yenilikg¢i iirtin ve triinler gelistirir” algis1 tizerinde anlamli bir etkiye sahip
oldugu goriilmektedir. “Tiirk Telekom yenilik¢i {iriin ve iirlinler gelistirir” algisi, “Tiirk
Telekom Selfy Fest Sponsorlugu” algisinda meydana gelecek bir artista yaklasik yiizde
21, “Tirk Telekom Telefon Kiitiiphanesi Sponsorlugu” algisinda yasanacak bir artista
yizde 24, “Tirk Telekom Stadyumu Sponsorlugu” algisinda meydana gelecek bir
artigta ise yiizde 19 oraninda yiikselmektedir (Tablo 27).
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Tablo 27. Tiirk Telekom Sponsorluklar ve Tiirk Telekom Yenilik¢i Uriin ve
Uriinler Gelistirir Algis

,206 Tirk Telekom Selfy Fest
Sponsorlugu (,018)

,151 Tiirk Telekom Istanbul Genglik
Festivali Sponsorlugu (,073)

,237 Tiirk Telekom Telefon Kiitliphanesi

Sponsorlugu(,003)
Tiirk Telekom yenilikgi tirtin ve tirtinler | 027 Tiirk Telekom Basketbol Takimi
gelistirir algisi=,777 + Sponsorlugu(,743)

,189 Tiirk Telekom Stadyumu
(Galatasaray Futbol Takimi) (,013)

-,152 Tiirk Telekom Amator Spor
Kuliipleri Sponsorlugu (,062)

R’=,273;F(6-263)=17,870;P=,000 DW=1,830

p degerleri parantez igcersinde verilmistir.

Calismada “ Tiirk Telekom sponsorluk uygulamalari, Tiirk Telekom’un sektoriinde lider
bir marka olma algis1 tizerinde etkilidir” seklinde bir model kurulmustur. Analiz sonucu
kurulan bu modelin (R?=,125;F(6-263)=7,412;P=,000) anlamli bir model oldugu
gostermistir. Modelin Durbin- Watson degeri 1,685’dir. Sponsorluk algilarinin tolerans
degeri 0,359- 0,386, VIF degerleri ise 2,592- 2,784 seklinde olugsmustur. “Tiirk Telekom
Istanbul Genglik Festivali Sponsorlugu” (p=,009) ve “Tiirk Telekom Selfy Fest
Sponsorlugu” (p=,022) algilarmin, “Tiirk Telekom’un sektoriinde lider bir marka” algisi
iizerinde anlamli bir etkiye sahip durumda oldugu goriilmektedir. “Tiirk Telekom
Istanbul Genglik Festivali Sponsorlugu” algisinda meydana gelecek bir artista “Tiirk
Telekom Sektoriinde Lider Bir Markadr” algisi yaklasik ylizde 25, “Tiirk Telekom
Selfy Fest Sponsorlugu” algisinda meydana gelecek bir artista “Tirk Telekom
Sektoriinde Lider Bir Markadir” algist yilizde 22 oraninda yiikselmektedir (Tablo 28).

Tablo 28. Tiirk Telekom Sponsorluklarn ve Tiirk Telekom Sektoriinde Lider Bir
Markadir Algisi

,218 Tiirk Telekom Selfy Fest
Sponsorlugu (,022)

,243 Tiirk Telekom Istanbul Genglik
Festivali Sponsorlugu (,009)

-,084 Tiirk Telekom Telefon Kiitliphanesi

Tiirk Telekom sektoriinde lider bir Sponsorlugu(,339)
markadir algisi=,777 + -,004 Tiirk Telekom Basketbol Takimi
Sponsorlugu(,960)

,121 Tiirk Telekom Stadyumu
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(Galatasaray Futbol Takimi) (,085)

-,072 Tirk Telekom Amatdr Spor
Kuliipleri Sponsorlugu (,416)

R’=,125;F(6-263)=7,412;P=,000 DW=1,685

p degerleri parantez igerisinde verilmistir.

“ Turk Telekom Sponsorluk Uygulamari, Tiirk Telekom’un toplumsal fayday:
amaclayan faaliyetlerde bulundugu ve destekledigi algisi tizerinde etkilidir ” seklinde
bir model kurulmustur. Analiz sonuglari kurulan bu modelin (R%=,365;F(6-
263)=26,744;P=,000) anlamli bir model oldugu goéstermektedir. algilarmim tolerans
degerleri 0,359- 0,386- 0,669 VIF degerleri 1,494- 2,592- 2,784 olarak olusmustur.
Modelimizin  Durbin-Watson degeri 1,583 olup otokorelasyon olmadigini
gostermektedir. Sponsorluk algilarindan “Tiirk Telekom Stadyumu Sponsorlugu”
(p=,000) “Tiirk Telekom Selfy Fest Sponsorlugu” (p=,001) ve “Tiirk Telekom istanbul
Genglik Festivali Sponsorlugu” (p=,007) algilar1, “Tiirk Telekom toplumsal faydayi
amaclayan faaliyetlerde bulunur” algisi iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir. « Tiirk
Telekom Toplumsal Faydayr Amaglayan Faaliyetlerde Bulunur  algisi, “Tiirk Telekom
Selfy Fest Sponsorlugu” algisinda meydana gelecek bir artista yaklasik ytizde 27, “Tiirk
Telekom istanbul Genglik Festivali Sponsorlugunda” gerceklesecek bir artista yaklasik
yiizde 22, “Tirk Telekom Stadyumu Sponsorlugu” algisinda meydana gelecek bir
artista ise yiizde 28 yiikselmektedir (Tablo 29).

Tablo 29. Tiirk Telekom Sponsorluklari ve Tiirk Telekom Toplumsal Fayday1
Amaclayan Faaliyetlerde Bulunur Algisi

,263 Tiirk Telekom Selfy Fest
Sponsorlugu (,001)

,213 Tiirk Telekom Istanbul Genglik
Festivali Sponsorlugu (,007)

,101 Tiirk Telekom Telefon Kiitiiphanesi
Tiirk Telekom toplumsal fayday: Sponsorlugu(,176)

amaglayan faaliyetlerde bulunur algisi= -,004 Tiirk Telekom Basketbol Takimi
492 + Sponsorlugu(,963)

,283 Tiirk Telekom Stadyumu
(Galatasaray Futbol Takimi) (,000)

-,121 Tiirk Telekom Amatér Spor
Kuliipleri Sponsorlugu (,112)

R°=,365;F(6-263)=26,744;P=,000 DW=1,583

p degerleri parantez igerisinde verilmistir.
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Calismada “ Tiirk Telekom Sponsorluk Uygulamalari, Tiirk Telekom’un ¢evreye karsi
duyarli oldugu algis1 iizerinde etkilidir” seklinde bir model kurulmustur. Analiz
sonucuna gore kurulan bu modelin (RZZ,153;F(6-263):9,086;P:,OOO) anlamli bir model
oldugu goriilmiistiir. Sponsorluk algisinin tolerans degeri 0,359, VIF degeri 2,784 tiir.
Modelin Durbin—Watson degeri 1,949 olarak goriilmektedir. ““ Tiirk Telekom Selfy Fest
Sponsorlugu” algisi, “Tiirk Telekom’un c¢evreye karsi duyarli bir firmadir” algisi
tizerinde anlamli (p=,010) bir etkiye sahipken, bu algida yasanacak bir artista “Tiirk
Telekom’un cevreye karst duyarli bir firmadir” algis1 yaklasik yiizde 25 artacaktir
(Tablo 30).

Tablo 30. Tiirk Telekom Sponsorluklari ve Tiirk Telekom Cevreye Karsi Duyarh
Bir Firmadir Algis1

,243 Tiirk Telekom Selfy Fest
Sponsorlugu (,010)

,093 Tiirk Telekom Istanbul Genclik
Festivali Sponsorlugu (,305)

-,041 Tiirk Telekom Telefon Kiitiiphanesi

Tirk Telekom ¢evreye karsi duyarl bir Sponsorlugu(.638)

firmadir algisi= 1,492 +
proacit Zge L -,158 Tiirk Telekom Basketbol Takimi

Sponsorlugu(,073)

,063 Tiirk Telekom Stadyumu
(Galatasaray Futbol Takimi) (,360)

-,034 Tiirk Telekom Amator Spor
Kuliipleri Sponsorlugu (,697)

R’=,153;F(6-263)=9,086;P=,000 DW=1,965

p degerleri parantez igerisinde verilmistir.

Caliymada “ Tirk Telekom Sponsorluk Uygulamalari, Tiirk Telekom’un ¢evreye
tavsiye edilenebilecek bir firma oldugu algist lizerinde etkilidir” seklinde bir model
kurulmustur. Kurulan bu modelin (R?=,229;F(6-263)=14,302;P=,000) anlaml: bir model
oldugu goriilmiistiir. Modelimizdeki Durbin-Watson degeri ise 1,949’dur. Sponsorluk
algilarnin tolerans degerleri 0,359- 0,386, VIF degerleri 2,592-2,784’tiir. “Tiirk
Telekom Selfy Fest Sponsorlugu” (p=,008) algis1 ve “Tiirk Telekom Istanbul Genglik
Festivali Sponsorlugu” (p=,013) algilar1 “Tirk Telekom Cevreme Tavsiye
Edebilecegim Bir Firmadir” algis1 tizerinde anlamli etkiye sahiptir. “Tiirk Telekom
Selfy Fest Sponsorlugu” algisinda meydana gelecek bir artista, “Tiirk Telekom Cevreme
Tavsiye Edebilecegim Bir Firmadir” algis1 yiizde 24, “Tiirk Telekom Istanbul Genglik

Festivali Sponsorlugu” algisinda meydana gelecek bir artista “Tiirk Telekom Cevreme
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Tavsiye Edebilecegim Bir Firmadir” algis1 yaklasik yiizde 22 oraninda yiikselmektedir
(Tablo 31).

Tablo 31. Tiirk Telekom Cevreme Tavsiye Edebilecegim Bir Firmadir Algis

,240 Tirk Telekom Selfy Fest
Sponsorlugu (,008)

,217 Tiirk Telekom Istanbul Genglik
Festivali Sponsorlugu (,013)

,034 Tirk Telekom Telefon Kiitiiphanesi

. . Sponsorlugu(,684)
Tiirk Telekom ¢evreme tavsiye =
edebilecegim bir firmadir algisi=,559 + 067 Tirk Telekom Basketbol Takimi
Sponsorlugu(,424)

,122 Tiirk Telekom Stadyumu
(Galatasaray Futbol Takimi) (,064)

-,091 Tiirk Telekom Amator Spor
Kuliipleri Sponsorlugu (,274)

R?=,229;F(6-263)=14,302;P=,000 DW=1,949

p degerleri parantez igerisinde verilmistir.

Calismada * Tiirk Telekom Sponsolruk Uygulamalari, Tiirk Telekom’un iyi yonetilen

2

bir firma oldugu algis1 iizerinde etkilidir ” seklinde bir model kurulmustur. Analiz
sonuglar1 kurulan bu modelin (R2=,205;F(6-263)=12,548;P=,000) anlamli bir model
oldugunu gostermistir.  Modelimizde Durbin- Watson degeri 1,827 olarak
gerceklesirken, tolerans degeri 0,386 VIF degeri ise 2,592°dir. “Tiirk Telekom Istanbul
Genglik Festivali Sponsorlugu” algisinin, “Tiirk Telekom 1yi yonetilen bir firmadir”
algisi tizerinde anlamli (p=,002) bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. “Tiirk Telekom
Istanbul Genglik Festivali Sponsorlugu” algisinda meydana gelecek bir artista, “Tiirk

Telekom Iyi Yonetilen Bir Firmadir™ algis1 yaklasik yiizde 28 oraninda yiikselmektedir
(Tablo 32)

Tablo 32. Tiirk Telekom Sponsorluklar: ve Tiirk Telekom Iyi Yonetilen Bir
Firmadir Algis1

,123 Tiirk Telekom Selfy Fest
Sponsorlugu (,175)

,273 Tiirk Telekom Istanbul Genglik
Festivali Sponsorlugu (,002)

,048 Tiirk Telekom Telefon Kiitliphanesi

Tiirk Telekom iyi yonetilen bir firmadir Sponsorlugu(,505)

,085 Tiirk Telekom Basketbol Takimi

algisi= ,714 +
Sponsorlugu(,321)

,090 Tiirk Telekom Stadyumu
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(Galatasaray Futbol Takimi) (,176)

-,060 Tiirk Telekom Amatdr Spor
Kuliipleri Sponsorlugu (,476)

R?=,205;F(6-263)=12,548;P=,000 DW=1,827

p degerleri parantez igerisinde verilmistir.

Calismada “ Tiirk Telekom Sponsorluk uygulamalari, Tiirk Telekom markasina baglilik
hissetme algis1 lizerinde etkilidir ” seklinde bir model kurulmustur. Analiz sonuglar1
kurulan bu modelin (R?=,183;F(6-263)=11,036;P=,000) anlaml: bir model oldugunu
gostermistir. Modelimizin Durbin-Watson degeri 1,679 olarak ortaya ¢ikmuistir.
Sponsorluk uygulamalariyla ilgili olusan algilarin tolerans degerleri 0,386- 0,669, VIF
degerleri 1,494- 2,592’dir. “Tiirk Telekom Istanbul Genglik Festivali Sponsorlugu”
(p=,011) ve “Tiirk Telekom Stadyumu Sponsorlugu” (p=,015) algilar1, “Tiirk Telekom
Markasma Baglilik Hissederim” algisi iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir. “ Tirk
Telekom Istanbul Genglik Festivali Sponsorlugu” algisinda meydana gelecek olumlu bir
artista, “Tiirk Telekom Markasma Baglilik Hissederim” algis1 yaklasik yiizde 23, “Tiirk
Telekom Stadyumu Sponsorlugu” algisinda meydana gelecek olumlu bir artista ise
“Tirk Telekom Markasmma Baglhilik Hissederim” algis1 yaklasik ylizde 17 oraninda
yiikselmektedir (Tablo 33).

Tablo 33. Tiirk Telekom Sponsorluklari ve Tiirk Telekom Markasina Baghhk
Hissederim Algisi

,124 Tiirk Telekom Selfy Fest
Sponsorlugu (,178)

,226 Tiirk Telekom Istanbul Genglik
Festivali Sponsorlugu (,011)

,026 Tiirk Telekom Telefon Kiitiiphanesi

Sponsorlugu(,759)
Tiirk Telekom markasina baglilik ,075 Tiirk Telekom Basketbol Takimi
hissederim algisi=,353 + Sponsorlugu (,691)

,165 Tiirk Telekom Stadyumu
(Galatasaray Futbol Takimi) (,015)

-,074 Tirk Telekom Amatdr Spor
Kuliipleri Sponsorlugu (,389)

R°=,183;F(6-263)=11,036;P=,000 DW=1,679

p degerleri parantez igerisinde verilmistir.
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3.9.2. Sponsorluk Uygulamalariyla Anlamh Fark Olusturan Degiskenler Analizi

Arasgtirmada Tiirk Telekom’un sponsorluk uygulamalarinin degerlendirilmesi, Daha
once Tiirk Telekom kullanilip kullanilmadigi, mobil hat kullanimi, cinsiyet durumlar1
ve gelir diizeyleri ile Tiirk Telekom’un itibar1 arasinda anlamli bir fark olup olmadig:

incelenmistir. Calisma kapsaminda yapilan analizler asagida yer almaktadir.

3.9.2.1. Sponsorluk Uygulamalan ve itibar Degeri ANOVA Analizi

Bu boliimde Tiirk Telekom’un sponsorluk uygulamalari ile toplam itibar degeri arasinda
anlamli fark olup olmadigina bakilmistir. Yapilan analiz sonucunda Tiirk Telekom’un
sponsorluk faaliyetleri hakkindaki degerlendirmeler ile Tiirk Telekom’un itibar
degerleri karsilastirildiginda aralarinda (p=,000) anlamli bir fark oldugu goriilmiistiir.
Tiirk Telekom’un sponsorluk uygulamalarimi kesinlikle yeterli bulanlar itibar degeri
acisindan en yiiksek ortalamaya (4,612) sahip olurken; kesinlikle yetersiz bulanlar en
diisiik ortalamaya (2,520) sahip olmuslardir. Diger ortalamalar ise en yiiksekten en
disiige dogru yeterli bulanlar (4,207) kararsiz bulanlar (3,865) ve yetersiz bulanlar
(3,326) olarak siralanmistir (Tablo 34).

Tablo 34. Sponsorluk Uygulamalari ve itibar Degeri ANOVA Tablosu

ANOVA Tablosu
Kareler df Kareler F Sig.
Toplami1 Ortalamasi

Gruplar Arasi 52,629 4 13,157 26,925 | ,000
Gruplar Ici 129,496 | 265 489
Toplam 182,125 | 269

Coklu karsilagtirma tablolarina gore Tiirk Telekom’un itibar1 bakimindan aralarinda

anlamli fark olusturan sponsorluk uygulama degerlendirmeleri su sekilde ifade

edilebilir;

e Tirk Telekom’un sponsorluk uygulamalarmi yeterli buluyormusun sorusuna
karasiz buldugunu belirtenler, kesinlikle yetersiz oldugunu belirtenlere gore
daha yiiksek bir ortalamaya sahiptir. Aralarinda ortalama farki 1,344°diir ve
anlamlilik diizeyi 0,05’in altindadir.

o Tiirk Telekom’un sponsorluk c¢aligmalarmi kararsiz buldugunu belirtenler,
yetersiz oldugunu belirtenlere gore daha yiiksek bir ortalamaya sahiptir.

Aralarindaki ortalama farki 0,539’dur ve anlamlilik diizeyi 0,05’in altindadir.



91

Tiirk Telekom’un sponsorluk calismalarin1 kararsiz buldugunu belirtenler,
yetersiz ve kesinlikle yetersiz bulanlara gore daha yiikksek bir ortalamaya
sahiptir.

Tiirk Telekom’un sponsorluk uygulamalarini yeterli bulanlar, kesinlikle yetersiz
oldugunu belirtenlere gore daha yiiksek bir ortalamaya sahiptir. Aralarindaki
ortalama farki 1,686°dir ve anlamlilik diizeyi 0,05’1n altindadir.

Tiirk Telekom’un sponsorluk uygulamalarini yeterli bulanlar, yetersiz oldugunu
belirtenlere gore daha yiiksek bir ortalamaya sahiptir. Aralarindaki ortalama
fark1 0,881°dir ve anlamlilik diizeyi 0,05’in altindadir.

Tirk Telekom’un sponsorluk ¢alismalarii yeterli bulanlar, kararsiz oldugunu
belirtenlere gore daha yiiksek bir ortalamaya sahiptir. Aralarindaki ortalama
fark1 0,341°dir ve anlamlilik diizeyi 0,05’in altindadir. Tiirk Telekom’un
sponsorluk ¢alismalarmni yeterli buldugunu belirtenler, kararsiz, yetersiz ve
kesinlikle yetersiz bulanlara goére daha yiiksek bir ortalamaya sahiptir. Bu
nedenle Tiirk Telekom’un sponsorluk uygulamalarmmi yeterli bulma durumu
yiikseldik¢e Tiirk Telekom itibar1 arasindaki anlamli farkin pozitif yonli olarak
yiikseldigini gdstermektedir.

Tirk Telekom’un sponsorluk uygulamalarimi kesinlikle yeterli bulanlar,
kesinlikle yetersiz oldugunu belirtenlere goére daha yiiksek bir ortalamaya
sahiptir. Aralarindaki ortalama farki 2,091°dir ve anlamlilik diizeyi 0,05’in
altindadir.

Tiirk Telekom’un sponsorluk ¢alismalarmi kesinlikle yeterli bulanlar, yetersiz
oldugunu belirtenlere daha yiiksek bir ortalamaya sahiptir. Aralarindaki ortalama
farki 1,286 dir ve anlamlilik diizeyi 0,05’in altindadir.

Tiirk Telekom’un sponsorluk caligmalarini kesinlikle yeterli bulanlar, kararsiz
oldugunu belirtenlere gore daha yiiksek bir ortalamaya sahiptir. Aralarindaki
ortalama farki 0,746’dir ve anlamlilik diizeyi 0,05’in altindadir. Tiirk
Telekom’un sponsorluk c¢aligmalarinin kesinlikle yeterli oldugunu belirtenler
yetersiz, kesinlikle yetersiz ve bu konuda karasiz kalanlara gore daha yiiksek bir
ortalamaya sahiptir. Bu nedenle Tiirk Telekom’un sponsorluk uygulamalarini
kesinlikle yeterli bulma durumu yiikseldik¢e Tiirk Telekom itibar1 arasindaki

anlaml farkin pozitif yonlii olarak yiikseldigini gostermektedir.
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e Tiirk Telekom’un sponsorluk ¢aligmalarini yetersiz bulanlar, kesinlikle yetersiz

oldugunu belirtenlere gore daha yiiksek bir ortalamaya sahiptir. Aralarmdaki

ortalama farki 0,805’dir ve anlamlilik diizeyi 0,05’in altindadir (Tablo 35).

Tablo 35. Sponsorluk Uygulamalar: ve Coklu Karsilastirma Tablosu

Coklu Karsilagtirma Tablosu

Tukey HSD
Tiirk Telekom’un | Tiirk Telekom™un Mean Std. | Sig. | 95% Confidence
sponsorluk sponsorluk Difference | Error Interval
calismalarini caligmalarim
asagidaki kriterlere | asagidaki kriterlere Lower | Upper
gore gbre Bound | Bound
degerlendiriniz degerlendiriniz
Yetersiz -,80525 | ,24893 | ,012 | -1,4890 | -,1215
Kararsizim -1,34491" | 21797 [ ,000 | -1,9436 | -,7462
Kesinlikle Yetersiz Yeterli -1,68631" | ,21027 | ,000 | -2,2638 | -1,1088
Kesinlikle Yeterli | -2,09149" | ,24893 | ,000 | -2,7752 | 1,4078
Kesinlikle Yetersiz 80525 | ,24893 | ,012 | 1215 1,4890
Kararsizim -53965 |,16743 |,012| -,9995 | -0798
Yetersiz Yeterli -88106 | ,15728 |,000 | -1,3130 | -,4491
Kesinlikle Yeterli | -1,28623" | ,20614 | ,000 | -1,8524 | -,7200
Kesinlikle Yetersiz | 1,34491" | ,21797 | ,000 | ,7462 1,9436
Yetersiz 53965 | ,16743 | ,012 | ,0798 ;9995
Kararsizim Yeterli -,34140" |,10138 | ,008 | -,6199 | -,0630
Kesinlikle Yeterli -,74658 | ,16743 | ,000 | -1,2065 | -,2867
Kesinlikle Yetersiz | 1,68631 |,21027 | ,000| 1,1088 | 2,2638
Yetersiz ,88106" | ,15728 | ,000 | ,4491 1,3130
Yeterli Kararsizim ,34140° |,10138 | ,008 | ,0630 ,6199
Kesinlikle Yeterli -,40518 | ,15728 | ,078 | -,8372 ,0268
Kesinlikle Yetersiz | 2,09149 | ,24893 | ,000 | 1,4078 | 2,7752
Yetersiz 1,28623" | ,20614 | ,000 | ,7200 1,8524
Kesinlikle Yeterli Kararsizim 74658 | ,16743 | ,000 | ,2867 1,2065
Yeterli ,40518 | ,15728 | ,078 | -,0268 ,8372

3.9.2.2. Mobil Hatlar ve itibar Degerleri

Bu béliimde katilimeilarm kullandiklart mobil GSM operatorleri ile Tiirk Telekom’un

toplam itibar degeri analiz edilmeye g¢alisilmistir. Katilimeilarin kullandiklar1 mobil

GSM operatorleri ile itibar degeri arasinda degerlendirme yapildiginda gruplar arasinda

anlamli (p=,012) bir fark bulunmustur (Tablo 36).
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Tablo 36. Mobil Hatlar ve itibar Degerleri ANOVA Tablosu

ANOVA Tablosu
Kareler Toplam: | df | Kareler Ortalamasi F Sig.
Gruplar Arasi 6,005 2 3,002 4518 | ,012
Gruplar Ici 176,085 265 ,664
Toplam 182,090 267

Coklu karsilagtirma tablolarma gore Tiirk Telekom’un toplam itibar1 bakimindan

aralarinda anlamli fark olusturan mobil hatlarin degerlendirmeleri su sekilde ifade
edilebilir;

Tirk Telekom mobil hattin1 kullananlar, Turkcell hatt1 kullandigin1 belirtenlere
gore daha yliksek bir ortalamaya sahiptir. Aralarindaki ortalama farki 0,393 diir
ve anlamlilik diizeyi 0,05’in altindadir. Tirk Telekom hatti kullanma durumu
yiikseldikg¢e Tiirk Telekom itibar1 arasindaki anlamli farkin pozitif yonlii olarak
yiikseldigini  gOstermektedir. Yapilan analiz  sonucunda katilimcilarin
kullandiklar1 mobil GSM operatorleri ile Tiirk Telekom’un itibar degerleri
arasindaki degerlendirme ortalamalarinda en yiiksekten en diisiige dogru Tiirk
Telekom (4,14) Vodafone (4,00) ve Turkcell (3,75) olarak siralanmustir.

Tablo 37.Mobil Hatlar ve Coklu Karsilastirma Tablosu

Coklu Karsilastirma Tablosu

Tukey HSD
Asagidaki mobil | Asagidaki mobil Mean Std. | Sig. | 95% Confidence
GSM hatlarindan | GSM hatlarindan | Difference | Error Interval
hangisini hangisini
kullanmaktasmiz? | kullanmaktasiniz? Lower | Upper
Bound | Bound
Turkcell 39375 | ,13103 | ,008 ,0849 , 7026
Tiirk Telekom Vodafone 13997 | 11359 | 435 | -.1278 | 4077
(Avea)
Turk -,39375 | ,13103 | ,008 | -,7026 | -,0849
Turkcell Telekom(Avea)
Vodafone -,25378 | ,13103 | ,130 | -,5626 ,0550
Vodafone Turk -,13997 ,11359 | ,435 | -,4077 ,1278
Telekom(Avea)
Turkceell ,25378 ,13103 | ,130 | -,0550 ,5626
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3.9.2.3. Daha Once Tiirk Telekom Kullanma Durumu ve itibar Degeri

Calismanin bu boliimiinde katilimcilarin daha once Tiirk Telekom mobil hatt1 kullanma
durumu ile Tiirk Telekom itibar degeri analiz edilmistir. Daha 6nce Tiirk Telekom
kullanma durumu ve itibar degeri arasinda degerlendirme yapildiginda gruplarin
ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark olmadig1 gozlemlenmektedir. Analiz sonucuna
gore evet kategorisindeki 182 katilimcinin ortalamasi 3,994 olarak ortaya cikarken,
hayir kategorisindeki 88 katilimcinin ortalamasi 4,013 olarak goriilmektedir. Yani daha
once Tirk Telekom kullanmayanlar, Tiirk Telekom’u daha itibarli géormekteyken, daha

once Tiirk Telekom kullananlar bu goriise katilmamaktadirlar (Tablo 38).

Tablo 38. Tiirk Telekom Kullamhip Kullanilmadig ve itibar Degeri T-Testi

Levene F Testi T Testi

F | Sig. t df Sig.(2 | Ortalama | Ortalama | 95% Confidence

- Fark Farkin Interval of the

tailed) Std. Difference

Hatas1 Lower | Upper

Esit 1,062 | ,304 | -,175 | 268 ,861 | -,01875 |,10703 -,22947 | ,19197
Dagilim

Esit -,176 | 173,062 | ,861 | -,01875 |,10680 -,22956 | ,19205
Olmayan
Dagilim

3.9.2.4. Cinsiyet ve itibar Degeri

Bu boliimde katilimeilarin cinsiyetleri ve Tiirk Telekom’un toplam itibar degeri analiz

edilmistir. Katilimcilarin cinsiyet ve itibar degeri i¢in yapilan T-testi gruplarin
ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark olmadigin1 gostermektedir. Analiz sonucunda
gruplar arasinda anlamli bir fark bulunmamasina ragmen cinsiyet ve itibar degerleri
karsilastirildiginda en yiliksek ortalama 4,05 ile erkek katilimcilarda goriiliirken kadin
katilimcilarin ortalamasi 3,92 olarak ortaya ¢ikmistir. Analiz sonucuna gore Tirk
Telekom’un itibar degeri erkek katilimcilarda, kadin katilimeilara gore daha ytiksektir

(Tablo 39).
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Tablo 39. Cinsiyet Degerleri ve Itibar Degeri T-Testi

Levene F Testi T Testi
F | Sig. T Df Sig.( | Ortala | Ortala | 95% Confidence
2- ma ma Interval of the
taile Fark Farkin Difference
d) Std. Lower | Upper
Hatasi
Esit 3,478 | ,063 | -,1,320 268 ,188 | -,13333 | ,10102 | -,33222 | ,06556
Dagilim
Esit -,1,286 | 220,512 | ,200 | -,13333 | ,10370 | -,33769 | ,07103
Olmayan
Dagilim

3.9.2.5. Gelir Diizeyleri ve Itibar Degeri

Calismada Tiirk Telekom’un toplam itibar degerleri ile katilimcilarin gelir diizeyleri
arasinda anlamli bir fark olup olmadigi incelenmistir. Yapilan analizler 151831nda
katilimcilarin gelir diizeyleri ile Tiirk Telekom’un toplam itibar degerleri arasinda
(p=,000) anlaml1 bir fark oldugu gorilmiistiir. Gelir diizeylerine gore Tiirk Telekom
itibar degeri ile ilgili ortalamalar en yiiksekten en diisiige dogru 600-750 TL (4,391),
800-1200 TL (4,138) 300-750 TL (4,090), 2000-6500 TL (3,843) ve 1250-1900 TL
(3,586) siralanmustir. Ortalamalar sonucunda gelir diizeyi yiikseldik¢e Tiirk Telekom’un

itibar degerinde diisiis yasanmaktadir (Tablo 40).

Tablo 40. Gelir Diizeyleri ve itibar Degeri ANOVA Tablosu

ANOVA Tablosu
Kareler df Kareler F Sig.
Toplami Ortalamas1
Gruplar Arasi 18,387 4 4,597 7,210 ,000
Gruplar Ici 151,739 238 ,638
Toplam 170,126 | 242

Coklu karsilastirma tablolarina gore Tiirk Telekom’un itibar1 bakimindan aralarinda

anlaml fark olusturan gelir diizeyleri degerlendirmeleri su sekilde ifade edilebilir;

e 600-750 TL gelir diizeyine sahip oldugunu belirtenler, 1250-1900 TL gelir
diizeyine sahip oldugunu belirtenlere gore daha yiiksek bir ortalamaya sahiptir.

Aralarinda ortalama farki 0,804°diir ve anlamlilik diizeyi 0,05’in altindadir.




96

e 600-750 TL gelir diizeyine sahip oldugunu belirtenler, 2000-6500 TL gelir

diizeyine sahip oldugunu belirtenlere gore daha yiiksek bir ortalamaya sahiptir.

Aralarindaki ortalama farki 0,548’dir ve anlamlilik diizeyi 0,05’in altindadir.
600-750 TL gelir diizeyine sahip oldugunu belirtenler, 1250-1900 TL, 2000-

6500 TL gelir diizeyine sahip oldugunu belirtenlere gore daha yiliksek bir

ortalamaya sahiptir.
e 800-1200 TL gelir diizeyine sahip oldugunu belirtenler, 1250-1900 TL gelir

diizeyine sahip oldugunu belirtenlere gore daha yiiksek bir ortalamaya sahiptir.

Aralarindaki ortalama farki, 0,552°dir ve anlamlilik diizeyi 0,05’ in altindadir.

e 300-750 TL gelir diizeyine sahip oldugunu belirtenler, 1250-1900 TL gelir

diizeyine sahip oldugunu belirtenlere gore daha yiiksek bir ortalamaya sahiptir.

Aralarindaki ortalama farki 0,503’diir ve anlamlilik diizeyi 0,05’in altindadir.

(Tablo 41).

Tablo 41. Gelir Diizeyleri ve itibar Degeri Coklu Karsilastirma Tablosu

Tukey HSD
Gelir Gelir Mean Std. Sig. 95% Confidence
Difference | Error Interval
Lower Upper
Bound Bound
600-750 TL -30153 | 16051 | 332 | -7427 | 1397
800-1200 TL | -04875 | (15754 | ,998 | -4818 | ,3843
300-570 TL 1250-1900 TL | 50340° | ,16132 | ,017 | ,0600 | ,9468
2000-6500 TL | 24664 | ,16900 | 590 | -,2179 | ,7112
300-570 TL 30153 | ,16051 | ,332 | -,1397 | ,7427
800-1200 TL | 25278 | (15671 | 491 | -1780 | 6835
600-750 TL 1250-1900 TL | ,80493" | ,16051 | ,000 | ,3637 | 1,2461
2000-6500 TL | 54817" | ,16823 | 011 | ,0857 | 1,0106
300-570 TL 04875 | 15754 | 998 | -3843 | ,4818
600-750 TL _ 25278 | 15671 | 491 | -6835 | ,1780
800-1200 TL ™1250-1900 TL | s55215° | 15754 | ,005 | 1191 | ,9852
2000-6500 TL | 29539 | ,16540 | ,384 | -,1593 | ,7500
300-570 TL -,50340° | ,16132 | ,017 | -,9468 | -,0600
600-750 TL | -80493" | ,16051 | ,000 | -1,2461 | -,3637
1250-1900 TL ™7800-1200 TL | -55215° | 15754 | 005 | -9852 | -,1191
2000-6500 TL | - 25676 | ,16900 | 551 | -,7213 | ,2078
300-570 TL _24664 | ,16900 | 590 | -7112 | 2179
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2000-6500 TL

600-750 TL -,54817" | 16823 | ,011 | -1,0106 | -,0857
800-1200 TL -,29539 | ,16540 | ,384 | -,7500 | ,1593
1250-1900 TL 25676 | ,16900 | 551 | -2078 | ,7213
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Bu calismada Tiirk Telekom Selfy Fest 6rnekliginde Tiirk Telekom’un kiiltiir sanat
sponsorluk uygulamalarmin, tniversite dgrencilerinin kurumsal itibar algilarini nasil
etkiledigi ve kurumun diger sponsorluk uygulamalarina yonelik algilar1 iizerinde
durulmustur. Bu ¢ercevede Tiirk Telekom’un sponsorluk uygulamalari, 6grencilerin
mobil GSM kullanim tercihleri, gelir diizeyleri ve cinsiyet degerlerinin kurum itibari

iizerindeki etkisini tespit etmek amaciyla ¢esitli analizler gerceklestirilmistir.

Calismanin teorik kisminda oncelikle bir halkla iligkiler uygulamasi olarak sponsorluk
kavrami, sponsorlugun gelisim siireci, sponsorlugun amagclari, sponsorlugun alanlari,
kiiltlir sanat iligkisi, kiiltiir sanat sponsorlugu ve alanlar1 ile kiiltiir sanat sponsorluk
ornekleri yer almaktadir. Teorik kurgunun devam eden boliimiinde ise kurumsal itibar
konusu ele almmuistir. Bu ana baslik altinda itibar kavrami, kurumsal itibar kavrama,
kurumsal itibarin boyutlar1 ve kurumsal itibar 6lgme yontemleri sponsorlukla birlikte
incelenmistir. Calismanin son bdliimii olan tigiincii boliimde ise kiiltiir sanat sponsorluk
uygulamalarimin kurum itibarmna etkisi baglamida Tiirk Telekom Selfy Fest’in, Tiirk
Telekom’un kurum itibarma etkisi l¢iilmeye ¢alisilmigtir. Calismanim uygulama kismi
Selfy Fest’in yapildig: tiniversitelerde 6grenim goren 6grencilerden segilen 270 kisilik

bir 6rneklem gurubu iizerinde gerceklestirilmistir.

Analiz sonuglarinda Tiirk Telekom’un yapmis oldugu sponsorluklar hakkindaki en
olumlu degerlendirme “Tiirk Telekom Istanbul Genglik Festivali”ne yonelik olurken, en
olumsuz degerlendirme ise “Tiirk Telekom Stadyumu (Galatasaray Futbol Takimi)”
sponsorlugu olmustur. Buna gore katilimecilarin Selfy Fest ve Genglik Festivali gibi
kiiltiirel sponsorluk uygulamalarina diger sponsorluk faaliyetlerine oranla daha olumlu
bir anlam atfettigi goriilmektedir. Tiirk Telekom Stadyumu sponsorlugunun diisiik
¢ikmasinin diger sebeplerini ise katilimcilarm spor ile iligkisi, farkli takim taraftarligi

gibi etmenlerle ac¢iklayabilmek de miimkiindiir.

Katilimcilarin sponsorluk faaliyetleri hakkindaki degerlendirmelerinde kiiltiir sanat
alanina yonelik sponsorluk c¢alismalari daha olumlu karsilanirken, katilimcilar en
onemli sponsorluk alanlarimi spor ve kiiltlir-sanat alanlar1 olarak ifade etmislerdir. Bu

sonu¢ Tiirk Telekom’un bu alanlarda yapacagi sponsorluk ¢alismalarmn, Tiirk
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Telekom’un itibarmi katilimcilar {izerinde pozitif yonde artrma potansiyeline sahip

oldugunu gostermektedir.

Tirk Telekom’un yapmis oldugu sponsorluk faaliyetlerinin hangi kanallardan
Ogrenildigi sponsorluk c¢alismalarina yon vermektedir. Katilimeilarin biiyliik bir
cogunlugu Tirk Telekom’un sponsorluk calismalarini internet aracilifiyla
ogrenmektedir. Tirk Telekom yapmis oldugu veya ileride yapacagi sponsorluk
calismalarin1 daha genis kitlelere ulastirabilmek icin internetin sundugu imkanlardan
yararlanmali ve bu iletisim kanalin1 daha 6zgiin ve yaratici bir sekilde kullanarak, geng

hedef Kitlesinin ilgisini ¢ekecek sekilde sponsorluk ¢aligmalarini organize etmelidir.

Sponsorluk uygulamalarinin degerlendirildigi ¢alismada Tiirk Telekom Selfy Fest
algilarma yonelik Olgekte, Selfy Fest’in {iniversite kampiislerinde daha fazla
yayginlagmasinin istendigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Selfy Fest sponsorlugunu yiiriiten
Tirk Telekom, Selfy Fest’i farkli {iniversite kampiislerinde yaygimlastirmali ve daha
fazla tiniversite 6grencisini Selfy Fest konseptiyle bulusturmalidir. Bu gergevede Selfy
Fest’in yayginlasmasimin Tiirk Telekom’un itibarmma pozitif katkida bulunacagi
sonucuna ulasilabilir. Ayrica Tiirk Telekom’un genglere yonelik Genglik Festivali gibi
kiiltiir sanat faaliyetlerini desteklemesi de Tiirk Telekom itibarma olumlu etkide
bulunma potansiyeli icermektedir. Selfy Fest algilarinin Tiirk Telekom™un kurum itibar1
iizerindeki etkilerinin degerlendirilmesi ise Tiirk Telekom’un Selfy Fest’e yonelik

gelecek politikalarini degerlendirmesine olanak saglayabilir.

Tiirk Telekom Selfy Fest algilarinin, Tiirk Telekom itibar1 lizerindeki etkileri su sekilde
ifade edilebilir:

o Selfy Fest algilarindan “Tiirk Telekom’un Selfy Fest ile iiniversite gengligine
renk kattigimi disliniirim™ algisi, itibar algilarindan “Tiirk Telekom’un
giivenilir bir firma algis1” tizerinde etkili olmustur.

o “Tirk Telekom Selfy Fest konseptiyle zengin ve eglenceli aktiviteler
sunmaktadr” ve “Tiirk Telekom Selfy Fest ile {iniversite gencligine renk
kattigin1 diislinlirim” algilar1 “Tirk Telekom kaliteli {irlinler ve hizmetler
sunar” algis1 lizerinde etki yaratmaktadir. Bu konseptin ve aktivitelerin
zenginlestirilmesi kaliteli iirlin ve hizmet algis1 ilizerinde olumlu bir etki

yaratabilir.
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o “Tiirk Telekom, Selfy Fest ile iiniversite 0grencilerine hitap edebilmektedir”
algisi, “Tirk Telekom yenilik¢i iiriin ve iriinler gelistirir” algis1 iizerinde
anlamli bir etkiye sahiptir.

e “Tiirk Telekom, Selfy Fest ile genclere 6zgii bir diinya olusturmaktadir”, “Tiirk
Telekom, konseptiyle zengin ve eglenceli aktiviteler sunmaktadir”, “Tirk
Telekom’un Selfy Fest ile liniversite gencligine renk kattigini diisliniirim” ve
Selfy Fest Tirk Telekomu cagristirmaktadr™ algilar1 “Tiirk Telekom,
sektoriinde lider bir markadir” algis1 iizerinde etkilidir. Bu algilarin
gelistirilmesi, genglige yonelik caligmalarin yapilmasi ve Selfy Fest’in genglere
yonelik olmasi Tirk Telekom™u, sektoriinde lider bir marka olarak
algilanmasimi saglayabilir.

e “Tirk Telekom, Selfy Fest ile tiniversite 6grencilerine hitap edebilmektedir”
“Tirk Telekom Selfy Fest konseptiyle zengin ve eglenceli aktiviteler
sunmaktadir” ve “Selfy Fest Tiirk Telekom’u c¢agristirmaktadir™ algilar1 “Tiirk
Telekom, toplumsal faydayir amaglayan faaliyetlerde bulunur ve destekler”
algis1 tizerinde etkilidir.

e “Tiirk Telekom’un Selfy Fest ile {iniversite gengligine renk kattigimi diisiintiriim
algis1”, Tiirk Telekom’u ¢evreye karsi duyarl bir kurum olarak gostermektedir.

e “Selfy Fest, sundugu yarisma, oyun ve konser imkanlar1 ile kampiiste eglenceli
bir ortam yaratmaktadir” algisi, Tiirk Telekom’u ¢evreye tavsiye edilebilecek
bir firma olarak gostermektedir.

e “Tirk Telekom, Selfy Fest konseptiyle zengin ve eglenceli aktiviteler
sunmaktadr”, “Tiirk Telekom, Selfy Fest ile genglere 0zgii bir diinya
olugturmaktadr”, “Selfy Fest, Tirk Telekom’u ¢agristrmaktadir” ve “Tirk
Telekom’un Selfy Fest ile {iniversite gencligine renk kattigini diisiiniirim
algilar1”, “Tiirk Telekom markasina baglilik hissederim algis1 iizerinde etkili

olmustur.”

Bu sonuglar cercevesinde katilimcilarin Selfy Fest’e yonelik algilari, Tiirk
Telekom’un kurum itibar1 algilarindan; “glivenilir bir firma”, “kaliteli iriin ve
hizmetler sunar”, “yenilik¢i iiriin ve {drlinler gelistirir”, “toplumsal fayday1
amaglayan faaliyetlerde bulunur”, “cevreye tavsiye edilebilecek bir firma” ve

“Tirk Telekom markasina baglilik hissederim” algilar1 iizerinde 6nemli bir etkiye
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sahip oldugu goriilmektedir. Bu durumun, Tiirk Telekom’un katilimcilar lizerinde
var olan itibarin1 ve gelecekteki itibarmni etkiledigi ifade edilebilir. Tirk
Telekom’un diger sponsorluk calismalarmin da katilimcilar nezdinde Tiirk
Telekom’un itibarma katki sagladigi goriilmektedir. Ozellikle genglere yonelik
faaliyetlerin desteklenmesi, Tiirk Telekom’un gestli itibar algilar1 agisindan

degerlendirilmesine yol agmistir.

Tiirk Telekom’un yapmis oldugu sponsorluk uygulamalarinin kurum itibari

iizerindeki algilarint degerlendirdigimizde ise:

e “Tiirk Telekom Selfy Fest Sponsorlugu” ve “Tirk Telefon Kiitiiphanesi
Sponsorlugu” giivenilir bir firma algist lizerinde etkili olmustur. Kiiltiir
sanat ve sosyal faaliyetlerindeki sponsorluk ¢alismalari, Tiirk Telekom’un
giivenilir bir firma oldugunu diisiindiirmektedir. Bu alanlardaki faaliyetlerin
ve uygulamalarm siirdiiriilmesi, Tiirk Telekom’un itibar degerinin olumlu
diizeyde artmasina neden olabilir.

e “Istanbul Genglik Festivali Sponsorlugu”, “Tiirk Telekom Selfy Fest
Sponsorlugu” ve “Tiirk Telekom Stadyumu Sponsorlugu”, “Tiirk Telekom
kaliteli {irtin ve hizmet tiretir” algisi tizerinde etkili olmustur.

e “Tiirk Telekom Telefon Kiitiiphanesi Sponsorlugu”, “Tilirk Telekom Selfy
Fest Sponsorlugu” ve “Tiirk Telekom Stadyumu Sponsorlugu”, “Tiirk
Telekom yenilikgi tiriin ve trtinler gelistirir algis1” lizerinde etkili olmustur.
“Tiirk Telekom Telefon Kiitiiphanesi” ile gorme engelli bireylere sesli kitap
hizmeti saglarken katilimcilar iizerinde de bir etki yaratmaktadir.

e “Tiirk Telekom Selfy Fest Sponsorlugu” ve “Tiirk Telekom Istanbul
Genglik Festivali Sponsorlugu”, “Tiirk Telekom sektoriinde lider bir
markadir” algisini etkilemektedir.

e “Tiirk Telekom Selfy Fest Sponsorlugu”, “Tiirk Telekom Istanbul Genglik
Festivali” ve “Tiirk Telekom Stadyumu Sponsorlugu”, “Tiirk Telekom
toplumsal  faydayr amaglayan  faaliyetlerde  bulunur”  algismi
desteklemektedir.

e “Tiirk Telekom Selfy Fest Sponsorlugu”, “Tiirk Telekom Istanbul Genglik
Festivali  Sponsorlugu algilari, “Tirk Telekom, ¢evreme tavsiye

edebilecegim bir firmadir” algismi etkilemektedir.
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e “Tiirk Telekom Istanbul Genglik Festivali Sponsorlugu”, “Tiirk Telekom iyi
yonetilen bir kurumdur” algismni etkilemektedir.

e “Tiirk Telekom Istanbul Genglik Festivali Sponsorlugu” ve “Tiirk Telekom
Stadyumu Sponsorlugu” “Tiirk Telekom markasina baglilik hissederim”

algis1 lizerinde etkili olmustur.

Bahsi gegen diger sponsorluk uygulamalarinin da, Tiirk Telekom’un “giivenilir olma”,

2 13

“kaliteli tirlin ve hizmetler tiretme”, “yenilik¢i tiriin ve tirlinler gelistirme”, “toplumsal
fayday1 amaglayan faaliyetlerde bulunma”, “cevreye tavsiye edilebilecek bir firma ve
1y1 yonetilen bir kurum olma” ve “Tiirk Telekom markasina baglilik hissederim” algilar1

tizerinde olumlu etkiye sahip oldugu gorilmistiir.

Arastirma kapsaminda, Tiirk Telekom’un itibarinin degerlendirilmesinde, katilimeilarin
sponsorluk galismalarindan etkilendigi goriilmektedir. Tirk Telekom’un itibari,
Sponsorluk uygulamalarin1 “kesinlikle yetersiz” ve “yetersiz” olarak gorenlerde,
“yeterli” ve “kesinlikle yeterli” olarak gorenlere gore daha diistiktiir. Tiirk Telekom’un
sponsorluk caligsmalarii “yetersiz” olarak gorenlere yonelik yapilacak sponsorluk
caligmalari, Tirk Telekom’un itibarim1 daha pozitif yonde artabilme potansiyeli
tasimaktadir. Bu degerlendirmede katilimcilarin yapilan sponsorluk faaliyetlerini

O0grenme veya duyma gibi faktorler veya alanlara yonelik algilar 6nem arz etmektedir.

Arastimada ortaya ¢ikan sonuglardan biri de Tiirk Telekom mobil hatt1 ve farklt mobil
operatér kullanim durumlarmin Tirk Telekom itibar degeri tizerindeki etkileridir.
Analiz sonucuna gore Tiirk Telekom mobil operatoriinii kullanan katilimcilarda Tiirk
Telekom itibar degeri pozitif yonde olumlu olarak ortaya ¢ikarken, Turkeell
kullanicilarinda Tirk Telekom itibar degeri daha diisiik diizeyde ortaya ¢ikmistir.
Arastirmada dikkat edilecek bir diger nokta ise Tiirk Telekom mobil operatdriinii daha
once  kullananlarda Tiirk Telekom’un itibar degerinin Tirk Telekom’u tercih
etmeyenlere gore daha diisiik bir seviye olmasidir. Bir bakima Tiirk Telekom mobil
operatdriinii kullanip ayrilanlar, hi¢ kullanmayan katilimcilara gére Tiirk Telekom’un

itibarin1 daha diisiik degerlendirmislerdir.

Calismada toplam 270 katilimciya ulasilmis olup katilimcilarin ylizde 43’1 kadin, yiizde
57’si erkeklerden olusmustur. Kadm ve erkek katilimcilarn Tirk Telekom itibar

degerleri farklilik gostermektedir. Cinsiyet diizeyinde, Tiirk Telekom‘un kurum itibar1
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ortalamast erkek katilimcilarda, kadin katilimcilara oranla daha yiiksek diizeyde
cikmistir. Erkek katilimcilar kadin katilimeilara gore Tiirk Telekom’u daha itibarlt bir
kurum olarak gormektedirler. Bu g¢ercevede Selfy Fest, Genglik Festivali ve diger
sponsorluk alanlarinda kadmlara yonelik aktivitelerin ve ¢aligmalarin arttirilmasinin
kadin katilimcilarda Tiirk Telekom’un itibar degerini yiikseltebilecegi ifade edilebilir.
Katilimcilarin sahip olduklar1 gelir diizeyleri de Tiirk Telekom’un kurum itibari
arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir. Bu sebeple arastrmadaki gelir diizeyleri ve
itibar degerleri arasindaki algilarda 300-570 TL, 600-750 TL, 800- 1200 TL arasindaki
itibar degeri, 1250- 1900 TL, 2000- 6500 TL arasindaki gelir diizeyine gore daha
olumludur. Bir bakima katilimcilarin gelir diizeyi yiikseldik¢e Tiirk Telekom™un kurum
itibar degeri diisiis gostermektedir. Bu sebeple gelir diizeyi yiikselen katilimcilarda Tiirk
Telekom’un itibar degerinin diislis yasamasina sebep olan nedenler sponsorluk, reklam,
halkla iliskiler ve pazarlama gibi alanlar agisindan sorgulanmali ve bu alanlara yonelik

0zel ¢aligmalar gergeklestirilmelidir.

Sonug olarak Tiirk Telekom toplum igerisinde ¢esitli yas gruplarindaki kisilere hitap
edebilmektedir. Tiirk Telekom hedef kitleleri {izerinde etki birakan bir kurumdur.
Universite dgrencilerine yonelik yapilan kiiltiir sanat faaliyetlerinin desteklenmesi Tiirk
Telekom’un kurum itibarma olumlu etkilerde bulunmaktadir. Selfy Fest algilarinin
kurum itibarma etkilerine baktigimizda Tiirk Telekom, giivenilir bir firma, kaliteli {iriin
ve hizmetler sunan, yenilik¢i iriinler ve hizmetler saglayan, toplumsal faydayi 6n
planda tutan ve cevreye tavsiye edilebilecek bir firma olarak goriilmiistiir. Ayrica
Katilimcilar Tirk Telekom’un kurum itibari1 degerlendirirken diger sponsorluk
calismalarini da degerlendirmislerdir. Bu gergevede 6zellikle kiiltiir sanat ve sportif
alanlarda yapilacak sponsorluk ¢aligmalarmin kurum itibari iizerinde olumlu bir etki
yarattig1 sonucu ortaya c¢ikmistir. Tim bu sonuglarmn yaninda arastirmaya katilan
ogrencilerin Tirk Telekom mobil hat kullanimi ve Selfy Fest etkinliginin yapildigi
bolgelerde Tiirk Telekom’un mobil sinyal kalitesi, katilimcilar tizerinde etkili olabilecek

diger unsurlar olarak somutlagmaktadir.

Hedef kitlesi iiniversite gengligi olan Selfy Fest ile Tiirk Telekom, hem genglere 6zgii
bir diinya olusturmakta, hem de kiiltiir sanat etkinliklerini {iniversite gengligi ile
bulusturmaktadir. Bu sebeple kiiltiir sanat faaliyetlerinin desteklenmesi ve

yayginlastirilmasi Tiirk Telekom’un kurum itibarina olumlu etkilerde bulunmaktadir.
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Calisma Tirk Telekom’un sponsorluk ¢aligmalarindan hareketle kiiltiir-sanat faaliyetleri
iizerinden gergeklestirilmistir. Calismada demografik oOzellikler agisindan iniversite
gencligi lizerinden hareket edilmis, farkli yas gruplarina yonelik yapilan kiiltiir-sanat
faaliyetlerinden farkli sonuglarin ¢ikmasi muhtemeldir. Ayrica ¢alismada kullanilan
Olcegin ileleyen caligmalarda ¢esitli kategorik c¢erceve olusturularak ele alinmasi

literatiire farkl bir katki saglayabilir.
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EKLER

ANKET

Asagida yer alan anket Erciyes Universitesi’ nde vyiiriitillen “Kiiltiir Sanat Sponsorluk
Uygulamalarinin Kurumsal Itibara Etkisi: Tiirk Telekom Selfy Fest Ornegi” adl yiiksek
lisans tez caligmasinda kullanilacaktir. Vereceginiz cevaplar calisma ic¢in biiylik 6nem

tasimaktadir. Vakit ayirdiginiz i¢in tesekkiir ederiz.

Tiirk Telekom Selfy Fest ile ilgili asagidaki yargilara katilim durumunuzu 1°den 5’e giden
araliklarla belirtiniz.
1: Kesinlikle Katilmiyorum 2:Katilmiyorum 3: Kararsizim

4: Katihyorum 5: Kesinlikle Katihyorum anlamlarini tagimaktadir.

“Selfy Fest” Tiirk Telekom i¢in dogru bir sponsorluk

1 112 (3|4 |5
uygulamasidir.
Tirk Telekom Selfy Fest ile genglere 06zgli bir diinya

2 112 (3|4 |5
olusturmaktadir.
Tirk Telekom Selfy Fest ile iiniversite Ogrencilerine hitap

3 . 7 112 (3|4 |5
edebilmektedir.
Tirk Telekom Selfy Fest konseptiyle zengin ve eglenceli

4 .. 112 (3|4 |5
aktiviteler sunmaktadir.

5 Selfy Fest’ in kampiislerde gergeklesiyor olmasi Tiirk Telekomun 112 13la |5

genglere onem verdigini gostermektedir.

6 Selfy Fest Tiirk Telekomu ¢agristirmaktadir. 112 |3|4]5

Tirk Telekom’un Selfy Fest ile iiniversite gengligine renk

7 9 112 (3|4 |5
kattigin1 diisiiniirim.
Selfy Fest sundugu yarigmalar, oyunlar, konserler ile kampiiste

8 y . 112 (3|4 |5
eglenceli bir ortam yaratmaktadir.

9 Selfy Fest, youtuber sohbetleri, oyun atolyeleri, yarigmalar, 112 3la |5

hediyeler ve konserler ile ilgimi ¢ekmektedir.

Tiirk Telekom, Selfy Fest ile {iniversite kampiislerinde kiiltiir

10 sanat faaliyetlerine destek olmaktadir. L2345

Tiirk Telekom Selfy Fest’in tiniversite kampiislerinde daha fazla

11 C 7
yaygimlagmasini isterim.

Selfy Festi’in Tiirk Telekom tarafindan desteklenmesi bende iyi

12 bir izlenim yaratir.
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Tiirk Telekom’un itibar1 ile asagidaki yargilara katilim durumunuzu 1°den 5’e giden araliklarla

belirtiniz.

1:Kesinlikle Katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3: Kararsizim 4: Katihyorum 5: Kesinlikle

Katihyorum anlamlarini tagimaktadir.

13 | Tiirk Telekom giivenilir bir firmadir. 112 |3 |4 |5
14 | Tiirk Telekom kaliteli iiriinler ve hizmetler sunar. 112 |3 (4|5
15 | Tiirk Telekom yenilikgi iirlin ve tirlinler gelistirir. 112 |3 |4 |5
16 | Tiirk Telekom sektoriinde lider bir markadar. 112 |3 (4|5
17 | Tirk Telekom, toplumsal fayday1 amaglayan faaliyetlerde bulunur yada |1 |2 |3 |4 |5
destekler.
18 | Tiirk Telekom, cevreye karsi duyarhdir. 112 |3 (4|5
19 | Tirk Telekom ¢evreme tavsiye edebilecegim bir firmadir 112 |3 |4 |5
20 | Tiirk Telekom iyi yonetilen bir kurumdur. 112 |3 (4|5
21 | Tirk Telekom markasina baglilik hissederim. 112 |3 |4 |5
Tiirk Telekom’ un asagidaki sponsorluk destekleri ile ilgili N
= =
diisiincelerinizi belirtiniz. 2 |. |E r
2 2 z 3|2
S S
2 £ g E | 2
=) —_ < _ [<)
o |0 N> o |©
22 Tiirk Telekom Selfy Fest Sponsorlugu 1 2 3 4 5
23 Tiirk Telekom Istanbul Genglik Festivali Sponsorlugu 1 2 3 4 5
24 Tiirk Telekom Telefon Kiitiiphanesi Sponsorlugu 1 2 3 4 5
25 Tiirk Telekom Basketbol Takimi Sponsorlugu 1 2 3 4 5
26 Tiirk Telekom Stadyumu (Galatasaray Futbol Takimi) 1 2 3 4 5
27 Tiirk Telekom Amat6r Spor Kuliipleri Sponsorlugu 1 2 3 4 5
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Asagidaki Universitelerin hangisinde gerceklestirilen Tiirk Telekom Selfy Fest’
etkinligine katildiniz.

Celal Bayar Universitesi
Canakkale 18 Mart Universitesi
Dumlupinar Universitesi

Ege Universitesi

Giresun Universitesi

Hacettepe Universitesi

Inénii Universitesi

Trakya Universitesi

~| |~ ~|~|~|—~|—~
~— |~ [~ [~ |~ |~ |~ [~

28 Tiirk Telekom’un sponsorluk ¢aligmalarini asagidaki kriterlere gére degerlendiriniz.

() Kesinlikle Yetersiz () Yetersiz ( ) Kararsizim () Yeterli ()
Kesinlikle Yetersiz

29 Asagidaki mobil GSM hatlarindan hangisini kullanmaktasiniz?

() Tirk Telekom (Avea) () Tirkcell () Vodafone () Diger

30 Daha 6nce Turk Telekom kullandiniz mi?
( )Evet ( ) Hayrr

31. Tiirk Telekom’ un yaptig1 sponsorluklarla ilgili en ¢ok hangi kaynaktan bilgi

edinmektesiniz? (seceneklerden sadece 1 tanesini isaretleyiniz)
[Televizyon [JRadyo [] Gazete [Jinternet [Afis/ilanlar

32.Asagidaki sponsorluk faaliyet alanlarindan hangisi sizin i¢in en dnemlidir?
[ Spor [Kiiltiir Sanat []Sosyal Sorumluluk [Cevre

33. Sponsorluk faaliyetlerinde bulunan bir firmanimn trettigi iirlin ya da hizmetin fiyat:
yiiksek olsa da yine de yaptig1 sponsorluklar nedeniyle o iiriin ya da hizmeti tercih eder

misiniz?

() Kesinlikle Hayir () Hayr () Kararsizim () Evet () Kesinlikle
Evet

34. Cinsiyetiniz: Kadin( ) Erkek ( )

35. Yasiniz Liitfen belirtiniz. ...........
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36. Gelir Diizeyiniz. Liitfen Belirtiniz ...........

37. Hangi iiniversitede okuyorsunuz.
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KULTUR SANAT SPONSORLUK UYGULAMALARININ
KURUMSAL ITIBARA ETKIiSi: TURK TELEKOM SELFY FEST
ORNEGiI

ORWNINALLIK RAPORU

A2 .9 "3 W7

BENZERLIKENDEKSI  INTERNET YAYINLAR OGRENCI ODEVLERI
KAYNAKLARI
GULLUPUNAR, Hasan. "HASTA KARSILAMA o 1
0

SURECLERININ HASTANE ITIBARINA ",
Erzincan Univ. Fen Edebiyat Fak. Tiirk Dili ve
Edebiyati Bl., 2017.

Yayin
Submitted to Bahcesehir University 4
Ogrenci Odevi %
www.scribd.com o]
internet Kaynagi Yo
egifder.gumushane.edu.tr 4
internet Kaynagi %
acikerisim.selcuk.edu.tr:8080 <o A
internet Kaynagi Yo
n acikerisim.iku.edu.tr:8080 <o 4
internet Kaynagi Yo
Submitted to Istanbul Aydin University 4
Ogrenci Odevi <%
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YARISMALAR

2012: Yeni Anayasa Calismas1 Hakkinda Bir Makale (Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi)

2013: AB Geng letisimciler Yarismasi

KURS VE SERTIFIiKA BIiLGiSi

Takim Calismas1 Ve Yonetim Becerileri
Etkili Konugma Ve Diksiyon

Etkili Iletisim,Beden Dili Ve Imaj Yénetimi
Satis, Pazarlama ve Ikna Teknikleri

CV Olusturma Ve Miilakat Teknikleri

Liderlik Ve Zaman Y Onetimi



