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Spor Pazarlamasinda Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Marka
Imajindaki Rolii: Konyaspor Taraftar1 Uzerinde Bir Aragtirma.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS), bir taraftan toplumun refahini gelistirirken

diger taraftan kulliip ve markalarin da varliklarini siirdiirebilmelerinin temelini

olusturmaktadir. Giinlimiizde, hem kuliip ve markaya hem de topluma ve bireye sosyal

statii kazandiran bir faaliyetler biitiinli olarak goriilmektedir. Yapilan bu arastirmamiz ile

spor pazarlamasinda KSS faaliyetlerinin, kuliip ve marka imaji tizerindeki etkileri

aciklanmaya calisilmistir.

Calismanin &rneklem grubunu Konya Ilinde yasayan Konyaspor taraftarlari

olusturmakta olup, rastgele drnekleme metodu ile se¢ilmistir. Yag araligt 18-45 olan, 120

kadin ve 267 erkek olmak iizere toplam 387 kisiye besli likert Olgekli anket

uygulanmigtir. Verilerin analizinde (SPSS 21.0) istatistik programi kullanilmistir.

Ornekleme faktdr, Korelasyon ve Regresyon Analizleri yapilmustir.




Regresyon Analizi sonuglarina gore; KSS alt boyutlarinin (bagimsiz degiskenler
Ekonomik, Yasal, Etik ve Hayirseverlik) Kuliip Imaji (bagimli degiskeni) iizerinde
anlamli bir iliskinin oldugu bulunmustur. Marka Imaj1 (bagimli degisken olarak)’nda ise;
diger bagimsiz degiskenlerle (sadece “Etik Sorumluluk™ haricinde) arasinda anlamli bir
iligkinin oldugu goriilmiistiir. Yapilan ¢calisma Spor Pazarlamasinda KSS alt boyutlarinin
hepsinin Kuliip imajina etkisinin olumlu oldugu, Marka Imajma etkisinde ise Etik

Sorumlulukta negatif yonlii bir iliskinin oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Spor, Pazarlama, Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Marka ve Kuliip imaj
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Corporate Social Responsibility (CSR) forms the basis for the survival of clubs
and brands' assets and at the same time, it improves community well-being. Today, it is
seen as a collection of activities that brings social status for both clubs and brands, as well
as society and individual. We tried to explain the effects of CSR activities on club and

brand image in sports marketing through this research.

The sample group of the study consisted of Konyaspor supporters who live in
Konya and was selected by random sampling method. Five point likert scale
questionnaire was applied to a total of 387 people, 120 women and 267 men with age
range 18-45. The SPSS 21.0 statistics program was used in the analysis of the data. The

sampling was analyzed by Factor, Correlation and Regression analyzes.

According to the results of Regression Analysis; it was found that CSR sub-
dimensions (independent variables-Economic, Legal, Ethics and Philanthropy) have a
meaningful relationship with the Club Image(dependent variable). It is also seen that the

Brand Image (as a dependent variable) has a meaningful relationship with other




independent variables (except for "Ethical Responsibility" only). In the study conducted,
it was determined that the effect of all CSR sub-dimensions on Club Image was positive
and that the effect of Brand Image was negatively on Ethics Responsibility in Sport

Marketing.

Keywords: Sports, Marketing, Corporate Social Responsibility, Brand and Club Image



ICINDEKILER

YUKSEK LiSANS TEZi KABUL FORMU

BILIMSEL ETIiK SAYFASI

ICINDEKILER

TABLOLAR LISTESI

SEKILLER LISTESI

KISALTMALAR LISTESI

ONSOZ/TESEKKUR

GIRIS

BIRINCI BOLUM

KAYNAK ARASTIRMASI

1.1. SPOR PAZARLAMASI

1.1.1.

Spor Kavrami ve Tarihsel Gelisimi

1.1.2.

Sporun Tanimi ve Ozellikleri

1.1.3.

Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

1.1.4.

Pazarlamanin Tanimi

1.1.5.

Pazarlamanin Konusu

1.1.6.

Spor Pazarlamasi1 Kavrami ve Tanimi

1.1.7.

Spor Pazarlamasi I¢in Pazarlama Bilesenleri

1.1.8.

Uriin Olarak Spor

1.1.9.

Spor Uriinlerinin Pazarlanmasi

1.1.10. Mal veya Hizmet Reklaminda Sporun Pazarlanmasi

1.1.11. Sporun Bir Uriin Olarak Pazarlanmasi

1.1.12. Spor Sponsorlugu

1.1.13. Spor Endiistrisinin Boyutlari

1.1.14. Spor Endiistrisinin Biiyiimesini ve Gelismesini Etkileyen Faktorler

1.1.15. Spor Endiistrisi icerisindeki Pazarlama Egilimlerinin Artisi

1.1.16. Futbol Kuliiplerinin Sirketlesmesi, Halka Acilmasi ve Markalasmasi

1.2. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK

1ii
v
X
Xii
Xiil
X1v

XV

0O 0 N N W Bk~ W W

[\ I e e e e s T T
(R I e V), B VST \O I S =)



1.2.1. Kurumsal Sosval Sorumluluk Kavrami ve Tanimi

1.2.2. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Boyutlari

1.2.3. Kurumsal Sosval Sorumlulugun Avantajlari

1.2.4. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Dezavantajlari

1.2.5. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Onemi

1.2.6. Sporda Kurumsal Sosyal Sorumluluk

[KINCIi BOLUM

2. MARKA IMAIJI

2.1. Marka Kavrami ve Tanimi
2.2. Marka Kimligi
2.3. Marka Degeri

2.4, Markanm Isletme (Kuliip) Icin Anlami

2.5. Markanin Tiiketici (Taraftar) icin Anlami
2.6. Markanm Ulke Icin Anlami

2.7. Markanin Gorsel ve Isitsel Unsurlari

2.7.1. Logo
2.7.2. Stil

2.8. Markanim Ozellikleri

2.9. imaj Kavrami

2.10. imajin Tanimi

2.11. Imaj Cesitleri
2.11.1. Kisisel Imaj
2.11.2. Mesleki Imaj
2.11.3. Isletmelerde Imaj

2.12. imajin Fonksiyonlari
2.13. Marka Imaji
2.14. Spor Kuliiplerinde Marka Imaj

UCUNCU BOLUM

ARASTIRMA VE BULGULAR

3.1. MATERYAL ve YONTEM

3.1.1. Evren ve Orneklem

20
28
30
32
33
33

35
36
37
37
38
40
41
41
42
42
43
43
44
44
44
44
46
46
48

50
50

10



3.1.2. Veri Toplama Araclari
3.1.3. Veri Analizi

3.2. BULGULAR

3.2.1. Demografik Ozellikler
3.2.2. Faktor yapisi

3.2.3. Korelasyon analizi

3.2.4. Regresyon Analizi
3.3. TARTISMA VE SONUC

KAYNAKCA
Ekl

Ek II

OZGECMIS

50
51
51
51
52
57
59
66

72

79

82

83

11



12

TABLOLAR LiSTESI

Tablo 1.1. Tiirkive Futbol Federasyonu’nun 31 Mayis 2016 Yili itibariyle Sponsorluga

1liskin Bilanco Kayitlari. 15
Tablo 1.2. 2015-2016 Sezonu Kuliiplerin Toplam Gelirleri 19
Tablo 2.1. Markanin Cagristirdigi Anlamlar 40
Tablo 3.1. Demografik ozellikler 52
Tablo 3.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faktor Yapisi 53
Tablo 3.3. Cronbach Alpha Degeri ve Yorumlari 54
Tablo 3.4. Kaiser-Meyer-Olkin Degerleri ve Yorumlari. 55
Tablo 3.5. Kuliip ve Marka Imaj1 Faktor Yapisi 56
Tablo 3.6. Kurumsal Sosyal Sorumluluk — Kuliip ve Marka Imaijs liskisi Korelasyon
Analizi 58
Tablo 3.7. Kurumsal Sosyal Sorumluluk — Kuliip Imaji Iliskisi Regresyon Analizi
ANOVA Tablosu 60
Tablo 3.8. Kurumsal Sosyal Sorumluluk — Kuliip Imaji iliskisi Regresyon
Katsayilart.......ooooeiiiii 61
Tablo 3.9. Kurumsal Sosyal Sorumluluk — Kuliip imaiji Iliskisi Regresyon Model Ozeti
61
Tablo 3.10. Kurumsal Sosyal Sorumluluk — Marka Imaiji Iliskisi Regresyon Analizi
ANOVA Tablosu 63
Tablo 3.11. Kurumsal Sosyal Sorumluluk — Marka Imaiji iliskisi Regresyon Katsayilari
.64
Tablo 3.12. Kurumsal Sosyal Sorumluluk — Marka Iliskisi Regresyon Analizi ANOVA
Tablosu (Revize Model) 64
Tablo 3.13. Kurumsal Sosyal Sorumluluk — Marka Imaij iliskisi Regresyon Katsayilari
(Revize Model) 64

Tablo 3.14. Kurumsal Sosyal Sorumluluk — Marka Iimaj1 iliskisi Regresyon Model Ozeti
(Revize Model) 65




SEKILLER LISTESI

Sekil 1.1. 2016 Yili Itibariyle Tiirkiye Futbol Federasyonu’nun Ana Sponsoru Olan
Kuruluslar...

Sekil 1.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Alanlari

13

14
29



14

KISALTMALAR LiSTESI

A.S. . Anonim Sirketi
df . Serbestlik derecesi

FIFA . Uluslararas: Futbol Federasyon Birligi (Fédération Internationale de Football
Association

H . Hipotez
ISO . Uluslararas: Standardizasyon Orgiitii (The International Organization for
Standardization)

KMO . Kaiser-Meyer-Olkin

KSS . Kurumsal Sosyal Sorumluluk

n . Orneklem

S . Soru

S.H. . Standart Hata

Sig . Sigma

SPSS . Statistical Package for the Social Sciences
TL . Tiirk liras1

UEFA . Avrupa Futbol Federasyon Birligi (The Union of European Football
Associations)

vb . Ve benzeri
vd . Ve digerleri

yy . Yizyl



15

ONSOZ/TESEKKUR

Yiiksek lisans egitimim boyunca her tiirlii yardim ve fedakarlig1 saglayan, bilgi,
tecriibe ve giiler yiizii ile calismama 151k tutan degerli hocam ve yiiksek lisans
damismanim Yrd. Do¢. Dr. Murat KOCYIGIT’e, tez savunma jiirimde goriis ve

onerileriyle katki da bulunan kiymetli Hocalarima,

Stiphesiz bugiinlere gelmemde emeklerin en biiyligline sahip olan ve benden

maddi, manevi hi¢bir destegi esirgemeyen aileme,

Calismamda kullanmis oldugum analiz programlar1 ve ¢alismalarimdaki
kontrollerinde benden destegini esirgemeyen ve bu siirecte sonsuz sabriyla ilham
kaynagim olan ve destegini hep yanimda hissettigim ¢ok sevgili esim Yrd. Dog. Dr. Eda
GUNES’e ve ¢alismam boyunca moral kaynagim olan biricik oglum Mehmet Fatih
GUNES e tesekkiir eder;

saygilar sunarim.

izzet GUNES



16



17

GIRIS

Spor pazarlamasinda, kuliiplerin veya markalarin, KSS (Kurumsal Sosyal
Sorumluluk) faaliyetlerini gergeklestirmelerinin, hem organizasyonel yapilarin
devam ettirme hususunda hem de hedef kitleleri olan taraftar veya tiiketicilerin
kuliibe ve markaya olan bakis agilar1 tlizerinde son derece donemli bir paya sahip
oldugu bilinmektedir. Ciinkii sadece kar amaci giitmeyip sosyo-kiiltiirel alanda kendi
kurumsal sosyal sorumluluklarini yerine getiren kuliip veya markalar vizyon ve
misyon yapisint gelistirerek toplumda daha ¢ok tercih edilir bir yapiya
doniigebilmektedirler. Sosyal sorumlulugunun bilincinde olan tiim kuliip ve
markalarin markalasma yolunda sorumluluk faaliyetlerini yerine getirerek spor
pazarlamasi alaninda 6nemli bir paya sahip oldugu goriilmektedir. Marka olmak veya
markalagma hususunda, taraftar veya tiiketici kitlesinin satin alma asamasinda ilgili
kuliip veya sirketlerin mal veya hizmetlerini tercih etmesinde 6nemli bir etken
oldugu bilinmektedir. Bu durumda spor pazarlamasinda sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin kuliip veya sirketlerin kendi marka degerlerini olusturmalarinda

Onemli bir paya sahip oldugu agiklanmaktadir.

Calisma amact; spor pazarlamasinda KSS faaliyetlerini yerine getiren kuliip
ve markalarin hedef kitleleri olan taraftar ve tiiketicilere yonelik hangi faaliyetleri

uygulayarak 6nemli bir marka degeri ve marka imaj1 olusturduklarini agiklamaktir.

Calismada “spor pazarlamasinda KSS faaliyetlerinin marka imajmdaki rolii”
tizerine etkileri arastirilmistir. “Kendi kurumsal sosyal sorumlulugunu yerine getiren
kuliipler, marka imajimni olusturma konusunda ne kadar basarili olabiliyorlar?
Markalasan kuliiplerin hedef kitlesi taraftarlar {lizerinde ne gibi etkileri vardir?
Taraftar ve kuliip baghiligi agisindan marka olan kuliiplerin sosyal sorumluluk
alaninda yapacaklar1 ¢alismalar ne derecede onemlidir?” gibi problemler iizerinde
calisilmistir. Spor pazarlamasinda siirekli gelisen toplumsal gelismelere isletme ve
kuliiplerin ayak uydurabilmeleri i¢in kendilerini siirekli yenilemeleri gerekmektedir.
Bu alanda faaliyet gosteren marka ve kuliiplerin tek amaglarinin kar saglamak

olmadig1 agik¢a anlasilmaktadir. Kurumsal anlamda kendi misyon ve vizyonunu
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gelistirmeyi planlayan marka ve kuliiplerin sadece iiriin pazarlamasi ve kar saglama
amacinda olmadan KSS faaliyetlerine de yeterli zamani ayirmasi gerekmektedir.
Kuliipler ve markalar tiiketici ve taraftarlarina bu sayede gereken giliveni vererek
basarili olabilmektedirler. Literatiir arastirmasi ve elde edilen bulgular 1s181inda
markalarin yapmis olduklar1 KSS faaliyetlerinin marka imaj1 iizerine 6nemli diizeyde
olumlu, pozitif etki ettigini sOylemek miimkiin olacaktir. Kisacas1 spor
pazarlamasinda amac sadece faaliyet gosterilen alanda basarili olmak degil, toplum
bazinda cesitli aktivitelerde ve faaliyetlerde bulunarak hem sosyo-ekonomik alanda
hem de sosyo-kiiltiirel alanda ilerleme kaydetmektir. Bunu yapan isletme ve kuliipler

uzun siire varligini siirdiirerek toplumda kalic1 bir marka haline gelebilmektedirler.

Ayrica kuliiplerin veya markalarin sosyo-ekonomik ve sosyo-kiiltiirel
yonlerinin incelenerek hedef kitleleri olan taraftar ve tiiketicileri tizerindeki etkileri
aragtirtlmis olup, kuliip veya markalarin yapmis olduklar1 KSS faaliyetlerinin
tiiketici/taraftarlarin algis1 {izerindeki rolii ve kuliiplerin marka olma yolundaki

cabalarina etkileri arastirilmistir.

Yapilan bu c¢alismada iilkemizdeki kuliip ve markalarin varliklarim
siirdlirebilmeleri i¢in gergeklestirdikleri faaliyetlerin disinda kurumsal sosyal
sorumluluklarin1 yerine getirmeleri toplumda marka olma ve marka imaj1 olusturma
konusunda biiyiilk bir énem arz etmektedir. Bu sayede ticari ve sosyal alanda
sorumluluklarini yerine getiren isletme ve kuliiplerin olmasi, hem ticari konjonktiiriin
iyilesmesine hem de toplumun refah seviyesinin artmasini saglayacaktir. Bu amacla
yola ¢ikan isletme ve kuliiplerin yapmis olduklart sosyal sorumluluk faaliyetleri
rakip isletme ve kuliipleri de aydinlatacaktir. Ayrica yapilan bu arastirmanin bilimsel
acidan Universitelerde ve Konya ilinde bahsi gecen alanda yeni bir goriis elde ettigi
ve hem {iniversite 0grencilerine hem de Konya ilindeki kuliip ve isletmelere yol

gosterici bir nitelik tagidigi belirtilmistir.
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BIiRINCi BOLUM

KAYNAK ARASTIRMASI
Calismamizda spor pazarlamasi, KSS, marka ve imaj kavramlar1 ve bunlara
iligkin alt kavramlar kaynak arastirmasi yapilarak verilmistir. Calismamizin
icerisinde verilen kuliip ve taraftar kavramlarimiz isletme ve tiiketici kavramlari ile
esdeger olarak degerlendirilmis olup, uygulamamiza gore isletme (marka) = kuliip,

tiikketici = taraftar seklindedir.

1.1. SPOR PAZARLAMASI

Bu béliimde spor kavraminin tanimindan tarihsel gelisimine ve 6zelliklerine,
pazarlama ve spor pazarlamasinin tanimlarindan ilgi alanlarma ve konusuna
deginilmektedir. Sporun ve pazarlamanin gelisen tarihi gelismeler 1s1ginda pazar
ekonomisinde kendisine nasil bir alan buldugundan bahsedilmektedir. Sporun hem
irtin, hem etkinlik, hem mal veya hizmet olmasi bakimindan c¢ok yonliiligiini
aciklayarak spor ile iligkili kurum, kurulus ve kuliiplerin bu alanda nasil biiyiiyiip
gelistigini agiklanmaktadir.

1.1.1. Spor Kavrami ve Tarihsel Gelisimi

Spor kelime olarak, daginik hale getirmek, birbirinden uzaklagtirmak
manasinda olan DISPORTARE ya da DEPORTARE sdzciiklerinden meydana
gelmistir. Ingiltere’de eski caglarda disport veya desport seklinde kullanilan bu
kelime, yapisi degisime ugrayarak SPORT seklini almistir. Fransizlar ise, bu
kelimeyi orta ¢aglarda eglendirici ve haz almak manasinda SE DEPORTER veya SE
DESPORTER seklinde telaffuz etmislerdir. Insan viicudunun kendisi icin belirlenmis
olan amagclar1 yoniinde yetistirilmesi fikri ¢cok eski ¢aglara kadar dayanmaktadir.
Insan canliligmin vazgecilmez belirtisi olan hareketlilik, bu dogrultuda beden

egitiminin de en basta gelen araglarindan birisidir (inal, 2000: 1-6).

Teknoloji ve medeniyetin gelismesiyle birlikte insanlarin c¢alisma hayati

disinda kalan zamanlarmin artmasi ve bu zamanlar1i degerlendirme diistlincesi
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sonucunda spor kavrami ortaya ¢ikmis, spor bu bos zamanda kendisine 6nemli bir
yer edinmistir. Dolayisiyla insanlar bu arta kalan zamanlarimi genelde spor ile
ugrasmaya ayirmislardir. Neticesinde spor toplumun vazgecilmez bir unsuru olmay1

basarmistir (Yavas, 2005: 8).

1.1.2. Sporun Tamm ve Ozellikleri
Gecmisten giliniimiize sporun c¢esitli sekillerde tanimlar1 yapilmaktadir.

Bunlardan bazilari:

Spor, bireyin dogal popiilasyonunu, insancil bir popiilasyon sekline
doniistiiriirken kazandig1 yeteneklerin daha da gelismesini saglayan, sabit kurallarin
151g1nda belirli bir vasita kullanarak ya da kullanmayarak, bireyin ya da toplu grubun
1s hayat1 disindaki arta kalan zamaninda ya da biitiin zamaninm1 kapsayacak tarzda bir
meslek olarak yerine getirdigi, kisiyi sosyal yapan, biligsel ve fiziksel yapisini
gelistiren rekabete dayanan, karsilikli yardimlasma amacini igeren Kkiiltiirel bir

yapidir (Inal, 2000: 1-6).

Spor, kisilerin biligsel ve fiziksel sagliginin korunmasini ve gelismesini
saglayan, Onceden sabitlenerek belirlenmis amacglar ve kurallara gore, kisilerin
rakiplerine kars1 belirli rekabet kriterleri dahilinde karsilik verme ve sonucunda da

basar1 saglama amacini barindiran bir bilim dalidir (Araci, 2001:1).

Spor, viicudu saglamlastirmay1 ve kuvvetlendirmeyi hedef alarak genelde bir
oyun formatinda igerisinde yarisma kurallart olan fiziksel aktivitelerdir

(sporbilim.com, 18.10.2016).

Insanlarin yasamlarin1 en yukaridan asagiya saran sporun aciklamasi
hakkinda birbirinden farkli tanimlar olabilmektedir. Bir¢ok tanim bulunmasina
ragmen, yapilan biitiin bu tanimlar arasinda da bir takim benzer taraflar bulunmakta
olup, yapilan tim bu tamimlara iliskin 6zellikler asagida sirasiyla agiklanmaktadir

(Dever, 2010: 25):
e Spor, is hayati disinda arta kalan zamani degerlendirme aracidir.

e Spor, saglikli bir toplum olusturan sosyo-kiiltiirel bir etkendir.
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e Spor, sonunda bir 6diil olan ve yarigsma kurallari igeren bir faaliyettir.
e Spor, igerisinde 6nceden belirlenmis kurallara dayanan bir etkinliktir.
e Spor, ferde sosyal statii saglayan bir faaliyettir.

e Spor, bilissel pratik zekayi ilerleten bir oyun aracidir.

e Spor, kazanmak icin bireyleri hirslandiran ve bir o kadar da diizgiin,

koordineli ¢alisma diizeyi kazandiran bir faaliyettir.
e Spor, sonunda radikal bir baglili§a kadar ilerleyen fiziksel kuvvettir.

1.1.3. Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Sézciik olarak “pazarlama” Ingilizce’ deki “marketing” sdzciigiiniin esdegeri
olarak kabul edilmistir. ik zamanlarda agirlikli olarak tarimla ugrasip kendi
ithtiyaglarini karsilayan geri kalmis toplumlarda pazarlama faaliyeti herhangi bir sey
ifade etmiyordu, ciinkii s6z konusu toplumlar ihtiyaclarmi kendileri temin etme
tarafindaydilar. Lakin zamanla iiretim piyasasinda uzmanlasma ve branglasmaya
egilme zorunlulugu insanlar karsilikli olarak birbirlerine muhtag hale getirmistir. Bu
durum toplumlar1 miibadeleye sevk etmistir ve miibadelenin piyasalarda kendine yer
bulmasint sagladigi goriilmiistiir. Miibadele ise, ticari iliskide karsilikli olarak
icerisinde paranin bulunmadigi yani, irlin karsilig1 {iriin olarak yapilan bir ticari

islem olarak nitelendirilmektedir (Altunisik vd., 2012: 4).

Bir bilimsel inceleme disiplini olarak pazarlama: psikoloji, sosyoloji, iktisat
vb. gibi bagka branslarla kiyaslandiginda, fazlasiyla yeni bir ¢alisma alani olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin, iktisat biliminin 200 yildan fazla bir siiredir isleyise
sahip oldugu bilinmektedir. Cagdas toplumlarda pazarlamanin 1900’li yillarin ilk
yarisinda ABD’de dogdugu tahmin edilmektedir. Sonrasinda pazarlamanin bagka
tilkelere de hizli bir sekilde ortaya ¢iktigi gortilmistiir. 1960°tan sonra ise
pazarlamanin yapisinin, Orgiitsel, uluslararasi, sosyal, hizmet pazarlamasi ve
pazarlama yontemi gibi farkli alanlar iireterek kendisine daha genis bir ¢caligsma alani

olusturdugu bilinmektedir (Berkowitz vd., 1986: 5).
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Pazarlama, insanlarin yillar once iizerinde arastirma yaptig1 ve bu alanda
basar1y1 yakalamak amaciyla miiracaat ettikleri 5Snemli alanlardandir. Insanlar gegmis
tarihten bu yana iiretmis oldugu mal ve hizmetlere bir alic1 bulabilmek, sinirsiz olan
ihtiyaglarin1 karsilamak, pazar alaninda kendilerini kanitlamak ve alicilara karsi
giivenilir olabilmek icin pazarlamay1 kullanmiglardir. Son zamanlarda teknoloji ve
sanayinin gelismesiyle kendisine hizli bir ilerleme kaydeden pazarlama artik genis
bir yelpazeye ulagmaktadir. Glinlimiizde insanlarin yapacaklar1 tiim faaliyetlerde
basartya ulasabilmek i¢in once pazarlama alaninda muvaffak olmanin faydali oldugu

goriisiinii kabullendikleri bilinmektedir (Kirdar, 2006: 28).

Sanayi Devrimi ile beraber 18. yy’da pazarlamanin reelde orgiitsel bir
organizasyon olarak meydana geldigi anlasilmaktadir. Bu yiizyilda endiistride iiretim
boliimiiniin ilerleme kaydetmesi, tiiretim asamasimin daha biiyilik boyutlarda
toplumsal diizeye ulagsmasin1 saglamig, bir taraftan da miibadelede yeni imkanlar
meydana gelmistir. Bu olaylar neticesinde mal ve hizmeti tireten ile tiiketici arasinda

uzakligin arttig1 goriilmektedir (Ekmekei, Ekmekei, 2009: 24).

Zaman i¢inde iiretimde ve isgiliciinde profesyonellesmeye dogru ilerleme
toplumda meslege iliskin branslasmayi ortaya c¢ikarmistir. Bu durum alig-veris
ortaminda mali iireten ile tiikketen arasindaki iligkinin sogumasina ve arabulucularin
ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Arabulucular alim-satim piyasasinda, alicilarla
saticilar arasindaki ticari iliskinin saglanmasinda satici ticari isletmeyi temsil eden,
toplu veya parca basi satici, bayi ve bolge saticisi gibi ticari yapilardan olusmaktadir

(Altunisik vd., 2012: 4-5).

Son zamanlarda pazarlamanin, Tiirkiye ve diinya iiniversitelerinin egitim
faaliyetlerinde akademik bir ders olarak okutuldugu bilinmektedir. Ancak bu durum

halen bilim insanlar1 arasinda tartisilmaktadir (Altunisik vd., 2012: 5).

1.1.4. Pazarlamamin Tanimi
Ticari alanda pazarlamaya gereken acikligi kazandirabilmek i¢in yapilan

tanimlardan bazilar1 agagidaki gibi siralanmaktadir.
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Pazarlama alic1 ya da saticilarin hedeflerine ulasabilmeleri i¢in gerekli takas
islemini gercgeklestirecek mal ve hizmetler ile bunlara iliskin fikir ve onerilerin
olusturulmalari, bunlarin pazar ortamina sunulmasi, belirli bir bedelinin belirlenmesi,
nakillerinin saglanmasi ve rekabet ortamina tutundurulmalarini saglayacak

faaliyetlerin sevk ve idare sistemidir (Islamoglu, 2011: 15).

Pazarlamanin oldukca eski ve kisa bir tanimi1 ise su sekildedir: “Pazarlama,
mal ve hizmetlerin alicidan saticiya naklen ulastirilmasini saglamak amaciyla ticari
isletmenin yapmis oldugu islemlerin eksiksiz olarak yerine getirilmesidir (Mucuk,

2001: 3).

Pazarlama, mal ve hizmetlerin tiiketicilerin talep edecegi kalitede, ticari
isletmeler veya aracilar tarafindan insanlarin ihtiyaglarinin kargilamak amaciyla

yapmis oldugu caligmalar biitiiniidiir (Tekin, Zerenler, 2012: 13).

Pazarlama, birden fazla kisiler arasinda karsilikli olarak gerceklesen takas

ortamidir (Altunisik vd, 2012: 6).

Pazarlama; siirsiz olan insan ihtiyaclarini temel almak sartiyla, hangi mal ve
hizmetin tiretimine karar verilecegi, karar verilen mal ve hizmetlerin sonunda kar
elde etmek amaciyla son tliketiciye kadar wulagtirmak oldugu seklinde

aciklanabilmektedir (Sahin vd., 2003: 98).

1.1.5. Pazarlamanin Konusu

Pazarlamanin konusunun ne olacagi hususunda uygulayicilar arasinda ¢ok
fazla goriis birligi olmadig1 bilinmektedir. Cogu kimsenin son yillarda pazarlama ile
satis1  birbirinin esdegeri olarak kullandig1 goriilmektedir. Hatta pazarlama
konusunun duayenleri dahi pazarlamanin tanimi konusunda hem fikir olamamislardir

(Mucuk, 2001: 3).

Insanlar zihinlerinde pazarlamayi alim-satim ve tamitma faaliyeti olarak
bilmektedir. Ancak pazarlamanin sinirlar1 ¢ok daha fazla olan bir olgu oldugu
goriilmektedir. Giinlimiizde pazarlamanin artik anlatarak alim-satimi gerceklestirmek
oldugu degil, alicilarin sinirsiz ihtiyaclarint karsilamak oldugu belirtilmektedir

(Kirdar, 2006: 28).
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Pazarlamanin ilgi alan1 genelde mal/hizmet ve tiiketiciler ile ilgilidir. Ama
zamanla pazarlamanin ilgi alan1 daha da genisleyerek igerisine fikirleri, meydana
gelen olaylari, mekanlari, biiyiik organizasyonel faaliyetlerle birlikte tecriibe ve
ozellikleri konusu dahiline almaktadir. Ornegin, biiyiik organizasyonlardan Diinya
Kupasi ve olimpiyatlarin gelir elde edecek sekilde reklaminin yapilmasi ve biiyiik
bir kitleye tanitilmasinda pazarlama araglarindan yararlanildigr bilinmektedir

(Tekin, Zerenler, 2012: 15).

1.1.6. Spor Pazarlamasi Kavram ve Tanimi

Son zamanlarda spor pazari biit¢esinin ¢ok biiyiik meblaglara ulastigi
bilinmektedir. Bu alanda ulusal ve uluslararas1 arenada biiyiik pay alma yarisina
giren kuliip ve markalar yeni stratejiler gelistirerek birbirleriyle rekabete
girmektedirler. Bu gelismelerden sonra spor pazarlamast kavrami hem politika
alaninda hem de piyasalarda kendisine haiz bir yap1 olusturarak tutunmaya
baslamaktadir. Spor endiistrisinde meydana gelen gelismelerin spor pazarlamasinin
ilerlemesini saglayarak yeni bir pazar olusumuna sebep oldugu goriilmektedir.
Ancak diger alanlara gore bilgi alan1 bakimindan kisir olup yeterli 6l¢iide kaynaga

sahip olmadig1 anlagilmaktadir (Argan, Katirci, 2008: 20).

Spor pazarlamasi; takas yontemiyle spor diinyasi tiiketicilerinin tiim
ihtiyaglarini karsilamak iizere gelistirilmis tiim faaliyetleri icerisine alabilmektedir.
Spor pazarlamasinin iki etkisi vardir ki bunlardan birincisi spor diinyasina ait tiim
mal ve hizmetleri tiiketicilere pazarlamak, ikincisi ise spor diinyast harici diger
sanayi mal ve hizmetlerini spor promosyonlar1 vasitasiyla pazara sunulmasini

saglamaktir (Bozkurt, Kartal, 2008: 25).

Spor pazarlamasi, isletmelerin veya kuliiplerin amaclarina ulasabilmeleri igin,
ayn1 zamanda taraftar veya tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilayarak tatmin seviyesine
ulastirmak maksadiyla spora dair herhangi bir mal veya hizmetin iiretiminden
sevkiyatina, fiyatlandirilmasindan piyasada yer edinmesine kadar ihtiya¢ olan tiim

faaliyetlerin organizasyonunu barindiran bir siirectir (Pitts, Stotler, 1996: 80).

1.1.7. Spor Pazarlamasi i¢in Pazarlama Bilesenleri
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Pazarlamanin en Onemli unsurlari olan iirlin, yer, fiyat ve promosyon
(iletisim) spor pazarlamasinin da en dnde gelen enstriimanlari arasindadir. Uriin ve
marka, kullanilan medya platformlari, belirlenen fiyat ve iletisim faaliyetleri,

pazarlamanin etkin kullanim1 agisindan stratejik 6neme sahip olan kavramlardir.
1.1.7.1. Uriin (Product)

Pazarlama bilesenlerine sportif bir c¢erceveden baktigimiz zaman spor
liriinlinlin, soyut, nesnel olmayan, belirli bir deneye dayanan, rahat bozulabilen,
dayanikli olmayan, esit zamanlarda imal edilen ve ihtiyaca gore tiiketilen, asosyal
olmayan, tutarsiz ve Oncesinde bilinemeyen, uzmanlasmis tiiketici ya da taraftar
kesimine sahip, toplumda herkese iletilebilen, siirekli dalgali talebi olan bir iiriin
olarak karsimiza ¢iktig1 bilinmektedir (Argan, Katirci, 2002: 29-31).

1.1.7.2. Yer (Place)

Spor iiriiniiniin taraftara veya tiiketiciye aktarildig1 yerler cogunlukla yalniz
bir bransa 6zgii spor dalina hizmet eden iizeri agik ya da kapali olan alanlar,
televizyon kanallari, radyo frekanslari, internet web siteleri, ¢esitli organizasyonlarda

bulanan stantlar vs. olabilmektedir (Ekmekg¢i, Ekmekei, 2010: 27).

1.1.7.3. Fiyat (Price)

Fiyat, bir isletmenin veya kuliibiin ¢iktis1 olan malin piyasaya gore tespit
edilmis olan ederidir veya bagka bir manada, tiikketici veya taraftarin herhangi bir
isletme veya kuliibiin {iriiniinii alabilmek icin vermek zorunda oldugu parasal
meblagdir seklinde tanimlanmaktadir. Fiyati hesaplarken gz oniinde bulundurulmasi
gereken bazi etkenler vardir. Bunlar iirliniin maliyeti, taraftar veya tiiketicinin talebi,
elde edilmek istenilen kar orant ve kuliip veya isletmenin destegi seklinde

olabilmektedir (Tuncer vd., 1992: 111).

1.1.7.4. Promosyon (Tutundurma) (Promotion)

Promosyon genellikle taraftar veya tiiketicileri iirlinii almalar1 konusunda
atesleyebilmek icin onlardan gelen isteklere karsilik vermek amaciyla
kullanilmaktadir. Bundan dolayidir ki promosyonun ¢ogunlukla amaci, alict kesim

olan taraftar veya tiiketicilerin zihninde yer etme, onlara mal veya hizmeti kabul
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ettirme ve se¢gme asamasinda farkindalik olusturmaktir. Promosyon taraftar veya
tiikketiciyi Uiriin konusunda kabullendirmektir. Promosyon c¢ogunlukla farkli hal ve
davraniglar1 kontrol etmek konusunda gercekte kabul etmemesine ragmen, ortaya
cikan ihtiyaglart temin etmek amaciyla farkli hal ve davraniglart tasarlayip
diizenlemektedir. Promosyon planlamasinin taraftar veya tiiketicilerin mal veya
hizmeti alma asamasinda tercih etmesini destekleyici nitelikte oldugu bilinmektedir.
Promosyonun temel goérevlerinden birisi de pazarlama aninda énemli bir fonksiyon

olusturmak oldugu belirtilmektedir (Emgin ve Siingii, 2004: 78).

Promosyonun yaninda marka i¢in kullanilan iletisim stratejileri de pazarlama
karmasinin basaris1 igin énem arz etmektedir. ifade edilen pazarlama karmalarinin
igerisinde ayr1 bir yeri olan promosyon ve iletisim faaliyetleri markanin farkindaligi,

tanmirhig ve bilinirligi agisindan bag faktor konumundadir.

1.1.8. Uriin Olarak Spor

Spor {irliniinlin somut olmayan, saglam olmayan, belirli bir tecriibeye dayali
ve tarafli bir Ozelligi bulunmaktadir. Burada dikkat cekilecek tek taraf spor
faaliyetlerinin temeli olmasi gerektigidir. Dikkat ettigimizde spor ile ilgili
malzemeler somut olarak karsimiza ¢ikar, ancak bahsi gecen konu ise sporun
kendisidir. Taraftarlar1 ya da tiiketicileri spor ile ilgili iirlinlerde tatmin etmek
oldukca zordur. Ciinkii spor gorecelidir. Yani siibjektif olabilmektedir (Argan,
Katirci, 2008: 33).

Spor hizmetinin piyasada ekonomik ve pazarlama c¢ercevesinde temel
yapisina bakildiginda, elle dokunulamayan (soyut), birbirinden ayrilamayan, aninda
tiiketilme Ozelligine sahip, depoda stoklanamayan, bitigik bir iiriin oldugu acikg¢a

goriilmektedir (Bakar, 2000: 49-51).

Spor iriinleri taraftar veya tiiketicilerin hizmetine farkli sekillerde
sunulabilmektedir. Ornegin, iki takimin karsilikli olarak karsilasacagi futbol
miisabakas1 bir program, tenis ve eskrim dersleri bir hizmet, herhangi bir takim veya
kuliip ya da organizasyonda kullanilmak amaciyla yapilan promosyon iiriinleri
(canta, short vs.) bir reklam olabilmektedir. Bunlara ek olarak, brosiir, yiyecek-

igecek ikrami1 vb. gibi ek lirtinlerde bulunmaktadir (sporbilim.com, 18.10.2016).
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Spor iirlinliniin genel bir 6zelligi de eszamanli olarak ftiretilip tiiketilmesidir.
Spor {iriinleri depo veya benzeri yerlerde stoklanamadigi i¢in onceden pazarlanarak
satiginin  yapilmasi gerekmektedir. Spor tiiketicileri sportif bir faaliyetin, oyunun
uygulanmasinda vazgecilmez degerli bir parca olmaktadir. Bu baglamda taraftarlar
ya da spor tiiketicilerini gerceklesen spor olaymin hem organize edeni hem de
uygulayam1 olarak diisinmek dogru olacaktir. Taraftar1 olmayan bir futbol
miisabakasiin kamuoyundaki etkisini bir diisiinelim. Giiniimiizde taraftar herhangi
bir spor miisabakasinda etkin olan en Onemli faktor olarak goriilmektedir. Hatta

futbolda taraftar 12. oyuncu olarak degerlendirilmektedir (Argan, Katirci, 2008: 33).

Son giinlerde spor iiriinii ticareti yapan igletmelerin yani sira spor kuliiplerinin
de spor camiasina sunmus olduklar1 spor hizmetinin yaninda kendi vizyonunu ve
misyonunu yansitan sportif Uriinleri de pazarladigi goriilmektedir. Bundan dolay1
spor kuliipleri taraftarlarima birer miisteri gozii ile bakarak onlarin taleplerini
karsilayacak tirlinler / hizmetler tiretebilmek i¢in rakipleriyle biiylik bir rekabet i¢ine
girmektedirler. Yine kuliipler iirettikleri {riinler disinda bagka {iriinlere ihtiyac
duyduklar1 zaman lisansin1 vermek sartiyla ve belirli bir ticret karsiliginda bagka
firmalara ilgili mal ve hizmetin {liretimini yaptirip pazara arz ettikleri gliniimiizde net

bir sekilde goriilebilmektedir (Argan, Katirci, 2008: 33).

Ayrica spor  kuliipleri  iicretli olmak kaydiyla marka hakkim
kiralayabilmektedirler. Kuliiplerin diger isletmeler ile yapmis olduklar1 lisans
anlagmalar1 geregi bu isletmelere, telif, tasarim, pazarlama teknikleri, marka vb. gibi
konularda tiim haklarin1 kendilerininmis gibi kullandirma yetkisi verebilmektedirler.
Kuliip lisansini elinde bulunduran isletmeler yapmis olduklar: iiriinlere lisansini
aldig1 kuliibiin logosunu, markasini uygulayabilmektedir. Hatta kendi magazalarinin
i¢ dizaynindan planlamasina ve tasarimina kadar lisansinmi aldig1 kuliiplerin marka ve

renklerine gore uyarlayabilmektedirler (Ulgen, Mirze, 2004: 325).

1.1.9. Spor Uriinlerinin Pazarlanmasi
Sporun yapildigi her tiirlii kapali ve agik alanlarda her ¢esit spor branglarinin
uygulanabilmesi i¢in bir takim arag-gere¢ ve cesitli teknik donanima ihtiyag

duyulmaktadir. Spor pazarlamasi kendi igerisinde bu ihtiyacglara cevap vererek
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alternatif ¢6ziim yollar1 iretebilmektedir. Sportif alanda kullanilan bu ihtiyaglara
birka¢g Ornek verebiliriz. Ayakkabilar, toplar, raket, forma, mag¢ bileti, tribiin
koltuklar1, localar, spor salonlari, stadyumlar bunlardan bir kismidir. Spor amach
pazarlamasi yapilan tiim bu mal veya hizmetin spor pazarlamasinda biiytlik bir paya

sahip oldugu agikca goriilmektedir (Kirdar, 2006: 32).

1.1.10. Mal veya Hizmet Reklaminda Sporun Pazarlanmasi

Sporu temsil eden figiirlerin ge¢misten bu yana tiim diinyada goz bebegi
oldugu bilinmektedir. Ozellikle diinyaca iinlii sporcu modellerini geng erkeklerin
kendilerine idol alma konusu bu durumun bir gostergesidir. Reklam isi ile ugrasan
isletmeler veya kuliipler sporcularin iinlinii bir {iriin gibi degerlendirerek, gen¢ nesil
ile bu sporcularin arasindaki saglam bagi kendilerine fayda getirecek sekilde
kullanabilmektedirler. Cesitli spor branslariyla ugrasan diinyaca {inlii elit sporcularin
bu popiilerligi, sporla ilgili olsun ya da olmasin diinya sirketlerinin ilgisini ¢ekmis ve
sporcular1 pazarlamanin bir {iriinii olarak kullanmislardir. Biiyiik bir kitle taratindan
yogun ilgi ile izlenen bu spor faaliyetleri, bu alana dikkat ¢eken bir¢ok reklamci,
isletme vb. kurulus tarafindan kendi triinlerine ilgiyi artiracak sekilde yansitilarak
kullanilabilmektedir. Dolayisiyla yapilan reklamlarda spor faaliyetinin igerisinde
olan tiim unsurlar (hakem, antrendr, sporcu, yonetici), birlikte veya tek tek yer
almiglardir. (Ornek: Ronaldo’nun rol aldig1 Tiirk Telekom 4,5G reklami, Arda ile
Messi’nin Lassa Lastik Reklami, A Milli Tamimizin “Tiirk Hava Yollar1” ve “dyo”
Boya Reklami). Bu durum sporun ve sporcularin spor pazarlamasinda 6nemli bir

etkiye sahip oldugunu rahatga acgiklayabilmektedir (Y1ldiz vd., 2007: 8).

1.1.11. Sporun Bir Uriin Olarak Pazarlanmasi

Sporun bir iirlin olarak kullanilmasinda, 6znel olma, bireylerin asosyal
olmamalarin1 saglama, tahmin edilebilmesi zor olan, kolay akilda kalabilme
ozellikleri etkilidir. Sporun bu 6zelligi ortaya sporda uzman kisilerin, sporla ilgili
radyo ve televizyon programlarinin, spor programi yapan yayin kuruluslarinin ortaya
c¢tkmasma neden olmaktadir. Giinlimiizde spor sektoriinde marka imajini, marka
kimligini ve marka degerini spor sayesinde arttiran birden fazla firma bulunmaktadir

(Altunbas, 2007: 94). Ornegin, Atiker’in Konyaspor ile Vodafone’un Besiktas ile
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Tiirk Telekom’un Galatasaray ile anlasarak marka degerine katki saglayan hamleler

yaptig1 goriilmektedir.

Bu durum ise sporun kendi alan1 disinda, baska mal veya hizmetlerin tanitim

faaliyetlerinde bir iirlin olarak kullanilmasina da imkan tanimaktadir.

1.1.12. Spor Sponsorlugu

Spor sponsorluguna dair bir¢ok tarihi arsiv kaydi bulunmaktadir. Antik
Yunan Medeniyetinde genellikle zengin kimseler niifuzlarin1 daha da arttirmak igin
bir ara¢ olarak sporu kullanmay1 tercih etmislerdir. Bu olay ayn1 zamanda Roma
medeniyetindeki aristokratlar ve gladyatorler tarafindan da destek bulmustur. Ancak
sporun pazarlama piyasasinda kaliciligin1 saglayabilmesindeki en etkili kullanimi
1896 olimpiyat oyunlarinda bir reklam programlarindaki kullanilmasidir. 1928
olimpiyatlarinda kullanilmak tizere Coca-Cola tarafindan {iriin 6rnekleri selahiyeti
para karsiliginda alinmistir. 1861 yilinda ise sponsorluk alaninda ilk katilim saglayan
tilkenin Avusturalya oldugu bilinmektedir. Ayni1 zamanda Avusturalya’nin
Melbourne kentinde sonucunda kar saglama amagli olarak Spiers ve Pond yerel
beyzbol takimlarinin sponsorluk isleriyle ugrastiklar1 bilinmektedir. 11k resmi kayit
spor sponsorlugunda, Ingiltere’de 1898 yilinda Bovril tarafindan Nottingham Forest
Futbol Kuliibii’ne yapildig1 bilinmektedir. Spor sponsorlugu alaninda bu kadar eski
tarihlere dayanan arsiv bilgilerine ragmen sponsorluk faaliyetlerinin 1975 yilindan bu
yana siire geldigi, arastirmacilar tarafindan tahmin edilmektedir. Arastirmacilarin
elde etmis oldugu bilgiler dahilinde spor sponsorlugunda en kapsamli ve biiyiik
faaliyetler; 1976 Montreal Olimpiyat Oyunlar1 ve 1984 Los Angeles Olimpiyat
Oyunlar1 sezonunda oldugu goriilmektedir (Sahin vd., 2003: 57).

Sponsorluk, ticari isletmelerin spor araciligiyla kendi direttigi mal ve
hizmetlerin reklamin1 ve pazarlamasini yapmak i¢in kullandiklar1 bir vasita olarak
tanimlanmaktadir. Spor araciligiyla yapilan en iyi pazarlama faaliyetleri lisans ve

sponsorluk faaliyetleri oldugu anlagilmaktadir (Argan, Katirci, 2008: 23).

Sponsorluk isletmelere ve kuliiplere, c¢esitli spor organizasyon ve
miisabakalarini destekleyerek, liretmis oldugu iiriinlerin hedef kitlelerine daha ¢abuk

ve daha iyi bir atmosfer igerisinde ulagtirmasi hususunda bu firsati yakalama sansi
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sunmaktadir. Spor sponsorlugu alaninda iretici isletmelerin kendi markalarinin
farkindalik ve imaj kavramlarim1i daha da kuvvetlendirip ve markalar agisindan
olduke¢a faydali olusu agikca goriilmektedir. Bundan dolayidir ki birden fazla isletme
tiriin reklami acisindan biitgelerinde sponsorluk faaliyetlerine daha fazla pay

ayirmay1 diisinmektedirler (Odabasi, Oyman, 2003: 342).

Sporun diinyada hemen hemen biitiin devletlerde en fazla ilgi goren
faaliyetlerden biri oldugu bilinmektedir. Sporun bu kadar 6nemli olmasi hem iletisim
faaliyetlerinin hem de ekonomik piyasalarin hassas noktasi olmasin1 saglamaktadir.
Bu ilerleme sporu pazarlama alaninda Onemli bir ekonomik unsur haline

getirmektedir (Yavas, 2005: 100).

Gl | iiLneR

TURKISH @
AIRLINES e

Sekil 1.1. 2016 Yili Itibariyle Tiirkiye Futbol Federasyonu’nun Ana Sponsoru Olan
Kuruluslar (tff.org, 19.10. 2016)

Sponsorluk yarigsinda diinyaca iinlii firmalarin birbirleriyle kiyasiya miicadele
icerisinde oldugu Sekil 1.1.’de agik¢a anlasilmaktadir. Ayn1 zamanda s6z konusu
firmalarin faaliyet alanlarinin birbirleriyle ne kadar farkli oldugu da goriilmektedir.
Spor sponsorlugu faaliyetlerinin sporla ilgisi olsun olmasin her kurum ve kurulusu

ilgilendirdigi anlasilmaktadir.
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Tablo 1.1. Tiirkiye Futbol Federasyonu’nun 31 Mayis 2016 Y1l itibariyle
Sponsorluga Iliskin Bilanco Kayitlari. Aksi belirtilmedikge tutarlar “Tiirk liras
(TL)” olarak ifade edilmistir (tff.org, 19.10. 2016).

2015 - 2016* 2014 -2015*
Egitim Gelirleri 7.196,139 5.383,408
Milli Takimlar Gelirleri 34.964,185 28.401,252
Profesyonel Futbol Gelirleri 257.584,778 205.625,622
Amator Futbol Gelirleri 19.443,235 17.093,639
UEFA ve FIFA Gelirleri 10.050,601 19.004,042
SPONSORLUK GELIRLERI 70.767,710 57.011,289
Cari Gelirler 29.241,186 41.810,696
Gelirler Toplanm 429.247,834 374.329,948

*1 Haziran-31 Mayz1s arasi

Yukarida ki tablodan da anlasilacagi lizere Tiirkiye Futbol Federasyonu’nun
Mayis 2016 ay1 bilango hesaplarina gore “Profesyonel Futbol Gelirleri” nden sonra
2. siwrada “Sponsorluk Gelirleri” yer almaktadir. Bu tabloya gore sporda

sponsorlugun 6nemli bir gelir kaynagi oldugu agik bir sekilde anlasilmaktadir.

1.1.13. Spor Endiistrisinin Boyutlar:

Spor Endiistrisi, taraftarlara ve tiiketicilere sportif faaliyetler, fitness, bos
zamanlar1 degerlendirme etkinlikleri ile bu alana dayali ¢esitli mal, hizmet, isgiicii,
yer ve alternatif fikir sunan pazarin adi olarak bilinmektedir (Argan, Katirci, 2008:

4).

Spor Endiistrisinin boyutlar1 genel olarak ii¢ alanda toplanmaktadir (Yavas,

2005: 20);

a) Spora Katilanlarin Saylarimin Fazlahigi: Spor faaliyetlerine katilan
katilimcilarin ¢oklugu her zaman 6nemli bir etken olmaktadir. Spor pazarindan en

cok gelir elde edilen kaynaklar, yayinlardan elde edilen gelirler ile sponsorluk
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faaliyetlerinden elde edilen gelirler olarak bilinmektedir. Ayn1 zamanda yayin ve
sponsorluk gelirleri spor faaliyetlerine katilan katilimcilarin sayilarina bagl olarak
gelismektedir. Bunun nedeni de isletme veya kuliiplerin en fazla takip edilen sportif

faaliyetlere gore fiyatlandirma yapmasidir (Yavas, 2005: 20).

b) Medya Yaywnlarinin Hacmi: Medyanin spor endiistrisindeki 6nemi,
herhangi bir sportif miisabaka ve faaliyet haberlerini ayn1 anda birden fazla kitlelere
ulastirabilmesi ve bu sayede spor endiistrisinin gelisimine katkida bulunmasidir.
Yaym kuruluslarinin ~ sportif faaliyetler ile ilgilenmesinin bir¢ok sebebi
bulunmaktadir. Ornegin toplumda spor faaliyetlerine ¢ok sayida insamin ilgi
gostermesi ve spor ekonomisine fazla miktarda para giris ¢ikisinin olmasi bunlardan

sadece iki tanesidir (Argan, Katirci, 2008: 5).

¢) Isgiicii Genigligi: Sporun tim diinyada ilgi gérmesi sonucunda spor ile
ilgili mal ve hizmetlerin liretiminde bir artis oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla spor
ile ilgili mal ve hizmetlere ihtiya¢c duyulmasi sportif iirlinlerin {iretim faaliyetlerinde
calisan insan sayisinin artmasina sebep olmaktadir (Yavas, 2005; 20). Bu sayede
tiretim iglerinde yeterli isttihdamin saglanmasi sonucu toplumdaki refah seviyesi de

artmaktadir.

Gilinlimiizde teknolojik gelismelere bagli olarak is hayatinda branslasma ve
ihtisaslasma giderek artmaktadir. Spor faaliyetleri de say1 ve ¢esitlilik bakimindan
artig gostermektedir. Hatta spor bircok diinya iilkesinde basli basina genis endiistri
olusturmaktadir. Sporun ¢ok fazla taraftar ve tiiketicisi olan bir {iriin oldugu herkes
tarafindan bilinmektedir. Spor faaliyetlerini stadyumlarda, televizyon ve radyoda
takipcisinin fazla olmasi, ayn1 zamanda gazete, dergi gibi basili yayinlarda da fazla
sayida okurunun olmasi, sporun kendi endiistri alanindan ¢ikip farklt mal ve hizmet

iireten isletmelerin hedefi haline getirmektedir (Argan, Katirci, 2008, 5).

1.1.14. Spor Endiistrisinin Bilyiimesini ve Gelismesini Etkileyen
Faktorler

Spor diinyada diger isletme ve markalardan daha etkili ve 6nemli bir konuma
gelebilmistir. Son zamanlarda spor artik kendi smirlarimi asarak, politik goriis

yansimalariin yapildigi, devletleraras: gesitli olay ve goriislerin empoze edildigi ve
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hatta sosyo-ekonomik, sosyo-kiiltiirel kazang saglamak amaciyla kullanilan bir arag
haline doniigsmiistiir. Spor artik sadece saglik amacli degil, insanlarin hem sosyal hem
ekonomik amacli olarak yapmis oldugu, iilke agisindan da biiyiik gelir getiren bir
kaynak haline gelebilmistir. Ayn1 zamanda spor ekonomisinde ¢ok biiylik meblagl
reklam faaliyetlerinin de yapilmasina imkan tanimaktadir. Bu yonii ile devletlerin
hem turizm hem de ekonomik yapisina biiyiik katki sagladig1 goriilmektedir (Argan,

Katirci, 2008: 9).

Son zamanlarda sporun, endiistri sektoriinde birey ve toplum saghgini
koruma agisindan 6nemli bir faaliyet alan1 haline geldigi kabul edilmektedir. Diger
yandan sporun, radyo, televizyon gibi iletisim araglari tarafindan gelir getirici bir
reklam araci haline geldigi goriilmektedir. Spor toplumun biiylik bir kesiminin
ilgisini ¢ekip eglence agisindan bir tiiketim sektorii haline gelmistir. Isletmecilerin
ilgisini ¢ekerek uygun bir yatirim alani olarak ta kullanilmaktadir (Devecioglu, 2005:
2-8). Tiim bu faktorlerin ve gelismelerin spor endiistrisinde biiyiimeye ve gelismeye

yol actig1 goriilmektedir.

1.1.15. Spor Endiistrisi Icerisindeki Pazarlama Egilimlerinin Artis1

Kuliip ve isletme yoneticileri pazarlama yontemini tam anlamiyla 6grenip
sonrasinda elde ettigi bilgileri spor pazarlamasi alaninda kullanmaktadirlar. Son
zamanlarda kuliip ve isletmelerin spor pazarlamasini yaygin hale getirmek amaciyla
taraftar ve tliketici ihtiyaclarina gore sportif mal ve hizmet {iretmeye basladiklar

bilinmektedir (Argan, Katirci, 2008: 15).

1.1.16. Futbol Kauliiplerinin Sirketlesmesi, Halka Acilmas1 ve
Markalasmasi

Tiim diinyada oldugu gibi iilkemizde de futbol popiiler bir spor dali olmus ve
giderek daha da profesyonel bir hal almaktadir. Bir dernek olarak kurulan futbol
kuliipleri tarafindan yiiriitiilen sportif organizasyonlar zamanla ekonomide énemli bir
faktor haline gelmistir. Kullip gelirlerinin giderek artan bir grafik c¢izmesi kuliip
sermayelerini milyon dolar seviyelerine kadar c¢ikartmaktadir. Futbolcular spor
yasaminda profesyonel oyuncu haline gelirken, futbol kuliiplerinin de orgiit yapisini

biiyliterek birer holding haline geldigi goriilmektedir (Dorukkaya vd., 1998: 9).
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Futbol kuliiplerinin temel gelirleri ligdeki karsilagsmalarindan elde ettigi
gelirler olurken, giinlimiizde bu gelirlerin yanisira bagka gelirleri de bulunmaktadir.
Ornek; Kendisi veya lisans anlasmasi yaptigi diger isletmelerce iiretilen spor
tirtinlerinin gelirleri, yapilan sponsorluk sozlesme gelirleri, radyo ve televizyon
reklamlarindan elde edilen gelirledir. Son zamanlarda spor pazarlamasinin sektor
olarak biiylimesindeki temel nedenin, medya {izerinden yapilan yayinlar ile bu
yayinlar lizerindeki haklardan kazanilan gelirler oldugu tahmin edilmektedir. Ayrica
kuliiplerin televizyon gelirleri haricinde, loca kiralama, internet iizerinden elde edilen
gelirler, bilgisayar oyunu gelirleri vb. gibi degisik yollardan sagladiklar1 gelirleri de
bulunmaktadir (Kiziltepe, 2012: 79).

Galatasaray sponsorluk alaninda 150 milyon dolar alarak Tirk Telekom’a
stadyumunu 10 yilligina, Fenerbahge 90 milyon dolar alarak Ulker’e stadyumunu 10
yilligina, Besiktas 116 milyon dolar alarak Vodafone’a yeni stadyumunu 15 yilligina
kiralamigtir. Ayrica kuliiplerin sporcu forma ve tozluklarinda yer alan sirt, gogiis, kol
ve corap gibi kisimlarindan elde ettigi sponsor gelirleri de bulunmaktadir. Yaklasik
olarak 2014-2015 sezonunda; Galatasaray’in 100,5 milyon, Besiktas’in 35,4 milyon,
Fenerbahge’nin 39,5 milyon, Trabzonspor’un ise 7,76 milyon TL gelir elde ettigi
bilinmektedir. Biitiin bunlara ilaveten sadece karsilagtiklart macglardan elde ettikleri
gelirleri ise Galatasaray’in 52,4, Fenerbahge’nin 65,9, Besiktag’in 25,9 ve
Trabzonspor’un ise 6,2 milyon TL gelir elde ettigi bilinmektedir (tr.eurosport.com,

24.10.2016).

Tablo 1.2. 2015-2016 Sezonu Kuliiplerin Toplam Gelirleri (tr.eurosport.com,
24.10.2016).

KULUP TOPLAM GELIR (milyon TL)
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Galatasaray 437,2
Fenerbahce 329,5

Besiktas 236,1
Trabzonspor 155,2

Kuliiplerin sirketlesmeye uyum saglamalarinin temelinde, birbirleri arasinda
cok yiiksek miktarda transfer iicretlerinin olmasi, futbol piyasasinda rekabet
yapabilecek ekonomik olanaklarin olmasi ve ekonomik anlamda esnek bir yapiya
sahip olmalar sirketlesme bakimindan kuliiplere olanak saglamaktadir (Dorukkaya

vd., 1998:9).

Ik basta dernek olarak kuliiplerin gelirleri giderek cesitlenebilmektedir.
Ornek; Uyelerden gelen aidatlar, dernek 6z sermayesinden elde edilen gelirler,
disaridan gelen bagis ve yardimlar gibi ek gelirlerin de yer aldigi goriilmektedir.
Kuliiplerin gelirleri oldugu gibi bir takim giderleri de bulunmaktadir. Bunlara 6rnek
verecek olursak, bahis oyunlarinda edinilen gelirin %15’ini, yaym gelirlerinin de
%10’unu ilgili federasyona vermek zorundadirlar. Ayrica sporcularimi yetistirerek
milli takimlarda oynamasini saglayan kuliipler bunun karsilig1 olarak herhangi bir
gelir elde etmezler. Sirketlesen kuliiplerin kendi faaliyet alan1 olan sportif faaliyetler
haricinde baska herhangi bir isletme veya sirketin faaliyetlerine ortak olamadiklar1 da

bilinmektedir (Kocaoglu, 2011: 69-108).

Futbol kuliiplerinin ekonomik faaliyetlerinin bu kadar genis olmasi ve bu
faaliyetlerin takibi ile isleyisi acgisindan pazar ekonomisinde belirli bir yer

edinmesine ve bu alanda biiylimesine (sirketlesmesine) yol agmaktadir.

1.2. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK
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Kullip ve taraftarlar arasindaki iliski uzun yillar {izerinde c¢aligilan bir
konudur. Kuliiplerin ve taraftarlarin toplum igerisindeki giderek artan gorev ve
faaliyetleri kuliip ve taraftar arasindaki iliskinin daha genis bir alana yayilmasina
neden olmustur. Ve bu iliski zaman igerisinde farkli goriisler tarafindan
yorumlanmistir. Gilinlimiizde kuliiplerin varliklarini siirdiirebilmeleri son derece
onemli bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Biiylikten kiigiige tiim kuliipler kendi
sermayeleri Olclisiinde topluma olan sorumluluklarini yerine getirmektedirler.
Kuliipler agisindan bu miikellefiyetin toplum tarafindan benimsenmesi, kuliiplerin
faaliyetlerini gerceklestirmesi ve slirdiirebilmesi agisindan Onem tasimaktadir

(Ertugrul vd., 2009: 65).

1.2.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavram ve Tanimi

KSS kavrami, kuliiplerin iletisim igerisinde oldugu paydaslarin ihtiya¢ ve
taleplerini kargilamakla beraber ayn1 zamanda kuliiplerin taraftara ve topluma kars1
sorumluluklarinin acik ve seffaf olusunu kapsamaktadir. Giiniimiizde kuliipler
paydaslarinin menfaatleriyle kendi menfaatlerini ortak gorerek beraber faaliyet
gostermektedirler. Bu durum kuliiplerin paydaslariyla arasindaki miinasebetin daha
proaktif olmasini, kuliiplerin ahlaki degerlere bagli kalarak herhangi bir bozulma
yasamadan sosyal sorumlu olmasini gerektirmektedir. KSS, kuliiplerin kendi
menfaatlerini koruyup gozetirken ayni zamanda da taraftar ve paydaslarinin
menfaatlerini de koruyup gdzetmesi manasina gelmektedir (Juholin, 2004: 22).
Uluslararas1 Standardizasyon Orgiitii’'niin Stratejik Danisma Grubu kurumsal sosyal
sorumlulugun, topluma fayda saglamayir amag¢ edinerek, kuliiplerin, orgiitlerin,
isletmelerin ekonomik, soyo-kiiltiirel ve ¢evresel problemlere gosterdikleri dengeli
bir yaklasim oldugunu aciklamaktadir. Bu durumu biraz daha agacak olursak,
Uluslararas1 ~ Standardizasyon Orgiitii (The International Organization for
Standardization, ISO) KSS’u, orgiitsel yonetisim, piyasa ve tiiketici sorunlari, haksiz
rekabet, insan haklari, is saghgi ve glivenligi, toplumsal olarak katilma ve sosyal
olarak kendini gelistirme gibi birden fazla alani i¢ine alabilecek bir yaklagim olarak

ifade etmektedir (Leonard, Rodney, 2003: 27-28).

KSS duragan degildir, ¢ilinkii toplumda yasayan fertler ve kitleler daima

hareketlidir. Toplum igerisindeki kitlelerin veya gruplarin sinirsiz ihtiyaclart ve
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istekleri ile birlikte birbirleriyle olan karsilikli diyalog ve miinasebetleri de degisiklik
gostermektedir. Bu sekilde siirekli hareket eden ve degisken olan bir toplum
karsisinda faaliyetine devam eden bir kuliip ya da isletmenin sosyal sorumlulugu da
stirekli dinamik kalmaktadir. Bu baglamda KSS kavrami devamli yenilikleri ve
geligsmeleri takip edip, tek bir kitle veya ferde bagli kalmamaktadir (Ertugrul vd.,
2009: 65).

KSS ile ilgili birden fazla aciklayict tanim bulunmaktadir. Kavram olarak ele
alacak olursak sorumluluk, sozliik anlaminda “Hedef amaglara ulasabilmek ig¢in
iistlendigi vazifeyi yerine getirebilmek amaciyla sorumlu olan bir lider ya da
yoneticinin baglt kaldigi kurallarin tiimiidiir.” seklinde ifade edilmektedir (

Demirkan, 1998: 271).

En kapsamli tanimda KSS, bir kuliip ya da markanin gelisen ekonomik ve
politik sartlara, is ahlaki ve stratejisine, kendi calisan1 ve paydaslarinin istek ve
ihtiyaglarina cevap verecek bir politika ve strateji uygulamasidir. Bu konuda,
kuliiplerin veya markalarin yapmasi gereken dort ana sorumluluk kriteri

bulunmaktadir (Eren, 2000: 99).
1 — Ekonomik, verimli ve kar oran1 yiiksek olmak,
2 — Yasal olarak hukuksal alanda kanunlara uyum saglamak,

3 — Ahlaksal kanunlarin ilerisinde toplum yasalarina, ihtiya¢ ve isteklerine uyumlu

davranmak,

4 — Toplumda sosyo-kiiltiirel problemlerin ¢6ziimii i¢in istekli olarak katki saglamak.

1.2.1.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Alanlar1

Bir kuliip veya markanin KSS’u nerede baslayip, nerede biter? Igerisinde
hangi sorumluluklar1 kapsar? Gibi sorulart bu alanin en tartismali konularin

icermektedir. Bu konular ile ilgili farkli iilkelerde farkli uygulamalarla
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karsilasilmaktadir. Ornegin; 18 yasin altindaki ¢alisan bireylerin Amerika’da isci
konumunda oldugu ama bir giinde tam zamanli (full time) calistirnlmadig1 halde
Amerika ile ticari faaliyette bulunan diger {ilkelerde ise 18 yasindaki bireyler i¢in
heniiz bir kistas bulunmamaktadir. Bundan dolayidir ki bu konu diinya tilkelerinde
halen bir tartisma konusu durumunda olup, “Kime c¢ocuk denir?” sorusunu akla
getirmektedir (Greenfield, 2004: 22). Kullip ve markalarin KSS alanlar1 ¢ok farkl
tirlerde karsimiza c¢ikabilmektedir. Geg¢miste isletme ve markalarin plan ve
programlarina girmeyen mevzular ve alanlar KSS kavrami igerisinde gosterilmeye
baslanilmaktadir. Buna bagh olarak kuliip ve markalarin yonetici ve pay sahipleri
birinci amacglarinin kar oranlarimi arttirmak oldugunu belirtseler de bundan sonra
KSS kavrammin da ilk amaclar1 arasinda oldugunu belirtmektedirler (Dalyan,
Gokbel, 2005: 28). “Calisma hayatina kars1 sosyal sorumluluk, taraftara/tiiketicilere
kars1 sosyal sorumluluk ve dogal ¢evreye karsi sosyal sorumluluk™ olacak sekilde ti¢
ana konu ¢ergevesinde olusan sosyal sorumluluk kavrami, kuliip ve marka alaninda;
iilkelerde, bolgelerde farklilik gosterebilmektedir (Halici, 2001: 195). Ciinkii KSS’u
aciklama tarzlari devletlerin kistaslarma gore farkhilik gostermektedir. Ornegin;
Cografi bolgelerine, akademik camiasina, kanunlarina, is cevresine, sivil toplum
kuruluslarina, sendika kuruluslarina, dini yapisina, ananelerine gore farklilik
gosterebilmektedir (Brammer, Jackson, Matten, 2012:8). Son zamanlarda kuliip ve
markalarin yerine getirmesi gereken KSS’lar farkli alanlarda birbirine benzeyen
tarzlarda ortaya c¢ikabilmektedir. Bu alanlar su sekilde siralanabilmektedir (Ersdz,

2014: 74-80).
e Calisanlar
e Tiiketiciler/ miisteriler
e Isletme ortaklar
e Tedarikciler
e Ekolojik ¢evre

e Devlet
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e |5 ahlaki

e Yerel ve ulusal toplum

e Uluslararas1 toplum

¢ Yatirimcilar

e Siyasal sistem

e Egitim — Kiiltiir

e Toplum sagligi

e Ekonomik kalkinma

e Demokrasi ve insan haklari

Yukarida maddeler halinde siralamis oldugumuz KSS alanlar1 toplamda 8 ana

baslik altinda ele alinabilmektedir.

1. 2.1.2. Cahisan Bireylere Karsi Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Kuliip ve markalar calisan bireylerin ise adaptasyonunu saglayabilmelidir.
Ciinkii kuliip ve markalar amaglarina ¢alisan bireyler sayesinde ulasabilmektedirler.
Kuliip ve markalarin 6z sermayesi sayilan insan unsuru, bu konuda en 0&nce
degerlendirilmesi gereken bir unsurdur (Kogel, 1999: 290). Kuliip ve markalarin
piyasada varliklarin1 idame ettirebilmeleri i¢in ve sosyal toplumda itibarlarinin baki
kalmas1 acisindan ilk basta ¢alisan bireylere karst sorumluluklarini eksiksiz olarak
tamamlamalar1 gerekmektedir. Bu amagla kuliip ve markalarda gergeklestirilen KSS
faaliyetleri kurum ¢alisanlartyla birebir iligkilendirilebilir. Yapilan bu faaliyetlerin
bircogu genelde is sagligi ve is giivenligi ile alakali alanlarda olmaktadir (Ersdz,
2014: 74-80). Is tatmini ise, ¢alisan bireylerin bilissel, fiziksel ve ruhsal her tiirlii
duygularinda doyum noktasina ulasmasidir. Kuliip ve markalar, biinyesinde ¢alisan
bireyleri hem tatmin etmek hem de onlardan yiiksek verim elde edebilmek i¢in

elinden gelen sorumluluk faaliyetlerini yerine getirmelidirler (Pelit vd., 2009: 22).
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Kuliip ve markalarin ¢alisan bireylere karst baglica sorumluluklar: (Jamali,

2008: 217, Nalbant, 2005: 195):

e Calisan bireylerin ¢alisma ortamlarini adaptasyonunun saglanabilmesi i¢in

gerekli olanaklarin saglanmasi (aydinlatma, 1s1, nem, havalandirma, giiriiltii ve ses),
e CCalisan bireylerin isyerlerine intikallerinin giivenli bir sekilde saglanmasi,

e Calisan bireyleri olasi is kazalarina karigmamasi igin gerekli onlemlerin

alinmasi,

e Isci saghig ve is giivenliginin kontrol altina alinabilmesi igin gerekli egitim

ve faaliyetleri yerine getirmek,
¢ CCalisan bireylerin hizmet i¢i egitim siirecinden ge¢mesini saglamak,
e Calisma hayatinda yiikselme imkan1 tanimak,
¢ Yapilan is bakimindan {icretlendirilmenin adilane olmasini saglamak,
e Cinsel istismar bakimindan gerekli 6nlemlerin alinmasi,
e Caligan bireylerin 6zel hayatlarinin gizli kalmasini saglamak,
¢ Erken yasta ¢ocuk sayilan is¢i bulundurmamak,

e Yapilan is bakimindan ve c¢alisan bireyler agisindan ayrimciligin

kaldirilmasa,
¢ Caligsma olanaklarinin ve ortamlariin kalite bakimindan iyilestirilmesi,

e Calisan bireylerin hem biligsel hem de fiziksel olarak is tatmininin

saglanmasi.

1.2.1.3. Taraftarlara / Tiiketicileri Kars1 Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Taraftarlarin ve Tiketicilerin haklarmin teminat altina alinmasi1 KSS
calismalarinin biiyiik bir kismini olusturmaktadir. Taraftarlar ve tiiketiciler kuliip ve

markalarin rotasin1 ve kimligini belirleyen en 6nemli bir glic konumundadir. Ayni
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zamanda kuliip ve igletmelere karsi bazi zamanlarda sosyal bir baski durumuna
gelebilmektedir. Taraftar ve tiiketicilere sunulan mal veya hizmetler istenilen yer ve
zamanda ulastirildiginda s6z konusu mal veya hizmetin hedeflenen fiyattan
satilmasma sebep olabilmektedir. Insanlar1 aldatan reklamlar yapmamak, satis
sonras1 servis hizmetlerinde yeterli olanaklar1 saglamak, iyi ve kaliteli {irtinleri
pazara sunmak kullip ve markalarin en 6nemli gorevleri arasinda yer almaktadir
(Soyatekin, 2001: 25). Taraftar ve tiiketicilerin biiyiik cogunlugu kar amagh faaliyet
gosteren bir kuliip veya marka degil kendi sosyal sorumlulugunun bilincinde olan bir

kuliip veya marka olmasini istemektedirler (Oziipek, 2005: 60).

1.2.1.4. Kuliip ve Marka Istirakcilerine Karsi Kurumsal Sosyal
Sorumluluk

KSS faaliyetlerinde en temel miikellefiyet, kulijp ve markalarin tim
istirak¢ilerine kars1 dogru ve diiriist olarak yansitilmasi, kar ve zararin ayni ve kaydi
bilgilerinin tutarli bir sekilde hesaplanmasi, kuliip ve marka hakkinda verilen
bilgilerin tam ve dogru bir sekilde verilmesidir (Pelit vd, 2009: 23). Kuliip ve
markalarin en Onemli gorevlerinden biri de kendi 6z sermayesini olusturan
istirak¢ilere karsi olan sorumluklaridir. Kuliip ve markalar yukarida bahsi gegen
sorumluluklarini yerine getirirken adilane davranmak zorundadirlar. Kuliip ve
markanin ayn1 zamanda portfdyiinde pay sahibi olan kii¢lik ortaklarin haklarimni
biiyiik ortaklara kars1 daima koruyup gozetmesi gerekmektedir (Korkmaz, 2009: 49).
Kuliip ve markalar pay sahipleri tarafindan saglanan olanaklar1 ve kaynaklar1 kotii
amaclt kullanmamalidir. Bu nedenle toplum devlet anlayisina gore kuliip ve
markalarin sahip oldugu mallar toplumunda mali sayilabilmektedir. Dolayisiyla
kuliip ve markalar ellerinde bulundurduklar1 mallarin  birer emanetgisi

konumundadirlar (Halic1, 2001: 17).

1.2.1.5. Topluma Kars1 Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Kuliip ve markalar daima toplumla i¢ i¢edirler. Birincil vazife olarak kuliip ve
markalar topluma mal ve hizmet sunarak bu vazifesini tamamlamis olmaktadirlar. Bu

sayede olusturduklar1 potansiyel isgiicii araciligiyla refah ve istihdam alanlarinda
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onemli rol almaktadirlar. Kuliip ve markalar vergilerini diizenli 6demesi sonucunda
toplum refah seviyesinde artis gézlenebilmektedir. Kuliip ve markalar ayn1 zamanda
ileri bir toplum diizeyi icin egitim, kiiltiir ve saglik alaninda yenilik¢i projeler
gelistirebilmektedirler (Coskun, 2010: 48). Kuliip ve markalar toplum ile ilgili katma
deger olusturmali, dogal ¢evreyi koruyan faaliyetler sunmalidir (Jamali, 2008: 217).
Yapilan istatistiklerden elde edilen bir arastirmaya gore, kuliip ve marka
yoneticilerinin %80°ni yapilan KSS faaliyetlerinin kuliip ve markalarin hedeflerine
ulagsmasina yardimci oldugu, karim arttirdigi ve donanimli uzman kisilerin beraber
calismak istedigi gorlsiindedirler (Kagnicioglu, 2007: 28). Toplumdaki bireyler
kuliip ve markalarin hem sahibi, hem ¢alisan1 hem de miisterisidir. Bu nedenle kuliip
ve markalar elde ettikleri karlarin belirli bir boliimiinii sivil toplum kuruluslarina
bagis yaparak, toplumdan elde ettigini topluma geri vererek toplumsal kaynagsmanin

devam etmesine fayda saglamaktadirlar (Soyatekin, 2001: 30).

1.2.1.6. Tedarikcilere Karsi Sorumluluk

KSS alanlarinda tedarik¢iler tedarik zincirinin en Onemli Kkilit noktasi
durumundadir. Ciinkii bu noktada meydana gelebilecek sorunlar birebir taraftar veya
tikketicilerde ¢esitli olumsuzluklara neden olmaktadir. Dolayisiyla kuliip ve
markalarin performansini negatif etkileyebilmektedir. Bundan dolay1 bir¢ok kuliip ve
marka tedarik konusunda kendisine muhatap secerken ¢ok dikkatli davranmaktadir
(Oberseder, Schlegelmilch, Murphy, 2013: 1844). Alict kuliip ve markalarn,
tedarikg¢ilerine KSS hususunda dikkatli olmasini 6nermesi ve baski uygulamasi,
tedarik asamasinda tedarikg¢ileri KSS hususunda daha da dikkatli ve sorumlu hareket
etmeye itmektedir (Baden, Harwood, Woodward, 2009: 430). Giinlimiizde bazi1 kuliip
ve markalar tedarik¢i gruplartyla bir takim ortak lisans sdzlesmesi yapmaktadirlar.
Boylece istirakgilerinin KSS’a karst olumsuz diislincelerini minimize etmeyi ve bu
konuda istirak¢ilerinden dogabilecek sikintilardan uzaklagsmayi1 hedeflemektedirler

(Korkmaz, 2009: 62).

1.2.1.7. Dogal Cevreye Kars1 Sorumluluk

Sanayi sektoriiniin gelismesi ¢evre kirliligine neden olmaktadir. Idame

ettirilebilir kalkinma mantalitesi ve kiiresel 1sinmaya tedbiren ekolojik ¢evre



43

temizligi anlayis1 kuliip ve markalara daha biiylik sorumluluklar yiiklemektedir. Bu
nedenle kuliip ve markalarin yapacagi teknolojik faaliyetler ¢evre kirliligini
onlemeye yonelik oldugu zaman daha faydali olacaktir (Soytekin, 2001: 28). Kiiresel
iklim farkliligi sonucunda ortaya ¢ikan problemler, taraftar ve tiiketici kesimin
talepleri kuliip ve markalarin cevreye karsi korumaci davranmalarina neden
olmaktadir. Bu sorumluluklar kuliip ve markalarda calisanlarin ve hedef kitlelerinin
dogal cevre hususundaki hassasiyetlerinin artmasini saglamaktadir. Cevre kirliliginin
onlenmesi, diinyanin dogal yapisinin korunmas: ve ¢ocuklara daha giizel bir diinya
birakilmast hususu kuliip ve markalarin en 6nemli gorevi oldugu gibi diinyada
yasayan herkesin gorevidir. Gelisen teknolojiye paralel olarak egilim gosteren
kaliteli yasama arzusu, g¢evre kirliligi yapmayacak sekilde bir ekonomik diizen
olusturmay: zorunlu kilmaktadir (Oziipek, 2005: 48). Kuliip ve markalar dogal
kaynaklar konusunda gerekli hassasiyeti gostermelidir. Buna gore kuliip ve markalar
cevre kirliligini 6nleyici tedbirler alabilmelidirler. Bu politika kuliip ve markalar1 kar
amaci pesinde kosan bir kurulus olmaktan kurtarip topluma karsi sosyal sorumlu bir

kurulus haline getirebilmektedir (Pelit vd., 2009: 21).

1.2.1.8. Rakiplere Kars1 Sorumluluk

Ayni mal ve hizmeti iiretip, ayn1 pazarda ayni faaliyeti yapan farkli kuliip ve
markalara rakip denilmektedir. Serbest ekonomide rekabet olmazsa olmaz bir
yapidir. Yasalara gore hakli rekabet tamamiyla taraftar ve tiiketici kesimin haklarimni
teminat altina alan, kandirilmalarini 6nleyen, 1y1 ve kaliteli malin/hizmetin pazara arz
edilmesine yardimci olan bir rekabet ortamadir. Rekabet kurallarina gore davranmak
kuliip ve markalarin KSS ilkeleri arasinda yer alir. Ciinkii kuliip ve markalarin
rakipleriyle yarigmasi ne kadar dogalsa onlarla igbirligi yaparak piyasalarda faaliyet
gostermesi de o kadar dogal olabilmektedir (Sarikaya, 2008: 155). Ayni pazar
ekonomisinde kendisine rakip olan kuliip ve markalar1 ortadan kaldirmak ilk basta
piyasalarda olumlu bir tekelci ortami olusturacaktir. Ancak bu durum kisa zamanda
olumlu gibi goriinse de uzun zaman igerisinde kuliip ve markalara rakip kuruluslar,
tilke ve hedef kitleleri agisindan toplumsal bir kayip haline gelebilmektedir (Pelit,
Keles, Cakir, 2009: 23).
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1.2.1.9. Devlete Kars1 Sorumluluk

Kuliip ve markalar tilkelerine kars1 da sorumludurlar. Kuliip ve markalarin
diinyada kabul gormiis baslica ilkesi, yasalara uygun hareket etmeleri ve iilkelerinin
temel aldig1 politikalar1 desteklemeleridir (Oberseder vd., 2013: 1848). Ciinkii devlet
toplum i¢in temel kural belirleyici ve kanun koyucu konumundadir. Devletin bu
yapist kuliip ve markalarin politikalarini her yonden etkileyebilmektedir. Devlete ve
onu temsil eden kurum ve kuruluslarina karst kuliip ve markalarin KSS’lar1 su
sekilde siralanabilmektedir; vergisini dogru ve diiriist bir sekilde zamaninda vermek,
kanunlara uygun bir sekilde mal ve hizmet arz etmek, kanun ve yasalara toplum
menfaatini koruyarak uymak, devlete temel isgiicii saglamak ve ekonomik kriz

zamanlarinda her zaman devletin yaninda olmaktir (Korkmaz, 2009: 53).

1.2.2. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Boyutlari

KSS’un boyutlar1 hakkinda bir takim smiflamalar yapilmistir. Carrol’un
ekonomik, yasal, etik ve goniillii (hayirseverlik) sorumluluk alanlari1 olarak dort ana
temelde belirledigi bilinmektedir (Carrol, 1999: 279). KSS kavrami siiflandirmalari
sekil itibariyle benzetecek olursak bir piramidin yapisi gibi diisiiniilebilir. Bu
baglamda piramidin en tabaninda ekonomik sorumluluktan baslayip, en tavanda ise
goniillii(hayirseverlik)  sorumluluk  smiflamasina  kadar uzanan bir yapiy1

olusturmaktadir (Sert, 2012: 28).

Sekil 1.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Alanlar1 (Carroll, 1991).
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1.2.2.1. Ekonomik Sorumluluk

Ekonomik sorumluluk, iyi bir iiriinii daha yiiksek kalitede ve ciizi bir fiyatla
elde edip misterilerin hizmetine sunmak ve karini arttirarak pay sahiplerini tatmin
etmektir. Ekonomik sorumluluga spor kuruluslar1 acisindan bakildiginda, spor
kuliipleri bir yandan yeterli kar oranina ulasip popiiler olmay1 hedeflerken, diger
yandan ¢alisanlar1, paydaslari, taraftarlari tatmin ederek bunlar arasindaki dengeyi
korumalaridir (Budak, Budak, 2004: 103). Geg¢misten giiniimiize isletmelerin ve
isletme catis1 altina giren spor kuliiplerinin artik toplumun temel ekonomik yapi
taglar1 olmaya basladigi, temel gorevlerinin de kar elde etmek amaciyla ¢esitli iirlin

ve hizmetler {iretip pazarlamak oldugu goriilmektedir (Ay, 2003).

1.2.2.2. Yasal Sorumluluk

Toplumu olusturan bireyler ile isletme ve kuliiplerin sunulan mal veya
hizmetleri satin alma asamasinda tamamen yasal sorumluluk igerisinde hareket
etmeleridir (Ozalp vd., 2008; 73). Bundan dolay1 bireyler ve toplum, isletme ve
kuliiplerin ekonomik anlamda faaliyetlerine devam ederken belirli birtakim hukuksal

ve kontrol engellemelerine uymalar1 gerektigini 6grenmektedir (Ay, 2003).

1.2.2.3. Etik Sorumluluk

Etik sorumluluk, bir isletme veya kuliibiin bir kitle veya taraftar grubunca
kabul gormesi sonucunda, o grup ya da kitle tarafindan etik olmayan bir ceza ile
karsilasmamasi i¢in yerine getirmesi gereken miikellefiyetler olarak agiklanmaktadir
(Guilltipunar, 2012: 136). Bundan dolayidir ki isletme veya kuliipler herhangi bir
yasal zorlama veya sinirlama olmadan da insanlarin beklentilerini, ihtiyag¢larini
karsilamak i¢in c¢aba gosterebilmektedirler (Budak, Budak, 2014: 103). Etik
sorumluluk insanlarin isletmeler veya kuliiplerden arzuladigi ahlaki kural, hal ve
hareketlerini yansitmakta ve yasal diizenlemelerin gerektirdigi davranislardan ziyade
isletme ve kuliiplerin faaliyetleri ve davraniglarimi irdelemektedir (Carrol, 1979:

500). Toplumun yasal diizenlemeler ile olmasa bile kuliip ve isletmelerden istedigi
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dogru, diiriist ve ahlaki sorumluluk igerisinde herkese esit bir sekilde davranmalaridir

(Ay, 2003).

1.2.2.4. Hayirseverlik Sorumlulugu

Isletme ve kuliipler tamamen kendi istek ve dilekleri dogrultusunda, kendi
taraftar grubu ya da toplumun kalkinmasina faydali olmay1 arzu etmekte ve kendi
varliklarinin korunmasini saglamayir amaglamaktadirlar (Gilliipunar, 2012: 127).
Hayirseverlik, kurumlarin  sosyal sorumluluk c¢ergevesinde vazife olarak
degerlendirilmektedir (Celik, 2007: 66). Toplumun isletme ve kuliiplerden beklentisi,
iyi ve cevresine faydali bir kurumsal 6rgiit olmasidir. Isletme ve kuliipler faal bir
sekilde sorumluluk duygusu ile calisarak, hedef kitleyi belirli bir refah seviyesine
ulastirmay1 amaglamaktadir. Isletmeler ve kuliiplerin hayirseverlik adma yaptigi
bircok Ornek bulunmaktadir. Bunlar kendi 6z kaynaklari ile; egitim, spor, sanat,
saglik alaninda topluma faydali aktiviteler olarak yer almaktadir (Vural, Coskun,

2011: 73-74).

1.2.3. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Avantajlari
Sosyal sorumlulugun isletme ve kuliipler agisindan bir takim avantajlari

bulunmaktadir (Ozgener, 2000: 216-217).

1 — Sosyal sorumlulugun toplum ve isletme acisindan biiyiik Onemi
bulunmaktadir. Toplum ag¢isindan bakilacak olursa, sosyal agidan giiclii bir isletme
topluma biiyiik fayda ve kolaylik saglamaktadir ve insanlarin istedigi ¢ogu seyi
insanlarin hizmetine sunmaktadir. Isletme acisindan bakildiginda ise, sosyal bir
toplum, isletmenin kaynaklarini daha da giiglendirebilmekte, kaynaklarini kullanacak
bir kitle olusturmakta ve isletmelerin faaliyet alanlarinin genisletmesini

saglamaktadir.

2 — Sosyal alanlara, isletme ve kuliiplerin yogunlasmasi, devlet yonetiminin
bu konuya daha fazla ilgi duymasmna ve diizenlemeler getirmesine neden
olabilmektedir. Bu durum ise isletme ve kuliiplere rekabet ortaminda daha esnek ve

kimseye bagimli olmadan ¢aligma imkan1 tanimaktadir.
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3 — Isletme ve kuliipler, tiiketici ve taraftar kitlesiyle i¢ icedir. Ve siirekli

birbirleriyle ekonomik ve sosyo — kiiltiirel yonden iletisim halindedirler.

4 — Isletme ve kuliiplerin sorumluluk alaninda, gelisen toplum diizenine ve
problemlerine kars1 stirekli yenileyici ve gelistirici projeler gelistirmeleri, geleneksel
olarak zararli gibi goriinse de kar saglayabilmektedir. Bundan dolay1 isletme ve
kuliipler ileriyi goren ve ileride dogabilecek sosyal ve ekonomik sorunlara karsi

onlem alabilme kapasitesine sahiptirler.

5 — Sosyal faaliyet alaninda iyi bir olusum sergileyen kuliip ve isletmelerin,
gelecekte istthdam sorunu olmayan, {iriin ve hizmetlerine gerekli pazar1 yakalamas,
basarili bir orgiit haline gelen, kendi taraftar ve hedef kitlesini sosyo-kiiltiirel agcidan
tatmin eden ve refah seviyesi ulastiran bir kuliip ve isletme olabilmesi ancak KSS

sayesinde olabilmektedir.

6 — Toplumda taraftar ve tiiketici kesimin karsilastigi problemleri giiclii
sermayeleri sayesinde c¢ozen kullip ve isletmeler, taraftar ve tiiketici kesimin
sempatisini kazanmaktadir. Bu da isletme ve kuliiplerin toplumda iyi bir prestij

kazanmasina neden olmaktadir.

7 — Isletme ve kuliiplerin sahip olduklar gii¢lii sermaye ve sosyal giicleri,

KSS alaninda ne kadar biiyiik oldugunu gostermektedir.

8 — Toplum tarafindan kabul edilmis olan niifuzlu ve saygin bireyleri
biinyesinde bulunduran isletme ve kuliipler sosyo-ekonomik alanda biiyiik kazang ve

basarilar saglayabilmektedirler.

1.2.4. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Dezavantajlar:
Sosyal sorumlulugun isletme ve kuliipler acisindan bir takim dezavantajlar

bulunmaktadir (Ozgener, 2000: 218-219).

1 — KSS alaninda aktif olarak faaliyet gostermek, kaynaklarini sosyal
sorumluluk alanina dogru yonlendirmek, rakip kuliip ve isletmelere karst muhalif

olan ve pay sahiplerinin gelirlerini riske atan kuliip ve isletme demektir.
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2 — Kuliipler ve isletmeler sosyal alanda yapmis olduklari harcamalari,
tiretmis olduklar iiriin ve hizmetlere yansittiklarindan bazi durumlarda taraftar ve

tilkketiciler gereginden fazla bedel 6demek zorunda kalabilmektedirler.

3 — KSS kapsaminda yapilan organizasyonlar ve faaliyetler ¢ogu zaman
yiiksek fiyatlar tutmaktadir. Bu gibi durumlarda kuliip ve isletmeler gereginden fazla
harcama yaptiklar1 icin, uluslararasi diizeyde KSS alaninda faaliyet gdsteren rakip

firmalara kars1 dezavantajli duruma diisebilmektedirler.

4 — Isletme ve kuliipler sosyo-kiiltiirel alanda karsilarina ¢ikan problemler
karsisinda mevcut personeli ile basa ¢ikamayabilirler. Bu alanda uzman personele
ihtiya¢ duyabilmektedirler. Bu durumda isletme ve kuliiplerin isgiicli giderlerinin

artmasina neden olabilmektedir.

5 — Diistik maliyet ile sosyal faaliyetleri yapmak taraftar ve tiiketicileri yeterli
Olciide tatmin etmeyebilir. Bu durum isletmeleri ve kuliipleri ekonomik anlamda
gereginden fazla harcama yaparak kuliip ve isletmeleri kendi faaliyet ¢izgisinden ve

hedefinden uzaklastirmaktadir.

6 — KSS toplumdaki herkesi ilgilendirdigi i¢in, bu alanda yapilan KSS
faaliyet ve organizasyonlarmi sadece isletme ve kuliiplerden beklemek anlamsiz
olmaktadir. Tiim 6zel ve devlet sektoriindeki her 6rgiitiin bu alanda ¢alisma yapmasi

gerekmektedir.

7 — KSS alaninda yapilan faaliyetlere iliskin yeterli Olglide inceleme
mercilerinin olmamasi, bu konuda problemli alanlarda ¢6ziim arayislari i¢in bireyler

veya isletmeler/kuliipler yiiksek bedeller 6demek zorunda kalabilmektedir.

1.2.5. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Onemi

Isletmeler ve spor kuliipleri kurumsal sosyal sorumlulugu diger paydaslariyla
aralarindaki irtibati saglayan baglilik anlaminda c¢ok Onemli bir gorev olarak
degerlendirmektedirler (Sheikh, Beise-Zee, 2011: 38). Son zamanlarda KSS alaninda
isletme ve kuliipleri birbirinden ayiran temel 6zelligin bu alanda uygulamis olduklari
rekabet igeren promosyonel faaliyetler olarak goriilmektedir. Bundan dolayr KSS

alaninda daha etkin faaliyet gosteren kuliip ve isletmelerin mal ve hizmetlerinin
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toplum tarafindan daha fazla ragbet gordiigii bilinmektedir. Sosyallesme adina
yapilan tim caligmalar, toplum tarafindan daha fazla ilgi goriip ve ayni zamanda
toplumun ilgili kuliip ya da isletmeye olan giivenini de arttirdig1 tespit edilmektedir.
Isletme veya kuliiplerin sosyallesme agisindan énemini arttirmaktadir. KSS alaninda
faal olan isletme veya kuliipleri reklam faaliyetleri agisindan rakiplerine bakarak
daha hareketli oldugu bilinmektedir. Bu sekilde reklam degeri yiiksek olan
kurumlarin ayni zamanda medya ile iletisimi de yiiksek oldugu anlasilmaktadir

(Akbas, 2010: 23-25).

1.2.6. Sporda Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Son zamanlarda sporun aktif rol alip, KSS’u giiclendirip genis bir alana

yayilmasinda etkisi oldugu bilinmektedir (Sonmezoglu vd., 2013: 95).

Bu alana yonelik yapilmis ve halen yapilan KSS 6rneklerinden bahsedecek
olursak, ornegin; merkezi ingiltere’de olan "2 Chance" (ikinci Sans) Dernegi ile
beraber c¢alismaya karar veren kuliiplerimizden Altinordu Spor Kuliibii, futbol
araciligi ile sosyal alanda geri kalan ¢ocuklar1 kazanmak amaciyla “Give Football A
Chance” (Futbola Bir Sans Ver) projesi ile yola c¢ikmaya karar vermislerdir.
Gilinlimiizde Altmmordu Spor Kuliibli ile birlikte, diinyanin en biiylik sosyal
sorumluluk faaliyeti olarak tahmin edilen bu projenin altina imza atan bir¢ok Avrupa
kuliiplerinin de oldugu bilinmektedir. Athletic Bilbao, Schalke 04, Sheffield United,
Vitesse Arnhem, Hammarby, Sarajevo ve Atromitos kuliipleri bu projede yer
almaktadirlar. Sosyallesme adina ihtiyaci olan ¢ocuklar diinyaca tiinlii elit futbolcular
ile bir araya getirecek olan bu 6nemli sosyal sorumluluk projesini ayrica Avrupa
Komisyonu, Avrupa Futbol Federasyon Birligi (The Union of European Football
Associations, UEFA) gibi kuruluslarin da destek verdigi bilinmektedir. Yine bu
projede alaninda uzman kisilerden gerekli egitim destegi alarak ulusal ve uluslararasi
miisabakalara katilacaklar1 da bilinmektedir. Efsanevi olarak diinyada isim yapmis
olan futbolcular bu projeyi tiim diinyaya duyurup daha fazla yanki uyandirmasini
saglayacaklardir. Katilimcilar 2016 yilimin tamaminda ve gelecek yillart da
kapsayacak sekilde uygulanacak olan projeye yilda 5000°den fazla c¢ocugun

yararlandirilmasini amaglamaktadir (fanatik.com, 24.10.2016).
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2014 yilinda Ocak aymin son giiniinde Bursa’nin Gemlik ilgesinde birgok
karateci sporcularin miisabakaya ¢iktig1 Yildizlar Tiirkiye Karate Sampiyonasi’nin
yapildig1 zamanda Tiirkiye Karate Federasyonu’nca bir sosyal sorumluluk faaliyeti
olarak kan bagis1 kampanyas: gerceklestirilmistir. Bu kampanya sayesinde Kizilay
ile ilgili federasyon ortak hareket etmis ve KSS faaliyeti yapmiglardir (karate.gov.tr,
24.10.2016).
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IKiNCi BOLUM

2. MARKA iMAJI

Bu boéliimde; Markanin ne oldugu?, Markanin hangi sozciiklerden tiiredigi?,
Markanin igerisinde neleri barindirdig1?, Markanin isletme/kuliip, kisi/taraftar ve
iilke acisindan ne anlama geldigi? vb. gibi sorular1 cevaplayarak ilgili kurum ve
kuruluglarin marka ile arasindaki iletisimi anlatilmaktadir. Ayrica markanin
ozelliklerinden ve markay1 olusturan degerlerinden de bahsedilmektedir. Marka ile
yakindan iligkili olan imaj kavrami da agiklanmis olup, imajin tanimi, ¢esitleri,
fonksiyonlar1 hakkinda bilgi verilmistir. Sonrasinda marka ile imaj arasindaki bag
kurularak marka imaji acgiklanip bahsi ge¢en marka imajinin spor Orgiitlerindeki

yerinden bahsedilmektedir.

2.1. Marka Kavrami ve Tanimi

Marka, bir kuliip ya da isletmeyi birbirinden ayiran ve bagimsizlastiran ad,
sembol, logo vb. sekiller ile temsil eden temel faktor olarak bilinmektedir. Markanin
mensei Ingilizce kelime olan brand kelimesinden gelmektedir. Bunun nedeni ise
onceden Ingiltere’de bir ¢iftginin hayvanlarinin kaybolmamasi ve baska ciftlik
hayvanlarina karismamasi1 maksadiyla kendi hayvanlarina bastig1 “brandr” ismindeki
damgadan kaynaklandigi bilinmektedir. Tanim olarak ifade etmek gerekirse; bir
kuliip ya da isletmenin iiretmis oldugu iirlinler ile sunmus oldugu hizmetleri rakip
kurum ve Orgiitlerin {irlin ve hizmetlerinden ayiran, bireylerin isimlerinden,
kelimeler, harf, sayi, sekil, iirlin boyutlari, dis kaplama gibi ¢izim yolu ile
tasarlanabilen veya buna benzer kosullarda sayisini arttirabilen tiim imgelerdir

(Sahin, 2002: 162).

S6z konusu marka, tiiketici veya taraftarlarin talep ettigi, sahip olmak istedigi
ve bunun icin bekledigi doyuma cevap verebilmelidir. Bu doyum biligsel veya
fiziksel olabilmektedir. Markanin taraftar veya tiiketici arasinda doyum hususunda

bir anlagmas1 ve baglantis1 olmasi gerekmektedir. Bu anlasma ve baglant1 sunulan
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hizmetle, calisan personelle ve taraftar veya miisterilerle aralarindaki kurulan
diyalogla saglanabilmektedir. Marka olusumunun tamamen kuliip veya markalarin
taraftar veya tiiketiciler ile karsilikli olarak birbirlerine giiven duymasina dayandigi

bilinmektedir (Islamoglu, Firat, 2011: 8).

Kuliip veya marka yoneticileri agisindan marka, bir sembol veya isaret
olmasindan &te ¢ok farkli bir anlam tasimaktadir. Uriiniin bir marka olarak
piyasalarda var olmasini saglamak, iirliniin begendirilmesinden bagliligina, imaj
olusturmadan piyasalarda tutundurulmasina kadar destek olmay1 icermektedir.
Markalama ise kuliip veya markanin televizyonda, radyo ve gazetelerde kendisinin
reklam ve pazarlamasini kaliteli bir sekilde yaparak toplumda bir niifuz ve {in
kazanmasidir. Ayni zamanda markanin taraftar ve tiiketicilerin zihninde yer
edinmesi, mal veya hizmete deger, anlam ve kalite katmas1 anlaminda kullanildig1 da

bilinmektedir (Ural, 2009: 1-2).

2.2. Marka Kimligi

Marka kimligini bireylerin niifus cilizdan1 gibi diislinmek lazim. Bireylerin
kimlikleri kiigiik yaslardan baslayarak zamana bagli olarak ilerler ve olgunlagsmaya
baglarlar. Marka kimligi de aym bireylerin kimligi gibi giin gegtikce
olgunlagmaktadir. Bireylerin ailesi, yakin c¢evresi, irtibata gegtigi tiim insanlar,
bulunmus oldugu fiziksel ortamlar vb. gibi etkenler kimliginin farklilasmasina neden
olabilmektedir. Kuliip ve isletmelerin marka kimligi olusturulmasinda, ¢iktis1 olan
mal ve hizmetler, marka ismi, etiket yapisi, logosu, hedef kitle iletisimi ve tecriibeleri
rol oynayabilmektedir (Perry vd., 2004:14). Marka kimligi ile kuliip ve isletmeler
uzun siire varliklarini stirdiirebilmenin yani sira ayn1 zamanda kendi taraftar ve hedef
kitlesinin tercihlerini belirlemede etkili olabilmektedirler. Bilinmelidir ki piyasalarda
rekabet eden farkli kimlige sahip kuliip ve isletmeler bulunmaktadir. Sayet marka
kimligi olusturmus kuliip ve isletmeler kendi kimliginin vasiflarin1 tam anlamiyla
yiirlitebiliyorlarsa rekabet ettigi diger markalardan ¢ekinmesine gerek yoktur (Dylan,

1996: 86-87).
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2.3. Marka Degeri

Kuliip veya firmanin mal veya hizmetine deger katmak amaciyla kullanimina
marka degeri denilmektedir (Odabasi, Oyman, 2003: 359-360). Markalar kuliip ve
firmalarin kendi bilangolarinda degerli bir varlik olarak goriilmektedir. Marka kuliip
ve firmalarin ¢iktilar1 olan mal ve hizmetlerden farkli olabilmektedir. Markaya
verilen bu farklilik tamamen taraftar ve tiiketici tarafindan yiiklenilmektedir. Bu
durumdan da anlasildig1 gibi bir markaya deger verilmesinde asil rolii taraftar ve
tiiketicilerin Ustlendigi goriilmektedir. Markalarin hem ekonomik hem de tiiketici
endeksli bir yapiya sahip oldugu bilinmektedir. Taraftar veya tiiketicilerin goziinde
kuvvetli marka degeri, s6z konusu kuliip veya isletmelerin satis karlarini, piyasalarda
elde edecegi payim etkileyebilmektedir. Bu durumda marka degeri, ilgili kuliip ve
isletmelerin piyasa degerini arttirarak, lider konuma yiikselmelerini saglayabilecektir

(Simsek, 2008: 53: 54).

2.4. Markanin isletme (Kuliip) I¢in Anlam

Marka, kuliip veya isletme agisindan tanitict bir kimlik gibidir. Mal veya
hizmetin tiiketici ya da taraftara teslim edilmesi asamasinda ilgili mal veya hizmetin
kimligini belirlemektedir. Mal ve hizmete yaftalanan bu kimlik, ilgili firma veya
kuliibiin ambar, satin alma ve muhasebe kayit sisteminin daha kolay ve kullanilir bir
sekle girmesini saglamaktadir. Uretilen mal ve hizmetlerin kendisine has dzellikleri,
rakip mal ve hizmetlerden ayr1 bir kategoriye sokarak hukuksal bir korunma

saglayabilmektedir (Ural, 2009: 2-3).

Marka, bir kuliip veya isletmenin sahip oldugu tiim kaynaklar1 ile piyasada

durusunu saglayan bir olgudur (Sénmezoglu vd., 2013: 35).

Markanin piyasalardaki olusturmus oldugu gii¢, tiiketici ve taraftar kitlesinin
bagliligint ve siirekliligini saglamaktadir. Bu durum isletme ve kuliiplerin toplum
tarafindan giivenilir ve tanmnir hale gelmesini saglamaktadir (islamoglu, Firat, 2011:

9).
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Marka denildigi zaman belirli bir kalite anlagilarak, taraftar ve tiiketicilere
doygunluk ve marka bagimliligini olusturmaktadir. Marka baglilig tiiketici kesimin
zihninde kalite anlaminda sabitlendigi i¢in ilgili kuliip veya isletmelerin satislarinda
net karin artmasina ve rekabet ortaminda daha basarili olmalarina neden olmaktadir.
En 6nemli konulardan bir tanesi de tiiketici zihninde markalasan {iriin ve hizmetlerin
fiyatlar1 ne olursa olsun satiglarini engellemedigi i¢in bu {irtinler rakiplerine gore

piyasalarda yiiksek fiyattan islem goérebilmektedir (Ural, 2009: 2-3).

2.5. Markanin Tiiketici (Taraftar) icin Anlam

Marka, tiiketici veya taraftarin zihninde ortaya konulan mal veya hizmetin,
kime ait oldugunu, kim tarafindan {retildigine iligkin tiim sorulara cevap
verebilmektedir. Bu sayede iiretilen mal ve hizmetlerin tiim sorumluluklart kuliip ve
isletmelerdedir. Taraftar ve tiiketiciler kullanmis olduklar1 markali {iriinler hakkinda
bilgiye, daha once kullananlardan, toplumda paylasilan bilgilerden, markaya dair
tirtinlerin reklam ve tanitim filmleri sayesinde ulasabilmektedirler. Nitekim marka
satin asamasinda kilit rol oynayan bir etkendir diyebiliriz. Satin alma asamasindan
Once taraftar veya tiiketiciler ilgilendikleri {irtinler hakkinda tecriibe sahibi
olmuslarsa bu onlarin kararlarinda kolaylastiric1 bir etki yapacak ve iiriinlerin fazla
fizibilitesini yapmayacaklardir. Bu durum onlar1 diger farkli markalar hakkinda bilgi
sahibi yaparken ayni zamanda fazla para harcamayip diisiindiikleri {iriine ¢abuk

ulasabileceklerdir (Ural, 2009: 3-4).

Markalar tiiketici veya taraftarlar ile bir anlagma yapmaktadirlar. Marka ve
kuliipler, taraftar ve tiiketicilere biz daima sizlerin yanindayiz, biz birer aileyiz
seklinde birlik ve beraberlik duygusu iceren mesajlar vererek onlari kendilerine
baglayip, kaliteli, giiclii ve dogru bir tercih yapmalarina etki edebilmektedirler.
Bunun yanisira lilke ekonomisinin gelismesine bagli olarak kisi basina diisen milli
gelirde artis olmasi, tiiketici ve taraftarlar1 kaliteli markalara yoneltebilmektedir

(Islamoglu, Firat, 2011: 8).

Markalarin tiiketici ve taraftara faydalar1 su sekilde siralanmaktadir (Ak,

2009: 16):
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e Kalite konusunda gereken garanti verebilmekte,

e Uriinlerin &6zellikleri hakkinda bilgi vererek ve bu sayede yeterli giiveni

saglayabilmekte.

¢ Alinan markal1 {iriin ise, sayet alindiktan sonraki teknik hizmet ag1 ve yeterli

servis imkani vererek satis garantisi sunabilmekte.

e Marka tiiketici ve taraftarlara kendini tanimasi ve diger rakip markalara

nazaran bir farkindalik olusturarak, siirekli olarak satigin1 saglayabilmektedir.

Markalarin anlamindaki gizlilik, tiiketici veya taraftarin bu markalardan neleri
bekledigini aciklamaktadir. Toplumsal anlagsma gibidir marka ile tiiketici arasindaki
iligki. Tiketici ve taraftarlar almig olduklar: iirlinlere iliskin markalarin kendilerini
daima destekleyecegini, herhangi bir sikintili durumlarda markalarin duruslarini
bozmayarak kendilerine yardimci olacaklarin1 bilip onlara glivenmektedirler.
Tiiketici ve taraftarlar bir markay1 tecriibe ettikten sonra o markaya iligkin sabit bir
giiven duygular gelistiginde, tekrar satin alma konusunda kararli olabilmektedirler.
Bu nedenledir ki almis olduklari iiriinlerin ayn1 zamanda kendi imajlarin1 da ortaya
koydugunu ve kendilerini topluma yansitan bir sembol oldugunu bilmektedirler.
Bireyler kullanmis olduklar1 marka ile toplumda, hem kendisi hem de marka
hakkinda iyi bir imaj sergilemek istemektedirler (Ural, 2009: 3-4). Ornegin; siirekli
Nike ve Adidas kullanan birisinin sportif lirlinlerde kaliteyi ve markay1 tercih ettigini

cevresine yansitmaya caligmasi gibi.
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Bir markanin ¢agristirdig1 anlamlar bir tabloda agiklayacak olursak;

Tablo 2.1. Markanin Cagristirdigr Anlamlar (Ural, 2009: 5).

Isletme (Kuliip) I¢in Tiiketici (Taraftar) icin

Tasima, yiikleme ve dagitimda basitge {iriin  Uriiniin kimin tarafindan iiretildigini anlatur.
kimligini tanimlar.

Uriiniin  “essiz Ozelligine” yasal koruma Ureticinin sorumluluklarini anlatir.
saglar.

Miisterinin tatmin edilmesi i¢in gerekli kalite Satin alma siirecindeki riskleri azaltir.
diizeyini belirtir.

Essiz iiriiniin  6zellikleri igin tiiketicinin  Uriin arama maliyetlerini diisiiriir.
O0demeye razi oldugu parasal bedeli ifade

eder.

Rekabet iistiinliigiine kaynak olusturur. Ureticinin verdigi sozleri, yazili veya sdzlii
anlagmalar ifade eder.

Finansal geri doniislerin kaynagidir. Sosyal statii semboliidiir.

Kalitenin gostergesidir.

2.6. Markanin Ulke i¢in Anlamm

Bir iilkenin ne kadar fazla uluslararasi arenada kendini kanitlamis bir markasi
varsa o kadar ekonomik giicii ve dustiinliigli var denilebilmektedir. Uluslararasi
diizeyde marka olan kuliip ve igletmelerin bagli bulundugu iilkeye birtakim faydalar

bulunmaktadir (islamoglu, Firat, 2011: 11):

¢ Uluslararasi arenada iilkeye bir imaj olusturabilmektedir.
e Uluslararasi pazarda o iilkenin firma ve kuruluslarina yer saglayabilmektedir.

e Uluslararas1 markas1 olan iilke toplumunun kendine olan giivenlerinin

artmasina sebep olabilmektedir.

¢ Bu markalar sayesinde iilkede issizlik oran1 azalmakta ve kisi basina diisen

milli gelir artmaktadir.
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Herhangi bir ilkenin uluslararasi diizeyde yer edinmis, belli bir imaj
olusturmus ve itibar kazanmis markalar1 kendi iilke vatandaslarini ilgilendirdigi gibi
diger iilkelerin vatandaslarin1 da ilgilendirmektedir. Bir {ilkenin markalasmais iiriinleri
hem o iilkenin hem de o markanin imajint olusturmaktadir. Bu durum o iilkenin
tiretiminden pazarlamasina giiglii ve zayif yonlerine iligkin algilamalara dayanmakta.
Markalar nasil birbirinden farkli bir imaj sergiliyorlarsa iilkelerde ayn1 markalar gibi
bir imaj sergilemektedir. Marka imaj1 stratejisi gelismis olan markalarin uluslararasi
boyutta birden fazla pazarlara ulusal kimligi yansitma giicii verebilmektedir (Oztiirk,

Cakar, 2015: 319).

2.7. Markanin Gérsel ve Isitsel Unsurlar

Bir isletme veya kuliiplere ait markalarin gorsel ve isitsel unsurlari; logo,
iirlin kab1 dizaynu, stil; sekli, rengi, yazik karakteri, ¢agrisimlari, animsattigi hisler,
miizik sesi; faaliyet yeri ve iriin kaplarinda kullanilmis olan malzeme cinsidir

diyebiliriz.

2.7.1. Logo

Bir marka ac¢isindan en 6nemli etkenlerden biride logosudur diyebilmekteyiz.
Logo ayni zamanda markanin imzas1 olarak ta kullanilmaktadir. Logo bir kuliibiin
veya sirketin, ge¢misten giiniimiize izlerini yansitan, kurumsal bazda kimligi ve
cagdas yapisinin yansimasidir. Logolar gelecege doniik tarzda tasarlandigindan, kisa
stirede gelistirilemediginden, gelecekteki degisiklere cevap verecegi i¢in ilgili kuliip
ve igletmeler tarafindan siirekli yenilenmektedirler. Logo markalarin ilk akla gelmesi
acisindan onemli bir paya sahiptirler. Logolar markalarin tiim detaylarin1 olusturan
Ogeleri aksetmesi agisindan dikkat edilmesi gereken bir noktadir. Bundan dolay1 logo
insanlar tarafindan ilk goriildiiglinde marka tarafindan iletilmek istenilen mesajin

ulasmasini saglamakla sorumludur (Oztiirk, 2006: 10).

Logolarin tasarimlarim1  yaparken c¢ok dikkatli olmak gerekir. Logo
tasariminda dikkat edilecek hususlar; iiriin kimligini tasiyabilecek, bir bakista akla
gelebilecek, tirline haz bir goriiniimii olan, sosyo-kiiltiirel degerlere uyum
saglayabilen, bugiiniin sartlarinin yaninda yarininin da sartlarina ayak uydurabilmeli

(Islamoglu, Firat, 2011: 178).
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2.7.2. Stil

Stil toplum yagaminin hemen hemen her alaninda; spor, egitim, tarih, sanat,
moda, siyaset, yasam tarzi vb. gibi alanlarda insanlarin kendilerini ifade etme sekli
olarak bilinmektedir. Marka stillerinin farkli taraflar1 bulunmaktadir. Bunlardan en
on planda olan1 géze hitap eden kismi olmasidir. Markanin goze hitap eden bu
taraflar;; Sekli, Rengi, Yaz1 Karakteri, Ismi, Sesi (Miizigi) ve Ambalaj’dir
(Islamoglu, Firat, 2011: 178).

2.8. Markanin Ozellikleri

Markalarin Sahip olmasi gereken birtakim o6zellikler bulunmaktadir (Ak,
2009: 22-23):

e Markanin telaffuzu kolay ve kulaga hos olmal, ilk sdyleniste algilanabilmeli,

cabuk akla gelebilmeli ve bagka markalarla birbirine benzememelidir.
e Marka iiriinle 6zdeslesmeli.

e Bagka isletme, kulip veya markalara ait isim vb. o&zelliklerinden

faydalanmamali.
¢ Hukuksal diizene aykir1 olmamali.

e Yabanci dillerde de soOylenebilmeli ve diger dillerde yanlis anlamlara

gelmemeli.

e Tanitim ve reklamlara uygun pozisyonda olmali.

e [lgi ve dikkat uyandirici olmals.

e Toplumu kandirici bir yapida olmamali.

¢ Farkindalik olusturacak bir tarzda olmali.

¢ Fazla uzun olmamali.

e Uzerinde insanlarin ilgisini ¢ekecek isaretler olmali.

¢ Kolay anlagilir olmali, seklinde siralanabilmektedir.
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2.9. imaj Kavram

Imaj bir toplumda her birey igin birbirinden degisik anlamlar ifade
edebilmektedir. Imajin insanlar iizerinde olumlu ve olumsuz etkileri bulunmaktadir.
Bir kisim insanlar imaja pozitif bakarken, bir kismi ise ger¢ek olmayan, yapmacik
oOzellikleri tarafi ile ilgelinirler. Hangi agidan bakarlarsa baksinlar imaj kavrami artik
hayatimizin vazgegilmez bir unsuru haline gelmektedir. Imaj, “icerisinde degisik
anlamlar ifade eden bilgileri aktaran unsurlardir” seklinde tanimlanabilmektedir.
Elde ettigimiz ¢ogu bilgileri imajlar sayesinde kazanabilmekteyiz. Ister insan olsun
ister isletme veya kuliip toplum iizerinde olumlu veya olumsuz birer imaj
birakmaktadirlar. Bu sayede elde ettigimiz bilgiler dogal olarak dolayl bir 6zellikte
anlasilmaktadir (Oziipek, 2013: 99-100).

Insanlarin literatiirde en ¢ok tartistign alanlardan birisi de imaj konusdur.
Gilinlimiizde spor alaninda bakacak olursak imaj kavrami kuliiplerin taraftarlara kars1
hal ve hareketlerinin tamami oldugu bilinmektedir. Imajin insanlarin beynindeki
onceden olugmus bir resim olgusu oldugu ve dis ¢evreden alinan iletilere gore beynin
vermis oldugu cagrisimlar sonucunda olumlu veya olumsuz sentezlerden meydana

gelen bir kavram oldugu sdylenilmektedir (Sonmezoglu, 2015: 26).

2.10. imajin Tanim

Imaj giiniimiizde hemen hemen her alanda sik¢a kullanilan ve tartisilan bir
konu olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Giinlimiizde bu kavramin isletme/kuliip
davranislar1 ve bu davranislar karsisinda tiiketici/taraftar giivenini saglama, etkileme

vb. gibi 6nemli bir alan1 kapsadig: diistiniilmektedir.

Imaj, bireylerin, dis cevrede baska bir birey, kuliip, taraftar, kitle veya
organizasyon vb. gibi unsurlar hakkinda dile getirdigi diisiince ve izlenimler olarak

goriilmektedir (Okay, 2000: 167).

Imaj, herhangi bir olgunun ve nesnenin bireyin kafasinda nasil bir sekilde
algilandigi, istenildiginde zihninde geri ¢agirabildigi, diger insanlar ile nasil bir
baglantis1 oldugu ve bireylerin aralarinda nasil bir iliski kuruldugu olayidir (Oziipek,

2013: 100).
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Imaj, insanlarin herhangi bir mal veya hizmet, kuliip, taraftar, birey, grup,
orgiit vb. gibi unsurlara karsi tecriibeleri, toplum igerisinde duymus oldugu
bilgilerden elde ettigi diisiince ve deneyimlerin toplami seklinde ifade edilmektedir

(Sonmezoglu, 2015: 26-27).

2.11. imaj Cesitleri

Literatirde imaj cesitleri ile ilgili bircok siniflandirma yapilmistir.

Calismamizda imaj ¢esitleri li¢ ana gruba ayrilmistir (Kirdar, 2006: 72-75);

2.11.1. Kisisel imaj

Insanlarin sosyal toplum igerisinde adeta bir fotograf gibi kendisini yansitan
kisisel bir imaj1 bulunmaktadir. Olusturmus oldugu bu fotograf dogustan meydana
gelmemektedir. Imaj kavraminin igerisine dahil edilmeyecek bir takim unsurlar
vardir. Bunlar; kisilerin huylari, miza¢ ve viicut o6zellikleridir. Tiim bu kisisel
ozellikler tabiki de kisisel imaj1 etkileyen unsurlardir. Fakat insanloglunun dogustan
gelen oOzellikleri oldugu i¢in degistirilememekte ve iizerinde oynanmamaktadir.
Bundan dolay1 insanlarin kisisel imajlarinin kendi otonomik sistemiyle ortaya ¢ikan

Ozellikleri oldugu bilinmektedir.

2.11.2. Mesleki Imaj

Insanlarin  mesleki imajmin  olusumunu saglayan birtakim &zellikler
bulunmaktadir. Bunlar; sosyal statiite oncelikle kisinin kendini yerlestirdigi statii ve
bunun yaninda ¢evresinin bireyi koydugu statii, kisinin kendini nasil anladigi, cevre
tarafindan nasil anlasildig1 ve is ortaminda, ailede, ¢evrede vb. gibi yerlerin etkisi

altinda topluma kars1 empoze etmis oldugu imaj1 mesleki imajidir diyebiliriz.

2.11.3. isletmelerde imaj
Isletme ve kuliipler isgal ettigi konum ve faaliyet alanlar itibariyle farkli

tiirlerde imajlara sahiptirler.

Kurum Imaji: Bir isletme veya kuliibiin topluma olan yansimasma kurum
imaj1 denilmektedir. Yani faaliyet ve organizasyonlar1 geregi kullip ve isletmelerin

toplum tarafindan algilanis seklidir kurum imaji.
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Marka Imaji: Marka imaji toplumda taraftar veya tiiketicilerin satinalma
asamasinda ¢ok onemli bir faktdrdiir. Uriin veya hizmeti iireten firma veya

kuliiplerin marka imaj1 bu asamada ortaya ¢ikmaktadir.

Uriin Imaji: Mal ve hizmetlerin piyasaya yeni sunulmasi esnasinda reklam

yapilma ihtiyaci hissedilen temel alanlardan biri olarak bilinmektedir.

Moda imaji: Modada en temel unsurlardin biri de zaman kavramidir. Zaman
gectikce buna bagli olarak degisen ve gelisen yenilikler karsisinda moda ilerlemek
zorunda kalabilmektedir. Bundan dolayr isletmeler veya kuliipler moday1
yakalayabilmek i¢in zamana ister istemez ayak uydurmak zorunda kalmaktadirlar.
Moda imaj1 da, isletme ve kuliiplerin iizerinde siirekli ¢alistig1 ve yenilikler yapmak

zorunda kaldig1 kavramlardandir.

Kurumca Algilanan Imaj: Isletme ve kuliiplerin faalliyetleri neticesinde belirli

bir kitle veya taraftar {izerinde birakmis olduklari izlenimlerinin ve empoze edilen

imajinin gostergesi olarak bilinmektedir.

Kurumun Disarida Algilanan imaji: Isletme veya kuliiplerin kurumca

algilanan imaj1 haricinde olup, mal veya hizmetin iiretilmesinden tanitilmasina kadar
direkt olarak bir ilgisi olmayan firma ve kuliiplerin topluma olan yansimalari

seklinde ifade edilmektedir.

Hedeflenen imaj: isletme veya kuliiplerin kendi grup ve taraftar kitlesi

tizerinde hedefledigi imajdir.

Nakil imaj: Bir iiriiniin baska bir marka himayesine girerek, onunla beraber

hatirlanmas seklinde aciklanmaktadir.

Olumlu imaj: Bir grup ya da taraftar kitlesinin, bir isletme veya kuliibe olan
pozitif diisiincelerini ifade eden imaja olumlu imaj denilmektedir. Bu durum hem

taraftar kitlesi hem de kuliipler agisindan biiyiik ayricaliklar saglamaktadir.

Olumsuz Imaj: Bir grup ya da taraftar kitlesinin, bir isletme veya kuliibe olan

negatif diigiincelerini ifade eden imaja olumsuz imaj denilmektedir. Bu durum hem

taraftar kitlesi hemde kuliipler agisindan bir takim dezavantaj olarak goriilmektedir.
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2.12. imajin Fonksiyonlar

Edebi kavramda imajin psikolojik yapisini agiklayan bir dizi fonksiyonlar1

bulunmaktadir. Bunlar su sekilde siralanabilir (Oziipek, 2013: 103);

Karar Fonksiyonu: Bireyler veya taraftarlarin, satin almak istedigi iiriine

iliskin zihninde var olan imaj bilgilerini kullanarak karar vermesi karar fonksiyonunu

olusturmaktadir.

Basitlestirme Fonksiyonu: Herhangi mal veya hizmeti satin alma sirasinda

bireyler veya taraftarlar, liretici firma veya kurulus calisani tarafindan kendisine
anlatilan tiim bilgilerin hepsini degerlendirmeyerek ilgili marka imaj1 ile sadece
kendi zihninde kalan bilgileri degerlendirip, silizerek bir yargiya varmis oldugu

fonksiyondur.

Diizen Fonksiyonu: Bireyler ve taraftarlar, basitlestirerek algilamis oldugu

irtin imaj1 hakkindaki bilgileri, zihninde var olan sisteme gore uyarlayarak yerine

koymasi olarak ifade edilebilmektedir.

Oryantasyon Fonksiyonu: Oryantasyon fonksiyonunda isletme veya kuliipler,

hedef kitlelerine kendi mal ve hizmetlerinin tanitim ve reklamlarinda eksik bilgiler
vermis olsalar dahi, bireyler bu bilgileri deger yargilarindan siizerek kendilerinin
anlayacagi sekle sokmaktadirlar. Bu durumda kuliip ve isletmelerin imajlarinin

objektif degil, siibjektif bir yapiya sahip oldugu anlasilmaktadir.

Genellestirme Fonksiyonu: Oryantasyon fonksiyonundaki gibi bir durum ile

karsilasildiginda, bireyler ilgi duyduklar1 ve bilgi sahibi olduklari iiriin bilgilerinden
alarak, bilgi sahibi olmadigi {iriin bilgilerine aktarim yaparak genel bir goriis elde

ederler. Buna genellestirme fonksiyonu denilmektedir.

2.13. Marka imaji

[k olarak Gardner ve Levy vasitasiyla imaj kavraminin 1955 yilinda diinya
piyasalariyla tamistigi bilinmektedir. Ogilvy tarafindan 1955 yilinda mal ve
hizmetlerin fonksiyonlarindan ziyade, tiiketici veya taraftarin satin alma asamasinda

markaya verdigi anlam kadar imaj kavraminin da etkili oldugu agiklamasi



63

yapilmistir. Mal ve hizmetler piyasalarda ne kadar imaj elde etmis ise tiiketici ve
taraftar kitlesi tarafindan o kadar satin alma karar siirecinde etkili olabilmektedir.
Imaj kelimesinin &ziinde, kisinin bir objeye tepki verirken gozii Oniinde

bulundurdugu bilgi, inang ve duyumlar bulunmaktadir (Y1ldirim, Basar, 2013: 5-6).

Toplum iizerinde marka imajinin pozitif etkisini olusturabilmek pazarlama
programlartyla uygun olabilmektedir. Imaj, herhangi bir markanin bagka markalarda
olmayan, saglam, giiven verici vb. 6zelliklerini yansitabilmelidir. Sadece reklamlar
aracihigiyla marka imaj1 olusturmak diisiiniilmemeli. Imaj tanitiminin farkli yollar1 da
bulunmaktadir. Bu yollar, toplumca belirli bir yere gelmis sanatgilar veya
politikacilar araciligiyla, istatistik ve anket sirketlerinin siralamalartyla, giivenilir
yakinlar veya arkadaslarla, toplumda olumlu izlenim birakmig olaylarla, giizel bir
cografi bolge ile vb. iyi bir marka imaji olusturabilmektedir. Piyasalarda marka
olusumuna giden isletme veya kuliipler, sosyal ¢evrede sadece medyanin etkisine
bakmamali, marka olusumunda bu sayilan diger yollar1 da izleyerek dogru bir

kaynak kullanimina gitmelidirler (Ural, 2009: 18-19).

Imaj, markanin vazgecilmez en &nemli etkeni ve markann tiiketici ve
taraftarlarin bellegindeki ideal olusumudur. Markalarin rakiplerine kars1 daha giiclii
yanlari, herkes tarafindan begenilme seviyesi ve kolay kolay herkeste bulunmamasi,
tiiketici ve taraftar kitlesinin zihninde markaya ait bilgilerin olmasidir. Biitiin bu
olusumlar neticesinde tiiketici ve taraftarlarin duygu diisiince, hal ve hareketlerinde

markaya kars1 bir takim tutumlar meydana gelebilmektedir (Ural, 2009: 121).

Goze hitap etmesi, imajin en 6nemli unsurlarindan olup ve sozsliz iletisim
bakimindan marka imajinin en etkili silah1 oldugu savunulmaktadir. Diger bir 6nemli
etkisi de markalarin gliglii yonlerini taraftar veya tiiketicinin bilincinde saklanmasi ve
istenildiginde geri ¢agirilabilmesi 6zelligidir. Marka imajindaki bu gorsel kimlik
taraflar1 taraftar veya tiiketicilerin zihninde bir resim olusturarak karar verme
asamasinda markay1 hatirlamasinda ve almasinda 6nemli bir faktor olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu yonleriyle marka imaji, taraftar veya tiiketicinin bilincindeki
markaya iligkin tiim hatirlatma ve kalintilar biitiinii olarak bilinmektedir (Uztug,

2005: 40-41).
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Bir baska ifadede marka imaji, taraftar veya tiiketicilerin herhangi bir marka
konusunda hal ve hareketlerinin olusumunda yatan temel degerler 6begi oldugu

aciklanmaktadir (Shank, 2009: 210-211).

2.14. Spor Kuliiplerinde Marka imaji

Marka kavraminin son yillarda spor kuliipleri ve spor isletmeleri agisindan
ekonomik anlamda onemli bir yere sahip oldugu bilinmektedir. Bu konuda fanatik
taraftar statiisii kazanmamis bireyler, gii¢lii, zengin, 6zgiin, sosyo-kiiltiirel yap1 ve
koyu baglhlik gibi degerler ile marka olmaya dogru gitmeyi hedeflemektedir. Spor
kuliiplerinin hedef kitlesi olan taraftarlar, diger ticari isletmelerin hedef kitlelerinden

daha bagli ve fanatik oldugu goriilmektedir (Baran, 2015).

Marka bagliliginda s6z konusu baglilik bir spor kuliibiine, elit sporcuya, spor
alaninda yapilan organizasyonlara veya bir sportif isletmeye oldugunda, tiiketici
kesim olan taraftarlar ile bu kurum ve oOrgiitler arasinda tamamen duygusal, para ile
Ol¢iilemeyen soyut bir bag oldugu bilinmektedir. Spor kuliibii ile taraftarlar1 birbirine
baglayan temel etkenler sirasiyla; takimin puan durumu, teknik direktori, iinli
sporcusu, takimin tarihi ge¢misi, sosyal yapilanmasi, takimm amblemi, tesis ve
stadyumlar1, kuliip bagskanindan diger yonetim heyetine kadar tiim i¢ unsurlar oldugu
bilinmektedir. Diger etkenler ise; takimin taraftari, sponsor olan isletme, ekonomik
pazardaki yeri gibi dis unsurlar temel etkenler olarak bilinmektedir (Yiiksel, 2010:
39-41).

Futbol kuliipleri rakip firma ve kuliiplere kars1 kendini saglama alabilmek ve
gliclii bir marka olusturabilmek i¢in c¢esitli alanlarda projeler yapmaktalar. Bu
projeler; Kuliiplere 0zgii liriin satis magazalar, iletisime yonelik mobil sistem
hizmetleri, medyada yer alan televizyon ve radyo kanallar1 gibi projelerdir. Kuliipler
taraftarlar1 kuliip ile 6zdeslestirerek, rakiplerine karsi 6n plana ¢ikartmay1 bu projeler

ile bagsarabilmektedirler (Glindogdu, Sunay, 2012: 64).

Sonug olarak, spor orgiitleri ekonomik anlamda rekabet icerisinde olmalari
sebebiyle hem bir marka hem de marka imajin1 olusturma yarigindadirlar. Spor

orgiitleri agisindan giiclii ve {iinlii bir marka imaji olusturmada tesirli olacak
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etkenlerin igerisinde; kuliip renginin, takim logosunun, tretici Orgiit ve takim
sponsorlarinin, kuliip maskotu, rumuzu, gecmis tarihi ve geleneklerin, rakip spor

orgiitleri veya taraftarlari tarafindan bilinip bilinmedigi agikca goriilebilmektedir.
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UCUNCU BOLUM

ARASTIRMA VE BULGULAR

3.1. MATERYAL ve YONTEM

Arastirmamizin konusu; “Spor Pazarlamasinda KSS Faaliyetlerinin Marka
Imajindaki Rolii: Konyaspor Taraftar1 Uzerinde Bir Arastirma” olup, amaci ise spor
pazarlamasinda KSS faaliyetlerini yerine getiren kuliip ve markalarin hedef kitleleri
taraftar ve tiiketicilere yonelik hangi faaliyetleri uygulayarak dnemli bir marka degeri
ve marka imaj1 olusturmalar1 konusudur. Arastirmanin alt basliklarini; (a) Kuliip ve
markalarin KSS faaliyetleri ile, (b) Kuliiplerin markalasma ve marka imajini
gelistirmeleri, (c) Taraftar ve tiiketicilerin memnuniyet durumlar, (d) KSS
faaliyetleri sonucu taraftar ve tiiketiciler agisindan markaya olan alginin degisim

gosterip gostermedigini tespit etmek olusturmaktadir.

3.1.1. Evren ve Orneklem

Arastirmanin  evrenini; Konya Ili'nde yasayan Konyaspor taraftarlari
olusturmakta olup, 6rneklemini ise bu evren igerisinden rastgele drnekleme metodu
ile segilen Konyaspor’un ev sahipligini yapmis oldugu karsilagsmalar1 izleyen
taraftarlar olusturmaktadir. Orneklemin segilmesinde 2016-2017 Spor Toto Siiper
Lig Turgay Seren Sezonu 2. devresinde Konya’da yapilan mag¢ sayisi dikkate
aliarak karsilagsmalar1 izleyen 18-45 yas arasi erkek ve kadin taraftara ulagilmistir
(Ek-IT). Bu kapsamda genis bir 6rneklem grubunun bulunmasindan dolay1, zaman ve
maliyet sinirhiliklar: da gz oniinde bulundurularak 6rneklem dahilindeki taraftarlara
ulasilmis olup, ulagilan taraftarlardan ise arastirmaya katilmayir kabul edenler

tizerinde veri toplama araglari uygulanmistir.

3.1.2. Veri Toplama Araclar
Jung, (2012) tarafindan gecerligi ve glivenirligi test edilerek kullanilmis olan

KSS Olgegi ve Kuliip imaji Olgegi ile Salinas Peres, (2009) tarafindan gelistirilen



67

Marka Imaji Olgegi kullanilarak arastirma uygulanmistir. Arastirma anketinin
uygulanmasi i¢in bu Ol¢egi daha Once arastirmasinda kullanan Sonmezoglu’ndan
(2015) sozel izin alinmistir. Arastirmada yiliz yiize anket teknigi kullamilmistir.
Arastirma, 2016-2017 Spor Toto Siiper Lig Turgay Seren Sezonunda 18-34. Haftalar
arasinda rastgele Orneklem metodu ile belirlenen Konyaspor taraftarina

uygulanmigtir. Bu 6l¢eklerin tekrar gecerlilik giivenilirligi test edilmistir.

3.1.3. Veri Analizi

Arastirma sonucunda elde edilen veriler (SPSS 21.0) istatistik programinda
degerlendirilmistir. Verilerin analizinde demografik degiskenlere Frekans Analizi,
degiskenlerin boyutlarin1 belirlemek ve gegerlilik degerlendirmesi i¢in Faktor
Analizi, degiskenler arasindaki iligkileri test etmek amaciyla da Korelasyon Analizi
gerceklestirilmistir.  Ayrica degiskenler arasindaki etki diizeyini tespit etmek
amactyla da Coklu Dogrusal Regresyon Analizi gerceklestirilerek arastirma test

edilmistir.
3.2. BULGULAR

3.2.1. Demografik Ozellikler

Toplam 387 kisiye uygulanan anketin demografik oOzellikleri Tablo3.1°de
goriilmektedir. Bu bilgilere gore katilimcilarin %31°1 (n:120) kadin, %69’u (n:267)
ise erkektir. Yas gurubuna bakildiginda, %22,2°1 (n:86) 18-20 yas araliginda,
%34,9’u (n:135) 21-25 yas araliginda, %17,6’s1 (n:68) 26-30 yas aralifinda,
%11,6’s1 (n:45) 31-35 yas araliginda, %6,7’si (n:26) 36-40 yas araliginda, %7,0"1
(n:27) 41-45 yas araliginda oldugu goriilmektedir. Meslek bilgisi olarak, %7,8’1
(n:30) serbest meslek, %20,9’u (n:81) memur, %7,0’1 (n:27) isci, %17,6’s1 (n:68)
ozel sektor, %42,1°1 (n:163) 6grenci, %4,7’s1 (n:18) diger meslek grubunda farkl
sektorlerde ¢alistigi anlagilmaktadir. Egitim durumunda ise, %8,8’1 (n:34)
ortadgretim, %?26,9’u (n:104) lise, %59,7’si (n:231) iiniversite, %4,7’si (n:18)
lisansiistii mezunu oldugu bildirilmistir. Bu bilgilerden alinan sonuca gore, cinsiyet
olarak en fazla katilimcit %69 (n:267) olarak erkekler olmustur. Yas araligina

bakildiginda, en fazla %34,9 (n:135) 21-25 yas araligindaki katilimcilar olmustur.



68

Meslek gurubunda en fazla %42,1 (n:163) &grenciler yer almaktadir. Egitim

durumunda ise %59,7 (n:231) ile iiniversite mezunlar1 oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.1. Demografik 6zellikler (n=387)

n %
Kadin 120 31
CINSIYET

Erkek 267 69

n %
18-20 86 22,2
21-25 135 34,9
26-30 68 17,6

YAS

31-35 45 11,6

36-40 26 6,7

41-45 27 7,0

n %

Serbest meslek 30 7,8
Memur 81 20,9

Isci 27 7,0

MESLEK

Ozel sektor 68 17,6

Ogrenci 163 42,1

Diger 18 4,7

n %

Ortadgretim 34 8,8
Lise 104 26,9

EGIiTiM DURUMU

Universite 231 59,7

Lisansiistii 18 4,7

3.2.2. Faktor yapisi

Jung (2012) tarafindan olusturulan ve S6nmezoglu (2015) tarafindan gegerlik
ve giivenirligi yapilan dort boyutlu ve 28 sorudan olusan KSS Olceginin



69

orneklemimiz olan taraftar grubuna uygulamak i¢in uzman bilgisi dahilinde gerekli

izinler alinarak faktor analizi yapilmastir.

KSS 6l¢eginde etik, hayirseverlik, yasal ve ekonomik alt boyutlarini olusturan
sorulara iligkin faktor yapisi, anlamlilik diizeyini belirten cronbach alpha degeri ve
faktor analizinin yapilabilmesinin 6n sart1 olan degiskenler arasindaki korelasyonun
yeterli olup olmadigini belirleyen bartlett kiiresellik testi sonuglari, ayn1 zamanda
orneklemin yapilacak faktor analizi i¢in yeterli olup olmadigini belirlemek icin de

kaiser-meyer-olkin (KMO) testi degeri Tablo 3.2’de gosterilmistir.

Tablo 3.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faktor Yapisi

Faktor Yikleri Cronbach

FAKTOR MADDE
1 2 3 4 Alpha=,954

S17 760
ETIK S18 759 01
S16 753 ,
SORUMLULUK |2/ 0 737
S20 715
15 702
S25 730
S26 714
S28 700
S27 ,692 ,897
S24 646
S21 558
S22 543
S23 493
S13 710
YASAL S8 ,699
S12 ,673 883
S11 669
S10 626
S7 ,625
S9 596
EKONOMIK  [S1 823
S3 752
S2 17 .863
S4 615
S5 607
Ozdeger 12,154 1,712 1,496 1,292

Agiklanan Varyans 18,003 16,913 16,159 12,981
Toplam Agiklanan Varyans 64,056

HAYIRSEVERLIK

SORUMLULUK

SORUMLULUK

KMO 050
Barlett 6488,718 (sd.325; p=0,000)

Aragtirma kapsaminda gerceklestirilen faktor analizi sonucunda bazi faktor
agirliklarimin (KSS 6l¢egindeki 6. ve 14. sorular) birden fazla faktor altinda yakin
degerler aldigi tespit edilmistir. Herhangi bir sorunun farkli faktor siitunlarinda yakin
degerler almasi s6z konusu ise sorunun analiz dis1 birakilmasit gerekmektedir

(Durmus vd. 2013: 85).
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Bu dogrultuda arastirmada yer alan 6. ve 14. sorularin birden fazla faktor
altinda birbirine yakin degerler almasi sonucu 6. ve 14. sorular analiz dis1 birakilarak
faktor analizi tekrar yapilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda birden fazla faktor
altinda birbirine yakin faktor agirligina sahip bagka bir soruya rastlanmadigr igin

analize bu sekliyle devam edilmistir.

Yaptigimiz faktor analizi sonucunda (Tablo 3.2, KSS Faktor Yapisi) birinci
faktor (Etik Sorumluluk) altinda; (Soru (S)) S15, S16, S17, S18, S19, S20’nin yer
aldig, ikinci faktér (Hayirseverlik Sorumluluk) altinda; S21, S22, S23, S24, S25,
S26, S27, S28’in yer aldigi, tiglincii faktor (Yasal Sorumluluk) altinda; S7, S8, S9,
S10, S11, S12, S13’{in yer aldig1 ve dordiincii faktér (Ekonomik Sorumluluk) altinda
ise; S1, S2, S3, S4 ve S5’in yer aldig1 goriilmektedir (Ek-I).

KSS 6lgegi sorularinin faktér analizine uygunlugunu ve anlamlilik seviyesini
gosterebilmek icin cronbach alpha degerleri Tablo 3.2°de gosterilmistir. Birinci
faktor (Etik Sorumluluk) a: ,921, ikinci faktor (Hayirseverlik Sorumluluk) a:,897,
ticlincii faktor (Yasal Sorumluluk) a: ,883, dordiincii faktér (Ekonomik Sorumluluk)

a: ,863 olarak tespit edilmistir.

Tablo 3.3. Cronbach Alpha Degeri ve Yorumlar1 (George, Mallery, 2003).

Cronbach Alpha Degeri Yorumu
,90 ve lizeri Miikemmel
,80 ve tizeri Iyi
,70 ve lizeri Uygun
,60 ve lizeri Kabul edilebilir
,50 ve tizeri Zayif
,50 ve alt1 Kabul edilemez

Tablo 3.2 ve Tablo 3.3. birlikte degerlendirildiginde birinci faktoriin (etik
sorumluluk) alpha degerinin ,921 ¢ikmast etik sorumluluk ile ilgili sorularin
aralarindaki iliskinin anlamli oldugu ve “Miikemmel” diizeyde yorumlanabildigini
gostermistir. Ikinci faktoriin (hayirseverlik sorumluluk) alpha degerinin ,897, iigiincii

faktoriin (yasal sorumluluk) alpha degerinin ,883 ve dordiincii faktoriin (ekonomik
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sorumluluk) alpha degerinin ,863 c¢ikmasi s6z konusu faktor araliginda bulunan
sorularin  aralarindaki  iliskinin  anlamh  oldugunu ve “Iyi” diizeyde
yorumlanabildigini gostermistir. Genel olarak 28 sorudan olusan KSS 6lceginin
genel cronbach alpha degerinin, 954 cikmasi tiim sorularin aralarindaki iliskinin
anlamli oldugunu ve Tablo 3.3’e gore “Milkemmel” diizeyde yorumlanabildigini
gostermistir. Ayrict Olgekte yer alan sorularin aralarinda anlamli iliskinin olmasi

analizlerin yapilabilecegini gostermektedir.

Tablo 3.2’ye bakilarak bartlett kiiresellik testi sonucunda p degerinin 0,000
olmasi yani p degerinin 0,05’ten kiiciik ¢ikmasi bize bagimsiz degiskenlerimiz olan
KSS alt boyutlarini (ekonomik, yasal, etik ve hayirseverlik sorumluluklari) olusturan
sorularin aralarindaki iligkinin yeterli oldugunu ve Ol¢egimizin faktor analizi

yapmaya uygun oldugunu net bir sekilde géstermistir.

Tablo 3.4. KMO Degerleri ve Yorumlart (Durmus vd., 2013: 80).

KMO Degeri Yorum
0,80 ve yukarist Miikemmel
0,70 ve 0,80 aras1 Iyi
0,60 ve 0,70 arasi1 Orta
0,50 ve 0,60 arasi1 Kot
0,50 den asag1 Kabul edilemez

Analiz neticesinde KMO testi sonucunun 0,950 bulunmasi Tablo 3. 4.’e gore
degerlendirildiginde “Miikemmel” diizeyde bir uyumun oldugu tespit edilmistir.
Analizde yer alan KSS alt boyutlar1 olan bagimsiz degiskenlerin (Ekonomik, Yasal,
Etik, Hayirseverlik boyutlarinin) aralarindaki iliski ile 6rneklem grubumuzun faktor

analizi i¢in uygun oldugunu gostermistir.
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Tablo 3.5. Kuliip ve Marka Imaji1 Faktor Yapist

FAKTOR | MADDE | Faktor Yiikleri Cronbach
1 D Alpha=,942
S41 ,823
S42 ,819
Kuliip S39 ,807
S40 ,789 ,940
[majt S37 , 764
S38 756
S36 ,733
S35 715
S32 816
Marka S33 ,781
S34 , 751 ,867
[majt S29 ,696
S31 ,690
S30 478
Ozdeger 8,008 1,312
Aciklanan Varyans 38,955 | 27,616
Toplam Agiklanan 66,571
Varyans
KMO ,939
Barlett 3899,146 (sd.91; p=0,000)

Kuliip imaji ve Marka Imaji Faktor Analizi (Tablo 3.5. Kuliip ve Marka
Imaji Faktor Yapisi) sonuclarma gore iki faktor aralign bulunmustur; birinci faktdr
(Kuliip Imaj1) altinda; S35, S36, S37, S38, S39, S40, S41, S42’nin yer aldig, ikinci
faktor (Marka Imaj1) altinda; S29, S30, S31, S32, S33, S34’iin yer aldig1 tespit
edilmistir (Ek-I). Elde edilen sonuglara gore birden fazla faktor araliginda deger alan

herhangi bir soruya rastlanmadigi i¢in analize bu sekliyle devam edilmistir.

Kuliip ve marka imaji 6lgeginde yer alan sorularin genelinde anlamlilik
seviyesini gosteren cronbach alpha i¢ tutarlilik katsayilar1 Tablo 3.5’e gore birinci
faktor (Kuliip Imaji) a: ,940, ikinci faktér (Marka Imaji) «:,867 olarak tespit

edilmistir.

Tablo 3.5 ve Tablo 3.3’ e gore faktor analizinden elde edilen cronbach alpha
katsayilar1 degerlendirildiginde birinci faktoriin (kuliip imaj1) alpha degeri ,940

cikmast kullip imaji faktér aralifindaki sorularin aralarindaki iliskinin anlaml
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oldugunu ve “Miikemmel” diizeyde yorumlanabildigini gostermistir. ikinci faktoriin
(Marka Imaj1) alpha degerinin ,867 ¢ikmas1 marka imaj1 faktdr araligindaki sorularin
aralarindaki iliskinin anlamli oldugunu ve “lyi” diizeyde yorumlanabildigini
gostermistir. Genel olarak 14 sorudan olusan kuliip ve marka imaji anketinin
toplaminda ise alpha degerinin ,942 ¢ikmasi kuliip ve marka imaj1 faktor araligindaki
tim sorularin aralarindaki iliskinin anlamli oldugunu ve Tablo 3.3’e gore
“Miikemmel” diizeyde yorumlanabildigini gostermistir. Tablo 3. 5.e bakilarak
bartlett kiiresellik testi sonucunda p degerinin 0,000 olmas1 yani p degerinin 0,05’ten
kiiciik ¢ikmasi bagimli degiskenlerimiz olan kuliip imaji ve marka imajinin
aralarindaki iligkinin yeterli oldugunu ve 6l¢egimizin faktor analizi yapmaya uygun
oldugunu net bir sekilde gostermistir. Tablo 3. 5.’ten elde edilen verilere gére KMO
testi sonucunun 0,939 bulunmasi Tablo 3. 4. e gore degerlendirildiginde
“Miikemmel” diizeyde yorumlanabilecegini ifade etmektedir. Analizde yer alan
marka imaj1 ve kuliip imaj1 bagimli degiskenlerin aralarindaki iliski ile 6rneklem

grubumuzun faktor analizi i¢in uygun oldugunu géstermistir.

3.2.3. Korelasyon analizi

Tablo 3. 6.°da KSS ile kullip ve marka imaj1 arasinda dogrusal iliskinin
derecesi ve yonii analiz edilmistir. Pearson Korelasyon Katsayisi -1 < r > +1
yonlerine dogru ilerleyebilmektedir. r katsayisinin —1 yoniinde ilerledigi takdirde
degiskenler arasinda ters bir baglantinin oldugu, +1 ydniinde ilerledigi takdirde ise
degiskenler arasinda dogru bir baglantinin oldugu goriilmektedir. Ayrica r degeri +
1’e yoneldikge aradaki iligskinin giiciiniin artmasi hesaplanmaktadir, ancak 0’a
yonelmesi ise iligkinin giliclinlin azalmas1 anlamia gelmektedir. Bu dogrultuda net
bir yargi olmamakla birlikte 0,50°nin asagisinda olusan korelasyon zayif, 0,50-0,70
arasinda olusan korelasyon orta diizeyde, 0,70’ten yukar1 olusan korelasyon ise
degiskenler arasindaki iliskilerin kuvvetli oldugunu vurgulamaktadir (Durmus vd.,

2013: 144 - 145).
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Tablo 3.6. KSS — Kuliip ve Marka Imaj Iliskisi Korelasyon Analizi

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Boyutlar Kuliip Marka
Ekonomik | Yasal Etik Hayrseverlik Tmaji Imaji
Pearson Korelasyon 1
5 Ekonomik Anlamhlik. (Sig)
> N 387
g Pearson Korelasyon ,650™ 1
E Yasal Anlamhilik. (Sig) ,000
Sﬁ N 387 387
fo Pearson Korelasyon ,586™ ,604™ 1
% Etik Anlamlilik. (Sig) ,000 ,000
= N 387 387 387
E Pearson Korelasyon ,600™ ,686™ ,705™ 1
5 Hayrseverlik Anlamlilik. (Sig) ,000 ,000 ,000
N 387 387 387 387
Pearson Korelasyon ,592* 614 ,608™ ,689™ 1
Kuliip Kuliip
Anlamlilik. (Sig) ,000 ,000 ,000 ,000
Imaji Imaji
N 387 387 387 387 387
Pearson Korelasyon 613 ,695™ ,649™ 8217 ,709 1
Marka Marka
Anlamlilik. (Sig) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Imaj1 Imaj1
N 387 387 387 387 387 387

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir.

Bu baglamda Tablo 3.6’teki korelasyon katsayilar1 incelendiginde,

Marka imaji puani ile KSS alt boyutlarindan Ekonomik Sorumluluk puani

arasindaki iliskinin ,613" *orta diizeyde pozitif yonli bir iliski oldugu,

Marka imaj1 puani ile KSS alt boyutlarindan Yasal Sorumluluk puani

arasindaki iligkinin ,695 * orta diizeyde pozitif yonlii bir iliski oldugu,

Marka imaj1 puami ile KSS alt boyutlarindan Etik Sorumluluk puam

arasindaki iliskinin ,649 * orta diizeyde pozitif yonlii bir iliski oldugu,

Marka imaj1 puani ile KSS alt boyutlarindan Hayirseverlik Sorumluluk puani

arasindaki iliskinin ,821" “kuvvetli diizeyde pozitif yonlii bir iliski oldugu,
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Marka imaji puani ile Kuliip Imaji puani arasindaki iliskinin ,709° * kuvvetli
diizeyde pozitif yonlii bir iliski oldugu,

Kuliip imaj1 puani ile KSS alt boyutlarindan Ekonomik Sorumluluk puani
arasindaki iligkinin ,592% orta diizeyde pozitif yonlii bir iligski oldugu,

Kuliip imaji puanmi ile KSS alt boyutlarindan Yasal Sorumluluk puani
arasindaki iliskinin ,614" orta diizeyde pozitif yonlii bir iligski oldugu,

Kuliip imaji puani ile KSS alt boyutlarindan Etik Sorumluluk puani
arasindaki iliskinin ,608" “orta diizeyde pozitif yonlii bir iligski oldugu,

Kuliip imaj1 puani ile KSS alt boyutlarindan Hayirseverlik Sorumluluk puani
arasindaki iliskinin ,689 *orta diizeyde pozitif yonlii bir iliski oldugu,

KSS alt boyutlarindan Hayirseverlik Sorumluluk puani ile KSS alt
boyutlarindan Ekonomik Sorumluluk puani arasindaki iliskinin ,600° * orta
diizeyde pozitif yonlii bir iliski oldugu,

KSS alt boyutlarindan Hayirseverlik Sorumluluk puani ile KSS alt

x

boyutlarindan Yasal Sorumluluk puami arasindaki iliskinin ,686 orta
diizeyde pozitif yonlii bir iliski oldugu,

KSS alt boyutlarindan Hayirseverlik Sorumluluk puani ile KSS alt
boyutlarindan Etik Sorumluluk puani arasindaki iligskinin ,705° * kuvvetli
diizeyde pozitif yonlii bir iliski oldugu,

KSS alt boyutlarindan Etik Sorumluluk puani ile KSS alt boyutlarindan
Ekonomik Sorumluluk puani arasindaki iliskinin ,586 ™ orta diizeyde pozitif
yonli bir iliski oldugu,

KSS alt boyutlarindan Etik Sorumluluk puani ile KSS alt boyutlarindan Yasal
Sorumluluk puani arasindaki iligkinin ,664° " orta diizeyde pozitif yonli bir
iligki oldugu,

KSS alt boyutlarindan Yasal Sorumluluk puani ile KSS alt boyutlarindan

Ekonomik Sorumluluk puani arasindaki iliskinin ,650° * orta diizeyde pozitif

yonlii bir iligki oldugu goriilmektedir.

3.2.4. Regresyon Analizi

3.2.4.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk- Kuliip imaj iliskisi
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Bu boliimde yapilacak analizler ile asagidaki hipotezler test edilmeye

calisiimustir:

H, KSS boyutlar1 kuliip imajim1 dogrudan ve anlamsiz bir sekilde

etkilemektedir.

H, KSS boyutlar1 kuliip imajim1 _dogrudan ve anlamli bir sekilde

etkilemektedir.

H,. (KSS) Ekonomik sorumluluklar, kuliip imajin1 dogrudan ve anlamli bir

sekilde etkilemektedir.

H,, (KSS) Yasal sorumluluklar, kuliip imajin1 dogrudan ve anlamli bir sekilde

etkilemektedir.

H,. (KSS) Etik sorumluluklar, kuliip imajin1 dogrudan ve anlamli bir sekilde
etkilemektedir.

H,. (KSS) Hayirseverlik sorumluluklari, kullip imajin1 dogrudan ve anlamli bir

sekilde etkilemektedir.

Tablo 3.7. KSS — Kuliip Imaj iliskisi Regresyon Analizi ANOVA Tablosu

Kareler S];rbesthk Kareler P
Model erecesi F
Toplami1 Ortalamasi Sig.
(df)
Regresyon 210,070 4 52,518 114,333 ,000°
Artik 175,468 382 ,459
Toplam 385,538 386
a. Bagimli Degisken: Kuliip Imajt
b. Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), Hayirseverlik, Ekonomik, Etik, Yasal

Regresyon Analizi ANOVA tablosu verilerine gore (Tablo 3.7.) p degerinin
(sig.) 0,000 ¢ikmasi yani 0,05’ten kiiciik deger almasi H, hipotezinin kabul
edilmeyecegini, H, hipotezinin kabul edilecegini, KSS alt boyutlar1 (Ekonomik,
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Yasal, Etik ve Hayirseverlik) ile kuliip imaj1 arasindaki iligkinin dogrudan ve anlaml

oldugunu gostermistir. Regresyon analizinin de yapilabilirligini ifade etmektedir.

Tablo 3. 8. KSS — Kuliip imaj: Iliskisi Regresyon Katsayilari

Standardize Edilmis Standardize Coklu Baginti
Model Katsayilar Katsayilar t Sig. Istatistikleri
B Std. Hata Beta Tolerans VIF
(Sabif) -,334 ,188 -1,774 ,077
Ekonomik ,240 ,059 ,196 4,086 ,000 ,517 1,933
Yasal ,178 ,072 ,134 2,475 ,014 ,409 2,444
Etik ,142 ,057 ,132 2,496 ,013 429 2,330
Hayirseverlik ,486 ' ,068 ,387 7,135 ,000 ,405 2,472
a. Bagimli Degisken: Kuliip Imaj1

Tablo 3. 8.’de regresyon analiz denkleminde yer alacak katsayilarin ayr1 ayri
anlamli olup olmadigina “t” testi ile bakilmistir. Tiim degiskenlerin “t” istatistigi ve
“p” degerlerine bakildiginda “p” degerlerinin 0,05°ten kiiciik deger almast
bagimsiz degiskenlerin (ekonomik, yasal, etik ve hayirseverlik) bagimh degiskenin
(kuliip imaj) iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu gostermistir. Sayet Tablo 3. 8.’de
goriildiigii iizere bagimsiz degiskenlerin (Ekonomik, Yasal, Etik ve Hayirseverlik)
“p” degerleri (0,05)’ten biiyiik olsaydi, “p” degeri biiylik olan degisken analizden
cikartilarak tekrardan analizin yapilmasi1 gerekecekti. Lakin elde edilen verilerden
hareketle degiskenlerin “p”" degerlerinin anlamlhi ¢ikmasi (bagimsiz degisken “p”
degerleri < p 0,05 olmasi) higbir degiskeni analizden ¢ikarmayarak
sonuclandirilmasin1 - saglamistir.  Ayrica Tablo 3.8.’de standardize katsayilar
siitununda yer alan degerler bize bagimsiz degiskenlerin (Ekonomik, Yasal, Etik ve
Hayirseverlik) bagimli degiskeni (Kuliip Imajini) agiklayabilme oranini gostermekte
olup, en ¢ok agiklayandan en az aciklayana dogru, hayirseverlik: ,387 > ekonomik:

,196 > yasal: ,134 > etik: ,132 seklinde siralandigin1 gostermistir.

Tablo 3.9. KSS — Kuliip Imaj iliskisi Regresyon Model Ozeti

R R? Diizeltilmis R* Tahminin Std. Hatas1

Model
,738¢ ,545 ,540 67775
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a. Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), Hayirseverlik, Ekonomik, Etik, Yasal

b. Bagimli Degisken: Kuliip Imaji

Tablo 3.9.’da uygulanan regresyon analiz modelinin agiklayici degerleri (R ve

R?) ve giicli belirtilmigtir. Yapilan regresyon analizi neticesinde Ekonomik, Yasal,

Etik, Hayirseverlik sorumluluklarinin kuliip imajint %54,50 oraninda acikladig:

bulunmustur.
. KABUL
HIPOTEZ DURUMU
H,.(KSS) Ekonomik Sorumluluklar, Kuliip imajin1 dogrudan ve anlamli bir sekilde etkilemektedir. Kabul
H,,(KSS) Yasal Sorumluluklar, Kuliip Imajini dogrudan ve anlamli bir sekilde etkilemektedir. Kabul
H,.(KSS) Etik Sorumluluklar, Kuliip Imajin1 dogrudan ve anlaml bir sekilde etkilemektedir. Kabul
H,,(KSS) Hayirseverlik Sorumluluklari, Kuliip Imajin1 dogrudan ve anlaml bir sekilde etkilemektedir. Kabul

Yapilan regresyon analizi sonucunda H, hipotezi ile alt hipotezleri kabul

edilmistir.

>

H, KSS boyutlari Kulip Iimajimi_dogrudan ve anlamli bir sekilde
etkilemektedir.

Ve alt hipotezleri;

H,, (KSS) Ekonomik Sorumluluklar, Kuliip Imajin1 dogrudan ve anlamli bir
sekilde etkilemektedir.

H,, (KSS) Yasal Sorumluluklar, Kuliip Imajmi dogrudan ve anlamli bir
sekilde etkilemektedir.

H,. (KSS) Etik Sorumluluklar, Kuliip imajimni dogrudan ve anlaml bir sekilde
etkilemektedir.

H,, (KSS) Hayirseverlik Sorumluluklari, Kuliip Imajin1 dogrudan ve anlaml

bir sekilde etkilemektedir.

3.2.4.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk- Marka Imaj iliskisi

Bu boliimde yapilacak analizler ile asagidaki hipotezler test edilmeye

calisilmustir:
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H, KSS boyutlar1 marka imajmi dogrudan ve anlamsiz bir sekilde

etkilemektedir.

H, KSS boyutlar1 marka imajim1 dogrudan ve anlamh bir sekilde

etkilemektedir.

H,, (KSS) Ekonomik sorumluluklar, marka imajin1 dogrudan ve anlamli bir

sekilde etkilemektedir.

H,, (KSS) Yasal sorumluluklar, marka imajin1 dogrudan ve anlaml bir sekilde

etkilemektedir.

H,. (KSS) Etik sorumluluklar, marka imajin1 dogrudan ve anlamli bir sekilde

etkilemektedir.

H,, (KSS) Hayirseverlik sorumluluklari, marka imajin1 dogrudan ve anlamli

bir sekilde etkilemektedir.

Tablo 3.10. KSS— Marka Imaj iliskisi Regresyon Analizi ANOVA Tablosu

Kareler S;rbestll%( P
Model erecest Kareler Ortalamasi F
Toplami1 Sig.
(df)
184,503 4 46,126 239,013 ,000°
Regresyon
Artik 73,720 382 ,193
Toplam 258,224 386
a. Bagimli Degisken: Marka Tmaji
b. Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), Hayirseverlik, Ekonomik, Etik, Yasal

(13 »”

Tablo 3.10.’daki regresyon analizi ANOVA tablosu verilerine gore “p
degeri 0,000 ¢ikmast yani 0,05’ten kiiciik deger almast H, hipotezinin kabul
edilmeyecegini, H, hipotezinin kabul edilecegini yani KSS alt boyutlar1 (Ekonomik,
Yasal, Etik ve Hayirseverlik) ile marka imaji arasindaki iligkinin dogrudan ve
anlamli oldugunu gostermistir. Regresyon analizinin de yapilabilirligini ifade
etmektedir. Ancak Tablo 3.11.’de yapilan regresyon katsayilar1 analizinde (bagimsiz

€ .9

degiskenlerden “etik sorumluluk” “p” degerinin 0,05’ten biiyiilk ¢ikmasi, etik
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sorumluluk degerlerinin analizden c¢ikartilarak regresyon analizinin tekrar

yapilmasina neden olmustur.

Tablo 3.11. KSS — Marka Imaj iliskisi Regresyon Katsayilar

Standardize Edilmis Standardize Coklu Bagint1
Model Katsayilar Katsayilar t Sig. Istatistikleri
B S.H. Beta Tolerans VIF
(Sabi) ,147 ,122 1,201 ,231
Ekonomik ,110 ,038 ,110 2,881 ,004 517 1,933
Yasal ,203 ,047 ,186 4,353 ,000 ,409 2,444
Etik ,034 ,037 ,038 916 ,360 ,429 2,330
Hayirseverlik ,618 ,044 ,601 13,978 ,000 ,405 2,472
a. Bagimli Degisken: Marka imaji

Tablo 3.11 incelendiginde “etik sorumluluk” degiskeni disindaki #im
degiskenlerin “t” istatistigi ve “p” degerlerine bakildiginda “p” degerlerinin
0,05°ten kiicitk deger almasi bagimsiz degiskenlerin (ekonomik, yasal ve
hayrwseverlik) bagiml degisken (marka imaji) iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu
gostermistir. Bu nedenle etik sorumluluk p degerinin ,360 c¢ikmasi yani 0,05’ten
biiylik ¢cikmasi bu degiskenin modelden ¢ikarilarak kalan ii¢ degisken (ekonomik,
yasal, hayirseverlik) ile regresyon modeli tekrar kurulmalidir. Ciinkii bagimsiz
degiskenlerden herhangi birisinin “p” degeri 0,05’den biiyiik olursa,bu degisken(ler),
modele bir katki saglamadigindan dolayr modelden ¢ikarilarak regresyon analizinin

yeniden yapilmasi gerekmektedir (Durmus vd., 2013: 170).

Tablo 3.12. KSS — Marka Iliskisi Regresyon Analizi ANOVA Tablosu (Revize

Model)
Kareler S];:rbestllk P
Model erecest Kareler Ortalamasi F
Toplam1 Sig.
(df)
Regresyon 184,341 3 61,447 318,537 ,000°
Artik 73,882 383 ,193
Toplam 258,224 386
a. Bagimli Degisken: Marka imaji
b. Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), Hayirseverlik, Ekonomik, Yasal




81

Tablo 3.12’da bagimsiz degiskenlerden etik sorumlulugun ¢ikarilmasi sonucu
regresyon analizi ANOVA tablosu tekrar hazirlanmistir. Tablo 3.12.’daki regresyon
analizi ANOVA tablosu verilerine gore “p” degeri 0,000 ¢ikmasi yani 0,05’ten
kiigiikk deger almast H, hipotezinin kabul edilmeyecegini, H, hipotezinin kabul
edilecegini yani KSS alt boyutlar1 (Ekonomik, Yasal ve Hayirseverlik) ile marka
imaj1 arasindaki iligkinin dogrudan ve anlamli oldugunu gostermistir. Regresyon

analizinin de yapilabilirligini ifade etmektedir

Tablo 3.13. KSS— Marka imaj: Iliskisi Regresyon Katsayilar1 (Revize Model)

Standardize Edilmis Standardize Coklu Bagint1

Model Katsayilar Katsayilar t Sig. Istatistikleri
B S.H. Beta Tolerans VIF

(Sabit) ,140 122 1,146 ,253
Ekonomik ,116 ,038 115 3,081 ,002 ,533 1,878
Yasal 214 ,045 ,196 4,768 ,000 ,440 2,272
Hayrseverlik ,635 ,040 ,617 15,775 ,000 488 2,048
a. Bagimli Degisken: Marka Imaji

Tablo 3.13’den hareketle “etik sorumluluk™ degiskeni ¢ikartilarak regresyon
analizi tekrar yapilmistir. Diger bagimsiz degiskenlerin (ekonomik, yasal ve
hayirseverlik) “p” degerlerinin 0,05°ten kiiciik deger almast bagimh degiskenin
(marka imajy) iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu gostermis olup, regresyon
analizinin yapimasini saglamisar. Yine Tablo 3.13’de standardize katsayilar
siitununa goére bu kez bagimsiz degiskenlerin (ekonomik, yasal, hayirseverlik)
bagiml degiskeni (marka imaj1) agiklayabilme oranlari ise, en ¢ok agiklayandan en
az acgiklayana dogru, hayirseverlik: ,617 > yasal: ,196 > ekonomik: ,115 seklinde
oldugu belirtilmistir.

Tablo 3.14. Kurumsal Sosyal Sorumluluk — Marka Imaj1 {liskisi Regresyon Model
Ozeti (Revize Model)

Model R R? Diizeltilmis R? Tahminin Std. Hatasi
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,845° 714 712 43921

a. Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), Hayirseverlik, Ekonomik, Yasal

b. Bagimli Degisken: Marka Imaji

Tablo 3. 14.’da uygulanan regresyon analiz modelinin agiklayici degerleri (R

ve R?) ve giicii belirtilmistir. Yapilan regresyon analizi neticesinde Ekonomik, Yasal,

Hayirseverlik  sorumluluklarinin  marka imajimi %71,40 oraninda acikladig:

bulunmustur.
. KABUL
HIPOTEZ DURUMU
H,.(KSS) Ekonomik Sorumluluklar, Marka imajin1 dogrudan ve anlamli bir sekilde etkilemektedir. Kabul
H,,(KSS) Yasal Sorumluluklar, Marka Imajini dogrudan ve anlamli bir sekilde etkilemektedir. Kabul
H,.(KSS) Etik Sorumluluklar, Marka Imajini dogrudan ve anlamli bir sekilde etkilemektedir. Ret
H,,(KSS) Hayirseverlik Sorumluluklari, Marka Imajin1 dogrudan ve anlamh bir sekilde etkilemektedir. Kabul

Yapilan regresyon analizi sonucunda H, hipotezi ile alt hipotezleri (etik

sorumluluk hari¢) kabul edilmistir.

>

H, KSS boyutlar1 marka imajim1 dogrudan ve anlamli  bir sekilde

etkilemektedir.

ve alt hipotezleri;

H.. (KSS) Ekonomik sorumluluklar, marka imajin1 dogrudan ve anlamli bir
sekilde etkilemektedir.

H,, (KSS) Yasal sorumluluklar, marka imajini dogrudan ve anlamli bir sekilde
etkilemektedir.

H,. (KSS) Etik sorumluluklar, marka imajini1 dogrudan ve anlaml bir sekilde
etkilememektedir.

H,, (KSS) Hayirseverlik sorumluluklari, marka imajin1 dogrudan ve anlamli

bir sekilde etkilemektedir.

3.3. TARTISMA VE SONUC
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KSS kuliip ve markalar agisindan énemlidir. Kuliip ve markalar, tanitim ve
beseri iligkiler olmak iizere rutin pazarlama iletisim materyallerini kullanarak taraftar
ve hedef kitlelerinin kurumsal ve evrensel birey olmalarini saglamak maksadiyla

KSS faaliyetlerine bagvurmaktadirlar (Yo6net, 2005: 252).

Elde ettigi karin belirli bir kismin1 topluma geri aktarmak, faaliyetlerinde
toplumun faydasini diisiinmek, ¢iktis1 olan iirlin ve hizmetlerin en iyi ortamlarda
reklamlarim1 yapmak, kuliipp ve markalarin imajlarin1 giiclendirmeleri yoniinden
elzem bir durumdur. Kuliip ve markanin, son zamanlarda akilci yoniinden ziyade
duygusal yonii 6n siralarda yer almaktadir. Toplumdaki bireyler bundan sonra kuliip
ve markalarin mal ve hizmetlerinin fiziksel 6zelliklerinden daha ¢ok sd6zde sembolik
mal/hizmet kalitesi ve duygusal acidan onceki tecriibelerine bakarak satin almayi
tercih etmektedirler. Marka olma yolunda ise mal veya hizmeti tamamen duygusal ve
formalite Ozelliklere bagli kalarak diger mal ve hizmetlerden farkli bir konuma

getirmek s6z konusu olmaktadir (Van de Ven, 2008: 340).

Rakiplerine karsi rekabette iistiin olabilmek icin farkli faaliyette bulanan
kuliip ve markalar kendi imajlarin1 degistirmeleri gerekmektedir. Bu bakimdan farkl
olabilmek i¢cin KSS uygun bir faaliyet olarak goriilmektedir. KSS’un 6nemli
olmasinin nedenleri ise hem marka imaji hem de kullip imaji iizerinde etkin
olmasindan kaynaklanmaktadir. Taraftar ve tiiketicilerin kuliip ve marka ile ilgili
diistincelerini, mal ve hizmetlere iligkin goriisleri ile kuliip ve markalarin KSS
faaliyetleri belirlemektedir. Kuliip ve markayr yasal sosyal faaliyetler ile
zenginlestirmek, kuliip ve markanin piyasa ve kalite degerini arttirmaktadir

(Ozdemir, 2009: 65).

Bir kullip ve markanin, toplumun/taraftarin problemlerine uygun ¢oziimler
bulmasi1 ve kendi mal ve hizmetlerini gelistirmesi sayesinde toplum tarafindan tercih
edilmektedir. Biitliin bu kazanimlardan yola ¢ikarak bu arastirmada, KSS’un, kuliip
ve marka imaj1 olusturmada yeri ve 6nemine deginilmektedir. KSS kriterlerine uyum
saglayan kuliip ve markalar; liretmis olduklar1 mal ve hizmet hakkinda taraftar ve
tiikketicileri pozitif duygu, diislince ve fikirler ile kusatarak kuliip ve marka imajlarini

gelistirmektedirler. Kuliip ve marka imajlarini gelistirmede KSS faaliyetlerinin etkisi
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cok biiyiiktiir. Marka ve kuliiplerin KSS faaliyetleri sayesinde s6z konusu imajini
olusturmalar1 ve tanitim faaliyetlerini yapmalar1 daha ekonomik olmaktadir (Frost,

2005: 3).

Aragtirmamizda KSS’un alt boyutlarinin kuliip ve marka imaj1 tizerindeki

etkileri arastirllmistir. Calismamizda kullanmis oldugumuz modellerin temel

hipotezleri olan; Birinci modelin (H, )“KSS boyutlar1 kuliip imajin1 dogrudan ve

anlamli bir sekilde etkilemektedir” H, hipotezinde KSS alt boyutlarinin (ekonomik,

yasal, etik, hayirseverlik) kuliip imaj1 lizerinde dogrudan ve anlamli bir iligkinin

oldugunu gosterilmistir. ikinci modelin (H, “KSS boyutlari marka imajin1 dogrudan

ve anlamli bir sekilde etkilemektedir”) H, hipotezinde ise KSS alt boyutlarindan

“Etik Sorumluluk™ hari¢ diger boyutlarinin (ekonomik, yasal, hayirseverlik) model
marka imaj1 iizerinde dogrudan ve anlamli bir iliski oldugunu goéstermistir. Boylece
kuliip ve marka imaj1 degiskenine kars1 uygulanmis olan H, hipotezlerinin sadece
marka imajma karsi uygulanan “Etik Sorumluluk™ hari¢ tamaminin desteklendigi
anlasilmaktadir. Elde edilen verilere gore calismamizda uygulamis oldugumuz her

iki model son hali itibariyle kabul edilebilir diizeydedir diyebiliriz.

Arastirmada elde edilen bulgulara gore her iki model analiz edildiginde KSS

alt boyutlarindan sadece etik sorumlulugun Marka Imaji iizerinde etkili olmadigi,

haricinde diger tiim alt boyutlarin marka imaj1 iizerinde olumlu yonde etkisi oldugu
goriilmektedir. Kuliip imajinda ise KSS alt boyutlarinin ise hepsinin olumlu yénde
etkisi oldugu goriilmiistiir. Bu analiz sonrasinda arastirma bazinda degerlendirmeye

alinan spor kuliibiiniin marka imaji1 bakimindan KSS faaliyetlerinde etik sorumluluk

aktiviteleri haricinde diger (ekonomik, yasal ve hayirseverlik) aktivitelerine olanak

saglamas1 ve dolayisiyla taraftarlarini bu tarafta yapilan faaliyetler ile ilgili bilgi
sahibi yapmas1 daha faydali olacaktir. Kuliibiin Kuliip imaji kapsaminda ise KSS
Olcegi alt boyutlarinin hemen hemen hepsi ile ilgili faaliyette bulunmasi taraftar

kitlesini bu yolda bilgi sahibi yapmas1 bakimindan faydali olacaktir.

Arastirmamiza benzer bir ¢aligmada; “Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Marka
Imajina Etkisi” arastirilmis olup, bu calismadan edinilen bulgulara gére; “Marka

imajina katki saglayan KSS’un alt boyutlarindan, hayirseverlik sorumlulugun marka
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imajina daha etken oldugu sonucuna ulagilmistir. Kuliip ve markalarin, ayn1 kulvarda
yarisan diger kuliip ve markalardan ayrilip daha ¢ok fark edilen kuliip ve marka
olmalarinda etkili yolun, sosyal problemlere ¢6ziim bulmak maksadi ile diizenlenen
KSS faaliyetleri oldugu anlagilmigtir. Kuliip ve markalarin bu faaliyetler araciligi
sayesinde farkindalik olusturup kendi marka ve kuliip imajlarini etkin hale getirdigi
belirtilmistir. Bu sonuca gore bizim calismamizi destekledigi ancak KSS ile en
anlamli iligkilendirmesinin hayirseverlik ile ilgili oldugu sonucuna ulagilmistir

(Ozdemir, 2009: 69).

“Spor Kuliiplerinin KSS Faaliyetlerinin Kuliip Ve Marka imajma Etkisi”
isimli tezde, KSS alt boyutlarinin hem kuliip imaji hem de marka imaji iizerine
pozitif etkileri aragtirilmistir. Yapilan arastirmada analiz sonuglarina goére KSS alt
boyutlarindan (ekonomik, yasal, etik ve hayirseverlik) sadece hayirseverlik
sorumlulugun marka imaj1 ve kuliip imaj1 {lizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi
oldugu tespit edilmistir. Bu bulgular 1s18inda marka ve kuliiplerin alanlarinda tercih
edilebilir olabilmesi i¢in sadece hayirseverlik faaliyetlerine yonelerek kendilerini 6n

plana ¢ikarmaya ¢aligsmalar1 desteklenmistir (Sonmezoglu, 2015: 83-112).

“KSS Faaliyetlerinin Marka Imaji ve Marka Farkindaligina Etkileri: Isletme
Ogrencilerine Yonelik Bir Uygulama™ isimli ¢aligmada ise KSS faaliyetlerinin genel
olarak marka imaji ve marka farkindalig1 iizerinde pozitif etkileri arastirilmistir.
Yapilan bu arastirmada elde edilen bulgulara gore KSS faaliyetlerinin marka
farkindalig1 tizerinde olumlu bir etkisi olmadigini ancak marka imaj1 izerinde olumlu
bir etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir (Kaglh, 2011: 54-89). Bulunan bu sonuca
gore degerlendirildiginde, kuliip ve markalarin belirli bir marka farkindalig
olusturabilmek i¢cin KSS faaliyetlerine bagvurmamasi gerektigi ancak marka imaji

olusturmada ise KSS faaliyetlerinde bulunabilecegi sonucuna ulasilabilmektedir.

Bir baska benzer “KSS, Hizmet Kalitesi, Kurum imaji Ve Satin Alma Niyeti
Arasindaki Iliski: Perakendeci Isletmeler Uzerine Bir Uygulama” isimli ¢alismada
ise, KSS boyutlarinin 6zellikle kurum imaj1 iizerine olan etkisi bizim ¢alismamiza

benzer nitelik tagimaktadir. Yapilan ¢alisma sonucunda ise KSS alt boyutlarinin
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hepsinin kurum imaji1 iizerinde olumlu ve pozitif bir etki birakti§i sonucuna

ulasilmistir (Bozdemir, 2015: 55-79)

KSS faaliyetlerinin toplumda marka konusunda hatirlanabilirlik hususunda
yetkinligi belirlemek icin “Isletmelerin KSS Calismalarinin Marka Algis1 Uzerine
Etkisinin Degerlendirilmesi” konulu yapilan ¢alismada KSS faaliyetlerinin marka
denkligini faktorleri araciligiyla marka algisini olumlu olarak etkiledigi ve bu yonde
marka farkindaligi bulgularinin daha biiylik oranda oldugu goriilmiistiir. Bunun
yanisira marka c¢agrisimi ve marka sadakati ise marka farkindaligina nispeten daha
diisiik oranda pozitif ve olumlu etkili oldugu sonucuna ulagilmistir (Akkoyunlu ve
Kalyoncuoglu, 2014: 125-144). Elde edilen bulgulardan yola c¢ikarak yapilan
calismada sonug olarak KSS faaliyetlerinin kuliip ve markalarda hemen hemen her
alanda (marka sadakati, marka farkindaligi, marka ¢agrisimi, marka imaj1 vb.) pozitif
ve olumlu sonuglar1 oldugu ve calismamizi da pozitif yonde destekledigi

anlagilmaktadir.

Bu arastirmada spor pazarlamasinda KSS’un alt boyutlarimin kuliip ve marka
imaj1 lizerine etkisini belirleyecek bir model iizerinde ¢esitli hipotezler gelistirilerek
calisma yapilmistir. Oncelikle daha énceden gegerlik ve giivenirlik analizi yapilmis
olan 42 sorudan olusan anketimize dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Faktor
analizi sonuglarina gore sadece 6. ve 14. sorularin birden fazla faktor altinda degerler
aldigindan analizden c¢ikartilip tekrar yapilarak olumlu sonug elde edilmistir.
Calisgmamizda yapmis oldugumuz korelasyon analizinde KSS ile kuliip ve marka
imaj1 arasinda dogrusal iliskinin derecesi ve yoOnii analiz edilmistir. Analiz
sonuglarini olumlu ve pozitif yonlii bulunmustur. KSS alt boyutlar1 degiskeninin
kuliip ve marka imaj1 degiskenleri tizerindeki etkisini 6lgmek i¢in ve tespit edilmis
olan hipotezlerin dogrulamak icin ¢oklu dogrusal regresyon analizi yapilmistir.
Ayrica ayri ayrt (kulliip ve marka imaj1 lizerindeki iliskiyi 6lgmek i¢in) ANOVA
tablosu yapilarak birbirleri iizerindeki iliski ve F degerleri elde edilerek olumlu
sonuglar alinmistir. Elde edilen bulgulara dayanilarak KSS alt boyutlarinin kuliip
imaj1 lizerindeki etki diizeyinde herhangi bir negatif sonu¢ bulunmayarak analiz

sonuclanmistir. Ancak KSS degiskenlerinin marka imaj1 tizerindeki etki diizeyinde
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ise KSS alt boyutlarindan etki sorumluluktan anlamli bir sonug elde edilememistir.
Etik sorumluluk analizden c¢ikartilarak KSS’un diger alt boyutlarinin marka imaji
tizerine etki diizeyine yeniden bakilmis olup, ekonomik, yasal ve hayirseverlik
sorumluluklarin herhangi bir olumsuz sonucu bulunmamistir. Bulunan sonuglara
gore KSS faaliyetlerinin hem kuliip imajina hem de marka imajina (etik sorumluluk

hari¢) olumlu yonde etkisi oldugu anlasilmistir.

Konyaspor Kuliibii’niin, KSS faaliyetlerini yerine getirdigi takdirde kendi
taraftar kitlesine veya miisterilerine pozitif katkilar saglayarak itibarini yiikseltecegi,
taraftar ve tiiketicileri ile duygusal bir bag kuracagi, bu sayede hem kuliip imaji hem
de marka imaj1 yoniinden art1 bir puan saglayacagi anlagilmistir. Kuliip ve markalarin
KSS projeleri ile biiylik oranda kendi hedef kitlelerine giiven verdigi, taraftar ve
tiikketicilerin hal, hareket ve davranislarinda olumlu yonde etki giiciine sahip oldugu

goriilmiistiir.

Sonug¢ olarak spor pazarlamasinda siirekli gelisen toplumsal gelismelere
isletme ve kuliiplerin ayak uydurabilmeleri i¢in kendilerini siirekli yenilemeleri
gerekmektedir. Bu alanda faaliyet gosteren isletme ve kuliiplerin tek amaglarinin kar
saglamak olmadigi acik¢a anlagilmaktadir. Kurumsal anlamda kendi misyon ve
vizyonunu gelistirmeyi planlayan marka ve kuliipler sadece iiriin pazarlamas1 ve kar
amacimin yanisira KSS faaliyetlerine de yeterli zamani ayirmasi gerekmektedir.
Kuliipler ve markalar tiiketici ve taraftarlarina bu sayede gereken giiveni vererek
basarili olabilmektedirler. Literatiir arastirmas: ve elde edilen bulgular 1s131nda
kuliip ve markalarin yapmis olduklart KSS faaliyetlerinin kuliip ve marka imaji
tizerine Onemli diizeyde olumlu, pozitif etki ettigini sdylemek miimkiin olacaktir.
Kisacasi spor pazarlamasinda amag sadece faaliyet gosterilen alanda basarili olmak
degil, toplum bazinda ¢esitli aktivitelerde ve faaliyetlerde bulunarak hem sosyo-
ekonomik alanda hem de sosyo-kiiltiirel alanda ilerleme kaydetmektir. Bunu yapan
isletme ve kuliipler uzun siire varligin siirdiirerek toplumda kalic1 bir marka haline

gelebilmektedirler.
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Ek1
UYGULAMA ANKETI
Degerli Katilimc;

Bu anket calismas1 Necmettin Erbakan Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Rekreasyon
Yonetimi Ana Bilim Dali Yiiksek Lisans Tezi olan “SPOR PAZARLAMASINDA
KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK FAALIYETLERININ MARKA IMAJINDAKI
ROLU: KONYASPOR TARAFTARI UZERINDE BIR ARASTIRMA” isimli calisma
i¢cin hazirlanmistir.

Anketten elde edilen bilgiler 6zenle muhafaza edilecek ve sonuclar toplu olarak
istatistiksel analizle tabi tutulacaktir. Bu sebeple anketi dikkatli ve eksiksiz doldurmaniz
calisma i¢in Onem arz etmektedir.

Katilimimiz ve katkilariniz i¢in tesekkiirler.
Tez Ogrencisi: izzet GUNES

Tez Danismant: Yrd. Do¢. Dr. Murat KOCYiGIT

Liitfen asagida belirtilen ifadelerden size uygun olan cevabi isaretleyiniz.

Cinsiyetiniz : Erkek ( ) Kadin ()
Yasimiz :18-20 () 21-25() 26-30 () 31-35() 36-40 () 41-
45 ()

Mesleginiz : Serbest Meslek ( ) Memur ( ) Isci ( ) Ozel Sektor ( ) Ogrenci ()
Diger ( )

Egitim Durumunuz: Ortaégretim ( ) Lise ( ) Universite ( ) Lisansiistii ()
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1 Bu spor kuliibii (Konyaspor) yerel toplumun (sehrin) ekonomik gelisimine
olumlu katkida bulunur.
2 | Bu spor kuliibiiniin (Konyaspor) rekabet kabiliyeti oldukg¢a yiiksektir.
3 | Bu spor kuliibii (Konyaspor) ekonomik faydalar olusturur.
4 | Bu spor kuliibii (Konyaspor) taraftarin sesine daha fazla kulak verir.
5 | Bu spor kuliibii (Konyaspor) taraftar sayisini arttirmak i¢in ¢aba sarf eder.
6 | Bu spor kuliibii (Konyaspor) miisteri hizmetlerini gelistirmeye caligir.
7 | Bu spor kuliibii (Konyaspor) is ahlakina sahiptir.
3 Bu spor kuliibii (Konyaspor) yaptigi islemlerin yasal standartlara uygun
olmasini garanti eder.
9 Bu spor kuliibii (Konyaspor) yasal yonetmeliklere eksiksiz ve hizli bir
sekilde uyum gosterir.
10 Bu spor kuliibii (Konyaspor) oyuncularina iyi bir ig ve yasam dengesi
saglamak icin esnek politikalar uygular.
1 Bu spor kuliibiiniin (Konyaspor) yonetimi dncelikli olarak oyuncularin
ihtiyag ve istekleriyle ilgilenir.
12 | Bu spor kuliibii (Konyaspor) toplumun gerektirdigi etik kurallara itaat eder.
13 | Bu spor kuliibii(Konyaspor) miisabakadaki adil oyun ilkelerine itaat eder.
14 | Bu spor kuliibii (Konyaspor) gayri ahlaki faaliyetlere izin vermez.
15 Bu spor kuliibii (Konyaspor) ¢evre kirliliginin dnlenmesi ile ilgili
sorumlulugunun farkindadir.
16 | Bu spor kuliibii (Konyaspor) ¢evrenin korunmasina katki saglamaya ¢alisir.
17 | Bu spor kuliibii (Konyaspor) enerji kaynaklarinin tasarrufuna énem verir.
13 Bu spor kuliibii (Konyaspor) geri doniisiimii yayginlastirmak igin gevre
dostu etkinlikler yapar.
19 Bu spor kuliibii (Konyaspor) yenilenebilir kaynaklar1 en iyi sekilde
kullanmaya gayret eder.
20 Bu spor kuliibii (Konyaspor) her zaman kirliligi azaltmak i¢in elinden

gelenin en iyisini yapmaya galisir.
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21 | Bu spor kuliibii (Konyaspor) karinin bir kismini1 yerel topluma geri verir.

22 | Bu spor kuliibii (Konyaspor) yerel toplumun egitim ve kiiltiiriinii destekler.

23 | Bu spor kuliibii (Konyaspor) topluma oldukga katk1 saglar.

24 Bu spor kglﬁbﬁ (Konyaspor). oyuncularmi yerel toplum i¢in yapilan hayir
etkinliklerine katilmaya tesvik eder.

25 | Bu spor kuliibii (Konyaspor) hayir islerini is faaliyetlerine dahil eder.

26 | Bu spor kuliibii (Konyaspor) bdlge halki ile yakin iliski icindedir.

27 | Kar amaci giitmeyen yerel orgiitler bu takimin katkilarindan faydalanirlar.

28 | Bu spor kuliibii (Konyaspor) kurumsal bagislar yapar.

29 | Bu spor kuliibii (Konyaspor) ¢ok giivenilirdir.

30 | Bu spor kuliibii (Konyaspor) maglarii adilane oynar.

31 Bu spor kuliibii (Konyaspor) her zaman taraftarini memnun etmek i¢in
gayret eder.

32 | Bu spor kuliibii (Konyaspor) ¢ok iyi yonetiliyor.

33 | Bu spor kuliibii (Konyaspor) toplumsal hizmetlerde faaldir.

34 | Bu spor kuliibii (Konyaspor) toplumdan aldigini topluma geri verir.

35 | Konyaspor bana farklilig1 ifade eder

36 | Konyaspor bana kaliteyi animsatir.

37 | Konyaspor bana giicii ifade eder.

38 “Popﬁl;rlik” Konyaspor’u en iyi tanimlayan (tasvir eden) kavramlardan bir
tanesidir.

39 | Diger kuliiplerle karsilastirildiginda Konyaspor’un itibar1 daha yiiksektir.

40 | Konyaspor’un statiisii rakip kuliiplere gore daha yiiksektir.

41 | Konyaspor kategorisinde lider markadir.

42 | Konyaspor ayricaliklt bir kuliiptiir.

ANKET BITMISTIR, TESEKKUR EDERIM.




Ek 11

2016-2017 SPOR TOTO SUPER LIG TURGAY SEREN SEZONU 2. DONEMI ATIKER
KONYASPOR’UN KONYA BUYUKSEHIR STADYUMUNDA YAPTIGI VE YAPACAGI
KARSILASMALARIN MAC FIKSTURU. (18 VE 34. HAFTALAR ARASI TOPLAM 9 MAC)
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No | Hafta Tarih Maclar Anket Uygulama
Grubu*
1 18 21.01.2017 | CAYKUR RiZESPOR A S. -
2 20 12.02.2017 | ANTALYASPOR AS. -
3 22 26.02.2017 | TRABZONSPOR A.S. -
4 24 12.03.2017 | MEDIPOL BASAKSEHIR FK. *
5 26 02.04.2017 | BURSASPOR *
6 28 16.04.2017 | GAZIANTEPSPOR *
7 30 30.04.2017 | AYTEMIZ ALANYASPOR *
8 32 14.05.2017 | KARDEMIR KARABUKSPOR *
9 33 21.05.2017 | AKHISAR BELEDIYE GENCLIK VE *

SPOR




99

<IN £p
* & %
(\,Qn} T.C. oo
y )

C‘/'*‘ NECMETTIN ERBAKAN UNIVERSITESI e ®
u Sosyal Bilimler Enstitiisii Miidiirliigii SOSYAL BILIMLER
KONYA ENSTITUSU

OZGECMIS

2001 yilinda Kirikkale Yaylacik Sehit Oguz Siimbiil Mesleki Ve Teknik
Anadolu Lisesi’ni (Ticaret Meslek Lisesi), 2003 yilinda Kirikkale Universitesi
Meslek Yiiksekokulu Biiro Yonetimi ve Sekreterlik Bolimii’ni, 2008 yilinda
Anadolu Universitesi Iktisat Fakiiltesi Iktisat Boliimii’nii, 2015 yilinda ise Biilent
Ecevit Universitesi Beden Egitimi ve Spor Yiiksekokulu Beden Egitimi ve Spor
Ogretmenligi Boliimii’nii tamamlayarak, 2015 yilinda Necmettin Erbakan
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Rekreasyon Yénetimi Ana Bilim Dali’nda
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