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OZET

SPONSORLUK FAALIYETLERININ KURUMSAL ITIBAR ILE ILISKISI VE
EFES PILSEN ORNEGI
Giliniimiizde sponsorluklar hala yurtdisina oranla daha az tercih edilmektedir. Buna
ragmen; yanlizca reklam yasagi bulunan firmalarin degil, reklam yasagi bulunmayan
firmalarin da tilkemizde giderek artan oranda sponsorlugu tercih etmesi bu calismanin
gerceklesmesine neden olmustur. Arastirma igin lilkemizde bu konuda 6nemli bir 6rnek teskil
eden Efes Pilsen firmasi seg¢ilmistir. Yontem olarak anket yontemi kullanilmis ve 262

cevaplayiciya ulasilmistir.

Tiim diinyada bircok alanda birgok sponsorluk faaliyeti gergeklestirilmesine ragmen
yapilan calismalar (Gardner ve Schuman, 1987; Javalgi ve digerleri, 1994) gosteriyor ki;
yoneticiler reklama oranla daha az maliyetli olan bu tanitim aracinin sonuglarini 6lgmeyi
maliyetli ve zor olmasi nedeniyle tercih etmemektedirler. Bu noktada gerceklestirilen
faaliyetlerin amacglara ulasip ulagsmadiginin tespiti i¢in bu calisma gerceklestirilmistir.
Televizyon reklami yasagi bulunan Efes Pilsen firmasi tanitimda en 6nemli paya sahip olan
televizyon reklamlarinin etkisini soyutlamak ve sponsorluk faaliyetlerinin sonucunu

gorebilmek adina tercih edilmistir.

Efes Pilsen’in gergeklestirdigi 12 sponsorluk faaliyetleri se¢ilmis, imaj dlgegi
(Javalgi ve digerleri, 1994), satinalma niyeti 6l¢egi (Whitlark, Geurts ve Swenson, 1993) ve
itibar dl¢egi (Fombrun, 1996) ile bu sponsorluklarinin bilinirlikleri arasindaki iliskiler ortaya

konulmaya ¢aligilmistir.

Elde ettigimiz sonuglara gore Efes Pilsen firma olarak bilinirlik diizeyi yiiksek
bir firmadir. Elimizde Efes Pilsen’in imaj ve itibari ile ilgili onceki verileri bulunmamakla
birlikte sponsorluk faaliyetlerini duyanlar ile duymayanlar arasindaki imaj ve itibar boyutlari
algilar1 ve satinalma niyetleri Efes Pilsen’in sponsorluk faaliyetlerinin etkinligini ortaya

koymustur.

Anahtar Kelimeler: sponsorluk, kurumsal itibar, kurumsal imaj



ABSTRACT

SPONSORSHIP ACTIVITIES RELATIONSHIP WITH CORPORATE REPUTATION
AND AN EXAMPLE OF EFES PILSEN
Nowadays, sponsorsorship is still preferred less in comparison to abroad. Despite
that, it is increasingly preferred in our country by not only the firms that have a prohibition of
television advertising but also firms that do not have a prohibition of television advertising,
that is the reason of this research had been carried out. For this research, Efes Pilsen which is
very important epitomic firm had been preferred regarding to this topic. As method, survey

method had been used and reached to 262 answerers.

In spite of, many sponsorship activities are carried out in many fields in all around
the world, background studies (Gardner and Schuman, 1987; Javalgi and others, 1994) show
that managers do not prefer to measure the results of this promotional activity which cost less
than advertising, as it is costly and hard. At this point, this research had been carried out for
the determination of these activities whether they achieved their goal or not. Efes Pilsen firm,
has a prohibition of television advertising, had been chosen to isolate the effect of television
advertising which has the most important share of promotion and to see the result of

sponsorship activities.

12 sponsorship activities which had been carried out by Efes Pilsen had been chosen
and tried to present the relationship between sponsorship awareness and image scale (Javalgi
and others, 1994), purchase intention scale (Whitlark, Geurts and Swenson, 1993) and

reputation quotient (Fomrbun,1996).

According to the results we obtained, Efes Pilsen is a firm with a high level of
awareness. Although, we do not have prior datas of image and reputation of Efes Pilsen,
image and reputation dimensions perceptions and purchase intentions of people who know
those sponsorship activities and who do not know had revealed the sponsorship effectiveness

of Efes Pilsen.

Keywords: sponsorship, corporate reputation, corporate image
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GIRIS

Sponsorluk 6nemi gittik¢e artan ve giin gectikce kurumlarin biitgelerinden daha
fazla pay ayirdiklari bir faaliyet haline gelmistir. Kurumlar; kurum isminin tanimirligini
arttirma, kurum kimligini gii¢lendirme, iyi niyet gosterme istegi, reklam se¢eneginin
bulunmamast ve medya ilgisini ¢ekmek gibi sponsorluk faaliyetlerini bircok farkl

sebeplerden dolayi tercih etmektedirler.

Sponsorluk; pazarlama, halka iliskiler ve reklama hizmet eden bir aragtir.
Kurumlarin yogun olarak sponsorlugu tercih etmesinde basi ¢eken, sponsorlugun da
baslica amaclar1 arasinda yer alan iyi niyet gelistirme, kurum imaj1 olusturma ve

giiclendirmedir. Bu amaglar ayn1 zamanda kurumsal itibarin olusmasi i¢in de cok

onemlidir. Bu sayede sponsorluklar kurumsal itibara dolayl olarak katkida bulunurlar.

Kurumsal itibar; imaj, kimlik ve kiiltiir gibi kurumsal degerlerden olugmaktadir.

Bu degerler kurumsal itibara olumlu ya da olumsuz katkida bulunurlar.

Kurumsal itibar; kurumlarin var olmalar1 ve gelecekte siirdiiriilebilir biiylime

saglamalar i¢in oldukga biiyiik bir dneme sahiptir.

Kurumlarin kriz dénemleri gibi zor zamanlarini atlatmalar1 kurumsal itibarin
temeli olan giivene dayanmaktadir. Kurumsal itibar belirli bir zaman sonucunda,
miisterilerin kendi deneyim, diisiince ve inancglari, sosyal cevreleri ile etkilesimleri
sonucu gerceklesen kurum ile ilgili izlenimlerinin bir biitiiniidiir. Bu izlenimler

kurumun tiim paydaslari i¢in ¢ok dnemlidir.

Kurumsal itibar stratejik bir varliktir. Bu varlik dogru ve siirekli bir iletisim
kurulmazsa deger kaybeder. Gergeklestirilen iletisim faaliyetleri ile kurumsal itibara
stirekli deger artig1 saglanabilir. Sponsorluklar da toplumla kurulan iletisim ve interaktif
iliski sayesinde itibara katki yaparken iyi bir itibar da gergeklestirilen sponsorluk

faaliyetinin etkinliginin artmasina sebep olur.

Kurumsal itibar, bilgiye ulasilabilirligin, kiiresel liberallesmenin, medya

etkisinin, piyasada bulunan iiriin fazlalig1 ve reklam kirliliginin sonucunda kurumlarin



farklilasma cabasi ile ortaya ¢ikmistir. Bu farklilasma cabasi 6zgiin ve dogru iletisim
yontemleri ile gergeklestirilebilir. Sponsorluk kendi i¢inde bu noktada bir¢ok alternatif
sunmaktadir. Her kurum kendisi ile uyumlu ve miisteri profilinin ilgisini ¢eken bir veya

birden fazla sponsorluk faaliyeti ile iyi bir kurumsal itibar olusumuna katki saglayabilir.

Kurumsal itibar; kurumun tiim hareketlerinin paydaslarda biraktig
izlenimlerinin bir biitlinii olarak, sponsorluk gibi bir halka iliskiler, pazarlama ve reklam
aract ile nasil bir iligkiye sahiptir? Kurumsal itibar olusturma veya bu itibara katki
saglamada sponsorluktan ne kadar faydalanilabilinir? Faydalanilabilinir mi? Bu ¢alisma,
Tiirk ve yabanci literatiirde sponsorluklar ve kurumsal itibar iligkilendiren ¢alisma

orneklerinin bulunmamasindan kaynaklanan boslugu doldurmay1 hedeflemektedir.

Sponsorluk faaliyetleri ile kurumsal itibar arasinda bir iligski kurabilmek adina
oncelikle birinci boliimde sponsorluk konusu ele alinacaktir. Sponsorlugun ne oldugu,
tarihsel gelisimi, literatlir incelemesi, sponsorlugun hem toplum hem de kuruluslar
acisindan yararlari, listlenilme nedenleri, amaglari, tiirleri ve kategorileri agiklanmaya
calisilacaktir. ikinci boliimde ise kurumsal itibar kavraminin temel kriterleri olan
kurumsal kimlik, kurumsal kiiltiir, kurumsal imaj ve bu kavramlarin hem birbirleri ile
hem de kurumsal itibar ile arasindaki iligkiler aciklanmaya calisilacaktir. Tim bu
kavramlarin ardindan kurumsal itibarin tanimi, ilkeleri, gelisimi, olusumu ve
Olctimlenmesi konular1 aciklanmaya c¢alisilacaktir. Son olarak ii¢lincii bdliimde,
sponsorluk faaliyetlerinin kurumsal itibar ile iliskisi, Efes Pilsen firmasi {izerinde

gerceklestirilen caligsma ile agiklanmaya calisilacaktir.



1. SPONSORLUK

1.1 Sponsorluk Kavrami

Sponsorluk, bir tarafin ticari avantaj elde etmek icin, diger tarafi bir aktiviteyle

bulusturma amaciyla ekonomik destek, hizmet ve/veya kaynak saglamasidir.’
Sponsorluk, hamiligin modern halidir.>

Sponsorluk, sponsor olan ve sponsor olunan arasinda taraflarin avantaj elde
etme niyetiyle yaptigi is anlasmasidir.” Taraflar karsihkl ¢ikarlarini korumak amaciyla

yazili bir anlagsmaya dayali olarak sponsorluk yaparlar.

Sponsorluk, kurumsal amaglara ulasmak i¢in, spor, kiiltlir-sanat veya sosyal
alanlarda, kisi veya organizasyonlarin para, ara¢/gere¢ ya da hizmet ile desteklenmesi

ve tiim bu aktivitelerin planlanmasi, organizasyonu, yiiriitiilmesi ve kontroliidiir.*

Sponsorluk, isletmenin olagan calismalarinin bir parcast olmayan, ancak
isletmenin katilmakla ticari yararlar saglayabilecegi olay ya da etkinliklere parasal ya da

materyal destek saglamasidir.’

Son yillarda iilkemizdeki bliylik kuruluslarin ¢ok ilgi gdsterdigi bu olayin
Ozlinde, kamuoyunun ilgi ve sevgisini ¢ekebilecek sanat, spor ve bunun gibi
diizenlemelerin finansal agidan desteklenmesi veya bu etkinligin bizzat diizenlenmesi

yatar. 6

! Chris Fill, Marketing communications : frameworks, theories, and applications, New York :
Prentice-Hall, 1995, s.397

2 Sam Black, Public relations, London : HLT Publications, 1992, s.119

3 Black, a.g.e.,s.119

* Michael Dinkel, Sportsponsoring als Marketing Konzept. Frankfurt am Main, Peter Lang 1996, s.34
den aktaran Filiz Balta Peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir?, istanbul: Beta Yayinlari, 1.Basim, 1998,
s.218

> Ritveyde Akyiirek, Sponsorluk Planlamasi. Eskisehir: Anadolu Universitesi Saglik ve Bilimsel
Arastirma Calismalar1 Vakfi Yayinlart, 1998, s. 6

6 Glingor Onal, Halkla iliskiler, Istanbul: Tirkmen Kitabevi, 1997, s.76



Sponsorluk iletisim karmasi en giiclii unsurlarindan biridir. Is iliskisi olarak
sponsorluk, bir kurum (sponsor) bir diger kuruma ticari avantaj i¢in hak ve ortaklik

karsihiginda; parasal destek ve kaynak saglamayu igerir.”

Sponsorlugu yapan ve sponsorlugu yapilan iki taraf arasinda, sponsor yapmis
oldugu destekten bir fayda saglama amacini tasirken, sponsorlugu yapilan ise

faaliyetlerini gerceklestirebilme olanagini bulur.

Sponsorluk ayni1 zamanda Onceden belirlenmis kurulus, iirlin veya marka
hedeflerini gergeklestirmek icin bir durum analizi yapilarak belirlenen hedeflere gore
yapilacak faaliyetlerin tek tek planlanmasi, organize edilmesi, uygulanmasi ve faaliyet

sonucunda elde edilecek sonuglari degerlendirilmesi siirecini de kapsar.®
1.2 Ozellikleri

Sponsorluk bir kurulusun genel kamu nezdinde taninirlik diizeyini arttirma

araclarindan/tekniklerinden biridir.’

Sponsorlugu {istlenilecek olaymn oOrgiitiin faaliyet alaniyla dogrudan ilgili
olmasi gerekmez. Burada 6nem tasiyan genis bir kitlenin ilgisini ¢ekecek bir olayda

orgiit hakkinda olumlu bir diisiince yaratmaktir.'

IEG’nin sponsorluk faaliyetlerinin artigina yonelik agiklamasi; pazarlama
profesyonellerinin erismek istedigi kisilerle, kisilerin kendilerine ulagmay1 isteme
bicimleri arasinda ¢ok biiyiik bir fark olmasi, bir¢ok insanin reklamlar etraflarini ne
kadar ¢ok sarsa da onlardan kaginmaya ¢alismasidir. Bu iki durum karsisinda
sponsorlugun avantaji; markalart kisilere katan ve bu katmay1 kolaylastiran duygu ve

fikir degisimini saglayabilmesidir.''

7 Susan Croft, John Dalton, Managing Corporate Reputation: The New Currency, London:
Thorogood Publishing, 2003, s. 115

¥ Ayla Okay ve Aydemir Okay, Halkla iliskiler, Kavram, Strateji veUygulamalar, istanbul: Der
Yayinlari, 2001, s.572

? Ceyda Aydede, Teorik ve Uygulamah Halkla iliskiler Kampanyalari, Mediacat Kitaplari, 2002,
s.169-170

19 Onal, a.g.e., s.76

" Thomas L. Harris ve Patricia T. Whalen, 21. Yiizyllda Pazarlama Profesyonelinin Halkla iliskiler E1
Kitabi, Serra Gorpe(cev.) Istanbul: Rota, 2009, 5.296



Bir etkinlik ile taninma amaci bazen itibar1 ters yonde etkileyebilir.
Sponsorlugun tek basina degil, reklam, promosyon vb. ile desteklenmesi gerekir. '
Sponsorluk ¢alismalar1 dikkatle secilir, uygulanir ve denetim elden kacirilmazsa giiclii
bir tanitim aracidir. Ne var ki se¢im rastgele yapilmis ve etkin bir denetim

saglanamamigsa, harcanan para, zaman ve emekler bosa gider.13
1.3 Sponsorlugun Tarihsel Gelisim Siireci

Eski Yunanistan’da zenginlerin sosyal konumlarini giiclendirmek amaciyla

sporcular1 ve sanat faaliyetlerini destekledikleri goriilmiistiir.

Matbaanin icat edilmesi ve aristokrasinin yerini burjuvazinin almasiyla birlikte
sanat koruyuculugu soylu kimselerin tekelinden ¢ikarak zengin kimselerce de
yapilmaya baslanmistir. Onceleri sadece sairler desteklenirken, daha sonralar giizel

sanatlarin diger alanlar1 da desteklenmeye baslanmistir. 14

II. Diinya Savasi’ndan sonra sponsorluk daha ¢ok halkla iligkiler adina

gerceklestiriliyordu. "

1960’larda reklam ve pazarlama i¢in faydasi farkedildi. Bu donemde de
cogunlukla spor sponsorluklari televizyonda kurum adinin goriilmesi icin tercih

ediliyordu.'®

1970’lerde sponsorluklarin halkla iliskiler aktiviteleri ve bir iletisim ydntemi
olarak tek basina degil, destekleyici unsurlarla birlikte amaglarina ulagsma firsati
bulacag1 anlasildi. lyi organize edilmis bir sponsorluk etkinliginin etkisinin fark

edilmesi ile uzman ajanslar ve firmalar kuruldu."’

2 Joe Marconi, Image marketing : using public perceptions to attain business objectives, Chicago,
I11. : American Marketing Association, 1996, .90

' Roger Haywood, All About Public Relations : how to build business success on good
communications, 2.Baski, London : McGraw-Hill, 1991, s.218

' Ayla Okay ve Aydemir Okay, a.g.e., s.573

!> Sam Black, The Practice of Public Relations. 4.Baski. Boston : Butterworth-Heinemann, 1995, 5.163
' Black, a.g.e., s.164

" Black, a.g.e., 5.165



1980’lerde sponsorlugun popiilerligi artti. Bunun sebebi olarak reklam
maliyetlerinin artmasi1 gosteriliyordu. Tiitlin ve tiitiin {riinleri icin televizyon
reklemlerinin yasaklanmasiyla birlikte tiitiin sirketleri de bu satis gelistirme yontemini

destekledi. '8

Artan medya bdoliimlemesi, pazarlamada reklam kirliligi ve miisteri ¢ekme
thtiyaci, 2003 ’ten 2006’ya kadar %25 artan kiiresel sponsorluk piyasasinin gelisimine
onemli derecede katki yapti. Bu aym1 donemde reklam harcamalar yiizdesinin iki kati

kadardir."

Yeni iletisim teknikleri sayesinde uluslararasi haber, yorum, bilgi akislar1 ile
sponsorluk daha avantajli hale geldi. Yasal kisitlamalar ve sosyal trendler de

sponsorlugun gelisiminde etkili olmustur.
1.3.1 Mesenlik ve Maecenas

Sponsorluk baslangicta sanat koruyuculugu olarak baglamistir.Yiizyillar
boyunca hiikiimdarlar, krallar, soylu aileler ve varlikli aileler yasadiklari toplumda
tinlerini arttirmak amaciyla yetenekli olan sanat¢ilar1 korumuslardir. Sanat1 ve sanatgiy1

koruyan kimselere de sozliiklerde “mesen” denilmistir.*’

Gaius Cilnius Maecenas, M.O. 1. yiizyillda yasamis; Roma imparatoru Caesar
Augustus’un politik danigmani ve yakin dostudur. Mesen kelimesinin isim babasidir.
Yetenekli sanatcilara o6zellikle yetenekli sairlere verdigi destekle Latin edebiyatinda

kendinden soz edilir. Edebiyatin altin ¢agini yasamasina neden olmustur. 21

' Frances Brassington ve Stephen Pettitt, Principles of marketing, New York : Pearson Education Ltd.,
1999, 5.802

"% James Santomier, “New media, branding and global sports sponsorship”, International Journal of
Sports Marketing & Sponsorship, (October 2008), s.20

20 Alaeddin Asna, Public Relations Temel Bilgiler, Istanbul:Der Yayinlar1, 1993, 5.190

= Reklam, Halkla iliskiler ve Otesi, Gaius Maecenas’ler Artmali, 4.Baski. Istanbul: MediaCat Kitaplari,
2003, s.35



1.3.2 Mesenlik, Bagiscilik ve Sponsorluk Ayrim

Sponsor tiim yaptiklarina, sponsore edilenin de karsilik vermesini bekler.
Bagista bulunan kurum bagisa karsilik beklemez.*” Bagis, bagist yapanla alan arasinda
olan ve herhangi bir karsilik beklenmeden yapilan bir uygulamadir; bagis1 verenin
tanitim yapmas1 s6z konusu degildir.”> Bagisin duyulmas: beklentisi yoktur ancak;
sponsorluk faaliyetlerinde destek verilen faaliyet ile kurumun adin1 duyurma beklentisi

bulunur.

Sponsorlukta bir faaliyele, kisi yada topluma katki saglanirken kurum c¢ikarlar

da gozetilir. Bagista boyle bir durumdan s6z edilemez.

Sponsorluk genelde fedakar bir temele sahiptir, ¢ogu sponsorluk
kararlastirilmis pazarlama veya iletisim ama¢ ve fayda beklentilerini iistlenir. Bu

yiizden sponsorlugu hayirsever bagislardan ayirmak ¢ok énemlidir.*

Michael Briickner ve Sabine Schormann, sponsorlugu yardimseverlikten ve
mesenlikten ayiran li¢ onemli 6zellikten bahsetmektedir. Bunlar; sponsorun destekledigi
kisi ya da gruplardan bir karsilik beklemesi, yatirimin para, arag, gere¢ ve hizmet olarak
geri donmesi ve firma adinin panolarda ve kiyafetlerde baski vb. sekillerde yer alarak

medyaya agiklanmasidir.*
1.3.3 Tiirkiye’de Sponsorlugun Tarihsel Gelisimi

Okay 1998 yilinda yayinlanan “Halkla fliskiler Arac1 Olarak Sponsorluk”
kitab1, son yillarda biiytik bir gelisme gosteren ve halkla iliskiler ile iletisimin en 6nemli
unsurlarindan birini olusturan sponsorluk kavraminin icerigini daha genis kitlelere
anlatmay1 amaglayan bir rehber niteligindedir. Kitapta mesenlikten sponsorluga kadar

olan tarihi siire¢ ele alinmakta, bir faaliyete sponsorluk adinin verilebilmesi i¢in gerekli

2 Filiz Balta Peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir? 5. Baski, Istanbul: Beta Yayinlari, 1998, 5.218

> Ayla Okay ve Aydemir Okay, a.g.e., s.574

2 Croft, a.g.e., s.115

* Michael Briickner, Sabine Schormann, Sponsoring Kompass, Heidelberg: I.H.Sawer Verlag Gmbh,
1996 dan aktaran Filiz Balta Peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir?. Istanbul: Beta Yayinlari, 1.Basim, 1998,
s.218



olan unsurlara deginilmekte, sponsorlugun hangi alanlarda ve hangi amaglarla

yapilabilecegi incelenmektedir.

Akyiirek 1998 yilinda “Sponsorluk” adli kitap yaymlamistir. *’sponsorluk’’
tizerine bir kitap yazdi. O yillarda sponsorluk iizerine Tiirkge olarak yaymlanmis ilk

kitaplardan birisi olma 6zelligi tasimaktadir.

Sahin 2003 yilinda “Beden Egitimi ve Sporda Sponsorluk™ adli bir kitap
yaymlamistir. Kitapta; sponsorlugun tarihsel gelisimi, spor sponsorlugu, Atatiirk ve

sponsorluk, sponsorluk ile ilgili gazete ve internet haberleri konular1 ele alinmistir.

Argan 2004 yilinda “Spor Sponsorlugu Yonetimi” adli kitap yaymlamistir.
Bu kitapta sponsorluk tiirlerinden en ¢ok tercih edilen spor sponsorlugu ile ilgili her

konuya deginilmistir.
1.3.4 Literatiir Taramasi
Sponsorluk Ile Iigili Makalelerin Ozetleri

Meenaghan 1983°teki makalesinde, sponsorluk tanimi, sponsorluk amaglarini
siniflandirma, sponsorluk se¢imi ve sponsorluk sonuclarinin 6lglimii konularimi ele

almistir.

Gardner ve Schuman 1987’°deki makalesinin konusu, sponsorlukta katilimci

perspektifinin bilgisi, algis1 ve tahminler tizerinden degiskenlerin arastirilmasidir.

Walliser 1992°de , 6nceki marka bilinirligi, maruz birakma ve reklam islevi

olarak sponsorluk farkindaliginin degerlendirilmesini ele almistir.

Walliser 1993’te yayinlanan makalesinde sponsorlugun hatirlanmasi ve tavir

degisikligini agiklamak i¢in nedensel model gelistirmistir.

Javalgi ve digerleri 1994°te, sponsorluk farkindaligi ve kurum imaji iizerine

deneysel bir aragtirma gergeklestirmistir.



Gwinner 1994°te yayinlanan makalede sponsorluk se¢ciminde soyut ve somut
faktorlerin karsilagtirilmasi, sponsorlugun marka imaji ve {iriin baghligina etkisi

konularini ele almistir.

Derbaix ve digerleri 1994’teki makalesinde sponsorluk tanimi ortaya

koymustur.

Cornwell 1995°te sponsorluk gelistirme modeli Onerisi sunmus ve reklama,

kisisel satisa ve halkla iliskilere dayanan sponsorluk stratejilerini degerlendirmistir.

Pope ve Voges 1997°deki makalesinde, sponsorluk konusu farkindalik

acisindan degerlendirilmistir.
Gwinner 1997°deki makalede, imaj transferi modeli ortaya koymustur.

Lardinoit 1997°de, sponsorlugun davranigsal etkisinin analizi ve bir laboratuar

deneyinin sonuglari ortaya konmustur.

Pope ve Voges 1999°daki makalesinde, satinalma karari, 6nceki deneyim ve
marka isminin kurum imajina etkisi lizerinden sponsorluk faaliyetlerinin sonuglarinm

incelemistir.

Meenaghan ve Shipley 1999°daki makalede , ima;j transferini 6l¢gmek i¢in odak

grup caligsmasinin sonuglari ortaya konmustur.

Gwinner ve Eaton 1999°da yayimnlanan makalede, sponsorluk ile marka imaj1

transferi konusu incelenmistir.

Daneshvary ve Schwer 2000°deki makalesinde sponsorlugun satinalma niyeti

tizerinde etkisi incelenmistir.

Rifon ve digerleri 2004, sponsorlukta uyum etkisini yiikleme teorisi ile

¢oziimlemeye caligmigtir.

Lee ve Cho 2009’daki makalede, marka ve sponsorlugu gerceklestirilen spor

faaliyetinin kisilik uyumu incelenmistir.



Gwinner, Larson ve Swanson 2009’daki makalede, sponsorlukta imaj
transferinde taraftarin tanima diizeyi ve faaliyet ile sponsorun uyumu konusu ele

alinmustir.

Not: Bettina Cornwell, “An International Review of Sponsorship Research”,
Journal of Advertising, Vol. 27, No. 1, (Spring 1998),s.3-10 ve Bjorn Walliser, “An
International Review of Sponsorship Research: Extension and Update”, International

Journal of Advertising, Vol.22, No. 1, (2003), s. 24-30 ‘den uyarlanmistir.
1.4 Sponsorlugun Yararlar

Sponsorlugun  bir taninma araci olarak yararlar1 sponsora sunlar

saglayabilmesi ile ilgilidir:*®
° Medyada olumlu tanitim

. Adimin fazlaca duyulmasi

o Sirket eglencesi diizenleme olanaklari
o Iyi bir kurumsal imaj gelistirme yontemi
. Katilimdan yararlanma

° Belirli hedef kitlelere ulasma araci
o Yeni is baglantilar1 kurma araci

1.4.1 Toplum Ac¢isindan

Sponsorlugun en 6nemli katkilarindan bir tanesi de, bazi alanlarin kuruluglarin
finansman1 ile yasamasini saglayarak konuya kamuoyunun dikkatini ¢ekmektir.
Kuruluslar sosyal sorumluluk hissi ile {tniversite odilleri, tibbi arastirmalar,

kiitiiphaneler, tiyatrolar, senlikler ve orkestralara destek vermektedirler.*’

% Aydede, a.g.e., s.170
2 Frank Jefkins, Public relations. London: Pitman Publishing, 1994, 5.202
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Sponsorluk faaliyetleri, firmalarin adin1 duyurmada etkili olan reklam ve
tanitimin Gtesinde kamuoyu yarar1 diisiiniilerek sayginligi gelistirmek, topluma hizmet

amaciyla yapilir.?®
1.4.2 Kuruluslar Acisindan

Sponsorluk; kurum imajin gelistirme, marka farkindaligini arttirma veya direkt
olarak iirlin ve hizmet satiglarin1 uyarma ile kurum amaclarini desteklemek i¢in faaliyet,
olay, organizasyon taahhiitiidiir. Sponsorluk tek bir kurum ile ya da birden fazla kurum
ile gerceklestirilebilir; olay bir seferlik olabilecegi gibi devam eden olaylar dizisi de

olabilir.”’

Kuruluslarin sponsorluk faaliyetinde bulunmalarinin cesitli nedenleri vardir.
Kuruluslar iistlendikleri sponsorluk faaliyetlerinden degisik yararlar saglama

amacindadirlar. Sponsorluktan saglanabilecek yararlar syle siralanmaktadir:*’

J Kurulus ve sponsorlugu iistlenilen etkinligin bagdastirilmasiyla so6z

konusu olayin imaj ve prestijinin paylasilmasi.

J Geleneksel reklam araglarindaki kalabalik ve yigilmadan kurtulma, 6ne
¢ikma.

. Demografik 6zelliklerine gore hedef kitleye ulasma imkani.

. Sponsorlugu  diger pazarlama iletisim alt karmasi araglariyla

bagdastirarak sinerjik etki saglama.
° Sponsorlugu tistlenilen etkinlikle ilgili haberleri iletme olanag1 yaratmasi.

. Hedef kitlenin medya aliskanliklarindaki degisiklik gereksinimlerine

Cevap verme sansi.

¥ Aydede, a.g.e., 5.169

* Rajeshekhar G. Javalgi, Mark B. Traylor, Andrew C. Gross ve Edward Lampman. “Awareness of
Sponsorship and Corporate Image: An Empirical Investigation”. Journal of Advertising, Vol. 23, No. 4,
(December 1994), s. 48

3% Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkelerine Giris, Izmir: Beta Yaymlari, 1990, ss. 802-803
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. Toplumun ve ¢esitli kamuoyu gruplarinin onayini kazanma firsati.
. [letisim ve promosyon ¢abalarini hedefleyebilme olanagi.

Meenaghan, sponsorlugu tiiketici iizerindeki etkisi acisindan diger satig
gelistirme yollarindan ayirir.  Sponsorluk reklam ve diger satig gelistirme
yontemlerinden tiiketici ile kurdugu iligki bakimindan farkli olarak caligir. Tiketiciye
spor, sanat gibi bir aktivite faydas1 sunarak tiiketici ile yogun duygusal iligki
kurulmasini saglar. Bu sayede sponsorluk, aktivite hayranlari lizerinde iyi niyet etkisi

yaratarak sponsor olan marka ya da kuruma kars1 olan tavir ve davranislarini etkiler.”'
1.5 Sponsorlugun Ustlenilme Nedenleri
J Kurum isminin taninirhigini arttirma,
J Kurum kimligini gii¢lendirme,
e lyi niyet gdsterme istegi,
. Reklam seceneginin bulunmamast,
J Medya ilgisini gekmek icin sponsorluk faaliyetlerini iistlenmektedir.*

Sponsorlugun bu kadar onem kazanmasinin basinda kimi yasal kisitlarin
getirilmesi (sigara, alkol satislarina 18 yas sinirinin getirilmesi, sigara igme yasaklar);
reklam giderlerinin umulanin ¢ok istiine ¢ikmasi; sponsorlugun etkinliginin
kanitlanmasi; geleneksel medyanin kimi zaman yetersiz kalmasi; daha fazla alam
kapsama (CPM bin kisiye ulasma maliyeti; GRP reklam seviyesi); bos zamanlar
degerlendirmede faaliyetlerin ¢esitlenmesi ve artmasiyla yeni firsatlarin yakalanmasi vb.

nedenler etkili olmustur.*®

3! Tony Meenaghan, “Understanding Sponsorship Effect”, Psychology & Marketing, Vol. 18, No.2,
(February 2001), s.96

32 Shirley Harrison, Public relations : an introduction, London: International Thomson Business Press,
1996, ss.132-135

33 Sahavet Giirdal, Halkla iliskiler ve Yerel Yonetimlerde Uygulamalar, istanbul: Simge Matbaacilik,
1997, ss. 143-144
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Sponsorluk nadiren imaj yaratma gibi bir nedenle gerceklestirilir. Cogunlukla
reklama kiyasla daha efektif ve ekonomik olmaktadir. ** Sponsorluk televizyon

reklamlarina oranla daha az maliyetli olabilmekte ve bu ylizden tercih edilmektedir.

Sponsorlugun faydalarindan biri de kurumun ne oldugunu ve ne yaptigim

anlatabilmesidir.*> Bu sayede kurum imaji, katilimeilara empoze edilmeye galigilir.

Sponsorluk sayesinde kurum logosunu, renklerini vb. fiziksel sunumlarini yani
kimligini tanitmis olur. Ayn1 zamanda kurumlara, kurum ve marka adi i¢in yogun tekrar
imkan1 saglar.’® Bununla birlikte kurumlar yeni veya yabanci bir ismi tanitmay1 ya da
taninan bir markanin hatirlanmasimni saglarlar. Her iki durumda da sponsorluk ile
bilinirlikleri marka ismine asina olunmasi saglanir. Gergeklestirilen etkinlige medya
ilgisinin artmasiyla markanin bilinirligi katilimc1 sayisiyla simirli kalmaz, ¢ok daha

bliyiik bir boyuta ulagir.

Sponsorluk kurum kimliginin, imajinin ve farkindaliginin arttirilmasina
yardimcr olmaktadir. Sponsorluk satig gelistirmekten c¢ok orgiit kimligi ve {irlinlin

konumlandiriimasima yéneliktir.*’

Sponsorluk, sponsor ile sponsore edilenin yani sira katilimcilara da fayda
saglamaktadir. *® Bu fayda katiimcilar tarafindan kurum ile ilgili iyi niyet algisi
olusturmaya yarar. Sponsorluk yapan bir kurumun g¢alisan1 o kurumla gurur duyar.
Kurumun giiclenen imaj1 ile kuruma sadakati artar. Katilimcilarin kim oldugu ile ilgili

olarak tedarikgilerle iligkilerin gili¢lendirilmesine yardimei olur.

Kurum imaj1, kurum kimligi, bilinirligi ve iyi niyet ile ima edilen aslinda halka
iligkilerin de temel amaci olan kurum ve kurumun {riin/hizmetleri ile ilgili anlayis

yaratmaktir.

3* Frank Jefkins, Public Relation Techniques, 2. baski, Oxford : Butterworth Heinemann, 1996, ss. 392-
393

33 Jefkins, a.g.e, 393

36 Jefkins, a.g.e, 393

37 Giirdal, a.g.e., ss. 144-146

3 Jefkins, a.g.e, s. 394
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Sponsorluk, sponsor isletmeye hedef kitlede odaklagsma diger firmalardan
farklilagsma, geleneksel kitlesel medyadaki mesajlarin azalan etkisini ortadan kaldirma

olanag verir.*’

1.6 Sponsorlugun Amaclar

Sponsorluk faaliyetlerini tek baslarina {riin/marka veya kurulusu tanitmak
amaciyla birakmamak gerekmektedir. Sponsorlugu calisanlarla iliskileri gelistirmek,
kurulus veya markanin yeni is olanaklarimi gerceklestirmek, miisterileri ¢ekmek igin

stratejik bir arac olarak kullanmak gerekmektedir.*’

Bir sponsor yaptig1 sponsorluk faaliyetinin hedef gruplariyla eglenceli ve
hatirlanabilir faaliyetler gergeklestirmeyi, satis imkanlarini gelistirmeyi, ve marka
degerini olusturmay1 hedeflemektedirler. Medyada yer alma imkanini elde eden

sponsorlar da hedef gruplara kendini tanitma imkanini elde etmektedirler. *'

Geleneksel etkinlik ve olay sponsorlugunun olasi amaglar1 ¢oktur: marka/
kurum farkindaligi, marka/kurum imaji, satislar, kurum agirlama, toplum iliskileri,
marka degerini gelistirme ve marka farklilastirma. Sponsorluk medyada yer almanin ya
da kurum agirlama standlarinda oldugu gibi yiiz yiize olma seceneginin {istiinde

durabilir.*?

1.6.1 Sponsorlugun Reklam Amaclar

Uriin veya hizmet ile ilgili begeni ve farkindalik yaratmak reklamin baslica

islevidir.

Uzmanlar ve arastirmacilar reklamin; taninma, hatirlatma ve miisterilerin
farkindalik degisimleri {izerindeki etkisini 6lgmeye c¢alistmaktadirlar. Sponsorluk da

begeni ve farkindalik yaratma amaciyla gergeklestirilmektedir. * Bu yiizden reklam ve

%% Yavuz Odabas1 ve Mine Oyman, Pazarlama Iletisimi Yontemi, 7. Baski, Istanbul: MediCat Kitaplari,
2007, s.346

% Ayla Okay ve Aydemir Okay, a.g.e., 5.590

*I Ayla Okay ve Aydemir Okay, a.g.e., 5.590

* Judy C. Drennani ve T. Bettina Cornwell, “Emerging Strategies for Sponsorship on the Internet”,
Journal of Marketing Management, Vol. 20, (2004), s.1124

# Bettina Cornwell, “The Use of Sponsorship-Linked Marketing by Tobacco Firms: International Public
Policy Issues”, The Journal of Consumer Affairs, Vol. 31, No. 2, (1997), s. 243
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tamamlayacak sekilde kullanilirsa daha etkili olurlar.

sponsorluk arasinda ortak hedefler nedeniyle dnemli bir iligki vardir. Ayrica birbirlerini

Karsilastirmah
Faktorler Sponsorluk Reklam
Iyi Niyet Faydali Bencil
Odak Dolayli Dolaysiz
fkna Etme Amaci Gizlenmis Asikar
Savunma Diisiik diizeyde | Yiiksek diizeyde
Mekanizmasi uyaniklik uyaniklik

Sekil 1: Sponsorluk/ Reklam- Alternatif Iletisim yontemleri
Kaynak: Tony Meenaghan, “Sponsorship and Advertising: A Comparison of
Consumer Perceptions”, Psychology & Marketing, Vol. 18, No. 2, (February 2001), s.
210

Sponsorluk dogasinda stratejiktir. Dogru tasarlanmis ve  hedeflenmis

sponsorluk reklama nazaran daha az maliyetli olabilir.**

Sponsorluk yapan isletmenin veya iiriin adinin medyada yer almasi reklam
kampanyalarmin desteklenmesini saglar. * Sponsorlugun reklam amaglar1 baslica

soyledir: *
e Medyada reklami yasak olan tiriinleri duyurmak,
e Uriinleri desteklemek,
¢ Baska reklam olanaklarini kullanmak.

1.6.2 Sponsorlugun Halkla iliskiler Amaclar

Sponsorlugun halkla iligkiler agisindan en 6nemli boyutu, isletmelere, egitim,
aragtirma ve sanata destek vererek, toplumsal konulara duyarliliklarini dile getirme

imkan1 saglamasidir. Sponsorluk faaliyetleri, kurum veya kisilere saglanan imkanlar

“ Croft, a.g.e.,s.115
4 Jefkins, a.g.e., s.202
% Aydemir Okay, Halkla iliskiler Araci Olarak Sponsorluk, istanbul: Epsilon Yayncilik,1998,s.45-46
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nedeniyle, hedef kitle iizerinde iyi niyetin olusturulmasinda etkin rol oynamakta,

uygulamalar medyanin dikkatini cekerek, medya ile iliskileri giiclendirmektedir. ¥/

Sponsorluk, direkt ya da dolayli olarak daha genis bir halkla iliskiler stratejisi
sunar. Direkt olarak baglica miisteri ya da tedarikgiler i¢in bulusma oratami yaratir.
Dolayli olarak da halkla iliskiler sponsorluk araciligiyla igveren, hiikiimet ve toplum ile

iliskileri sosyal sorumluluk ve kurumsal sosyal sorumluluk hissini destekler.**

Sponsorlugun halkla iliskiler amaglari; *

Kurum kimligini pekistirmek,

Kurulusun ismini hedef gruplara duyurmak,

Kurum imajin pekistirmek,

Halkin 1yi niyetini kazanmak,

Medyanin ilgisini ¢ekmek,
o Kurum i¢i ¢alisan iligkilerini gelistirmek ve eglence imkanlari olusturmaktir.

1.6.3 Sponsorlugun Pazarlama Amacglarn

Sponsorluk pazarlama yonlii isletmeler icin 6nemli iletisim elemanlarindan
biridir. Sponsorluk, smirli bir 6lgekte gergeklestirilen bir etkinlik olmaktan ¢ikip
glinlimiizde 6nemi gittikce artti. Bu gelismenin nedeni birden ¢ok degiskene baghdir.
Diger pazarlama iletisimi yontemleriyle i¢ige olmasi ve spor ve sanat erkinlikleri i¢in
gelisime agik bir sponsorluk medya cevresinin varligi bu nedenlerden bazilaridir.
Isletmeler bir sponsorluk aktivitesine yatirim yaparken belirli ticari hedefleri bagsarmak

isterler. Genellikle bunlar, marka farkindaligi yaratmak ve imaj yaratmadir.*

7 Peltekoglu, a.g.e., s.219

*® Brassington, a.g.e., s.811

¥ Okay, a.g.e., ss. 47-61

> Tony Meenaghan, “Ambush Marketing: Corporate Strategy and Consumer Reaction”, Psychology and
Marketing, Vol. 15, No.4, (July 1998), 5.305
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Sponsorluk ve destek satig gelistirme yontemlerinin artan maliyetleri karsisinda,
pazarlamacilar sponsorlugun maliyet faydasinm1 sorgulamaktadirlar. Bu yiizden,
sponsorlugun tiirlerinin  etkilerinin  degerlendirilmesi pazarlamacilar i¢in  ¢ok

onemlidir.>!

Sponsorluk, pazarlama miidiirii icin ciddi bir ticari aractir. Diger satis
gelistirme yontemlerinde oldugu gibi, sponsorluk kampanyasinin da hedefleri acikca
belirlenmeli, dikkatlice planlanmali, planlanan aktivite ile iligkili oldugundan emin

olunmalidir.*?

Potansiyel miisterilerin ilgi alanina giren konulara finansal katkida bulunarak

pazarlama politikasina yardimer olunmasi saglanmaktadir.”
Sponsorlugun pazarlama amaglart; >*
e Bir {iriinii piyasaya yerlestirmek,
e Pazarlama politikasinda degisiklik yapmak,
e Yeni bir liriinii tanitmak,
e  Uriin kullanim1 desteklemek,
e Saticilan desteklemek,
e Uluslararasi pazarlama faaliyetlerine katki saglamaktir.
1.7 Sponsorluk Tiirleri

Kuruluslar belirledikleri amaca ulagsmak i¢in ¢esitli iletisim yontemlerinin yani
sira kiiltiirel faaliyetlere katkida bulunabilir, spor aktivitelerini destekleyebilir ve/veya
sosyal faaliyetler gerceklestirebilir. Bu durumda bir¢ok sponsorluk tiirlinden soz

edilmesine ragmen burada dort ana baglik iizerinde duracagiz. Bunlar; spor sponsorlugu,

' T, Lardinoit and C. Derbaix, “Sponsorship and Recall of Sponsors”, Psychology&Marketing, Vol. 18,
No.2, (February 2001), ss.167-168

>2 Brassington, a.g.e., s.811

%3 Peltekoglu, a.g.e., s.219

* Okay, a.g.e., ss. 62-66
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kiiltiir-sanat sponsorlugu, sosyal sponsorluk ve son donemde giderek artan cevre

sponsorlugu.

1.7.1 Spor Sponsorlugu

Sponsorluk harcamalar1 i¢inde en biiyiik paya sahip sponsorluk tiirii spor
sponsorlugudur. Spor alaninda yapilan sponsorluklarda genellikle genis biitgeler ve

sOhretli isimler yer alir.

Yapilan aragtirmalarda kurumlarin imajlarin1 gelistirmek, marka baglilig
olusturmak, satislar1 arttirmak, yeni tliketicileri kendilerine ¢ekmek ve calisanlar

motive etmek igin spor sponsorlugunu tercih ettiklerini ortaya koymaktadir.”

Daha genis tiiketici kitlesine ulasma amaciyla spor sponsorlugu tercih
edilmektedir.’® Sporun tiim diinyada biiyiik kitlelere hitap edebilmesi ve hedef kitlelerle
daha kolay iletisim kurmasi nedeniyle 6zellikle iiriin ve hizmetlerini kisa bir siirede

tanitmak isteyen kurulus veya markalarca yapilmaktadir. >’

Spor sponsorlugu yapan iiriin, marka ve kuruluslarin daha ¢ok kitlesel {iriinler
irettikleri goriilmektedir. Spor sponsorlugu ile yeni ¢ikan bir iirlinin tanitimi, bir
sporcunun, ekibin veya organizasyonun sahip oldugu imaji kurulusa veya {iriine
aktarilmasi yani imaj transferinin gergeklesmesi ve kitle iletisim araglarinda yer alarak

bityiik kitlelere ulasmasi miimkiindiir.”®

Gilinlimiizde, saglikli ve aktif imaja sahip olma egilimine spor sponsorlugu
ustlenerek katilan isletmeler, degisik spor dallari araciligi ile farkli hedef kitlelere
ulasabilmektedir. Desteklenecek spor dali belirlenirken, ulagilmasi amaglanan hedef
kitle ile yaratilmak istenen ve beklenen, imaj dikkate almmalidir. Uzun vadeli
programlarda geleneksel sporu desteklemek, popiilerligi kisa siirebilecek spor dallarim

desteklemeye oranla daha tavsiye edilebilir bir durumdur.”

>3 Odabast, a.g.e, s.349

38 Jefkins, a.g.e., s. 203

°7 Ayla Okay ve Aydemir Okay, a.g.e., s. 580
¥ Ayla Okay ve Aydemir Okay, a.g.e., s.589
% Peltekoglu, a.g.e., 5.225
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Spor sponsorlugu vasitastyla kurulusta calisanlarin kuruluslartyla duyduklari

gurur ve kuruluslarina kars1 olan sadakatleri artar.*

Spor  sponsorlugu; bireysel sporcularin, spor takimlarinin, spor

organizasyonlarinin sponsorlugu seklinde olabilir.

Sporcunun ya da takimin kullandig1 forma ve malzemelerin {izerine firma adini
yerlestirmek de sporcunu firmanin satis1 arttirmaya yonelik promosyon faaliyetlerine

bizzat katilim1 saglamaktadir.

Cesitli spor olaylarina kuruluslarin kendi isimlerini vermeleri de taninirlik
acisindan ve medyanin haber olarak olay1 verirken kurulus veya markanin adindan da
s0z etmek zorunda kalmasi agisindan olduk¢a faydali olmaktadir. Ancak bdyle bir hakk1

elde edebilmek beraberinde pahali bir sponsorluk harcamasini da gerektirmektedir.®’

1.7.2 Kiiltiir-Sanat Sponsorlugu

Spor sponsorlugundan sonra, sponsorluk harcamalari igerisinde en fazla payi

alan sponsorluk tiirtidiir.

Kiiltiir-sanat sponsorlugunun hedef gruplart spor sponsorluguna goére daha
kiiciiktiir ve spor sponsorluguna gére daha az biitcelerle sponsorluk faaliyetleri spesifik

gruplara hitap edilebilir.

Kiiltiir-sanat sponsorlugunda genellikle hizmet seklinde yapilan desteklerin az
olmasina karsin finansal yonden yapilan destekler 6n plana ¢ikmaktadir. Bu sponsorluk
tiirtinii kuruluslar uzun vadede ticari bir fayda saglamak icin hedef gruplarina ulagsmak,
toplumda iyi niyet olusturmak, imajlarinin gelisimine katkida bulunmak ve kurulus

icindeki personeli motive etmek amaglariyla daha ¢ok yapmaktadirlar.®®

Yeni pazarlara giren kuruluslar kendilerini tanitmak ve pazardan bir pay elde

edebilmek amaciyla faaliyette bulunduklar1 yerlerin toplumsal sorunlariyla ilgilenmek

5 Ayla Okay ve Aydemir Okay, a.g.e., 5.590
5! Ayla Okay ve Aydemir Okay, a.g.e., s5.580-592
52 Ayla Okay ve Aydemir Okay, a.g.e., 5.592
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ve iyi bir kurulus izlenimi vermek igin kiiltiir-sanat alanindaki eksiklikleri gidermeye

calismaktadirlar.®®

Sponsorluk hedefleri sponsorlugun tiirlerine gore degisiklik gosterir ama genel
anlamda kiiltlir-sanat sponsorluk aktivitelerinde {iriin gelistirme veya marka farkindaligi
gibi hedeflerdense &zellikle imaj hedeflerinde odaklamlmaktadir. ® Unlii kisilerle
calismak ve ekstrem Ornekleri desteklemek, isletmeye modern ve dinamik bir imaj
kazandirirken, genis kitlelere yonelik bir alanin desteklenmesi sempati ve giiven

duygusu yaratmaktadir.®

Kuruluslarin biitgelerine gore kiiciik ya da biiyiik biitgelerle yapilabilen kiiltiir-
sanat sponsorlugu oOzellikle hedef gruplarda sempati olustumak, medyanin dikkatini
cekmek, kurulusla sanat dali arasinda bir iligki kurarak ima;j transferi saglamak, idari ve
yerel yonetimlerle iy iligkilerin kurulmasina katkida bulunarak kamuoyunun kurulusu
tanimasini saglamak, yeni mal ve hizmetlerin tanitilmasini saglamak ve piyasaya

siiriilmeleri i¢in gerekli kosullarin saglanmasina katkida bulunmaktadur.®®

Sanat sayesinde genclere(potansiyel kazancl piyasaya) kurum imajin1 kiiltiirlii,
ileri goriislii bir organizasyon profili ile giiglendirmek miimkiindiir.®’ Segilecek sanat
dal1 ile kurum veya iirlin arasindaki iligkiyi kurmak ve dogru anlamak sponsorluktan

elde edilebilecek faydayr maksimum diizeye ¢ikarir.

Kurumlar kiiltiir-sanat  sponsorluklarin1  gergeklestirirken sadece kendi
kurumlarinin ¢ikarlarini  diistinmemeli, tiim toplumun ortak ¢ikarlarini da géz o6niinde
bulundurmalidir. Kiiltiir sanat alaninda yapilacak sponsorluk faaliyetleri ayn1 zamanda
kurumlarin sosyal sorumluluk ilkelerinin bir pargast olarak da disliniilmelidir.

Toplumun gelisimine yapilacak her tiirli katki aslinda kurumun da gelisimine

% Ayla Okay ve Aydemir Okay, a.g.e., s.594

5 Manfred Schwaiger, Marko Sarstedt ve Charles R. Taylor, “Art for the Sake of the Corporation Audi,
BMW Group, DaimlerChrysler, Montblanc, Siemens, and Volkswagen Help Explore the Effect of
Sponsorship on Corporate Reputations”, Journal of Advertising Research, Vol. 50, No. 1, (March
2010),s. 79

5 peltekoglu, a.g.e., $.227

5 Ayla Okay ve Aydemir Okay, a.g.e., 5.596

57 Brassington, a.g.e, 5.809
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yapilmaktadir. Toplumsal performansin artmasi, kurumlarin itibar, giiven ve satiglarinin

artmasini da beraberinde getirecektir.®®

1.7.3 Sosyal Sponsorluk

Kurumlar sadece kar amaci giiden ticari isletmeler degildir. Kurumlarin ayni
zamanda topluma karst sorumluluklari da bulunmaktadir. Sosyal sponsorluk,

kurumlarm sorumluluklariniyerine getirmeleri i¢in énemli bir alandir.®®

Isletmelerin hedef kitlelerine sosyal sorumluluk duygusuna sahip olduklarini
kanitlama imkan1 veren sosyal sponsorluklarda, kurulus duygusalliktan uzak bir tutum
icinde olmali ve gerceklestirilecek  organizasyon isletmenin  amaglariyla
iliskilendirilmelidir. Sponsorlugun karsilikli aligveris felsefesine dayanmasina karsin,
sosyal sponsorluk kurumsal kiiltliriin i¢ine kok salmalidir. Sosyal sponsorlugun

{istlenilmesinin nedenleri olarak sunlar gosterilebilir:”

e Sosyal alanda yapilan caligmalar, kamuoyu tarafindan Onemsenir ve

isletmeye kars1 gliven duygusu olusturur.
o Elestirel hedef kitle ve bilim sanat ¢evreleriyle iletisim kurulmasini saglar.

e Isletmenin sosyal degerini arttirir, reklam calismalarina canlilik, etkinlik

kazandirir ve medya iliskileri gli¢lendirir.
o Kiiciik biitgelerle etkili faaliyetler gergeklestirilebilir.

e Miisterilerin yerel olmasi durumunda yoresel faaliyetleri desteklemek

isletmenin ¢evresel duyarliligini kanitlar.
e Sosyal faaliyetlerin desteklenmesi ¢alisanlar tizerinde olumlu etki yapar.

Sosyal sponsorluk alaninda faaliyette bulunan kuruluslar daha ¢ok toplumda

eksikligi hissedilen alanlarda faaliyetlerde bulunmaktadirlar. Bazi durumlarda

% Harris, a.g.e, s.120

% Abdullah Ozkan (hzl.), Halkla iliskiler Yénetimi, 1.Baski, Istanbul: istanbul Ticaret Odas1, 2009,
s.120

" Michael Briickner ve Sabine Schormann, a.g.e., s.86-88 den aktaran Peltekoglu, a.g.e., s.231
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sponsorluk caligsmalar1 kuruluslarin kendi insiyatiflerinden ¢ok toplumun ihtiyaglarina
gore sekil almaktadir. Hayirseverlik ve bagis gibi goriinen sosyal sponsorluk faaliyetleri,
kar amaci tasimamakla birlikte sponsorlugun algilamaya yonelik amaglarini

gerceklestirmede onemli rol oynayan etmenler arasinda yer almaktadir.”"

Kiiresellesme siirecinin de etkisiyle sosyal konular artik daha fazla 6n plana
cikmakta, toplumlarin sirketlerden ve kurumlardan sosyal konulara daha fazla

egilmeleri yoniindeki beklentileri de artmaktadir.”

1.7.4 Cevre Sponsorlugu

Son yillarda giderek yayginlasan ¢evre sponsorlugu, bir yandan isletmelere
topluma kars1 sorumluluklarimi dile getirme imkani vermektedir. Kii¢iik ve orta boy

isletmelere genis olanaklar sunmaktadir.”

Cevre sorunlarina kars1 artan bilingclenme sayesinde sosyal ve kiiltiirel
konularin yani sira yeni firsat ve taleplere agik bir alan olusturmaktadir.”*isletmelere
cok fazla secenek sunan gevre sponsorluklari, bir ¢evre projesinin desteklenmesi, ¢evre
konusunda yarigmalar diizenlenmesi, bilgilendirmeye yonelik caligmalar veya somut
yardim programlar1 hazirlanabilir. Siirekliligin  isletmenin toplumdaki imajin1
saglamlastirmasi nedeniyle, ¢evre sponsorlugu {istlenirken uzun vadeli oldugu go6z

oniinde bulundurulmalidir.”

1.8 Sponsorluk Kategorileri

Cesitli amagclarla sponsorlugu tercih etmis olan bir kurumu sponsorluk ile ilgili
bircok karar beklemektedir. Oncelikle ne tiir bir sponsorluk tercih edilecegi, bu
sponsorlugun boyutlari, hangi diizeyde olacagi ve sponsoru oldugu faaliyetin kuruma

nasil ve ne kadar faydali olacagi belirlenmelidir.

' Ayla Okay ve Aydemir Okay, a.g.e., 5.597
2 Harris, a.g.e,s.123

7 Peltekoglu, a.g.e, 5.229

™ Black, a.g.e, 5.168

7 Peltekoglu, a.g.e., s.230
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1.8.1 Sponsor Ac¢isindan Sponsorluk Kategorileri

Sponsor agisindan sponsorluk kategorileri dorde ayrilir. Bunlar; sponsorun

yaptig1 katkinin tiirli, sponsorun sayisi, sponsorun tiirii, sponsorlugun cesitliligidir.
Sponsorun Yaptig1 Katkinin Tiirii

Bir sponsorluk ile isletmeler, kisi veya bir kuruma gerek duydugu
malzeme/donanim veya hizmet desteginde bulunabilecegi gibi nakdi destekte de

76

bulunabilir. ° Destekte bulunma bir defayla veya oOnceden belirlenen siireyle

sinirlanabilecegi gibi siiresizde olabilir.”’

Sponsorun Sayisi

Bir faaliyete bir kurum tek basina sponsorluk edebilecegi gibi birden fazla

kurum da ayni faaliyete destek verebilir.

Asil destegi saglayanlara ana sponsor, farkli kategorilerde sponsorluk
faaliyetinin ger¢eklesemesine katkida bulunanlara yan sponsor veya ortak sponsor

denilmektedir.”®
Sponsorun Tiirii

Isletmeler iirettikleri iiriin ve hizmetin dogasindan otiirii spor, kiiltiir-sanat ve
cesitli sosyal olaylara destek vererek gergeklestirdikleri profesyonel sponsorluk, kiiltiirel,
bilimsel ve sportif kuruluslar1 desteklemek amaciyla kurulan vakiflarin yaptigi yar
profesyonel sponsorluk ve sadece hedef kitleyle ilesime yonelik olarak yapilan klasik

sponsorluktur.”

76 peltekoglu, a.g.e., $.222

7 Okay, a.g.e., s. 149

® Ayla Okay ve Aydemir Okay, a.g.e., s.601
7 Peltekoglu, a.g.e., 5.222
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Sponsorlugun Cesitliligi

Kuruluglar sadece bir alanda sponsorluk faaliyetiyle ugrasirlarsa tek tarafli
sponsorluk s6z konusudur. Eger kuruluslar degisik spor, kiiltiir ve sosyal faaliyetlerle

birden fazla alani desteklerlerse cok tarafli sponsorluk s6z konusudur.*

1.8.2 Sponsorlugu Yapilan Kisi veya Kurulus A¢isindan Sponsorluk
Kategorileri

Sponsorlugu Yapilan Kisi veya Kurulusun Sponsora Karsi Sorumluluklart
Biitiin sponsorlar yapmis olduklar1 sponsorluk harcamalarinin karsiliginda bir
seyler elde etmek isterler. Zaten sponsorlugun 6zelliginde de yapilan destegin sonucu
ticari bir kazang beklentisi vardir. Sponsorluk yapan kurulus, marka veya {irliniin
sponsorluk yaptig1 alanda hedef kitlesi tarafindan goriilmesini veya yaptigi
sponsorlugun farkinda olunmasini ister.®' Sponsor olan kurulus resmi destekei sifatint
alabilir ya da faaliyetin/olaymn adinin Oniine kurumun adi getirilebilir. Faaliyette
kullanilacak malzeme/donanim iizerine kurulusun, iiriiniin veya markanin ismi, logosu

yerlestirilebilinir.
Sponsorlugu Yapilan Birey/Gruplarin Tiirii

Sponsorlugu yapilan bireyler/gruplar da yasamlarim1 profesyonel, yari
profesyonel ve amatdr olarak siirdiirmektedirler. Bu durumda profesyonel kisi veya
gruplar, genellikle tiim gelirlerini faaliyette bulunduklar1 alandan elde eder ve siirekli
sponsorluk aralar. Yar1 profesyonel sponsordan elde ettikleri geliri tamamen belirlenen
aktiveteye ayran kisilerdir. Amatorler ise gerceklestirilecek faaliyetin maliyetlerinin bir

kisminin karsilanmasini talep eder.®

% Okay, a.g.e., s.151
¥ Okay, a.g.e., s.152
%2 peltekoglu, a.g.e., 5.223
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Sponsorlugu Yapilan Kisi veya Kurulusun Yaptig1 Faaliyetin Sinifi

Bos zamanlarinda spor, kiiltiir ve sosyal alanda faaliyette bulunan kisilere genis
capl destek verilecegi gibi yarigmalara katilan kisi veya gruplar, ulusal ve uluslararasi

rekabete agik faaliyetlerde bulunanlar da kisi/kuruluslar tarafindan desteklenebilir.®
Sponsorlugu Yapilan Kurulusun/Grubun Tiirii

Vakiflar, dernekler, kar amaci giitmeyen kuruluslar ve sponsorlugu yapilan
gruplar dogrudan dogruya sponsor aramamaktadir. Sistematik olarak cesitli
organizasyonlar tarafindan bunlara sponsor bulunmaktadir. Bu kuruluslar genel olarak

devletin ve 6zel kuruluslarim destegine bagimhidirlar.**
Sponsorlugu Yapilan Organizasyonun Tiirii

Kimi zaman sergi, gosteri, yarisma gibi faaliyetleri organize eden kuruluslar
sponsor bulmak konusunda aracilik yapmakta , kimi zaman ise bu faaliyetleri isletmeler

kendi biinyeleri i¢inde diizenleyerek, kendi amaclari i¢in kullanmaktadirlar.®®

1.8.3 Kurulusun Sponsora Verdigi Oneme Gore Sponsorluk
Kategorileri86

Pasif Sponsorluk

Bir kurulus, pek fazla beklentiye girmeden, bir faaliyeti veya kisi/kisileri
destelemekte, sonucun yarattigi etkiye gore sponsorlugu siirdiirmekte veya sona

erdirmektedir.
Odaklanmuig Sponsorluk

Bir kurulugun 6nceden belirledigi hedeflere ulasmak i¢in, sponsorlugun pek

yaygin olmadig alana destek vermesi odaklanmis sponsorluk olarak tanimlanmaktadir.

% Peltekoglu, a.g.e., 5.223
¥ Okay, a.g.e., ss.153-154
% Peltekoglu, a.g.e., 5.223
% peltekoglu, a.g.e., 5.223
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Aktif Sponsorluk

Birden fazla faaliyet alaninda yapilan ve biitgeden anlamli bir pay ayrilan aktif
sponsorlukta, kurulusun hedef Kkitlesiyle iletisimi 6nemli bir yer tutmaktadir. Aktif
sponsorluk ¢ogu zaman iriiniin tanittmin1 da hedeflemekte ve sponsorluk siiresince

promosyon yontemlerinden yararlanilmaktadir.
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2. KURUMSAL ITiBAR
2.1 itibar Kavram
Itibar kelimesinin kdkeni Latince “reputatio”dan gelmekte ve bir hesap, tahmin

“reputare” ise saymak, giivenmek anlamina gelmektedir.

Itibar toplumun biri veya bir sey hakkinda genel degerlendirmesidir. S6yle ki;
itibar toplumun gozlem ve anlayisindan olusan bir cesit degerlendirmedir. Itibar ya bir
cesit biling ve/veya degerlendirme ya da kurum davranisi ile ilgili 6z algisina dayanan

toplum degerlendirmesidir."’

2.2 Kurumsal itibarin Temel Kriterleri

?
Kururfl »  Farkindaligin azhig
Kimligi veya kafa karisikligt
g v hatirlama
<
Kurum ™
Imaj1
3
olusturmak i¢in Kisilerin
ile birlestirir > R Kurumsal
. * . Itibart
Bir kisinin bir kurum
icin uygun rol ve
davranislarla ilgili
onceki degerleri .

Sekil 2: Tanimlar

Kaynak: Grahame R. Dowling, Corporate Reputations: Strategies for
developing the corporate brand, Australia: Kogan Page, 1994, 5.8

Kurum Kimliginin dogru bir bicimde olusturulmamasi, miisterilerde kurumu
tanimama, kurum ile ilgili kafa karigikliklarina neden olabilir. Dogru bigimlendirilmis
kurum kimligi ise kurum imajina katkida bulunur. Kurumun adini, logosunu kolay
hatirlama imaj1 desteklemektedir. Sekil 2°de goriildiigi gibi kurum imaj1 ile miisterinin

kendi deger ve algilarinin birlesiminin sonucunda ise kurumsal itibar meydana gelir.

87 Tao, a.g.m., s.2
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2.2.1 Kurumsal Kimlik
Bireyin kendini insan ve insan gruplar icerisinde ifade etmek igin

benimsedikleri seye kimlik denir.*®

Kurum kimligi, kurulusta ¢alisanlarin davraniglari, kurulusun iletisim bigimleri,
felsefesi ve gorsel unsurlarindan olusur. * Kurumsal kimlik, orgiitin felsefe ve

ozelliklerine ait gorsel, fiziksel ve duyusal olarak kendini ortaya koymasidir.”

Bir isletmenin kimligi, calisanlarini, iletisim bigimlerini, sembollerini,
kiiltiirlinti, felsefesini ve tarihsel siirecini icermektedir. Cogu zaman kimlik kavrami
renk, isim ve logo gibi sadece gorsel unsurlardan olusuyor gibi algilansa da aslinda

organizasyonun biitiiniinii kapsayan bir kavramdr.’

Kurum kimligi, kurum iiyelerinin biz kimiz? veya bir kurum olarak biz kimiz?
sorularina verilen tiim cevaplarin bir O6zetidir. Kurum kimligi kurum {iyelerinin

paylastig1 goriislerdir.”

Sponsorluk kurum kimligini gelistirebilir. Bu gelisimin altinda yatan mantik;
her sponsorluk aktivitesinin tanimlanabilir goriintii degerlerinin, destekleyen firmaya
aktariimasidir.”® Sponsorluk kurumlara dis paydaslarla iletisim kurmalarim saglayarak

kurum kimligini insaa etmelerine ve bu kimligin onaylanmasina yardimer olur.”

Ornegin, operaya sponsor olma karari, toplum atiklar1 degerlendirme projesine
sponsor olma kararindan c¢ok farklidir. Bir kurum sponsorlugu, firmayr diger

firmalardan farkli kilan kurum kimliginin sembolik bir ifadesi olarak kullanabilir.”

¥ Judy Giles ve Tim Middleton, Studying Culture: A practical introduction, Blackwell Publishers,
1999, 5.30

8 Ayla Okay, Kurum Kimligi, 4.Baski, Istanbul: MediaCat Yayinlari, 2003, ss.37-38

* Giirdal, a.g.e., s.157

°! Pmar Eraslan Yaymoglu (Ed.), Cok kiiltiirlii ortamlarda halkla iligkiler, kurumsal iletisim ve
yénetim, Istanbul : Istanbul Ticaret Universitesi, 2005, sf. 27

72§, Jeyavelu, “The Dark Side of Organizational Identity”, International Marketing Conference on
Marketing & Society, (8-10 April 2007), s.89b

% Stephanie Cunningham, T. Bettina Cornwell ve Leonard V. Coote, “Expressing Identity and Shaping
Image: The Relationship Between Corporate Mission and Corporate Sponsorship”, Journal of Sport
Management, 23, (2009), s.67

% Cunningham, a.g.m., s.66

% Cunningham, a.g.m., s.68
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Hatch ve Schultz’a gore kurum kimligi insanlarin kurum ile ilgili algilarinin
toplam1 degil, kurumun kendisinin siirekli sosyal olarak kurumun tiim paydaslari
tarafindan onaylanmis kurum tanimlarinin kurumun i¢ ve dis paydaslariin etkilesimleri

ile insaa ettigi dinamik siireclerden meydana gelir.g6

Insanlar, kurum ve kurum kimliginin sembolleri arasinda higbir birlik, baglanti
kurmasa kurum kimliginin hi¢ bir rolii bulunmazdi. Buna alternatif olarak, kurum ve
kurum kimligi arasinda yanlis bir baglanti kurulursa o zaman da kafa karisikligina

neden olurlar.”’

Kurum kimligi programinin ardinda yatan temel inang, orgiitiin yaptigi, sahip
oldugu ve tirettigi hersey ile ne oldugu ve ne amagladigi hakkinda acik ve tutarl bir

tutumu sergilemesidir.
Kurum kimliginin ii¢ 6nemli 6zelligi vardir. Bunlar;”®
. Kurumlarda kimlik dogal olarak olusmaz, olusturulur.
e  Kurum, kimlik ile imaj1 etkileyebilir; ancak kontrol edemez.
e  Kurum kimligi, kurum imajin kuvvetlendirir.

Kurum kimligi i¢ ve dis paydaslar arasinda dinamik bir etkilesim halindedir.
Kurum kimligi, miisterilerin algiladig: ve imaj olarak yorumladigi kurumun 6zelliklerini

miisterilere aktararak siirekli olarak kurum imajin1 bigimlendirir.”

Kurum kimligi kavrami bir¢ok kisi i¢in o kurulusun logosu, kullandig1 renkler
ve amblemi gibi gorsel unsurlar olmaktadir. Fakat bu, kurum kimligini agiklamada
yetersiz kalmaktadir, ¢linkii kurum kimligi yukarida sayilan goérsel unsurlari i¢ine alan

kurumsal dizaynin yani sira, kurumsal iletisim, kurumsal davranis ve kurum felsefesi

% Mary Jo Hatch ve Majken Schultz,“The Dynamics of Organizational Identity”, Human Relations, Vol.
55 No. 8, (August 2002), s.1004

" Dowling, a.g.e., s5.8-9

% Giirdal, a.g.e., ss.151-154

% Cunningham, a.g.m., s.68

29



unsurlarindan meydana gelmektedir. Bu unsurlarin bir isletmeye, organizasyona has bir

bicimde kullanilmasi, o kurumun “kurum kimligini” olusturmaktadir.'®

Bir kurumun kimlik anlayis1 kendi kimlik anlayisimiza benzer. Sonug olarak,
essizdir. Kurum kimligi kurumun gec¢misi, inang ve felsefesi, teknolojisi, miilkiyeti,
calisanlari, liderinin kisiligi etik ve kiiltiirel degerleri ve stratejileri ile sekil alir. Kurum
kimligi programlariyla iletisime gecilebilir ve tasarlanabilir ama kurum kimliginin
degistirilmesi oldukca giictiir. Bir kozmetik gibi sonradan eklenmis bir sey degil,

- e e 1. 101
kurumun varhgmnm 6zidiir.'°

Bir isletmenin kimlige ihtiya¢ duymasinin baslica nedenleri kurum igerisinde
calisanlarin  kurulus ile biitiinlesmelerini saglamak, kurum disinda ise diger

kuruluslardan, rakiplerden ayirt edilmek ve onlardan siyrilabilmektir.'%*

Kurum kimliginin gelisimine bakildiginda kurulus sahiplerinin isteklerinin
disinda iiriin ya da markanin, daha sonra da iilke i¢inde ve disinda taninirlik kazanmak,
benzerlerinden ayirt edilmek ve hedef kitlenin zihninde bir yer elde etmek i¢in degisik
unsurlara gereksinim oldugu, dolayisiyla kurum kimliginin kurumun baska unsurlariyla

(kurumsal iletisim) da desteklendigi ortaya ¢ikmaktadir.'®

2.2.1.1 Kurumsal iletisim
Kurumsal iletisim, kurumun kendini kurum dizayn1 {izerinden sunma

seklidir.'” Kurumsal iletisim, tiim paydaslara kurumsal davranisin etkinligini iletir.

Kurumsal iletisim, kimligi imaja doniistiiren bir siirectir. Bu ¢ok onemli bir
stirectir ¢linkii kurum kimliginin bir degeri varsa ¢alisanlarla, paydaslarla ve
miisterilerle iletisimde halinde olmak zorundadir. Iletisim olmadan kurumun deger ve

stratejileri anlasilmayacak ve sahiplenilmeyecektir.'” Kurumsal iletisim uzun vadeli

1 Ayla Okay, a.g.e., ss.38-39

"' Nicholas Ind, The Corporate Image: Strategies for effective identity programmes, Revised Edition,
London: Kogan Page, 1992, s. 19

192 Ayla Okay, a.g.e., 5.38

' Her Yoniiyle Pazarlama iletisimi. 2. Bask1. istanbul: MediaCat Kitaplar1, 2003, s.104

194 peter Steidl, Garry Emery, Corporate Image and Identity Strategies Desingning the Corporate
Future, Australia : Business & Professional Pub., 1997, s.31

105 1pq, a.g.e., s.24
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uygulanan bir iletisimdir ve hedefi de bir imaj olusturmak, korumak veya

degistirmektir.'*

Kurumsal iletisim kurulusun iletisim faaliyetleri i¢in uzun vadede gecerli
dizayn kriterlerini ortaya koyar. Bu bakimdan kurumsal iletisim kurulusun dahili ve

harici tiim iletigim cabalari i¢in temel olusturur ve bundan sorumludur.'"’

Cogu kurum igin kurum iletisimi ii¢ 6nemli rol oynar. Disaridan ydnetilen
iletisim i¢in farkindalhig1 arttirmak ve paydas gruplart lizerinde anlayis ve takdir
yaratmak igin tasarlamir. Giiven olusturmak igin temel sart budur. ikinci rol kurum
hareketlerini savunmak veya aciklamaktir. Bu iki rol hassastir ¢linkii bunlar zayif bir
kurumu kamufle edemezler. Ayrica birine sadece kurumun iyi oldugunu sdylemek ya da
giiven istemek ikna edici olmaktan ¢ok uzak olur. Uciincii olarak, kurum hakkinda i¢
iletisim dis yonli ifadeleri sayesinde iyi bir kurumsal itibar yaratmada onemli rol

108
oynar.

Sponsorlugun kurum kimligine katkis1 daha ¢ok kimligin iletisim dizaynina
katkis1 seklinde olmaktadir. Ornegin bir bankanin bir futbol takimini desteklemesinde
futbolcularin forma iizerinde tasidiklar1 banka logosu ve saha kenarina konulan

sponsorun reklam panolar1 o bankanin logosunun aklinda kalmasini saglayacaktir.'®

2.2.1.2 Kurumsal Dizayn
Pek cok kisi kurum kimliginin sadece logo olusturmak ve belli bir kurum rengi
se¢cmekten ibaret oldugunu diisiinmektedir. Oysa bunlar, kurum kimligi unsurlarindan

110

kurumsal dizaynin sadece belli bir yoniidiir. Dizaynin rolli, kurumun

desteklediklerine gorsel olarak isaret etmek, bunlar1 ifade etmektir.

1% Ayla Okay ve Aydemir Okay, a.g.e., s.457

17 Ferit Kiigiik, “Kurum imaji A¢isindan Kurumsal Iletisim”, Dogu Anadolu Bolgesi Arastirmalari,
Harran Universitesi, Tktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi, Sanliurfa, 2005, s.47

1% Grahame R. Dowling, “Communicating Corporate Reputation through Stories”, California
Management Review, Vol. 49, No. 1, (Fall 2006), s.83

19 Ayla Okay, a.g.e., s.178

1 Ayla Okay, a.g.e., 5.62
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Kuruluslar bu gorsel ifadeler, goriintiiler sayesinde pazardaki rakiplerinden
ayrilirlar ve hedef gruplarinin akillarinda kalarak, kendilerinin hatirlanmalarini

saglamaya calisirlar.'"!

Sponsor ekonomik destek vererek bagka faydalar da elde eder. Sosyal olarak
takdir edilen etkinliklerle bag1 sayesinde sponsor etkinligin Oncesinde ve sonrasinda
tanittmin1 yapmis olur ve etkinlik siiresince sembolleri ve logolar1 ile miisteri ile karsi

karstya olur.''? Miisteriler kimligin dizayn unsurlarina maruz birakilir.

2.2.1.3 Kurumsal Davranis

Kurumsal davranis kavrami bir kurumda faaliyet gosteren birey ve gruplarin
tepki, karar ve davraniglarimi kapsamaktadir. Ancak burada 6nemli olan nokta bu
bireylerin kurumlarint miimkiin oldugunca inandirici bir bigimde temsil etmeleridir.

Bunun da baslica 6n kosulu, calisanin kurum ile biitiinlesmesidir.'"?

2.2.2. Kurumsal imaj

Kurum kimligi faaliyetleri sonucunda meydana gelen durum, o kurumun,
isletmenin, organizasyonun “imajmi” olusturmaktadir. Ozellikle “imaj” giiniimiiz
kurumlarinin tercih edilmeleri i¢in iizerinde ¢ok durduklari, ancak bir kurum kimligi
olusturmadan elde edilemeyecek olan bir degerdir.''* Gergeklik (kimlik) ve algi (imaj)

birbirinden farkli olabilir.

Kurum imaji, miisterilerin pesin hiikiimlii fikir ve Onyargilar1 ile zamanla
gelistirdigi kurum algilamasidir. Bu algi, her zaman kurumun gergek profilini

yansitamaz ama miisterilere gore gergeklik kendi algilarindan ibarettir.' "

Kurumlar kimlikleriyle, tiriinleriyle, pazarlama iletisimi karmasi ile hedef kitle

ve toplumun diger gruplarina birtakim mesajlar iletmektedirler. Bu mesajlar bazen

""" Ayla Okay, a.g.e, 5.62

"2 Matthew Gill, “Corporations brought to you by NASCAR: Rhetorical identification through
sponsorship”, International Journal of Sports Marketing & Sponsorship, (April 2008), s.182
'3 Ayla Okay, a.g.e., s.196

"% Ayla Okay, a.g.e., s.39

'3 James R. Gregory, Jacj G. Wiechmann, Marketing Corporate Image: The company as your
number one product, Second Edition, McGraw-Hill Professional, 1999, s.2
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kurumun istedigi gibi farkedilir ve algilanir. Bazen de kurumun ¢izmek istedigi olumlu

profil, hedef kitle tarafindan olumsuz olarak algilanabilir.

Kurum imaji, mesaj1 alanin goziinde her bireyde farkli olarak algilanir. Bir
kurum kendisiyle ilgili bir mesaj1 ¢alisanlarina, yatirimcilarina, miisterilerine, ve tiim i¢
ve dis dinleyicilerine iletebilir. Kurum belirli bir 6z imaj iletmeyi isteyebilir fakat
mesajin alinmasi burda 6nemli bir faktor teskil eder. Kurum imaji1 basit bir ifade ile
miisterinin kurumdan aldigir tim mesajlarin birikimi ile ¢izdigi resimdir. Bir kurum
genel olarak ne zaman isterse o zaman iletisim kurdugunu varsayar ancak gergekte
yaptig1 ve soyledigi herseyle iletisim kurar.''®
Kurum imaj1 kurumun tiim itibar1 ve toplumun deneyimlerini igeren birgok

faktorii birlestiren karigik bir izlenim olusturma siirecidir.'"”

Kasitli olan olmayan tiim mesajlar siirekli olarak miisterilere iletilir, bunlar
bosvererek daha kontrol edilebilir olan iletisim bi¢imlerinden reklam ve halkla iligkiler

kampanyalariyla kurumun dogru bir sekilde resmedilmesi saglanir.''®

Kurum imaji, kurumun hedef gruplarinin bir veya birden fazla iiyelerinin
kurum hakkindaki algisidir. Her ne kadar imaj bir algidan ibaretse de potansiyel
misteriler, politikacilar, gazeteciler, ¢alisanlar ve digerleri kararlarim1 bu algilarma
dayandirmaktadir. Bir kisinin algis1 onun gercekligini olusturur. Her birey bu gerceklige

dayanarak karar alir.'"

Kurum imaj1, kurumun tiim 6nerilerine miisterinin cevabi ve toplumun kurum
ile ilgili sahip oldugu inang, diisiince ve ifadelerin bir 6zeti olarak tanimlanir. Kurum

imaj1, ticari linvan, mimari, ilirlin ve hizmet ¢esitliligi, gelenek, ideoloji ve kurumun

"% 1nd, a.g.e., s.21

"7 Sheryl L. Williams ve Mary Anne Moffitt, “Corporate Image as an Impression

Formation Process: Prioritizing Personal, Organizational, and Environmental Audience Factors”, Journal
of Public Relations Research, Vol. 9, No.4,(1997), s. 239

8 1pq, a.g.e., s.21

1o Steidl, a.g.e., s.21
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misterileri ile etkilesim halinde olan her bir kisinin kalite izlenimi iletisimi ile

ilgilidir.'*

Kimlikten imaja geg¢is; halka iliskiler, pazarlama ve insanlarin firma hakkinda
izlenimini sekillendiren diger organizasyonel islemlerin gorevidir. Imaj kurum
tarafindan sekillendirilebilir ama medya kapsami, hiikiimet diizenleme ve gdzetimleri,
endistri dinamikleri ve kurum izlenimini etkileyen diger dis gii¢ler yiiziinden kontrol

edilemez.'?!

Genelde 1maj, kimlik iizerinde duragan olmayan giigtiir. Kurumun
gerceklestirdigi olaylara, faaliyetlerden elde edilen geribildirime gore kimlik ve imaj
bicimlenecek ve kurumun ger¢ek profili ortaya cikacaktir. Bu olumlu imaj, uzun
donemde miisterilerin dikkatini c¢ekerek deneme alimlarinin yapilmasiyla baglayan
miisteri olma siirecini hizlandirarak yinelemeli satin alimlara ve sadakate uzanan bir

dénence etkisine sahiptir.'*

120 Tang Weiwei, Impact of Corporate Image and Corporate Reputation on Customer Loyalty: A Review,
Management Science and Engineering, Vol. 1, No.2, (December 2007), s. 58

2! Michael L. Barnett, John M. Jermier ve Barbara A. Lafferty, “Corporate Reputation: The Definitional
Landscape”, Corporate Reputation Review, Vol. 9 No. 1, (2006), ss.34

122 Miige Arslan, A.Ercan Gegez, ve Sahavet Giirdal,”Kurumsal Kimlik, Kurumsal imaj Markanin
Yansiticist Midir?”, 6.Ulusal Pazarlama Kongresi, Bolgesel kalkinmada pazarlama : bildiri kitabi.
Erzurum : Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, (28 Haziran - 1 Temmuz 2001), s.111
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Uriin ve Hizmetler
Finansal Deneyimi [letisim
Performans

'\ I / Medya raporlari

Calisan
davranisi / Kurum Imaji \
Fiziksel Cevre Yenilik ve
yaraticilik
Kurum Liderlik Kurum yap1 ve kiiltiirti

vatandaslig

Sekil 3: Kurum Imaji Olusturma Yollar1'*

Kaynak: Susan Croft, John Dalton, Managing Corporate Reputation: The
New Currency, London: Thorogood Publishing, 2003, s.17

Imaj bireylerin diisiinme ve davramis bigimleri iizerinde giiclii bir etkiye
sahiptir.'** Hedef gruplarin ve bireylerin kuruma olumlu imaj yiiklemesi ile kurumun
gelecegini 6nemli bir sekilde etkileyebilir. Yalnizca bu sayede kuruma zarar verecek
kararlar yerine destekleyecek kararlar1 alirlar. 12> By kararlarmn alinmasinda algi
stizgecinde kurumun {iriin ve hizmetlerinin deneyimlenmesi, kurumun iletisimi, finansal
performansi, fiziksel gevresi, yenilik¢i ve yaratict olusu, kurum calisaninin davranisi,

kurum lideri, liderligi ve kurum kiiltiirii gibi (sekil 3) degerler 6nemli rol oynar.

Imaj, kavramsal (mantiksal/islevsel) ve duygusal 6zelliklerin karigimindan
olusur. Bu biitiinsel degerlendirme; kimligi tamimayi, yorumlamayi ve ardindan
paydaslarin kendi deneyimlerine dayanan {irlin veya kurum hakkinda birtakim inang ve

diisiince gelistirmeyi, kurumun biitlinliigii ve davranisini icerir.'%

123 Croft, a.g.e.,s.17
124 Dowling, a.g.e.

125 Steidl, a.g.e., s.21
126 Croft, a.g.e., s.12
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Bir kurumun imaji, i¢ ve dis dinleyicileri yani miisterileri, calisanlari ve

medyaya ulasmada kredibilite ve etkililigini etkileyebilir.'?’

Sponsorluk sayesinde kurum sayginlik kazanir, piyasa rekabetine cevap verir,

yeni hedef pazarlarla iliski kurar ve kurum imajini yiikseltir.'*®

Sponsorluk faaliyetlerinin kurulusun gorsel kimliginin, hedef kitleler tarafindan
taninmasini saglamasi acisindan kurum imajina katkis1 énemlidir. Ciinkii sponsorluk
faaliyetleri ile kurumun defalarca tekrarlanan logosu, kurumsal renkleri kurumun

tanimasina ve bu yolla kurum imajinin olusturulmasima katkida bulunacaktir.'*

Sponsorluk, kurumlar tarafindan kurum imaji farkindaligi gelistirerek
konumlandirma ya da yeniden konumladirma igin kullamlabilir."*° Sponsorluk, arzu
edilen olay, aktivite ve organizasyonlar1 finanse ederek toplum isteklerini destekleyen,

. . . 131
hayirsever bir kurum imajimi destekler.

2.2.3 Kurumsal Kiiltiir

Edward Burnett Tylor’a gore; kiiltiir, toplumun bir iiyesi olarak insanoglunun
kazandig1; bilgi, sanat, ahlak, gelenek ve benzeri diger yetenek ve aliskanliklari

kapsayan karmasik bir biitiindiir.'

En genel ve nesnel tamimu ile kiiltiir, insanin yarattiklarinin tiimiidiir. insanin
yarattig1 biitlin ara¢ ve gerecler maddi kiiltiire; yine insanin yarattig biitiin anlamlar,

degerler, kurallar manevi kiiltiire 6rnektir. 133

Kiiltiir, sosyal grup ve sosyal yapilara bagl olarak herhangi bir yer ve zamanda
toplumu ingaa eder. Kiiltiir insan ve insan gruplari ile kurumlarin etkilesimine ihtiyag

duyar. Kiiltiiriin gelisimine bireysel olarak etkimiz oldukga azdur."**

127 Weiweli, a.g.m., $.58

128 Wang Tao, Zhu Fan ve Yang Lihua, “Sponsor or Donation: The Effect Factors of Corporate
Reputation”, 4th International Conference on Wireless Communications, Networking and Mobile
Computing (WICOM), China, (12-14 October 2008), s.2

129 Kiiciik, a.g.m., s.50

1% Guy Masterman, Sponsorship, Butterworth-Heinemann, 2007

BLGill, a.g.m., s.182

12 Bozkurt Giiveng, Kiiltiiriin ABC’si, Yap1 Kredi Yayinlari, 1997, s.54-55

133 Emre Kongar, Kiiltiir Uzerine, 4.Basim, Istanbul: Remzi Kitabevi, 1994, .19
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Kiiltiir, bireylerin i¢inde davraniglarinin birgogunu harekete geciren gizli bir
gii¢ gibidir. Hepimiz bir iilkenin, ugrasin, kurumun, toplumun, ailenin ve sosyal grubun

iiyesiyiz. Bu kiiltiirlerden her biri bizim bir par¢amuz olarak bizi etkilemektedir. '*

Kiiltiir , dis adaptasyon ve i¢ biitiinlesme sorunlarini ¢6zmiis bir grup
tarafindan 6grenilmis iistii kapali ortak varsayimlar modelidir. Bu sorunlar i¢in tiretilmis
cozlimler gecerliligi kabul gorecek kadar ise yaramis olup bu yiizden de bu problemlerle

ilgili dogru bicimde algilama, diisiinme ve hissetme yollar1 yeni iiyelere dgretilir.'*°

Gilinliik davranmis1 belirleyen, insanlarin gergeklik anlayislarina dayanan
Ogrenilmis ve paylasilmis istii kapali varsayimlardir. Bu genellikle popiiler olarak
“burada isleri yapma bi¢cimimiz” ifadesi ile anlatilir. Aslinda calisanlar bile
davraniglarinin dayandigi bu varsayimlari yeniden insaa edemezler. Sadece islerin
yapilma bi¢iminin bu oldugunu bilir ve ona giivenirler. Bu sayede hayat daha tahmin

edilebilir ve anlamli olur.'?’

Her kurumda zamanla gelisen inanglar, semboller, adetler, efsaneler ve
uygulamalar vardir. Bunlar daha sonra, kurumun ne oldugu ve calisanlarin nasil
davranmas1 gerektigi gibi, bireyler arasinda ortak anlayiglar yaratmaktadir. Bu ortak
anlayis ise, kurum {yelerinin paylastigi duygular, normlar, etkilesimler, etkinlikler,

beklentiler, varsayimlar, inanglar, tutumlar ve degerlerden olusur.138

Kiiltiir, 6zellikle biiyiik kurumlarda ulus kiiltiirii gibidir. Yillar i¢inde pekisir ve
degisiklige ugrar. Kurum yasaminda sayisiz detayla birlikte koklesir. Ornegin; ddiillerin
nasil verildigi, planlarin nasil yapildigi, fikir ayriliklarinin nasil ¢oziildiigii, CEO (Chief

Executive Officer) yani kurum liderinin c¢alisanlarla etkilesimi vb. Bu durumda 6nemli

134 Giles, a.g.e., s.30

133 Edgar H. Schein, The Corporate Culture Survival Guide, Revised Edition, California: John Wiley
and Sons, 2009, s.3

136 Schein, a.g.e., s.27

7 Schein, a.g.e., s.27

138 7. Beril Akinci Vural, Kurum Kiiltiirii ve Orgiitsel Iletisim, Genisletilmis 2. Baski, Istanbul:
Tletisim Yayinlari, 2005, s.42
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Olciide stratejik ve yapisal degisim kurum kiiltiirii tarafindan desteklenmedigi siirece

gerc;eklesemez.13 ?
Kurumlar agisindan ii¢ boyutta kiiltiirden s6z edilebilmektedir.'*’

e  Kurum, i¢inde bulundugu toplumun ve grubun kiiltiiriinii biiyiik 6l¢iide

yansitmaktadir.

e  Kurumlarda ¢alisan insanlar kendilerinin mensup olduklar1 grubun(irk,

yore, etnik grup, din vs.) kiiltiirlinii kurum i¢ine tasirlar.

e  Her kurumun, i¢inde calisan insanlardan ve toplumun genel kiiltiirel
yapisindan biiyiik 6l¢iide bagimsiz bulunan kendi kurum kiiltiiri vardir.
Bu kiiltiirii meydana getirenler ise yonetimin kurum faaliyetleri ve etkin
caligmasi i¢in en uygun gordiikleri veya kurum igerisinde kendiliginden

olusan davranig kaliplar1 ve normlardir

Sponsorluk se¢cimi o firmanin deger ve inanglan ile ilgili bir goriis ortaya

koyar. '¥!

Bir firma bir sosyal sorumluluk projesine sponsor olursa calisan katilimi
ihtiyac1 olanlarin yararina bir seyler yapma kurum kimligini kurum kiiltliriinlin igine
oturtabilir. Sponsorluk zorlanmadan kurum kiiltiiriinii ifade etme ve digerlerinin kurum

kimligi iddialarini etkileme de nemli rol oynayabilir.'*
2.3 Kurumsal itibarin Tanimm ve ilkeleri
2.3.1 Tanim

Kurum Itibarini1 fayda iliskili kisinin, kurum davranisini 6z algisina dayanan bir

degerlendirmesi olarak tanimlayabiliriz. Kurumun tavri hakkindaki genel diisiincedir ya

duygusal ya da mantik ¢ercevesinde bir algiya dayanir.'*

9 Dowling, a.g.e., s. 99

140 Ayla Okay, a.g.e., ss.213-214
14 Gill, a.g.m., s.182

12 Cunningham, a.g.m., 5.68

143 Tao, a.g.m., s.2
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Kurum itibar1 sosyal olarak aktarilabilir bir kurum degerlendirmesidir. Bunlar;
kurum nitelikleri, uygulamalari, davranis ve sonuglari {izerine yapilan degerlendirmeleri
kapsar. Bu degerlendirmeler paydaslar arasinda belirli bir zaman igerisinde yapilmis
olup, bunlar kurumun hareketleri, giivenilirlik diizeyi, elverisliligi, iyi niyeti ve

rakiplerine kiyasla bilgilendirme beklentilerini ifade eder.'**

Kurumsal itibar, bir kurumun diger biiyiik rakiplerine kiyasla tiim paydaslarina
biitlinsel goriiniimiinii agiklayan, gecmiste gerceklestirdikleri ile gelecekte o kurumdan

beklenenlerin algisal olarak ifadesidir.'*

Kurumsal Itibar, kurumun gegmiste yaptiklarini ve gelecekteki gdriiniimiiniin

alg1 ve yorumlarimin bir araya toplanmasidir.'*® itibarin 6ziinde giiven yatmaktadr.

Her kurum, performansi, iiriin ve hizmetleri, faaliyetleri ve ¢alisanlar1 yoluyla
bir grup beklentiyi beraberinde tasir. Itibar, bir kurumun faaliyetlerine, ge¢mis
performansina ve gelecek hedeflerine dayali olarak kitlelerin ne hissettigidir. Kurum

itibar1, sosyal paydaslarin tamaminin bu beklentiler ile ilgili toplam algisindan olusur.

Itibar, sosyal paydaslarin o kurumla kurduklari rasyonel ve duygusal baglari
temsil eder. Bu sosyal paydaslar; tiyeler ,miisteriler, c¢alisanlar, medya, tedarikgiler,

yOnetim, is diinyasi, yatirimeilar, sivil toplum orgiitleri, siyaset, biirokrasi vb.

Kurumsal itibar, bir sirketin yaratti§i giivenin toplam pazar degeri i¢indeki
katki payidir. Sirketin elle tutulamayan degerlerinin tasiyicisidir. Toplum tarafindan
begenilen, takdir edilen bir sirket olmanin karsiligidir. [Jitibarin 6nemi ancak

yitirildiginde anlagilir.'"’

Miisteriler i¢in 6nemli olan kurumsal kimligin sonucunda olusan algilanma

bi¢imi yani imajdir. Onemli olan yalnizca kimligin ortaya konmasi olmayrp bunun

' Ingrida Smaiziene ve Robertas Jucevicius, “Corporate Reputation: Multidisciplinary Richness and

Search for a Relevant Definition”, Engineering Economics, Vol.62, No.2, 2009

4> Charles J. Fombrun, Reputation: Realizing Value from the Corporate Image, Boston: Harvard
Business School Press, 1996, s.72

16 http://www.reputationinstitute.com/knowledge-center/

7 Salim Kadibesegil, itibar Yonetimi, 1.Basim, istanbul: MediaCat Kitaplari, 2006, s. 55
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disaridan nasil goriindiigiiniin belirlenmesidir. Firmanin disaridan nasil goriindiigii

olgusu ise, firma iinii ya da itibarin1 olusturmaktadir.'*

Kurumsal itibar hem kurum hem de paydaslar i¢in degerlidir. Kurum igin
degeri, bu pazarlama varliginin {riin ve hizmetlerden ilave getiri elde etmek ve
kurumun stratejisine, gelecek beklentilerine, dis gruplara ¢alisma firsatlarina isaret

etmek icin nasil kullandigma baghdir.'*’

Kurum kimligi ve imaj1 belirlenip ve iletisim kuruldugunda olumlu ya da
olumsuz kurum itibar1 meydana gelir. Eger bir bireyin kendi degerleri ile kurum imaji
uyum gdsterirse, bu kisinin o kurumun iyi bir itibara sahip oldugunu diisiinmesi daha
olasidir. Esas itibariyle, kurum itibar1 kisinin bilgi ve inanglarimin ortak
degerlendirilmesine dayanarak deger yargilarinin zamanla nasil sekil aldigi ile

ilgilidir."°

Vizyon ve Misyon

A 4

Kurum Kimligi

I

Konumlandirma

fI

Kurum Imaji

A

A 4

Kurum itibart

Sekil 4: Kurumsal Itibar — Kimlik ve Imaj etkilesimi

Kaynak: Susan Croft, John Dalton, Managing Corporate Reputation: The
New Currency, London: Thorogood Publishing, 2003, s.11

18 Arslan, a.g.m., s.108
' Dowling, a.g.e., s.13
150 Croft, a.g.e., s.12
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Konumlandirma istenen kurum imajinin olusturmada Onemli bir
unsurdur.(Sekil 4) Konumlandirma tiiketicinin aklinda rakip {iiriin ve hizmetlerden
farklilig1 ifade eden imajin yerlestirilmesinden ibarettir. Iyi konumlandirma kimlik ve

imaj arasinda olusan algi bosluklarina engel olur. 131

Kurum itibar1 bir varlik olarak diisiiniilebilir. Bir¢cok varlik gibi itibar da iyi is
ve iletisim ile desteklenmezse zamanla deger kaybeder. Siireklilik saglanan dogru
kurum iletisimi deger kaybedisini yavaglatabilir hatta baz1 durumlarda kurum itibarini

152

arttirabilir. ™ Cabuk unutma kurali yiiziinden itibar siirekli takip edilmeli ve yliksek

itibarl bir gériiniim i¢in ¢aba sarfedilmelidir.'>

Kurumsal itibar stratejik bir varliktir. Asil ilkesi 6zgiin, farkli degerler ve
kurum kisiliginin iletilmesinden gii¢lii bir itibar meydana getirmedir ve yeni gelistirilen
bir disiplindir. Itibar gelistirmenin 6ziinde haber ydnlendirme, havali bir gériiniim ya da

sisirme haberler yer almaz. Aksine, itibari rekabetci bir avantaj kaynagi olarak sunar.'>*

Kurum itibar1 fayda beklentisi ve riskten koruma saglayarak miisteri i¢in deger
olusturur. tibar alict ve kurum arasinda uzun dénemli ve karsilikli fayda anlasmasi
saglama cabalariyla gii¢lendirilebilinir. Bu sayede miisteri beklentileri tatmin edilebilir

ve miisteri sadakati olusturulabilir.'>

Sponsorluk ¢esitli amaglara sahiptir. Bunlar iyi niyet gelistirme, kurum imajin
giiclendirme, farkindalik/bilinirlik artis1, karlilig1 gelistirme, yonetim ilgisi ve personel
iyilestirmedir.'*® Basarili sponsorluk faaliyetleri kurumsal itibar ile ortak bir ok amaca

hizmet ettiginden kurumsal itibari arttirabilir.

51 Croft, a.g.e.,s.13

12 Dowling, a.g.m., 5.98

' Dowling, a.g.e., s.13

154 Charles Fombrun, “Survey - Mastering Management”, Financial Times, 4 December 2000,
http://www.reputationinstitute.com/press/ftdec2000.html (10.04.2011), par. 32

'3 Tung-lung Steven Chang; Weichun Zhu, “Enhancing corporate reputation for market
expansion in China: customer orientation and the mediating effect of product and service quality”,
Journal of Strategic Marketing, Vol.19, No. 2, (April 2011), s.156

13 Cornwell ve Maignan, a.g.m., s.12
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2.3.2 Ilkeleri
Itibar yonetiminde 6ne ¢ikan bes ilke bulunmaktadir. Bunlar; 157
I. Farklilik Ilkesi; Giiglii itibarlar paydaslarmn akillarinda ayirt edici bir

pozisyon olusturmanin sonucunda olusurlar.

II. Odak Ilkesi; Itibarlar kurumlar 6z temalarina odaklandiginda iyilesme

egilimi gosterirler.

III. Siireklilik Ilkesi; Kurumlar hareketlerinde ve iletisimlerinde siirekliligi

saglamalidirlar.

IV. Kimlik Ilkesi; Giiglii itibarlar 6zgiin kurumlar tarafindan kurulur.
Kurumun kendini paydaslarina gercek ve 6zgilin bir bi¢imde ifade etmesi ¢ok

Onemlidir.

V. Seffaflik flkesi; Giiglii kurum itibarlar1, kurumlar iliskilerini seffaf bir
bigimde yiiriittiiglinde gelisir. Seffaflik ¢ok fazla iletisim gerektirir.

2.3.3 Kurumsal itibarin Faydalan

Kurum itibar1 tanimi agikliga kavustuguna gore, iyi bir kurum itibarina sahip
olmanin faydalarimin altin1 ¢izmek gerekir. Kurum itibari, kurum basarisinin bir
elemanidir. Kurum itibarmin algist hem finansal hem de finansal olmayan sonuclar

etkilemektedir bu yiizden iyi bir kurum itibarma sahip olmak ¢ok 6nemlidir."*®

Fombrun’a gore kurumun itibariin iyi olmasi sayesinde kurum; triinleri i¢in
0zel fiyatlar talep edebilir, satinalimlar i¢in diisiik fiyatlar 6deyebilir, ig basvurulari igin
1yl elemanlari kurumun cazip goriinmesi ile birlikte kuruma c¢ekebilir, krizlere karsi
diisiik risklerle karsi karsiya kalir calisanlarin ve tiiketicilerin sadakatine ve daha
istikrarli gelirlere sahip olur. Ayrica; paydaslar ile birlikte daha genis hareket alanina

sahip olur."”’

7 Fombrun, a.g.m., par.20-29
158 K onieczna, a.g.m., s.101
159 Fombrun, a.g.e., s. 73
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Iyi bir itibarin isletmelere faydalar su sekildedir:'®
« Iyi bir itibar kurumun {iriin ve hizmetlerine ekstra deger kazandirr,

* Miisterilerin iirin ya da hizmet satin alirken algiladiklar1 riskin azalmasina

yardimct olur,

* Miisterilerin fonksiyonel olarak benzer algiladiklar iiriinler (televizyon vs.)

ve hizmetler (egitim, hukuki hizmetler) arasinda se¢cim yapmasina yardim eder,

* Calisanlarin is tatminini artirmakta (iyi kurumlar c¢alisanlarin is tatmin

oranlarinda halo etkisi bulunmaktadir).
« Istihdam siirecinde nitelikli isgiiciiniin ¢ekilmesine yardime: olur,
* Reklam ve satis-giicii etkinligini arttirir,
* Yeni uiriin tanitimlarini destekler,
* Kurumlarin rakiplerine kars1 kullandig1 giiclii bir arag olur,
» Kurumlarin en iyi hizmet saglayicilara ulasabilmesini saglar,
(6rnegin en iyi reklam ajanslar1 en iyi miisterilerle calismak istemektedir)
* Dagitim kanallarinda kurumlarin pazarlik giiclinii arttirir.
2.3.4 Tiirkiye’de Kurumsal itibarin Tarihsel Gelisimi

Green tarafindan yazilan, orijinal ismi “Reputation Risk Management” olan
kitap ve Dog. Dr. Abdullah Ersoy tarafindan 1996 yilinda “Sirket Uniinii Korumanin
Yollar” olarak Tiirkge’ye cevrilerek yayinlanmistir. Bu ¢alismada, itibar konusu genel

olarak degerlendirildikten sonra kriz yonetimi ile baglantili bir sekilde iglenmistir.

Itibar yonetimi konusunu Tiirkiye'de ilk defa 1999 yilinda Capital dergisi 6ne

cikarmig, “Tiirkiye'nin En Begenilen Sirketleri” arastirmasini yapmistir. Capital

' Grahame R. Dowling, Creating Corporate Reputations, Oxford: Oxford University Press, 2001,
ss.12-13
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dergisinin her yil diizenli olarak yapmis oldugu, Tirkiye’nin 500 Biiyiik Sanayi
Kurulusunu belirleme ¢alismasidir. Arastirmanin amaci, is diinyasinin kendine bakisini
ve kendi kendini degerlendirmesini saglamak, is yasamindaki profesyonel yoneticilerin
goziinde Tirkiye'nin en begenilen sirketlerini ortaya ¢ikarmak ve rakiplerinin imajin

Olcmeye ¢aligmaktir.

Argiiden 2003 yilinda, “itibar Yonetimi” baslig1 altinda bir kitap derlemistir.
Bu kitabin i¢inde Kuyucu “Kurumlarda Basarih ve Etkin Itibar Yénetimi” isimli bir
boliim ¢alismast yapmustir. Bu kaynakta kurumsal itibar lizerinde durarak, kurumlarda
basarili olabilmek igin etkin bir itibar ydnetiminin gerekli oldugu vurgulamustir.itibar

yOnetimi stratejileri agiklanmaya caligilmistir.

Dortok 2004 yilinda, i¢ iletisimin kurumsal itibar ile etkilesimini konu alan
“Kurumsal Itibarimzdan Kac¢ Sifir Atabilirsiniz?” isimli bir kitap c¢alismasi
yapmistir. Bu calismada kurumsal itibarin tanimini, kurumsal itibar ve sosyal
paydaslarin beklentilerini ve kurumsal itibar ile ¢alisan iligkisi incelenmistir. Arastirma
sonucunda itibar1 etkileyen en onemli sosyal paydaslarin basinda calisanlarin geldigi

tespit edilmistir.

Kadibesegil 2006 yilinda, “itibar Yonetimi” isimli bir kitap caligmasi
yapmustir. itibar yonetimi yalniz ulusal delil ve olaylarla degil, uluslararasi ve c¢ok
boyutlu bir bakis acisi ile ele alip, sirketlerin is yapis bigimleri ile toplumsal

duyarliliklar arasindaki iliskinin bir ¢iktisi olarak tanimlanmaistir.
2.3.5 Literatiir Taramasi

Bromley 1993 yilinda “Reputation, Image and Impression Management”
isimli bir kitap calismasi yapmistir. Bu calismada kurumsal itibar, imaj, kimlik ve
marka gibi kavramlar iizerinde durulduktan sonra kurumsal itibar bir model olarak

sunulmustur.

Dowling 1994 yilinda “Creating Corporate Reputations” kitabinda iyi bir
itibarin kurumun finansal performans elde etmesi ve siirdiirebilmesine etkisini miisteri

degeri ve organizasyonel kiiltiire odaklanarak agiklamaya ¢alismaktadir.
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Fombrun 1996 yilinda “Reputation: Realizing value from the corporate
image” isimli kitabinda gii¢lii ve siirekli bir imaja sahip kurumlarin gizli bir varliga,
itibar sermayesine sahip oldugu vurgulanirken bunlar1t vaka c¢alismalariyla

desteklemektedir.

Hatch ve Schultz’un editorliiglinde 2000 yilinda “The Expressive
Organization” isimli bir kitap calismas: yapilmistir. S6z konusu kitapta itibar, kimlik
ve kurumsal marka ile ilgili genel olarak bilgiler verildikten sonra itibar bir strateji
olarak sunulmustur. Daha sonraki boliimlerde itibar yonetimi bir model olarak

anlatildiktan sonra itibar, imaj ve kimlik arasindaki baglant1 agiklanmaya ¢alisilmistir.

Balmer ve Greyser 2003 yilinda “Revealing the Corporations: Perspectives
on Identity, Image, Reputation, Corporate Branding and Corporate Level
Marketing” kitabinda uluslararas1 ve disiplinleraras1 calismalarin toplamindan elde
edilen bilgilerle birlikte editor yorumlari, tartisma sorular1 ve vaka ¢alismalariyla bu

kavramlara 151k tutmaya ¢alismistir.

Davies ve digerleri 2003 yilinda “Corporate Reputation and
Competitiveness” isimli bir kitap calismas1 yapnustir. Itibar yonetimi ilkeleri

agiklanarak kurumsal itibar zinciri bir model olarak sunulmustur.

Larkin 2003 yilinda, “Reputation Management” isimli bir ¢aligma yapmustir.

Bu kitapta bagaril1 bir itibar yonetiminin kosullarin1 anlatmaktadir.

C. Fombrun & Cees van Riel’ in Onderliginde 2004 yilinda “Fame and
Fortune” isminde bir kitap yazilmistir. Bu kitapta kurum itibarim1 kantitatif agidan
Olcme, 1 deger tahmini ve itibar1 sistematik olarak hem kisa hem de uzun dénemde

nasil arttirabilecegimiz gosterilmektedir.

Makaleler

Davies ve Miles 1998’deki makalesinde, itibar teorileri ile uygulama

farkliliklar1 incelenerek itibar yonetimine katkida bulunmaya calisilmistir.
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Schwaiger 2004’deki makalesinde, literatiirde kullanilmis, gelismis tanim ve

Ol¢iim modellerini test etmektedir.

Chun 2005’teki makalesinde, itibar kavrami ile imaj ve kimlik iliskisini ve
farkli disiplinler tarafindan itibarin anlasilmasinda ortaya ¢ikan terminolojik problemleri

incelemektedir.

MacMillan ve digerleri 2005°teki makalede, 2000'de MacMillan ve digerlerinin
onerdigi 1s iliski modelinden elde edilen veriler ile miisteri deneyim ve duydularinin

davraniglarina etkisi yapisal esitlik modeli ile agiklanmaya calisilmistir.

Barnett ve digerleri 2006’daki makalenin konusu, kurumsal itibar tanimlarini
kategorize etmektedir. Kurumsal itibari, kimlik, imaj ve kurumsal itibar sermayesi

kavramlarindan ayirir.

Brammer ve Pavelin 2006’da yayinlanan makalede, kurumsal itibar ile sosyal
performansin birbirlerine etkilerinin sektorden sektore , ayni sektorde farkli sosyal
performanslara gore gosterdigi degisiklik ve itibar- sosyal performans uyumunun 6nemi

vurgulanmaktadir.

Fombrun 2007°deki makalesinde, daha once 38 iilkede gergeklestirilmis 183

itibar siralama listesinin bir degerlendirmesi yapilmistir.

Helm 2007°de yayimnlanan makalede, kurumsal itibarin bireysel yatirimci
davranisina ve sadakate etkisini incelemektedir. Helm 2007°deki bir diger makalesinde

ise Farkli paydas gruplari arasinda itibar algilama farkliliklarini incelemektedir.

Weiwei 2007°de yayinlanan makalesinde, kurum imaj1 ve itibar1 arasindaki

iliskiyi ve bunlarin miisteri sadakatine etkisi incelenmektedir.

Tao, Fan ve Lihua 2008’deki makalede, sponsorluk ve bagisin itibar tizerindeki

etkisini ylikleme teorisi lizerinden agiklamaya ¢alismaktadir.
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Walsh ve digerleri 2009°da yayimnlanan makalede, miisteri bakis agisindan
kurumsal itibarin sonuglar1 yapisal esitlik modeli ile acgiklanmaya calisilirken,

memnuniyet, giiven ve sadakat kriterlerine etkisi incelenmektedir.

Smaziene ve Jucevicius 2009’daki makalede, kurumsal itibarin farkli

disiplinlerdeki tanimlar1 ve itibara bakis agilar1 ele alinmustir.

Brammer ,Willington ve Pavelin 2009°’daki makalede, Ingiltere'de
gergeklestirilen ¢alismada yonetim kurulunda bayan bulunmasinin son miisteriye yakin

olan firmalar i¢in 6nemi ortaya konmustur.

Walker 2010’da yayinlanan makalede, kurumsal itibar literatiirii incelenmis {i¢
temel problem ortaya konmustur. Kapsamli ve kabul edilmis bir tanimin olmamasi,

itibar1 islevsellestirmede zorluk ve gelistirilmis bir teori ortaya konmustur.

2.4 Kurumsal imaj, Kurumsal Kimlik, Kurumsal Kiiltiir ve Kurumsal

itibar Qliskisi

Kurum imaj1 ve kurum kimliginin birbirine olan etkilerini ayirmak oldukga
zordur. Kimlik ve imaj birbirini tamamlayan iki unsurdur. Kurum imaj1 bir kurum igin
olmast istenilen bir noktayr tanimlarken, kurum kimligi ise var olan c¢abalar
icermektedir. Somut birtakim g¢aligmalar neticesinde hedef gruplarin zihninde soyut
olarak varolan diisiinceler sekillendirilebilmektedir. Bu nedenle bir imaj olusturmak i¢in
kurum kimliginin biitlin unsurlar1 goz Oniinde bulundurularak istenen imaja gore

sekillendirilmeli ve bu dogrultuda faaliyetlere yon verilmelidir.'®".

Giiclii ve olumlu bir kimlik, uzun donemli gii¢lii ve olumlu bir imaj i¢in
ongarttir. Kurum kimligi bunun disinda olumlu bir kurum kiiltlirli, ¢alisan bagliligi,
kurumun her seviyesinde calisanlarla birlikte kurum odakli davranisi ve kurumsal

iletisimde tutarlilig: saglar.'®

' Her Yéniiyle Pazarlama iletisimi. 2. Baski, Istanbul : MediaCat Kitaplar1, 2003, 5.108
162 Steidl, a.g.e., s.34
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Kurum kimligi i¢in iki 6nemli hedef bulunmaktadir. Bunlardan biri siireklilik

saglamak, digeri imaj ve kimlik arasinda stratejik biitinligii saglamaktir.'®

Kurum kimligi liderlik, calisan davranisi, sezme kabiliyeti, krizlere kurum
cevabi, kurum yapisi, strateji, kiiltiir, paydas yonetimi, imaj ve itibar ile 6nemli bir

164

bicimde etkilesim i¢indedir. ™" Kurum kimligi kurum imajmi ve/veya itibarinm arttirir,

gelistirir.

Kurum kimligi ve kurum imaj1 birbiri ile 6nemli oranda ortiigmektedir. Kurum

kimligi kurumun gorsel ifadesini icerdigi gibi daha genis bir kapsama da sahiptir.'®

Insanlarin kurum hakkindaki izlenimleri (kurum imaj1) ve kisinin kurum igin
benimsedigi uygun davraniglar hakkindaki degerleri birbiri ile uyum igerisinde ise o

zaman birey kurumun itibarinin yiiksek oldugunu diisiiniir.'*®

Iyi bir kurum imaj1 paydaslarin hedef gruplar ile arasinda baglant: kurabilmesi

ve 1yi bir itibar olusturmasi i¢in en énemli seydir.

Kurumsal kiiltiir, itibar olusturma siirecinde yavas ve evrimsel bir faktordiir.
Dis paydaslarin sahip oldugu itibarin yonetimi kiiltiiriin yonetiminden gecer. Kiiltiir

istenilen itibarin olusturulmasinda énemli bir gii¢ teskil eder.'®’

163 Steidl, a.g.e., s.31

14 Jeyavelu, a.g.m., s.89¢
195 Croft, a.g.e.,s.11

1 Dowling, a.g.e., 5.9

" Dowling, a.g.e., ss. 86-87
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Kurum tarafindan
gonderilen ipuglarina
/ isaret etme
T Paydaslarin ipuglar1 ve
Kurum tiyeleri o d{ger bllgllerl '
tarafindan tistlenilmis Kurum Kimligi degerlendirmesi
hareketler
Kurumsal
T Dl§ Imaj Itibar
Kurum tyeleri Paydaslarla iletisim
tarafindan «— kurmus itibar
degerlendirilmis degerlendirmeleri
paydaslarin ipuglari

Sekil 5: Kurumsal itibar, kimlik ve imaj arasindaki karsilikli iligki

Kaynak: Janet Dukerich ve Suzanne M. Carter. “Distorted Images and
Reputation Repair”, Majken Schultz, Mary Jo Hatch ve Mogens Holten Larsen, The
Expressive Organization: Linking Identity, Reputation and the Corporate Brand
icinde, New York: Oxford University Press, 2000, s.104

Imaj ve kimlik itibarm temel bilesenleridir. Imaj ve kimligin biitiinleyici bakis
acisi, kimligi galisan ve yoneticilerin kurum algis1 olarak tamimlar. Imaj ise bunun

tersine kurumu digaridan gozlemleyenlerin algisi olarak tanimlar. Itibar ise bu algilarm

. . 1
toplaminin net bir sonucunu ifade eder.'®®

Onemli olan kurumun gergekte ne oldugunu, neleri destekledigini, i¢ ve dis
paydaslarin kurumun gergek kimligini imaj elemanlar1 {izerinden olumlu bir kurum

itibarin1 olusturmak amaciyla nasil gordiigiinii anlamaktir.'®

2.5 Kurumsal itibarin Gelisimi

Bennett ve Kottasz’a gore, kurumsal itibar teorisinin kokeni 1950°de kurum
imaj1 kavrami ortaya ¢iktigi zamana denk gelmektedir. 1970’te ve 1980°de, kurum

"% Michael L. Barnett, John M. Jermier ve Barbara A. Lafferty, “Corporate Reputation: The Definitional
Landscape”, Corporate Reputation Review, Vol. 9, No.1, ss.28

1% Jelena Konieczna, “Corporate Reputation Formation Principles: Public Sector”, Informacijos
Mokslai, 54, (2010), s. 111
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kimligine odaklanarak gelismistir. On yil sonra, teori marka yonetimi ve kurumsal
itibara ilgisini arttirarak modern halini almugtir.'”

16-
14
12
10 HHH

ON-P-GI\OQ
|
I
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1981 1984 1987 1990 1993 1996 1999 2002

Sekil 6: Kurumsal itibar Hakkinda Yayinlanan Makale Sayilar

Kaynak: Michael L. Barnett, John M. Jermier ve Barbara A. Lafferty,
“Corporate Reputation: The Definitional Landscape”, Corporate Reputation Review,
Vol. 9, No.1, s.27

1983 yilinda Fortune Dergisi ilk sayisini yaymladiginda, Amerika’nin En
Begenilen Sirketlerinin (America’s Most Admired Companys, AMAC) listesini

aciklamistir. Bu kurumsal itibar analizinin halkla tanistirilmasi olmustur.

Popiiler medya organizasyonlarinda “en begenilen” veya “ilk on” gibi listeleri
olusturmak i¢in kurumsal itibar analizleri kullanilmistir. Bu listeler CEO ve endiistri
analizlerinin  goriisleriyle olusturulurdu ve bu bugliin de hala bu sekilde

olusturulmaktadir.

Zamanla kurumsal itibar analizleri medya organizasyonlarinin dtesine gegti ve
danismanlik firmalari, iletisim ajanslari ve pazarlama departmanlari tarafindan itibar

yonetimi i¢in kullanilmaya baslandi.

1999°dan sonra Itibar Enstitiisiiniin (Reputation Institute) kurucusu Charles J.
Fombrun kurumsal itibar analizini daha az subjektif ve standart hale getirme girisiminde
bulundu. Kurumsal itibar analizini, 2000°de yayinladigi makalede geleneksel olarak

medya tarafindan sunulan dar bir agidan ¢ok daha genis kapsamli, ¢oklu paydaslarin da

170 Weiwei, a.g.m., s.58
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katildig1 bir noktaya tagimak igin Itibar Boliimleme (Reputation Quotient) ydntemini

gelistirdigini acikladi.!”!

2.6 Kurumsal itibarin Olusumu

Fombrun, kurumsal itibarin dogmasina neden olan faktorleri soyle

siralamaktadir'’:

. Bilgiye Ulasilabilirlik: Bilgi kaynaklarinin medya, yayin kanallari, internet gibi
ortamlarla anlik bilgi aktarimlarinin olaganiistii ¢ogalmasi ayni1 zamanda
kamuoyunun iiriin ya da hizmetlerin kalitesini ayirt etmesinin ¢ok zorlastig1 bir
ortam yaratmistir. Bu durum, kurumlarin kendilerini rakiplerinden farkli kilacak

iletisim stratejilerine olan ihtiyaci da yiikseltmektedir.

. Kiiresel Liberallesme: Biiyiiyen uluslararast ekonomik rekabet, cesitli kiiltiirel
ozelliklerini 6n plana ¢ikaran yerel pazarlarin agilmasina yol agmistir. Bu
pazarlarda rekabet edebilmek, yerel yonetimler ve tiiketiciler nezdinde olumlu

algilamalar yaratmak icin sistematik yollar bulmak gerekmektedir.

. Uriin Fazlaligi: Yerel ve bolgesel ekonomik pazarlarin birlesmesi, sirketleri
hizmetlerini kiiresellestirmeye zorlamistir. Diinyanin dort bir yanina ulasabilmek
ve daha fazla rekabet edebilmek icin, daha 6nce hi¢ olmadigi kadar yeniden
yapilanmalar olustu; sirket evlilikleri yapilmis ve birlesmeler ¢cogalmustir. Uriin
ve hizmet farkliliklarinin ¢ok azaldigi giintimiizde, sosyal paydaslarin
algilamalari, farklilasma yaratmanin en 6nemli kaynak alanlarindan biri olmaya

baslamistir.

. Medya: Son yillarda medya olaganiistii statii kazanarak etkileme giiciinii
percinlemis ve sadece bilgi iletmenin 6tesinde halkin giivenini de ydnlendirici

bir rol oynamaya baslamistir. Sirketler ve iist diizey yoOneticileri medya

"' Craig S. Fleisher ve Babette E. Bensoussan, Business Competitive Analysis: effective application of
new and classic methods, Upper Saddle River, NJ : Financial Times Press, 2007, s5.275-276

172 Charles Fombrun, “What is Corporate Reputation”, www.reputationinstitute.com’dan aktaran

Arin DORTOK, Kurumsal itibarimzdan Kag Sifir Atabilirsiniz, Istanbul, Rota Yayinlari, 2004, s.
59-60.
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degirmeninde 6giitiilmemek ic¢in kurumlar1 hakkinda kamuoyundaki algilamayi

yonetmek gorevini iistlenmenin énemini kavramiglardir.

. Reklam Kirliligi: Haddinden fazla sayida kodlamalara maruz kalmis toplumlar
bu mesajlara her gecen giin daha az dikkat gostermekte, bu ylizden reklamlar
eski etkisini kaybetmeye baslamaktadir. Sirketlerin kalabaliktan siyrilip farklilik
yaratmalari ve algilamay1 etkilemek icin baska araglar kullanmalar1 geregi

ortaya ¢cikmaktadir.

2.7 Kurumsal itibarin Ol¢iimlenmesi

Olgiilemeyen performans gelistirilemez. Dolayisiyla itibart ydnetmek igin
diizenli olarak dlgmek gerekir. Iyi bir itibar ydnetimi sistemini kurabilmek igin hedef
kitlelerin belirlenmesi ve temsilinin saglanmasi, Olglilecek itibar boyutlarinin tespit
edilmesi, Ol¢limlerinin yapilmasi ve belli zaman dilimi i¢inde ulasilmak istenen

hedeflerin belirlenmesi gerekir.'”

13 Yilmaz Argiiden, itibar Yonetimi, Arge Danismanlik Yaynlar1 No: 04, 2003, s. 12
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Itibar Ol¢iim Itibar Ankete Tabi Tutulan
Modelleri Yaklasimlar Gruplar Olgiim Kriterleri
Itibarin 8 ozelligi(yenilikgilik,
Finansal iriin ve hizmet kalitesi, kurum
analistlerin, varliklarinin ~ kullanimi,  uzun
MAC List CEO ve CEO ve Finansal donemli yatirim degeri, sosyal
(Fortune gazetecilerin list] sorumluluk, c¢alisan yetenegi,
Magazine) begeni anafistict finansal  saglamlik)  Stratejik
kriterlerine analizler tim bu Ozellikleri 1
gore boyut altinda toplamay1
onermektedir.
Itibar1 destekleyen 6 6zellik
Bircok paydas (duygusal bag, ﬁnansaI' '
Reputation Paydaslarin grubu; Halk, perfogmans,v;?lol? Yeﬂhderhk,
Quotient (RQ) organizasyon Miisteriler, ;(?sya SOTUIMIUIUE, urun ve
(Fombrun, beklentilerine Calisanlar, nizmet kalitesi, g‘;ahgma”ortaml)
1996) gbre Yatirmetlar, Istatistiksel a}ngllzlere gore
Tedarikciler vb. duygusal bag bir bpyut, geriye
kalanlar ayr tek bir boyut altinda
toplam 2 boyuttan olusmaktadir.
Corporate Kurum kis'il'iginin 7 boyutu
Personality  Kisilik o (hosluk, girisim, yeterlik, ik,
Scale (Davies metaforuna Miisteriler ve acimasizlik, magoluk, resmi
ve gbre Calisanlar lee}ma) Behrgm boyutlar
digerleri,2003) istatistiksel analizler tarafindan
’ desteklentir.
3 boyut: deneyimler(iletisim,
materyal faydalari, disaridan
SPIRIT Paydaslarm is Bir¢ok pa"ydag etkilenen d?neyimler), -
(MacMillan ve iliskilerindeki grubu; Miisteriler, duygular(guven ve p021jc1f hisler)
digerleri beklentilerine Cahsqnlgr, ve niyetler(paydaslarin isi
2004) > gbre Tedarikgiler, unutmamasi ve

Yatirimcilar vb.

miidafaasi)Belirgin boyutlar ve
alt boyutlar istatistiksel
analizlerle desteklenir.

Tablo 1: Kurumsal itibar Modelleri Ozeti

Kaynak: Carola Hillenbrand ve Kevin Money, “Corporate Responsibility and
Corporate Reputation: Two Separate Concepts or Two Sides of the Same Coin?”,
Corporate Reputation Review, Vol. 10, No.4, s.264

Kurumlarin itibarlari, farkli 6zelliklere, davraniglara ve sonuglara sahiptir.

Ornegin, bir isletme finansal basarilariyla itibara sahip olurken, digeri biiyiikliigiiyle,

otekisi yaraticiligiyla, bir digeri ise yiiksek kaliteli iiriin ve hizmetleriyle itibar sahibi

olmaktadir.

Fortune,
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aragtirmalarinda iyi taninan, saygin, yaraticilik, yiiksek ya da diisiik finansal performans
gibi kriterleri vurgulamaktadirlar. Akademik yazarlar 0rnegin; Davies ve digerleri
itibar1 samimi, yetenekli gibi kisilik 6zellikleri ile agiklamaktadir. Fombrun ise itibar
olusumunda duygusal ¢ekicilik, liderlik ve finansal performans 6zelliklerinin yan1 sira

paydas beklentilerinin karsilanmasini Vurgulamaktadlr.174

2.7.1 Kurumsal itibarin Ana Degiskenleri

itibar Boliimleme
Boyut Ozellikler

5 « Sirket hakkinda iyi hissetme
Duygusal Bag « Sirkete hayranlik ve saygi duyma
* Sirkete given

+ Urlin ve hizmetlerin arkasinda durma
* Yiksek kalite trtin ve hizmet sunmasi
* Yenilikgi Grtin ve hizmet sunmasi

* Yenilik¢i Grin ve hizmetler gelistirme

Uriin ve Hizmetler

* Mikemmel liderlige sahip olmasi

* Gelecek i¢in agik bir vizyona sahip olmasi
* Pazar firsatlarini tanima ve bunlardan
yararlanma

Vizyon ve Liderlik

« lyi yénetiime

» Calisilacak bir kurum olma 6zelliklerine sahip
olmasi

» Calisan kalitesi

Calisma Ortami

» Faydasi olan toplumsal olaylari desteklemesi
Sosyal Sorumluluk » Cevresine karsi sorumluluk sahibi olmasi
* Insanlara iyi davranan

» Guglu karlilik kayitlarina sahip olmasi

* DlsUk riskli bir yatirim olarak gérinmesi
Finansal Performans  + Gelecek blyiumesi igin gugli olasilik

* Rakiplerinden daha iyi performans

g6stermeye egilimli olmasi

Tablo 2: itibar Boliimleme Boyutlari ve Ozellikleri

7% Keith MacMillan ve digerleri, “Reputation in Relationships: Measuring Experiences, Emotions and
Behaviours”, Corporate Reputation Review, Vol. 8, No: 3, (2005), s.217
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Kaynak: Craig S. Fleisher, ve Babette E. Bensoussan, Business Competitive
Analysis: effective application of new and classic methods, Upper Saddle River, NJ :
Financial Times Press, 2007, ss.282-283

2.7.1.1 Uriin ve Hizmetler

Firma hakkinda olumlu imaj yaratmada iiriin ve hizmetler tek unsur olmasa da
belirli bir kamnin olusmasinda 6nemli rol oynamaktadir.'”® itibar kazanmak igin
isletmeler sunduklar1 {irtin ve hizmetlerle farklilik yaratarak ekonomik bir deger
olusturmalidirlar. Bir kurumun itibarini olusturan en 6nemli unsurlardan biri miisteri
tatminin yliksek olmasidir. Bu nedenle itibar kazanmak icin dncelikli adimlardan biri de

iirlin ve hizmet kalitesinin siirekli gelistirilmesi i¢in ¢aba géjsterilmesidir.]76
2.7.1.2 Finansal Performans

Finansal performans, kurumsal itibari ¢ift yonlii etkiler. Iyi bir finansal
performans olumlu itibar ile sonuglanabilirken ayn1 zamanda olumlu itibar iyi bir

finansal performansa ortam saglayabilir.

Is diinyasinda higbir sey giiclii bir finans yapisi kadar etkili degildir.
Yatirimcilar, yatirnmin kisa vadeli geri doniisiinde sadece geg¢mis karlar1 dikkate
almazlar, firmanin uzun vadede konumlanmasini da gii¢lii bir isaret olarak goriirler.
Calisanlar i¢in ise kar, alacaklar1 ek primler olarak goriiliir. Miisteriler ise, kar yapisi
giclii olan firmalarin drilinlerini tercih ederler. Sonug¢ olarak tiim paydaslar, tiim
stiregclerde sabitlik ve diizen beklerler ve hi¢ kimse bir firma i¢in gegici kazanimlar
istemez. Bir isletme, pozitif ve diizenli ekonomik doniisleri oldugu zaman daha iyi bir

itibar elde eder.!”’

Corporate Reputation Review’da 1997 yilinda yaymlanan bir makalede
Fortune Dergisi’nde bir puanlik bir derece artisin ortalama olarak bir igletme toplam

piyasa degerinde 43,7 milyon poundluk bir degisim olusturdugu belirtilmistir.'”®

'3 Arslan, a.g.m., s.111

176 Argiiden, a.g.e., s.10-11

77 Fombrun, a.g.e., s.186

78 Ayla Okay ve Aydemir Okay, a.g.e., $.366
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Sponsorluk, dogasinda kurumun, organizasyonlara parasal destek saglayarak

ekonomik giiciinii gdstermesine ortam saglar.'”’
2.7.1.3 Vizyon ve Liderlik

Oncelikle kiiltiirlii, bilgili, saygmn ve kendini adamis liderlik, CEO’nun kisisel
itibar1 ile baglar. Gegmiste basarili performans gostermis biri gelecekte de aynisini
gosterecegi algisina sahip olur. CEO’nun kisisel olarak kurumun finansal toplum ile
iletisiminde yer almasi olduk¢a 6nemlidir. Sonug olarak, CEO is hakkinda engin bilgiye
sahip oldugunu gostermek zorundadir. Bu, deger yaratmak icin ekonomi modeli ve

180

temel deger yaratan etkenler yonetimini de icermelidir. ™ Bu bilgiler toplumla etkilesim

halinde degerlendirilmeli, toplumla iletisim kurulmalidir.

Itibarin yiizde ellisi liderin omuzlarindadir. Yapilan arastirmalar da gdsteriyor
ki bir igletmenin, ¢evresinde olumlu ya da olumsuz sekilde taniniyor olmasi liderin
konuyla ilgili performansindan gelir. Bu durumda isletmelerde lider konumunda

olanlarm itibar yénetiminin kritik basari faktérii oldugu soylenebilir.'™!
2.7.1.4 Calisma Ortami

Isgoren igin diizen ve temizlik, iyi aydinlatma ve 1sitma, yeterli arag-gerec
temini, miizikli ¢alisma olanagi, dinlenme stirelerinin yeterliligi gibi konularda morali
artirict  uygulamalar verimli bir ¢alisma ortaminin temel kosuludur. Is yerinde
calisanlara duyulan giliven; kurumlarin diger uygulamalarinda kolaylik sagladig: gibi,

tutarl strateji uygulamalar1 gerceklestirebilmelerini de saglamaktadir.'®*

Calisanlar igletmeden giivenilir bir ortamda caligmay1 talep ederlerken ayni
zamanda onurlandirildiklari, saygi duyulduklar1 anlagsmalar yapmay: da talep ederler.
Calisanlar, is anlasmalari, maas kararlar1 ve terfi konusunda kurumlarin adaletli

olmasini beklerler. Bunlarin yaninda g¢aligsanlar, vatandas olarak temel haklarina saygi

179 Gill, a.g.m., s.182

180 Robert G. Eccles, Robert M. Grant and Cees B. M. van Riel, “Reputation and Transparency: Lessons
from a Painful Period in Public Disclosure”, Long Range Planning, Vol.39, (2006), s. 354

'8! Kadibesegil, a.g.e., s.1

182 Selma Karatepe, itibar Yonetimi: Halkla iliskilerde Giiven Yaratma, Elektronik Sosyal Bilimler
Dergisi, Vol.7, No.23, Inonii Universitesi, 2008, s.90
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duyulduklar1 bir ortamda c¢alismay1 da beklerler. Bu beklentiler sadece tepe yonetimin
degil, tim calisanlarin iy1 bir sekilde desteklenmesinde firmalar {izerinde ¢ok biiytlik bir
baski yaratabilir. Insanlarin beklentileri sadece saglik ve giivenlik igin gereken

endiseleri icermez.'®

Bir¢ok taninan isletmede calisanlar emekli fonlar1 ya da borsa planlar ile
sirketin ortagr olmaktadirlar. Cok diisiik oranda da olsa bu, calisanlara isletmenin
stratejik kararlarina katilma hakki verir. Bilgi teknolojilerindeki hizli gelisim, iletisim
kanallarinin agilmasini ve karar alinmasimi bdylelikle de calisan bagliligini arttirir.
Calisanlarin kisisel gelisimleri i¢in uyulan taahhiitler, azinliklara, oziirliilere ve diger
cesitli haklar1 elinden alinmis gruplara karsi isletmeler tarafindan sergilenen icten gelen
cabalar sayesinde calisanlar ile bu isletmeler arasinda daha iyi iliskiler kurulmusg

olmaktadir.'*
2.7.1.5 Duygusal Bag

Insanlar Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisinden coktan gecmis ve giiniimiizde
kendilerini sadece bir miisteri olarak degil; ahlaki, sosyal , politik ve ruhani varliklar
olarak ifade etmek istiyorlar. Miisteriler anlastiklar: ya da iiriin yada hizmetlerini satin

aldiklar1 kurumlarin aracilig1 da bunu gergeklestirmenin yollarindan biridir.'®

Kurumlar giin gectik¢e paydaslarina daha seffaf olmalidir ve finansal olmayan
bilgileri de yaymlamalidir. Insanlar kurumlarin giiclerini topluma 1iyiligi igin,
calisanlarini 1yi egitmek i¢in, egitim ve cevre gibi konulara egilmesi gerektigini

diisiiniiyorlar.

Giglii bir itibar sayesinde daha iyi calisanlar cezbedilip iste tutulabilir ve daha
cok caba harcamaya motive edilebilir. Daha ¢ok miisteri ¢ekilebilir ve genel olarak
misterilerin fiyata daha az duyarli olmasi saglanabilir. Misterilerin herhangi bir
durumda, tersi olasilikta kurum iizerinde ¢ok kotii etkide bulunacak olan kuskularini bir

kenara birakmalarina katkida bulunulur. Sadece onlara adil davranacaginizi

183 Eombrun, a.g.e., s.67

184 Eombrun, a.g.e., s.67

'8 Gary Davies, Rosa Chun, Rui Vinhas Da Silva ve Stuart Roper. Corporate Reputation and
Competitiveness. New York : Routledge, 2003, s. 40
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diistindiikleri i¢in degil, miisterileri arasinda yer almaniz onlar i¢in bir dviing kaynagi

olacag i¢in tedarikgiler sizinle is yapmaya daha istekli olacaktir.'®®

Sponsorluk farkli gruplarla iliski kurmak i¢in 6nemli bir ara¢ olarak goriilebilir.
Aslinda, belirli aktivitelerin sponsorlugu ile kurum, ortak ilgi alanlarma sahip

miisterilerinin dikkatini ¢ekebilir.'®’
2.7.1.6 Sosyal Sorumluluk

Sosyal sorumluluk, toplumdan aldigini, topluma verme anlayisini yansitan bir
yaklasimdir. Sirketlerin paydaslari ve hedef kitleleri ile samimi ve etkili bir iletisim
gelistirmelerine olanak veren sosyal sorumluluk, ¢evre, saglik ve egitim gibi temel

sorun alanlarinda yapici bir duyarliligin gelismesini saglamaktadir.

Isletmelerin toplum tarafindan genel kabul gormesi hedeflenen miisteri
gruplarinin  gereksinim ve istemlerinin karsilanmasi ve toplumsal duyarlilik

gostermelerine gore degismektedir.'®®

Genel olarak sirketler gorece daha basit sosyal ve ¢evresel konulara 1liml
yaklagsmaktadirlar. Buna karsilik, insan haklari, ¢alisan haklar1 ve g¢alisanlarin karar

stireglerine katilim1 gibi konularin gelistirilmesine halen ihtiya¢ duyulmaktadir.

Uzun donemde kurumun hayirsever faaliyetleri kurumun finansal

performansini destekler. '*

Kurumun bagis ve hayirseverlik performans: ve itibari
arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir. Bir kurum ne kadar sosyal anlamda fayda
saglarsa o kadar itibarli bir firma profili ¢izer. Sponsorluklar sosyal konulara yonelik
faaliyetlere yonlendirildigi takdirde toplum goziinde hayirsever, fedakar bir kurum

algis1 olusacaktir.

Sosyal sponsorluk ve ¢evre sponsorlugunun oncelikli amaci kurumun sosyal

sorumlulugunu gostermektir.

18 Davies, a.g.e., s.30

187 Cornwell ve Maignan, a.g.m., s. 18
188 Arslan, a.g.m., s.111

189 Tao, a.g.m., s.2

58



3. SPONSORLUK FAALIiYETLERININ KURUMSAL iTiBAR iLE
ILiSKiSi VE EFES PILSEN ORNEGI

Efes Pilsen’in yaptig1 sponsorluk faaliyetlerinin bilinirligi ve kurumsal itibar

ile iliskisi arastirma kisminda ele alinacaktir.

3.1 Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Bu calismanin temel amaci, Sponsorluk ve Kurumsal Itibar kavramlarinin
cercevesi belirlendikten sonra bireylerin sponsorluk faaliyetlerini bilinirligi ile kurumsal
itibar algis1 arasindaki iliskiyi ortaya ¢ikarmaktir. Bunun yani sira; sponsorluk ve itibar

arasindaki iligki, imaj ve satinalma niyeti lizerinden incelenecektir.

3.2 Arastirmanin Onemi

Son yillarda giderek artan ve 6nemi daha iyi anlagilan sponsorluk faaliyetlerine
ayrilan biitceler reklama ayirilan biitcelerin artisindan ¢cok daha fazla olmaya baglamistir.
Ancak firmalarin bircogu sponsorluk faaliyetleri gergeklestirseler bile bunun
sonuglarimin Glglimiiniin maliyetli ya da zor olmasi nedeniyle gergeklestirdikleri
faaliyetlerin sonuclarini gérememektedirler. Taninma, imaj ve itibar1 paydaslar géziinde
arttirma amaglariyla gergeklestirilen sponsorluk faaliyetlerinin amaglarina ulasip
ulagsmadig1 ortaya konacaktir. Bu c¢alismada; Efes Pilsen’in birtakim sponsorluk

faaliyetlerinin bilinirlik, imaj ve itibar sonuglar1 agiklanmaya caligilacaktir.

3.3 Arastirmanin Simirhiliklar:

Elektronik postayla anket yontemi ile gergeklestirilmis olup bundan
kaynaklanan olast eksiklikler ve siirlamalarin bu calismanin sonuglar1 iizerinde de
etkisinin olabilecegi goz Onilinde bulundurulmalidir. Arastirmanin diger bir kisitlamasi

ise zaman ve maliyet kisitlamasidir.

3.4 Arastirma Hipotezleri ve Modeli

Hipotez (D:vizyon ve liderlik, E: sosyal sorumluluk; F: finansal
Kabul
performans)
L o RS Hip, Hik,
Him,eF): Imaj algist ile itibar algisi arasinda bir iliski vardir. Hir
Ha: Imaj algis1 ile satinalma niyeti arasinda bir iliski vardar. °
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H3m.eF): Itibar algisi ile satinalma niyeti arasinda bir iligki vardir.

Hsp, H3E,
Hsr

FARKLILIKLARINA GORE HIPOTEZLER

Hipotez

Kabul

Demografik hipotezler, (A:cinsiyet, B:egitim durumu,;C: gelir diizeyi)

Ha(aB,c): Efes Pilsen hakkinda herhangi bir bilgiye sahip olup olmamalari
konusunda demografik 6zellikler arasinda fark vardir.

Hs(a,B,c): Daha once Efes Pilsen iiriinii satin alimi1 agisindan demografik
ozellikler arasinda fark vardir.

Hs(A,B,c): Sponsor olan bir firmanin {iriin fiyati yiiksek dahi olsa o
firmanin {iriiniinii diger iiriinlere tercih etme acisindan demografik
ozellikler arasinda fark vardir.

Imaj Alg1 Olgegine Yonelik

Hea

Demografik hipotezler, (A:cinsiyet, B:egitim durumu, C: gelir diizeyi)

H7a.B,c): Efes Pilsen'in imaj algis1 bakimindan demografik 6zellikler
arasinda fark vardir.

Sponsorluklar ile ilgili Hipotezler

Hs: Efes Blues Festivalini duyanlar ile duymayanlar arasinda imaj
algisinda fark vardir.

Ho: One Love Festivalini duyanlar ile duymayanlar arasinda imaj
algisinda fark vardir.

Hio: IKSV Uluslararas1 Film Festivalini duyanlar ile duymayanlar
arasinda imaj algisinda fark vardir.

Hi1: Efes Pilsen Basketbol Kuliibiinii duyanlar ile duymayanlar arasinda
imaj algisinda fark vardir.

Hi2: Efes Pilsen World Cup (basketbol) organizasyonunu duyanlar ile
duymayanlar arasinda imaj algisinda fark vardir.

His: Efes Pilsen Cup (futbol) organizasyonunu duyanlar ile duymayanlar
arasinda imaj algisinda fark vardir.

H22: Tiirk Milli Takim Sponsorlugunu duyanlar ile duymayanlar arasinda
imaj algisinda fark vardir.

Ho23: Efes Light Beach Volley organizasyonunu duyanlar ile duymayanlar
arasinda imaj algisinda fark vardir.

Ho4: Efes Dark Roxy Miizik Giinlerini duyanlar ile duymayanlar arasinda
imaj algisinda fark vardir.

Hos: Rock'n Dark Miizik Yarigmasini duyanlar ile duymayanlar arasinda
imaj algisinda fark vardir.
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H26: Dogu Anadolu Turizm Gelistirme Projesini duyanlar ile
duymayanlar arasinda imaj algisinda fark vardir.

H27: Apollon Smintheus Tapinagi Kazi ve Restorasyon Projesini
duyanlar ile duymayanlar arasinda imaj algisinda fark vardir.

Diger Hipotezler

Hozs: Imaj algis1 bakimindan Efes Pilsen hakkinda herhangi bir bilgiye
sahip olanlar ile olmayanlar arasinda fark vardir.

Hoo: Imaj algis1 bakimindan daha 6nce Efes Pilsen iiriinii satin alanlar ile
almayanlar arasinda fark vardir.

Hso: Imaj algis1 bakimimdan sponsor olan bir firmanin iiriin fiyat1 yiiksek
dahi olsa o firmanin {iriiniinii diger iiriinlere tercih edenler ile etmeyenler
arasinda fark vardir.

Satinalma Niyeti Olcegine Yonelik

Demografik hipotezler, (A:cinsiyet, B:egitim durumu, C:gelir diizeyi)

Hs1a.B,0): Efes Pilsen'i satinalma niyeti bakimindan demografik 6zellikler
arasinda fark vardir.

Diger Hipotezler

H34: Satinalma niyeti bakimindan Efes Pilsen hakkinda herhangi bir
bilgiye sahip olanlar ile olmayanlar arasinda fark vardir.

Hss: Satinalma niyeti bakimindan daha dnce Efes Pilsen iiriinii satin
alanlar ile almayanlar arasinda fark vardir.

H3e: Satinalma niyeti bakimindan sponsor olan bir firmanin iiriin fiyat:
yiiksek dahi olsa o firmanin tirlinlinii diger tUriinlere tercih edenler ile
etmeyenler arasinda fark vardir.

itibar Boliimleme Olgegine Yonelik

Demografik hipotezler, (A:cinsiyet, B:egitim durumu; C:gelir diizeyi)

H37(a,B,0): Vizyon ve liderlik boyutu bakimindan demografik 6zellikler
arasinda fark vardir.

H3s(a,B,0): Sosyal sorumluluk boyutu bakimindan demografik 6zellikler
arasinda fark vardir.

H39(4,B,0): Finansal performans boyutu bakimindan demografik 6zellikler
arasinda fark vardir.

Diger Hipotezler(D:vizyon ve liderlik, E: sosyal sorumluluk; F: finansal
performans; G:satinalma niyeti)

H37a
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Has(D.E.F): Itibar faktorii boyutlar1 bakimindan Efes Pilsen hakkinda Ha6p H46E
herhangi bir bilgiye sahip olanlar ile olmayanlar arasinda fark vardir. Haer
Ha7o.EF): Itibar faktorii boyutlart bakimindan daha dnce Efes Pilsen Ha47p, H47E,
liriinii satin alanlar ile almayanlar arasinda fark vardir. Ha7r
Has,EF): Itibar faktorii boyutlar1 bakimindan sponsor olan bir firmanin
e .. . i o pe . Hasp, Hask,
iiriin fiyat1 yliksek dahi olsa o firmanin {irlinlinii diger {riinlere tercih
. Hasr
edenler ile etmeyenler arasinda fark vardir.
Sponsorluk Faaliyetlerinin Bilinirligine Yonelik
(A:cinsiyet, B:egitim durumu, C: gelir diizeyi; D: vizyon ve liderlik; E:
sosyal sorumluluk; F: finansal performans, G:satinalma niyeti)
Ha9a,B,c,0,EFG): Efes Blues Festivalini duyanlar ile duymayanlar arasinda | H49p, H49E,
ile demografik 6zellikler/faktorler agisindan fark vardir. Huaor, Ha9G
o . Hsoa, Hsos,
Hsoa.B,cp,EF,G): One Love Festivalini duyanlar ile duymayanlar arasinda
. . 11 i Hsop, Hsok,
ile demografik 6zellikler/faktorler agisindan fark vardir.
Hsor, HsoG
Hs1(A,B,c.D.EF.G): IKSV Uluslararasi Film Festivalini duyanlar ile
duymayanlar arasinda ile demografik 6zellikler/faktorler agisindan fark Hs1e
vardir.
Hs2(a.B.cpEFG): Efes Pilsen Basketbol Kuliibiinii duyanlar ile Hsop. Hsok
duymayanlar arasinda ile demografik 6zellikler/faktorler agisindan fark SOH’ . 0%
vardir. SO0F
Hs3a,B,c,0,EFG): Efes Pilsen World Cup (basketbol) organizasyonunu
duyanlar ile duymayanlar arasinda ile demografik 6zellikler/faktorler
acisindan fark vardir.
Hs4aB,cp,EFG): Efes Pilsen Cup (futbol) organizasyonunu duyanlar ile
duymayanlar arasinda ile demografik 6zellikler/faktorler agisindan fark | Hs4k, Hsac
vardir.
Hssa,B,c,0,EFG): Tlirk Milli Takim Sponsorlugunu duyanlar ile Hssc, Hssp,
duymayanlar arasinda ile demografik 6zellikler/faktorler agisindan fark | Hssk, Hssr,
vardir. Hssc
Hse(a,B,c.0,EFG): Efes Light Beach Volley organizasyonunu duyanlar ile
duymayanlar arasinda ile demografik 6zellikler/faktorler agisindan fark | Hsop, HsoG
vardir.
Hs7aB,c,0,EFG): Efes Dark Roxy Miizik Giinlerini duyanlar ile
. . 1 .. Hs7p, Hs7E,
duymayanlar arasinda ile demografik 6zellikler/faktorler agisindan fark Heor. Hsve

vardir.
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Hssa.B.cp,EF,G): Rock'n Dark Miizik Yarismasini duyanlar ile
duymayanlar arasinda ile demografik 6zellikler/faktorler agisindan fark
vardir.

Hssp, Hssk,
Hssr, Hssc

Hs9(a.B.cD,EF,G): Dogu Anadolu Turizm Gelistirme Projesini duyanlar ile
duymayanlar arasinda ile demografik 6zellikler/faktorler agisindan fark
vardir.

Heo(a.B.c.D,EF,G): Apollon Smintheus Tapinagi Kazi ve Restorasyon
Projesiniduyanlar ile duymayanlar arasinda ile demografik Heor
ozellikler/faktorler agisindan fark vardir.

Tablo 3: Arastirma Hipotezleri

Arastirmanin Modeli;

Likert ifadeler Kaynak

Efes Pilsen, iyi Urlinlere sahiptir.
Efes Pilsen, iyi yonetilmektedir.

Efes Pilsen, sadece para kazanma pesinde degildir Javalgi ve
digerleri, 1994

IMAJ

Efes Pilsen, toplumla i¢ igedir.
Efes Pilsen, misteri intiyaglarina cevap verir.
Efes Pilsen, calismak icin iyi bir kurumdur.

Efes Pilsen satin alma istegim var.

Whitlark,
Geurts ve
Swenson,1993

Efes Pilsen satin alma ihtimalim var.

SATINALMA
NIYETI

Efes Pilsen satin alma ihtimalim olduk¢a yuksektir.
Efes Pilsen, hayranlik ve saygi duyulan bir firmadir.
Efes Pilsen guvenilirdir.
Efes Pilsen, Grtin ve hizmetlerinin arkasinda durur.
Efes Pilsen, yiksek kalite Giriin ve hizmet sunar.
Efes Pilsen, yenilik¢i Griin ve hizmet sunar.
Efes Pilsen, yenilik¢i Urin ve hizmetler gelistirir.
Efes Pilsen, mikemmel bir liderlige sahiptir.
Efes Pilsen, gelecek icin agik bir vizyona sahiptir.
Efes Pilsen, pazar firsatlarini tanir ve bunlardan yararlanir.

: PP Fombrun,
Efes Pilsen, iyi yonetilir. 1996
Efes Pilsen, caligilacak bir kurum olma 6zelligine sahiptir.
Efes Pilsen'in, calisan kalitesi yuksektir.
Efes Pilsen, faydall toplumsal olaylari destekler.
Efes Pilsen, ¢evresine kargi sorumluluk sahibidir.
Efes Pilsen, insanlara iyi davranir.
Efes Pilsen, guclu karlilik kayitlarina sahiptir.
Efes Pilsen, dusuik riskli bir yatirnmdir.
Efes Pilsen, gelecek buyime icin potansiyeli yuksektir.
Efes Pilsen, rakiplerinden daha iyi performans gdsterir.

Sekil 7 : Arastirma Modeli

ITIBAR

Not: Demografi ve satinalma niyeti agisindan farklilik testleri yapilmistir. Efes Pilsen

sponsorluklarinin duyulup duyulmamasi ile imaj ve itibar arasindaki iligki incelenmistir.
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Efes Pilsen’in sponsorluklarinin itibar ile iligkisi imaj lizerinden incelenmistir. Bunlarin

satinalma niyeti ile iligkisi olup olmadig1 incelenmistir.

3.5 Arastirmanin Yontemi
Bu béliimde ana kiitle ve 6rnek kiitlenin se¢imi, veri toplama yontemi, anket
sorularinin hazirlanmasi, veri analizinde kullanilan istatistiki yontemlere iliskin bilgiler

yer almaktadir.

3.5.1 Ana Kiitle ve Orneklem

Literatlir taramasina dayanarak hazirlanan anket c¢alismasi, 262 kisiye
uygulanmigstir. Elektronik postayla anket yontemi ile gerceklestirilmistir. Zaman ve
maliyet kisiti nedeniyle tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden, kolayda
ornekleme kullanilmistir. 18-45 yas arasi egitimli, kiiltiirlii, ekonomik diizeyi yliksek

orneklem grubuna ulasilmaya caligiimigtir.'”

3.5.2 Veri Toplama Yontemi

Aragtirmanin birinci boliimiinde sponsorluk, ikinci ve tiglincli boliimiinde
sponsorluk ve kurumsal itibarin iliskisini agiklamak {izere kaynak elde edebilmek icin
ise literatiir taramas1 yapilmistir. Dordiincii boliim olan arastirma boliimiinde ise nicel

veriler ele alinmustir.

Verilerin tarafsiz ve istatistiksel analize uygun olarak toplanabilmesi
bakimindan en uygun veri toplama ydntemi olarak anket yontemi se¢ilmistir. Efes
Pilsen’in sponsorluk uygulamalarini incelemeyi amaclayan arastirma igin 15 soruluk bir
anket formu hazirlanmistir. Sponsorluk faaliyetlerinden haberdar olunup olunmadigi ve
kurumun itibarinin nasil algilandig ile ilgili sorularin yer aldigi anket formu 262 kisi
tarafindan bilgisayar ortaminda cevaplanmistir. Ankette imaj alg1 6lgegi 6 soru ile
(Javalgi ve digerleri, 1994) satinalma niyeti 6l¢egi 3 soru ile (Whitlark, Geurts ve
Swenson, 1993) itibar boliimleme 6lgegi 19 soru ile (Fombrun, 1996) oOlglilmiistiir.
Ayrica demografik ozellikler ile ilgili 5 soru sorulmustur. Olgeklerin orijinalleri

Ingilizce olup, her biri Tiirkge’ye ¢evrilmistir.

1% Sirma Toplu, “Marka Farkindaligi Yaratma Siirecinde Kiiltiir-Sanat Sponsorluk Etkinliklerinin
Incelenmesi ve Yorumlanmas1”, (Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisit), 2009, s. 176
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Anketteki tiim likert ifadeler, besli likert 6lgegi ile Olciilmiis ve bu dlcege
iliskin kodlama 1=Kesinlikle katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne katiliyorum Ne

katilmiyorum, 4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum seklinde yapilmistir.

Anketlerin tamami eksiksiz dolduruldugu icin analizlere 262 anketin tamami

dahil edilmistir.

3.5.3 Verilerin Analizinde Kullamilan istatistiki Yontemler

Veri toplama teknigi olarak anket yontemi kullanildig: i¢in, verilerin analizi
bilgisayar ortaminda SPSS (Statististical Package For Social Sciences) 15.0 paket
programina aktarilmistir. Analizlere arastirmadan elde edilen verilerin frekans
dagilimlarina bakilarak baglanmistir. Daha sonra veri ¢éziimlemeye faktor analizi ile
devam edilmistir. Buradaki amac, kullandigimiz 6lgeklerin arastirma sahamizda ne
sekilde gruplara ayrildigini, hangi sorularin hangi grup altinda incelenecegini
belirlemek ve yapilacak tiim diger testlerin altyapisini hazirlamaktir. Daha sonra elde
ettigimiz faktorlerin her biri ayri ayr giivenilirlik analizine tabi tutulmustur. Faktor
analizi ve giivenilirlik analizinden sonra arastirmada kullanacagimiz testlerin se¢imi i¢in
kritik olan normal dagilim analizleri yapilmistir. Dagilimin normal dagilima uygun

oldugu goriilmiis, bu da bize parametrik testleri kullanma izni vermistir.

Farkli demografik ozelliklere sahip katilimcilara yoneltilen sorulara farkh
yanitlar verme ihtimali nedeniyle, ankette yer alan demografik degiskenlerle faktor
analizi sonucu ortaya c¢ikan faktorler arasinda iliski kurmak amaci ile fark testleri
yapilmasina karar verilmistir. Bu amagla niceliksel verilerin karsilastirilmasinda iki
grup durumunda, gruplar arasi karsilagtirilmalarinda t-testi kullanilmis, ikiden fazla

grup durumunda ise ANOVA testi kullanilmistir.

3.6 Arastirma Bulgular: ve Bulgularin Degerlendirilmesi
Bu boliimde oncelikle arastirmanin gegerliligi ve gilivenilirligi ile ilgili bilgiler
verilecek, sonrasinda elde edilen bulgular tablolar ve sekiller ile kisaca 6zetlenecek ve

ikinci boliimde bulgular degerlendirilecektir.
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3.7 Arastirma Bulgulan
Bu bolimde demografik ozelliklere yonelik, imaj algisi, satinalma niyeti ve

itibar bolimleme olgeklerinin faktdr ve giivenilirlik analizlerine yonelik bulgular ile

hipotezler ve hipotezlerin test edilmesine ve sponsorluk faaliyetlerini duyanlar ile

duymayanlarin karsilastirilmasina yonelik bulgular verilecektir.

3.7.1 Demografik Ozelliklere Yénelik Bulgular
Arastirmaya katilan 262 cevaplayicinin demografik ozelliklerine ait veriler

asagidaki tablolarda 6zetlenmistir. Demografik bilgiler kapsaminda cinsiyet, yas, egitim

ve meslek gruplarina yonelik bilgilerin dagilimina bakilmaktadir.

Anketi cevaplayanlarin 103°s1 (%39,3) kadin ve 159‘unun (%60,6) erkek

oldugu goriilmektedir.

Frekans | Yiuzde

L Kadin 103 393
CINSIYET —p 0 T 159 | 60.6

Toplam | 262 100

Tablo 4: Orneklem Grubunun Cinsiyete Gore Dagilim

Cinsiyet

mKadin
| Erkek

Sekil 8: Orneklem Grubunun Cinsiyete Gore Dagilimi

Anketi cevaplayanlarin 37°si (%14,1) 18-23 yas; 156°s1 (%59,5) 24-29 yas;
61’1 (%23,2) 30-35 yas ve 8°inin (%3) 36-41 yas araliginda oldugu goriilmektedir.
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Frekans | Yizde

18-23 37 14,1

24-29 156 59,5

YAS 30-35 61 23,2
36-41 8 3

Toplam 262 100

Tablo 5: Orneklem Grubunun Yasa Gére Dagihm

Yas

018-23
| 24-29
030-35
036-41

Sekil 9: Orneklem Grubunun Yasa Gére Dagilim

Anketi cevaplayanlarin 31°1 (%11,8) 500-1000 TL; 54’1 (%20,6) 1001-1500
TL; 53’1 (%20,2) 1501-2000 TL; 52°si (%19,8) 2001-2500 TL; 72’si (%27,4) 2501 TL

ve lizeri gelir diizeylerine sahip olduklar1 goriilmektedir.

Frekans | Yiizde

500-1000 TL | 31 11.8

. 1001-1500 TL | 54 20,6
D(?ZLEI% 1501-2000 TL |53 202
2001-2500 TL | 52 19.8

2501+ TL 72 274

Toplam 262 100

Tablo 6: Orneklem Grubunun Gelir Diizeyine Gore Dagilim
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Gelir Diizeyi

@ 500-1000
m 1001-1500
0 1501-2000
02001-2500
m 2501+

Sekil 10: Orneklem Grubunun Gelir Diizeyine Gére Dagilimi

Anketi cevaplayanlarin 19°u (%7,2) lise mezunu; 173’1 (%66,0) iiniversite

mezunu; 66’°s1 (%25,1) yiiksek lisans mezunu ve 4’{iniin (%1,5) doktora mezunu oldugu

goriilmektedir.
Frekans | Yiizde
EGITIM Lise 19 7,2
DURUMU Universite 173 66
Lisansiistii 70 26,6
Toplam 262 100

Tablo 7: Orneklem Grubunun Egitim Diizeyine Gore Dagilim

Egitim Durumu

O Lise
m Universite

O Lisansisti

Sekil 11: Orneklem Grubunun Egitim Diizeyine Gore Dagilim
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Anketi cevaplayanlarin 74’1 (%28,2) miithendis; 33’1 (%12,5) 6zel sektor; 30’u
satig-pazarlama; 26’s1 (%11,4) 6grenci; 14’1 (%5,34) memur; 10°u (%3,8) bankaci; 8’1
(%3) ogretmen; 6’s1 (%2,2) serbest meslek; 6’s1 (%2,2) muhasebe ve 67’si (%25.5)

diger meslek gruplarinda olduklar1 goriilmektedir.

Frekans | Yiizde
Miihendis 74 28,2
Ozel Sektor 33 12,5
Satig-Pazarlama 30 11,4
Ogrenci 26 9,9
MESLEK |Memur 14 53
GRUPLARI | Bankac1 10 3,8
Ogretmen 8 3
Serbest Meslek 6 2,2
Mubhasebe 6 2,2
Diger 67 25,5
Toplam 262 100

Tablo 8: Orneklem Grubunun Meslek Grubuna Gére Dagihm

Meslek Gruplari

O Mihendis

m Ozel Sektor

O Satig-Pazarlama
o Ogrenci

B Memur

o Bankacl

m Ogretmen

O Serbest Meslek
B Muhasebe

m Diger

Sekil 12: Orneklem Grubunun Meslek Grubuna Gére Dagilimi

3.7.2 Efes Pilsen Hakkindaki Bulgular
Anketi cevaplayanlarin 207’sinin (%79) Evet; 55’inin (%20) Hayir cevabi

verdigi goriilmektedir.
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Efes Pilsen hakkinda
herhangi bir bilgiye
sahip misiniz?

Frekans | Yiizde
Evet 207 80
Hayir 55 20
Toplam 262 100

Tablo 9: Orneklem Grubunun Efes Hakkinda Bilgi Sahibi Olma Durumlarina

Gore Dagihim

Efes Pilsen Hakkinda Bilgi Sahipligi

OEwet
| Hayir

Sekil 13: Orneklem Grubunun Efes Hakkinda Bilgi Sahibi Olma Durumlarina

Gore Dagilhim

Anketi cevaplayanlarin 241°1 (%92) Evet; 21’1 (%8) Hayir cevabi verdikleri

gorilmektedir.

Frekans | Yiizde
Daha once Efes |Evet 241 92
Pilsen iiriinii | Hayir 21 8
satin aldmz mi? | Toplam | 262 100

Tablo 10: Orneklem Grubunun Daha Once Efes Pilsen Uriinii Satinalma

Durumu Dagilimm
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Daha once Efes Pilsen iiriinii satin aldiniz mi?

O Ewet

B Hayrr

Sekil 14: Orneklem Grubunun Daha Once Efes Pilsen Uriinii Satinalma Durumu

Dagilim

Anketi cevaplayanlarin 2’si (%0,7) Budweiser; 243’1 (%92,7) Efes Pilsen; 4’1
(%1,5) Heineken; 1’1 (%0,3) Tekel ve 12’si (%4,5) Tuborg cevabi verdikleri

goriilmektedir.

Frekans | Yiizde
Budweiser 2 0,7
Bira denilince Efes Pilsen 243 92,7
akliniza ilk gelen Heineken 4 1,5
firma hangisidir? Tekel 1 0,3
Tuborg 12 4,5
Toplam 262 100

Tablo 11: Orneklem Grubunun Bira Denilince Akhna ilk Gelen Firmalarin

Dagilim
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Bira denilince akla ilk gelen firma

O Budweiser
m Efes Pilsen
O Heineken
O Tekel

W Tuborg

Sekil 15: Orneklem Grubunun Bira Denilince Akhna ilk Gelen Firmalarin

Dagilim

Anketi cevaplayanlarin 216’s1 (%82,4) Efes Pilsen markalarini; 23’1 (%8,7)
Tuborg markalarini; 9°u (%3,4) Diger ithal markalar tercih ettiklerini belirtmis olup
14’1 (5,3) bira igmediklerini belirtmislerdir.

Frekans | Yiizde
Efes Pilsen 177 67,5
Efes Fi¢1 5 1,9
Bomonti 3 1,1
Efes Pilsen Efes Dark 1 0,3
Beck's 2 0,7
Miller 27 10,3
Mariachi 1 0,3

Ara Toplam 216 82,4
Bira satinalirken Tuborg 14 5,3

tercih ettiginiz Kirmizi

marka Tuborg Tuborg 1 0,3
hangisidir? Corona 3 1,1
Carlsberg 5 1,9

Ara Toplam 23 8,7
Diger Ithal Heineken I 2,6
Markalar Bavaria 1 0,3
Stella Artois 1 0,3

Ara Toplam 9 3,4
Bira Igmiyorum 14 5,3

Ara Toplam 14 5,3

Toplam 262 100
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Tablo 12: Orneklem Grubunun Tercih Ettigi Markalarin Dagilim

Anketi cevaplayanlarin 130’u (%49,6) televizyon; 16’s1 (%6,1) gazete; 3’
(%]1,1) radyo; 59°u (%22,5) internet ve 54’1 (%20,6) afis ve ilanlar yoluyla sponsorluk

faaliyetlerinden haberdar olduklar1 cevabini verdikleri goriilmiistiir.

Frekans | Yiizde
o e 5 Televizyon 130 49,6
Efes Pilsen'in y?pFlfgl bu Gazete 16 6.1
sponsorluklarla ilgili daha
ok hangi kaynaktan bilgi Radyo 3 L1
¢ St cayna <t DS Mnternet 59 | 225
ediniyorsunuz? -
Afis ve Ilanlar 54 20,6
Toplam 262 100

Tablo 13: Orneklem Grubunun Sponsorluklar Ile Tlgili Bilgi Edindigi Kaynaklarin

Dagilim
Anketi cevaplayanlarin 114’1 (%43.5) spor; 64’1 (%24,4) kiiltlir-sanat; 58’1
(%22,1) sosyal sorumluluk ve 26’s1 (%9,9) ¢evre alaninda yapilan sponsorluklarin daha

etkili oldugu cevabini verdikleri goriilmiistiir.

Frekans | Yiizde

. . Spor 114 43,5

Sizce hangi alanda iy Sana |64 | 244
sponsorluk faaliyetleri

erceklestirilmesi daha Sosyal

g etkilidir? Sorumluluk 58 22,1

) Cevre 26 9,9

Toplam 262 100

Tablo 14: Orneklem Grubunun Etkili Oldugunu Diisiindiigii Sponsorluk

Tiirlerinin Dagilim
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Anketi cevaplayanlarin 120’si (%45,8) evet; 142°s1 (%54,2) hayir cevabini

verdikleri goriilmektedir.

Sponsor olan bir Frekans | Yiizde
firmanin iiriin fiyati | Evet, tercih
yiiksek dahi olsa o | ederim. 120 45,8
firmamm iiriiniinii | Hayir, tercih
diger iiriinlere tercih | etmem. 142 54,2
eder misiniz? Toplam 262 100

Tablo 15: Orneklem Grubunun Sponsor Olan Bir Firmanin Uriin Fiyat: Yiiksek

Dahi Olsa O Firmanin Uriinlerini Tercih Edip Etmemelerinin Dagilim

Sponsor olan bir firmanin iiriin fiyati yiiksek dahi olsa o
firmanin driintinii diger iiriinlere tercih eder misiniz?

O Ewet, tercih ederim.

B Hayrr, tercih etmem.

Sekil 16: Orneklem Grubunun Sponsor Olan Bir Firmanin Uriin Fiyat

Yiiksek Dahi Olsa O Firmanin Uriinlerini Tercih Edip Etmemelerinin Dagilimi
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Ankette verilen 12 sponsorluk faaliyetlerinin duyulup duyulmama oranlari

Tablo 19 ‘daki gibidir.

Frekans | Yiizde
Duydum 198 75,6
Efes Blues Festivali Duymadim 64 24 4
Duyd
One Love Festivali DL 130 49,6
Duymadim | 132 | 504
IKSV Uluslararast Film Duydum 86 32,8
Festivali Duymadlm 176 67,2
Duyd
Efes Pilsen Basketbol Kuliibii oy 236 20,1
Duymadim 26 9.9
Duydum 1
Efes Pilsen World Cup Y 8 67,9
Duymadim 84 32,1
) Duydum 108 41,2
Efes Pilsen Cup (futbol) Y
Duymadim | 154 | 58,8
Duydum 1
Tiirk Milli Takim Sponsorlugu = > 00,7
Duymadim 103 39,3
Duydum 68 26
Efes Light Beach Volley Y
Duymadim 194 74
Duyd
Efes Dark Roxy Miizik Giinleri Ly 68 26
Duymadim 194 74
Duydum 2
Rock'n Dark Miizik Yarigsmasi e 86 32,8
Duymadim | 176 | 67,2
Dogu Anadolu Turizm Duydum 19 7,3
Gelistirme Projesi Duymadim 243 92,7
Apollon Smintheus Tapinagi Duydum 17 6,5
Kaz1 ve Restorasyon Projesi Duymadim 245 93,5

Tablo 16: Orneklem Grubunun Sponsorluk Faaliyetlerini Bilme Oranlar1 Dagilimi

3.7.3 Faktor Analizleri ve Giivenilirlik Analizleri
Arastirmada kullanilan imaj algis1 (Javalgi ve digerleri, 1994), satinalma niyeti
(Whitlark, Geurts ve Swenson, 1993), itibar boliimleme (Fombrun, 1996) dlceklerinin

ortaya ¢ikan alt boyutlarini tespit etmek amaciyla faktor analizi yapilmistir.
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Faktor analizinde Oncelikle veri setinin faktor analizine uygunlugunun tespit
edilmesi i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) orneklem yeterliligi testi ve Bartlett testi
yapilmis, sonuclar her dlgek i¢in 0,05 6nem derecesinde anlamli oldugundan veri seti
faktor analizine uygun bulunmustur. Sorular temel bilesenler yontemi ve Varimax

dondiirme yontemi kullanilarak analiz edilmistir.

3.7.3.1 imaj Algis1 Olgegi icin Faktor ve Giivenilirlik Analizi

Faktor analizi yapilmadan 6nce Ornek kiitlenin yeterliliginin dlglilmesi igin
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi ve Bartlett kiiresellik testinin (sphericity test)

yapilmasi1 gerekmektedir.

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. 0,848

Bartlett's Test of Approx. Chi-

Sphericity Square 476,1172
df 15
Sig. 0,000

Tablo 17: KMO ve Bartlett Testi Sonug¢lari

KMO degerine baktigimizda degiskenlerin faktor analizine uygunlugunun
miikemmel seviyede oldugu goriilmektir. Ayrica Bartlett testinin gegerli olmasi da,
analiz sonuglarinin anlamli oldugunu gostermektedir. Bu analizlere gore faktor analizi
uygulanabilmektedir. Efes Pilsen’in imaj algt modelinde yer alan 6 degiskenin kag faktor
altinda toplandiginin belirlenebilmesi igin kesifsel faktdr analizi uygulanmistir. Faktor
analizinin sonuglarina goére degiskenler 1 boyut altinda toplanmaktadir. Faktor analizi

sonuglar1 Tablo 18° de gosterilmektedir.
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Total Variance Explained
Initial
Component Eigenvalues
% of
Total Variance | Cumulative %
1) Efes Pilsen, iyi iiriinlere sahiptir. 3,183 | 53,057 53,057
2) Efes Pilsen, iyi yonetilmektedir. 0,801 13,358 66,415
3) Efes Pilsen, sadece para kazanma
?ﬂ pesinde degildir. 0,586 9,767 76,182
= [4) Efes Pilsen, toplumla i¢ icedir. 0,559 9,310 85,492
" |5) Efes Pilsen, miisteri ihtiyaglarina
cevap verir. 0,444 7,403 92,895
6) Efes Pilsen, ¢alismak icin iy1 bir
kurumdur. 0,426 7,105 100

Tablo 18: Efes Pilsen’in Imaj Alg1 Olcegi icin Faktor Analizi

Agiklanan Toplam Varyans tablosunun ilk siitununda yer alan Component
(bilesen), dlgegimizdeki faktor analizine girmis olan sorularin her birini géstermektedir.
Tablodaki ikinci siitunda ise Initial Eigenvalues (baslangi¢ 6zdegerleri) yer almaktadir.
Initial Eigenvalues altinda yer alan Total (toplam) siitununda “1”den biiyiik olan
6zdegerlerin sayis1 dlgegimizin kag alt boyuttan olustugunu gostermektedir.'”’ Tabloda
gordiigiimiiz gibi imaj algisini Slgeginin 6 degiskeni 1 boyut (Imaj) altinda
toplanmaktadir. Efes Pilsen’in imaj algisinin tek boyuttan olustugu ve toplam
varyansin %>53,057’sinin bu boyut tarafindan agiklandigr goriilmektedir. Varimax
rotasyonu kullanilarak yapilan faktor analizinde Component Matrix‘in tek bir boyuttan

olustugu i¢in hesaplanamadigi goriilmektedir.

Faktor analizini gerceklestirdikten ve tek faktorii elde ettikten sonra,
aragtirmanin ~ bulgularimin  degerlendirilmesi  asamasinda  yapacagimiz  analiz
yorumlarindan daha gecerli bir sonu¢ elde etmek amaciyla gilivenilirlik analizi
yapilmistir. Analiz yapilirken Alpha modelinden yararlanilmig ve 0,80°in tizerinde
cikan degerler kabul edilmistir. Faktoriin giivenilirliginin 0,818(>0,80) seklinde deger

almasi tek faktoriin imaj 6l¢egini yiiksek bir gilivenilirlikte agikladigini gostermektedir.

" Beril Sipahi, E. Serra Yurtkoru ve Murat Cinko, Sesyal Bilimlerde SPSS’le Veri Analizi, 2. Baski,
Istanbul: Beta Basim, 2008, s.82
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3.7.3.2 Satinalma Niyeti Ol¢egi icin Faktor ve Giivenilirlik Analizi

Faktor analizi yapilmadan once ornek kiitlenin yeterliliginin Slgiilmesi igin
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi ve Bartlett kiiresellik testi (sphericity test) yapilmis
Tablo 33’teki sonuglar elde edilmistir.

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. 0,771

Bartlett's Test of Approx. Chi-

Sphericity Square 725,986
df 3
Sig. 0,000

Tablo 19: KMO ve Barlett Testi Sonuclari

KMO degerinin iyi seviyede oldugu ve Bartlett testinin gecerli olmasi da,
analiz sonuclarmin anlamli oldugunu gostermektedir. Bu durumda uygulanan faktor

analizi Tablo 34’teki sonuglar1 gostermektedir.

Total Variance Explained
Initial
Component Eigenvalues
% of

Total Variance | Cumulative %
« 1) Efes Pilsen satin alma istegim
S . |var. 2,698 | 89,930 89,930
j ; 2) Efes Pilsen satin alma ithtimalim
Z = |var 0,169 5,617 95,547
g g 3) Efes Pilsen satin alma ihtimalim

oldukea yiiksektir. 0,134 4,453 100,000

Tablo 20: Efes Pilsen’in Satinalma Niyeti Olcegi icin Faktor Analizi

Tabloda gordiigiimiiz gibi 3 bilesenden olusan satinalma niyeti Slgegi, 1.
bilesen ile tek bir boyuta sahiptir. Ayn1 zamanda toplam varyansin %89,093‘linlin bu
boyut tarafindan agiklandig1 goriilmektedir.

Alpha modeli ile giivenilirlik analizi gergeklestirilmis olup faktoriin
giivenilirliginin  0,944(>0,80) seklinde deger almasi tek faktoriin satinalma niyeti

Olcegini yliksek bir giivenilirlikte agikladigini gostermektedir.
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3.7.3.3 itibar Béliimleme Olcegi i¢cin Faktor ve Giivenilirlik Analizi

itibar bolimleme modelinde yer alan 19 degiskenin ka¢ faktdr altinda
toplandiginin  belirlenebilmesi i¢in kesifsel faktdr analizi uygulanmustir. {lk olarak 19
degisken 3 boyut altinda toplanmistir. Ancak faktor analizinde Anti-image Correlation
matrisinde yer alan Measures of Sampling Adequacy “MSA”(Orneklem Yeterlililiginin
Olgiimii) degerlerinin  0,50’den az olmasi durumunda soru analizden ¢ikarilmasi
gerekmektedir. Buna gore; “Efes Pilsen, calisilacak bir kurum olma 6zelligine sahiptir.”
sorusu 0,50 degeri altinda kaldigindan analizden ¢ikarilmistir ve yeniden faktor analizi
yapilmigtir. Tekrar edilen faktor analizi sonucunda, “Efes Pilsen'in, ¢alisan kalitesi
yiiksektir.” sorusu da 0,50 degerinin altinda kalmis olup analizden ¢ikarilmistir. Ugiincii
kez faktor analizi yapilmistir. Varimax rotasyonu kullanilarak yapilan temel bilesenler
faktor analizinin (principal components factor analysis) sonuglarina gore degiskenler 3

boyut altinda toplanmaktadir. Faktor analizi sonuglar1 Tablo 21°de gdsterilmektedir.
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Faktoriin . . Faktor ... ... ... | Faktoriin
Ads Soru Ifadesi Yiikii Giivenilirlik el
Efes Pilsen, yenilikgi {iriin ve hizmetler
L 0,845
gelistirir.
Efes Pilsen, yenilik¢i iriin ve hizmet 0.793
sunar.
v Efes Pilsen, miikkemmel bir liderlige 0.692
3 sahiptir. ’
% Efes Pilsen, yiiksek kalite {iriin ve hizmet 0.682
= sunar. ’
S Efes Pilsen, pazar firsatlarini tanir ve 0.627 0.942 29395
> bunlardan yararlanir. ’ ’ ’
% Efes Pilsen, gelecek i¢in agik bir vizyona 0.626
E sahiptir. ’
> Efes Pilsen, iyi yonetilir. 0,612
Efes Pilsen, rakiplerinden daha iyi
. 0,569
performans gosterir.
Efes Pilsen, iiriin ve hizmetlerinin
0,558
arkasinda durur.
Efes Pilsen, ¢cevresine kars1 sorumluluk
o g 0,795
\+ |sahibidir.
g B Efes Pilsen, faydali toplumsal olaylari 0.773
< B destekler. ’
>
8 % Efes Pilsen, insanlara 1yi davranir. 0,720 0,900 24,015
“ % Efes Pilsen giivenilirdir. 0,704
“? | Efes Pilsen, hayranlik ve sayg1 duyulan 0.633
bir firmadir. ’
C£ 0,815
j < | Efes Pilsen, diisiik riskli bir yatirnmdir. ’
z E Efes Pilsen, gelecek biiyiime igin 0733 0.823 18.614
< 8 potansiyeli yiiksektir. ’ ’ ’
E % Efes Pilsen, giiclii karlilik kayitlarina 0.695
A~ | sahiptir. ’
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy | 0,932
Approx.
Chi-
Bartlett's Test of Sphericity | Square | 3850,406
df 136
Sig. 0,000

Tablo 21: Efes Pilsen’in itibar Alg1 Ol¢egi icin Faktor Analizi
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KMO degerinin 0,932 ¢ikmasi faktor analizine uygunlugunu ve Bartlett testinin
sonucunun gegerli olmasi da, analiz sonug¢larinin anlamli oldugunu gostermektedir. Bu

analizlere gore faktor analizi uygulanabilmektedir.

Varimax rotasyonu kullanilarak yapilan faktdr analizinde, faktorlerin
olusmasinda 6z degeri 1 ve biiyiik olan {i¢ faktor bulunmaktadir. Bu ii¢ faktor toplam

varyansin % 72,024 inii agiklamaktadir.

Faktorlerin igsel tutarliliklarinin hesaplanmasinda Cronbach Alpha degerleri
kullanilmistir. Faktorlerin giivenilirliginin 0,942 (>0,80), 0,900(>0,80) ve 0,823 (>0,80),
seklinde degerler almasi faktorler icin yiiksek bir gilivenilirligin oldugunu

gostermektedir.

3.7.4 Arastirmanin Hipotezleri ve Hipotezlerin Test Edilmesi

Faktor analizi sonucunda elde edilen faktorler ve faktorleri aciklayan

degiskenler arasindaki farklar ¢-testi ve anova testleri ile incelenmektedir.

T-testleri, bagimsiz iki grubun ortalamalarinin birbirinden farkli olup
olmadigini test etmede kullanilan istatistiksel bir analiz yontemidir.'** T-testlerinde Ho
hipotezi gruplar arasinda fark olmadigini, Hi hipotezi ise grup ortalamalar arasinda fark
oldugunu gostermektedir. '”° Anova testi ise ikiden fazla bagimsiz grubun
ortalamalarimin  birbirinden farkli olup olmadigmi test etmede kullanilmaktadir. '**
Anova testinin t-testinden tek farki, karsilagtirma yapilacak grup sayisinin ikiden fazla

olmasidir.'”?

Bu boéliimde faktdr analizi sonucu ortaya ¢ikan bes faktor ile demografik
degiskenler ve sponsorluk faaliyetlerinin bilinirlikler1 arasindaki farkliliklar
incelenecektir. Ankette yer verilen demografik Ozelliklere gore yapilan analiz

sonucunda, cinsiyet, egitim durumu, gelir diizeyi faktorlere gore farklilik testlerine tabi

12 Sipahi, a.g.e.,s.118
' Ercan Gegez, Pazarlama Arastirmalar, Gelistirilmis 2. Baski, Istanbul: Beta Basim, 2007, 5.367
1 Sipahi, a.g.e.,s.124
193 Gegez, a.g.e., 5.287
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tutulmus olmasina ragmen anlamhi bir farklilik goriilmeyenlere calismada yer

verilmemistir.
Cinsiyet Gruplarimin Farklihginin Test Edilmesi:
Ho: Faktorler agisindan kadinlarla erkekler arasinda anlamli bir fark yoktur.

Hi: Faktorler agisindan kadinlarla erkekler arasinda anlamli bir fark vardir.

Cinsiyet| N | Ort. | S.S. |Levene| T testi | P degeri
:1 . Kadin [103| 3,86 | 0,63 1,908 0,058
S Imaj 0,240
= Erkek [159] 3,69 | 0,72 1,965 0,051
S Kadin [103| 2,11 | 1,05 0,698 | 0,486
j E Satinalma 0.408
Z Niyeti ’
2~ Erkek |159( 2,21 | 1,11 -0,707 | 0,480
N
. Kadm |103| 2,10 | 0,66 -2,524 0,012
Vizyon ve
Liderlik 0.1
1derfa Erkek [159( 2,33 | 0,76 2,601 | 0,010
3@ S 1 Kadin {103 2,18 | 0,72 -1,790 0,075
o osya 0,436
£ |Sorumluluk| pyer 1159|235 | 0,79 21,830 | 0,069
Finansal | Kadin |103] 231 067 | | -1602 | 0,110
Performans | gy 1159| 2,46 | 0,79 -1,656 | 0,099
Tablo 22: Imaj, Satinalma Niyeti ve Itibar Faktéorlerinin Cinsiyete Gore
Dagilim

Cinsiyete gore faklilik testi (independent samples t test) yapilirken oncelikle
homojenlik arastirilir. Levene testi kullanilarak ilk olarak varyanslarinin esit olup

olmadig: test edilir.
Ho: Her 1ki grubun varyanslari esittir.

Hi: Her iki grubun varyanslari esit degildir.
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Levene testi sonucunda p degeri 0,05°den kiigiik oldugu durumda Ho hipotezi
reddedilir. Vizyon ve Liderlik faktoriiniin Levene testindeki p degeri 0,1>0,05 oldugu

gortliir ve Ho hipotezi kabul edilir. Bu durumda ilk satirda yer alan p degerine bakilir.

Ho: Vizyon ve liderlik boyutu bakimindan kadinlar ve erkekler arasinda fark

yoktur.

H37a: Vizyon ve liderlik boyutu bakimindan kadinlar ve erkekler arasinda fark

vardir.

T testi hipotezine bakildiginda ise, p degeri 0,012<0,05 oldugu i¢in Ho red,
H37a hipotezi ise kabul edilmistir (n kadin=2,10, p erkek=2,33)

BULGU: Yapilan analiz sonucunda erkeklerin kadinlara gore vizyon ve
liderlik faktorii algist anlamli derecede daha fazladir. Imaj, satimalma niyeti, sosyal
sorumluluk, finansal performans faktorlerinde ise Ho hipotezi kabul edilmis, hi¢bir

farkliligin olmadig1 anlagilmigtir.

Cinsiyet| N | Ort. |S.S. |Levene | T testi | P degeri

Efes Pilsen
hakkinda Kadm |103]1,23 (0,42 0,736 0,462
herhangi bir
bilgiye sahip olup 0,147
olmamalari Erkek [159]1,19/0,40 0,726 0,469
konusunda

Daha 6nce Efes | Kadin [103]1,090,28 0,345 0,730
Pilsen trinii satin 0,491
alimi agisindan Erkek [159(1,08(0,26 0,340 0,734

Sponsor olan bir
firmanin uriin Kadin |1031,420,50 -3,311 0,001
fiyati yiiksek
dahi olsa o 0,221

firmanin
iiriiniinii diger | Erkek |159]1,62]0,49 -3,297 0,001
iiriinlere tercih
etme acisindan
Tablo 23: Anket Sorulariin Cinsiyete Gore Dagilim
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Ho: Sponsor olan bir firmanin iiriin fiyat1 yiiksek dahi olsa o firmanin iiriiniinii

diger triinlere tercih etme agisindan kadinlar ve erkekler arasinda fark yoktur.

Hea: Sponsor olan bir firmanin iirlin fiyat1 yiiksek dahi olsa o firmanin {iriintinii

diger iirlinlere tercih etme acisindan kadinlar ve erkekler arasinda fark vardir.

Her iki grubun varyanslar esittir. T testi hipotezine bakildiginda ise, p degeri
0,001<0,05 oldugu icin Ho red, H37a hipotezi ise kabul edilmistir (u kadin=1,42, p
erkek=1,62)

BULGU: Yapilan analiz sonucunda erkeklerin kadinlara gére sponsor olan bir
firmanin {irlin fiyat1 yiiksek dahi olsa o firmanm {iriiniinii diger {irlinlere tercih etme
orani anlamli derecede daha fazladir. Efes Pilsen hakkinda herhangi bir bilgiye sahip
olup olmamalar1 konusunda ve daha 6nce Efes Pilsen iiriinii satin alim1 agisindan ise Ho

hipotezi kabul edilmis, higbir farkliligin olmadig: anlagilmastir.
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Cinsiyet| N | Ort. |S.S. |Levene | T testi | P degeri
Kadmn [1031,27]0,45 0,834 0,405
Efes Blues 0,103
Festivali Erkek [159]1,23/0,42 0,823 0,412
One Love Kadin [103]1,42(0,50 0.459 -2,263 0,024
Festivali Erkek |159(1,56|0,50| -2,265 0,024
IKSV Kadm |103(1,65|0,48 -0,588 0,557
Uluslararasi Film 0,252
Festivali Erkek |159(1,69|0,47 -0,585 0,559
Efes Pilsen Kadmn [103|1,15/0,35 2,030 0,043
Basketbol Kuliibi 0,000
asketbol Kulubu | griek 159(1,07(0,25 1,895 0,060
Efes Pilsen World Kadin |103 1,38 0,49 1,622 0,106
K 1 0,003
Cup (basketbol) | Erkek |159(1,2810,45 1,596| 0,112
Efes Pilsen Cup | Kadin |103]1,65]0,48 1,662 0,098
0,001
(futbol) Erkek |159]1,55(0,50 1,677 0,095
Turk Milli Takim | Kadin |103]1,44 (0,50 0.039 1,166 0,245
Sponsorlugu Erkek |159(1,36]0,48| 1,158 0,248
Efes Light Beach | Kadin |103(1,69(0,47 0.004 -1,521 0,130
Volley Erkek |159(1,77/042| -1,488 0,138
Efes Dark Roxy Kadm |103(1,69(0,47 -1,521 0,130
A : 0,004
Miizik Glinleri | Erkek |[159(1,77]0,42 -1,488 | 0,138
Rock'n Dark Kadin |[103(1,66(0,48 -0,320 0,750
. 0,528
Miizik Yarismast | Erkek |159|1,68|0,47 0,318 | 0,750
Dogu Anadolu Kadm |103(1,93]0,25 0,228 0,820
Turizm 0,648
Gelistirme Projesi Erkek [159(1,92/0,26 0,230 0,818
Apollon Kadin |103]1,93 0,25 0,162 | 0,871
Smintheus
Tapinag1 Kazi ve 0,746
Restorasyon Erkek [159]1,94|0,24 -0,161 0,872
Projesi

Tablo 24: Sponsorluk Faaliyetlerinin Bilinirliginin Cinsiyete Gore Dagilim

Ho: One Love Festivalini duyanlar ile duymayanlar arasinda ile kadinlar ve

erkekler agisindan fark vardir.

Hsoa: One Love Festivalini duyanlar ile duymayanlar arasinda ile kadinlar ve

erkekler agisindan fark vardir.
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Her iki grubun varyanslar esittir. T testi hipotezine bakildiginda ise, p degeri
0,024<0,05 oldugu i¢in Ho red, Hsoa hipotezi ise kabul edilmistir. (un kadin=1,42, n
erkek=1,56)

BULGU: Yapilan analiz sonucunda erkeklerin kadinlara goére One Love
Festivalini duyma orani anlamli derecede daha fazladir. Diger sponsorluk faaliyetlerinin
duyulmast agisindan ise Ho hipotezleri kabul edilmis, hig¢bir farkliligin olmadig

anlasilmstir.

Egitim Durumu Gruplarimin Farklhihiginin Test Edilmesi: Egitim durumu
gruplar1 Ilkokul, Ortaokul, Lise, Universite, Lisansiistii olmak iizere bes tanedir. Imaj,
satinalma niyeti, vizyon ve liderlik, sosyal sorumluluk ve finansal performans faktorleri
acisindan bu gruplar arasinda farkliligin bulunup bulunmadigini belirlemek amaciyla
tek yonlii varyans analizi ANOVA testinden yararlanilmistir. Bu faktorlerin egitim
durumuna gore farklilik gostermedigi sonuglarina ulasildigindan bu sonuglara yer

verilmemistir.

Sponsorluk faaliyetlerinin duyulup duyulmamasini egitim durumlarina gore
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analizi

ANOVA testinden yararlanilmistir. Test sonuglar1 ve hipotezler agagidaki gibidir.

Ho: Sponsorluk faaliyetlerinin duyulup duyulmamasi agisindan egitim durumu

gruplari arasinda anlamli bir fark yoktur.

Hi: Sponsorluk faaliyetlerinin duyulup duyulmamasi agisindan egitim durumu

gruplart arasinda anlamli bir fark vardir.

Levene testi sonuglarina gore p degeri <0,05 oldugundan Welch ve Brown-
Forsythe testlerinden yararlanilmistir. Egitim durumlar1 arasinda ortaya ¢ikan farkin
hangi egitim durumundan kaynaklandi§i Tamhane ikili Grup Karsilastirma testi ile

tespit edilmistir. Welch ve Brown-Forsythe testleri sonuglar1 Tablo 39’daki gibidir.
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Egitim " Ortalama | Standart P Welch Brown-
Durumu Farki Hata | degeri Forsythe
Lise 115 Upiversite -0,33343(*) | 0,0940 | 0,005
s —le Tu336) | 0ovi0 | 0003
= . . 1s€ y , ,
Q*g Universite | 1.4 I cansiisti |_-0,10867 | 0,0702 | 0,328 | 000 | 0:001
o Lisansiistii | 1.6 1Lise 0,44211(*) | 0,1042 | 0,000
" | Universite | 0,10867 | 0,0702 | 0,328

Tablo 25: Sponsorluk Faaliyetlerinin Bilinirliginin Egitim Durumuna Gore
Dagilhim

Ho: One Love Festivalini duyanlar ile duymayanlar arasinda egitim durumlari

acisindan fark yoktur.

Hsos: One Love Festivalini duyanlar ile duymayanlar arasinda egitim durumlari

acgisindan fark vardir.

BULGU: Yapilan analiz sonucunda One Love Festivalini duyanlarin egitim
durumlar1 duymayanlara gore farklilik gdstermektedir. Lise mezunlart ile liniversite ve
lisanstistii mezunlar1 arasinda One Love festivalini duymalar1 bakimindan fark vardir.
Lisansiistii mezunlar1 (u=1,6) ve Universite mezunlar1 (u=1,49), Lise mezunlarma
(u=1,15) oranla One Love Festivalini daha fazla duymuslardir. Egitim durumlarina gére
diger sponsorluk faaliyetlerinin duyulmasi acisindan ise Ho hipotezleri kabul edilmis,

hicbir farkliligin olmadig1 anlasilmistir.

Gelir Diizeylerine Gore Farkliligin Test Edilmesi: Gelir diizeyi gruplari (500-
1000 TL), (1001-1500 TL), (1501-2000 TL), (2001-2500 TL) ve (2501 ve iizeri TL)
olmak iizere bes tanedir. imaj, satinalma niyeti, vizyon ve liderlik, sosyal sorumluluk ve
finansal performans faktorleri acisindan bu gruplar arasinda farkliligin bulunup
bulunmadigini belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analizi ANOVA testinden

yararlanilmistir.

Sponsorluk faaliyetlerinin duyulup duyulmamasini gelir diizeylerine gore
farklilhik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla bagimsiz gruplar ANOVA
testiyararlanilmistir. Levene testi sonuglarina gore p degeri <0,05 oldugundan Welch ve

Brown-Forsythe testlerinden yararlaniimistir. Egitim durumlar arasinda ortaya ¢ikan
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farkin hangi egitim durumundan kaynaklandig1 Tamhane ikili Grup Karsilastirma testi

ile tespit edilmistir. Welch ve Brown-Forsythe testleri sonuglar1 Tablo 40°daki gibidir.

Ho: Sponsorluk faaliyetlerinin duyulup duyulmamasi agisindan gelir diizeyleri

arasinda anlamli bir fark yoktur.

Hi: Sponsorluk faaliyetlerinin duyulup duyulmamasi acisindan gelir diizeyleri

arasinda anlamli bir fark vardir.

Gelir Ortalama Standart P Welch Brown-
Diizeyi H Farki Hata | degeri Forsythe
1001-1500 | -0,05854 | 0,1075 | 1,000
1501-2000 0,07912 0,1112 | 0,999
>00-1000 | 1,64 0015500 0,10484 | 0.,1063 | 0,981
2501+ 0,20072 0,1054 | 0,472
} 500-1000 0,05854 0,1075 | 1,000
B0 1501-2000 0,13767 0,0930 | 0,784
= _ 5 B s
= 1001-1500 1 1,70 15575500 20,04630 | 0,0872 | 1,000
g 2501+ 0,25926(*) | 0,0861 | 0,031
=3 500-1000 20,07912 | 0,1112 | 0,999
= 1001-1500 | -0,13767 | 0,0930 | 0,784
e 1301-2000 | 1,56 5575500 -0,18396 | 0,0917 | 0,385 0,005 10,004
» 2501+ 0,12159 | 0,0906 [ 0,866
§ 500-1000 0,10484 0,1063 | 0,981
1001-1500 0,04630 0,0872 | 1,000
- _ 5 5 5
5 | 200123001 175 15012000 | 0,18396 | 0,0917 | 0,385
2501+ 0,30556(*) | 0,0846 | 0,004
500-1000 20,20072 | 01054 | 0,472
1001-1500 | -0,25926(*) | 0,0861 | 0,031
2501 | L4 15015000 | -0.12159 | 0.0906 | 0.866
2001-2500 | -0,30556(*) | 0,0846 | 0,004

Tablo 26: Sponsorluk Faaliyetlerinin Bilinirliginin Gelir Diizeyine Gore

Dagilim

Ho: Tiirk Milli Takim Sponsorlugunu duyanlar ile duymayanlar arasinda gelir

diizeyi agisindan fark yoktur.

Hssc :Tiirk Milli Takim Sponsorlugunu duyanlar ile duymayanlar arasinda

gelir diizeyi agisindan fark vardir.
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BULGU: Yapilan analiz sonucunda Tiirk Milli Takim Sponsorlugunu
duymayanlarin gelir diizeyi duyanlara gore farklilik gostermektedir. 2501 ve tizeri gelir
diizeyine sahip grup ile 1001-1500 TL gelir diizeyine sahip grup ve 2001-2500 TL gelir
diizeyine sahip grup arasinda Tiirk Milli Takim Sponsorlugunu duymalar1 bakimindan
fark vardir. 2501 ve iizeri gelir diizeyine sahip grup (u=1,44) ile en az oranda Tiirk Milli
Takim Sponsorlugunu duymusken, 2001-2500 TL gelir diizeyine sahip gruba (u=1,75)
1001-1500 TL gelir diizeyine sahip gruba (p=1,70) gore Tirk Milli Takim
Sponsorlugunu daha fazla duymus oldugunu gérmekteyiz. Gelir diizeylerine gore diger
sponsorluk faaliyetlerinin duyulmasi agisindan ise Ho hipotezleri kabul edilmis, higbir

farkliligin olmadig1 anlagilmistir.
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3.7.4.1 Efes Pilsen Sponsorluk Faaliyetlerini Duyanlar ile Duymayanlarin

Karsilastirilmasi
N | Ort. | S.S. |Levene | T testi E’ .
degeri
Duymadim| 64 |3,45(0,65 0.677 -4,302 | 0,000
Efes Blues Festivali Duydum | 198 |3,86(0,68| -4,418 | 0,000
. .. |Duymadim| 132 |3,57|0,71 -4,580 | 0,000
One Love Festivali 1=y 4 m | 130 [3.95]0.62] %% [4.584 [ 0.000
IKSV Uluslararasi Film | Duymadim| 176 |3,69|0,71 0.556 -2,465 | 0,014
Festivali Duydum 86 [3,91(0,65| -2,543 10,012
Efes Pilsen Basketbol |Duymadim| 26 |3,47(0,71 0.757 -2,244 10,026
Kuliibi Duydum | 236 |3,79(0,69| -2,194 1 0,036
Efes Pilsen Cup Duymadim | 154 |3,66|0,76 0.045 -2,952 1 0,003
(futbol) Duydum | 108 |3,91[0,57| -3,099 | 0,002
2 Tiirk Milli Takim Duymadim | 103 |3,55/0,80 0.021 -4,200 | 0,000
s Sponsorlugu Duydum | 159 [3,90(0,58| -3,932 1 0,000
- Efes Light Beach Duymadim | 194 |3,710,72 0.04 -2,239 1 0,026
Volley Duydum | 68 [3,92/0,59| -2,461 | 0,015
Efes Dark Roxy Miizik | Duymadim | 194 |3,68|0,72 0.301 -3,368 | 0,001
Giinleri Duydum | 68 [4,00(/0,57| -3,768 | 0,000
Rock'n Dark Miizik |Duymadim| 176 [3,62(0,71 0302 -4,988 | 0,000
Yarigmasi Duydum 86 14,06(0,56| -5,417 | 0,000
Dogu Anadolu Turizm Duymadim | 243 |3,74|0,69 0.618 -1,606 | 0,110
Gelistirme Projesi Duydum 19 14,01]0,73| -1,528 | 0,142
Apollon Smintheus | Duymadim | 245 |3,74(0,70 -2,130 | 0,034
stgigoﬁ?oﬁsi Duydum | 17 |4,11]0.57| 13 | 2504 | 0.020

Tablo 27: Sponsorluk Faaliyetlerini Duyanlar ile Duymayanlarin imaj Algisinin
Karsilastiriimasi

Ho: Sponsorluk faaliyetlerini duyanlar ile duymayanlar arasinda imaj algisinda

fark yoktur.

Hs: Efes Blues Festivalini duyanlar ile duymayanlar arasinda imaj algisinda

fark vardir.

Ho: One Love Festivalini duyanlar ile duymayanlar arasinda imaj algisinda fark

vardir.

Hio: IKSV Uluslararast Film Festivalini duyanlar ile duymayanlar arasinda

imaj algisinda fark vardir.
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Hii: Efes Pilsen Basketbol Kuliibiinii duyanlar ile duymayanlar arasinda imaj

algisinda fark vardir.

His: Efes Pilsen Cup (futbol) organizasyonunu duyanlar ile duymayanlar

arasinda imaj algisinda fark vardir.

Ha22: Tiirk Milli Takim Sponsorlugunu duyanlar ile duymayanlar arasinda imaj

algisinda fark vardir.

H23: Efes Light Beach Volley organizasyonunu duyanlar ile duymayanlar

arasinda imaj algisinda fark vardir.

Ho24: Efes Dark Roxy Miizik Giinlerini duyanlar ile duymayanlar arasinda imaj

algisinda fark vardir.

H2s: Rock'n Dark Miizik Yarismasini duyanlar ile duymayanlar arasinda imaj

algisinda fark vardir.

Efes Blues Festivali, One Love Festivali, IKSV Uluslararas1 Film Festivali,
Efes Pilsen Basketbol Kuliibii, Efes Dark Roxy Miizik Giinleri, Rock'n Dark Miizik
Yarismasi, Dogu Anadolu Turizm Gelistirme Projesi, Apollon Smintheus Tapinagi Kazi
ve Restorasyon Projesi ve imaj degiskenleri arasinda varyanslar esittir. Efes Pilsen Cup
(futbol), Tiirk Milli Takim Sponsorlugu, Efes Light Beach Volley ve imaj degiskenleri

arasinda varyanslar esittir.

T testi hipotezine bakildiginda ise, p degerleri sirasiyla “0,000; 0,000; 0,014;
0,026; 0,002; 0,000; 0,015; 0,001; 0,000; 0,110; 0,034 <0,05 oldugu i¢in Ho red, Hs,
Ho, Hio, H11, Hi3, H22, H23, H24 ve Hos hipotezleri ise kabul edilmistir. (“Efes Blues
Festivali p duydum=3,86, p duymadim=3,45"; “One Love Festivali p duydum=3,57, p
duymadim=3,95"; “IKSV  Uluslararas1 Film Festivali p duydum=3,91, pn
duymadim=3,69”; “Efes Pilsen Basketbol Kuliibii p duydum=3,47, p duymadim=3,79";
“Efes Pilsen Cup (futbol) p duydum=3,91, p duymadim=3,66"; “Tirk Milli Takim
Sponsorlugu p duydum=3,90, p duymadim=3,55"; “Efes Light Beach Volley pn
duydum=3,92, u duymadim=3,71"; “Efes Dark Roxy Miizik Giinleri p duydum=4,00, p
duymadim=3,68; “Rock'n Dark Miizik Yarigsmasi p duydum=4,06, p duymadim=3,62;
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Dogu Anadolu Turizm Gelistirme Projesi p duydum=4,01, p duymadim=3,74; Apollon
Smintheus Tapinagi Kazi ve Restorasyon Projesi p duydum=4,11, p duymadim=3,74")

BULGU: Yapilan analiz sonucunda sponsorluk faaliyetlerinin duyanlarin imaj
algis1 duymayanlara gore anlamli derecede daha fazladir. Efes Pilsen World Cup
(basketbol) organizasyonunu duyanlar ile duymayanlar arasinda imaj algisinda fark

bulunmadigindan tabloda yer verilmemistir.

N | Ort. | S.S. |Levene | T testi | P degeri

Duymadim | 64 3,58 1,17 0.099 -2,036| 0,430

Efes Blues Festivali | Duydum |198(3,90(1,05| -1,929| 0,057

. .. |Duymadim |1323,57|1,20 -3,919| 0,000

= One Love Festivali =5 qum 1130(4,08]0,88| **°° [3.0281 0,000
= | EfesPilsenCup | Duymadim|[154]3.70[ 1.14] | "[-2.229[ 0,027
Z (futbol) Duydum |[108[4,00/0,98| -2,289( 0,023
%: Tiirk Milli Takim |Duymadim | 103 3,47 | 1,21 0.000 -4,355| 0,000
3 Sponsorlugu Duydum |159[4,05{0,93| -4,118| 0,000
= | Efes Light Beach | Duymadim | 194]3,71] 1,12 o067 | 2931] 0,004
2 Volley Duydum | 68 [4,15(0,92| -3,212| 0,002
A Efes Dark Roxy |Duymadim | 194 3,74 | 1,09 0.566 -1,995| 0,047
Miizik Giinleri Duydum | 68 [4,05|1,05| -2,032| 0,044
Rock'n Dark Miizik |Duymadimm | 17613,73 1,09 0.812 -2,036 | 0,043
Yarigmast Duydum | 86 [4,02|1,06| -2,058 | 0,041

Tablo 28: Satinalma Niyeti A¢isindan Sponsorluk Faaliyetlerini Duyanlar ile
Duymayanlarin Karsilastirilmasi

Ho: Sponsorluk faaliyetlerini duyanlar ile duymayanlar arasinda ile satinalma

niyeti agisindan fark yoktur.

Ha9a: Efes Blues Festivalini duyanlar ile duymayanlar arasinda ile satinalma

niyeti acisindan fark vardir.

Hsog: One Love Festivalini duyanlar ile duymayanlar arasinda ile satinalma

niyeti acisindan fark vardir.

Hsag: Efes Pilsen Cup (futbol) organizasyonunu duyanlar ile duymayanlar

arasinda ile satinalma niyeti agisindan fark vardir.
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Hssa: Tirk Milli Takim Sponsorlugunu duyanlar ile duymayanlar arasinda ile

satinalma niyeti acisindan fark vardir.

Hsec: Efes Light Beach Volley organizasyonunu duyanlar ile duymayanlar

arasinda ile satinalma niyeti agisindan fark vardir.

Hs7G: Efes Dark Roxy Miizik Giinlerini duyanlar ile duymayanlar arasinda ile

satinalma niyeti acisindan fark vardir.

Hssc: Rock'n Dark Miizik Yarigsmasini duyanlar ile duymayanlar arasinda ile

satinalma niyeti acisindan fark vardir.

One Love Festivali, Efes Pilsen Cup (futbol), Tiirk Milli Takim Sponsorlugu
ve imaj degiskenlerinin varyanslar esit degildir. Efes Blues Festivali, Efes Light Beach
Volley, Efes Dark Roxy Miizik Giinleri, Rock'n Dark Miizik Yarigmasi ve satinalma

niyeti degiskeninin varyanslari esittir.

T testi hipotezine bakildiginda ise, p degerleri sirastyla “0,043; 0,000; 0,023;
0,000; 0,004; 0,047; 0,043 <0,05 oldugu i¢in Ho red, H496, HsoG, Hs4G, Hssa, Hseg, Hs7G
ve Hssc hipotezleri ise kabul edilmistir. (“Efes Blues Festivali p duydum=3,90, p
duymadim=3,58"; “One Love Festivali p duydum=4,08, p duymadim=3,57"; “Efes
Pilsen Cup (futbol) p duydum=4,00, p duymadim=3,70”; “Tiirk Milli Takim
Sponsorlugu p duydum=4,05, p duymadim=3,47"; “Efes Light Beach Volley pn
duydum=4,15, p duymadim=3,71"; “Efes Dark Roxy Miizik Giinleri p duydum=4,05, n
duymadim=3,74; “Rock'n Dark Miizik Yarismasi p duydum=4,02, p duymadim=3,73")

BULGU: Yapilan analiz sonucunda Efes Blues Festivalini, Efes Light Beach
Volley organizasyonunu, Efes Dark Roxy Miizik Giinlerini, Rock'n Dark Miizik
Yarigmasini, One Love Festivalini, Efes Pilsen Cup (futbol) organizasyonunu ve Tiirk
Milli Takim Sponsorlugunu duyanlarin satinalma niyeti duymayanlara goére anlamli

derecede daha fazladir.

93



N | Ort. | S.S. |Levene | T testi | P degeri

Duymadim | 64 |3,53(0,71 2,576 | 0,011

Elf:g;fs Duydum |198]3.81/0.75| *®1 | 2648 0.009

One Love Duymadim | 1323,600,75 -3,125| 0,002

% Festivali Duydum | 130 (3,89 (0,73 0,913 -3,126| 0,002
R Efes Pilsen | Duymadim | 26 |3,46 0,80 0.905 | 2-012| 0,045
2 | Basketbol Kuliibii | Duydum |236(3,77(0,74| -1,892| 0,068
S Tiirk Milli Takim | Duymadim | 103 | 3,56 | 0,82 026 | 2250 0,001
; Sponsorlugu Duydum |[1593,86(0,68| -3,126| 0,002
O | Efes Light Beach Duymadim | 194 | 3,68 | 0,80 0.060 2,358 | 0,019
S Volley Duydum | 68 [3,93(0,58| -2,736| 0,007
” | Efes Dark Roxy |Duymadim|194]3,65[0,75 o616 | 2308 0,001
Miizik Giinleri | Duydum | 68 |4,00(0,70| 3,421 0,001
Rock'n Dark  |Duymadim | 176 3,63 0,73 -3,465| 0,001

Miizik Yarismasi 0,500 -
§ Duydum | 86 3,97 (0,74 3,450 0,001

Tablo 29: Vizyon ve Liderlik Faktorii Acisindan Sponsorluk Faaliyetlerini
Duyanlar ile Duymayanlarin Karsilastirilmasi

Ho: Sponsorluk faaliyetlerini duyanlar ile duymayanlar arasinda ile vizyon ve

liderlik faktorii agisindan fark yoktur.

Ha49p: Efes Blues Festivalini duyanlar ile duymayanlar arasinda ile vizyon ve

liderlik faktorii agisindan fark vardir.

Hsop: One Love Festivalini duyanlar ile duymayanlar arasinda ile vizyon ve

liderlik faktorii agisindan fark vardir.

Hs2p: Efes Pilsen Basketbol Kuliibiinii duyanlar ile duymayanlar arasinda ile

vizyon ve liderlik faktorii agisindan fark vardir.

Hssp: Tirk Milli Takim Sponsorlugunu duyanlar ile duymayanlar arasinda ile

vizyon ve liderlik faktorii agisindan fark vardir.

Hsep: Efes Light Beach Volley organizasyonunu duyanlar ile duymayanlar

arasinda ile vizyon ve liderlik faktorii agisindan fark vardir.

Hs7p: Efes Dark Roxy Miizik Giinlerini duyanlar ile duymayanlar arasinda ile

vizyon ve liderlik faktorii agisindan fark vardir.
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Hssp: Rock'n Dark Miizik Yarigmasini duyanlar ile duymayanlar arasinda ile

vizyon ve liderlik faktorii agisindan fark vardir.

Efes Blues Festivali, One Love Festivali, Efes Pilsen Basketbol Kuliibii, Tiirk
Milli Takim Sponsorlugu, Efes Light Beach Volley, Efes Dark Roxy Miizik Giinleri,
Rock'n Dark Miizik Yarismasi ve vizyon ve liderlik faktorii degiskenlerinin varyanslar

esittir.

T testi hipotezine bakildiginda ise, p degerleri sirasiyla “0,011; 0,002; 0,045;
0,001; 0,019; 0,001; 0,001” <0,05 oldugu i¢in Ho red, H49p, Hsop, Hs2p, Hssp, Hsep, Hs7p
ve Hssp hipotezleri ise kabul edilmistir. (“Efes Blues Festivali p duydum=3,81, p
duymadim=3,53"; “One Love Festivali p duydum=3,89, p duymadim=3,60"; “Efes
Pilsen Basketbol Kuliibii p duydum=3,77, p duymadim=3,46"; “Tirk Milli Takim
Sponsorlugu p duydum=3,86, p duymadim=3,56; “Efes Light Beach Volley p
duydum=3,93, p duymadim=3,68”; “Efes Dark Roxy Miizik Giinleri p duydum=4,00, pn
duymadim=3,65; “Rock'n Dark Miizik Yarigmas1 p duydum=3,97, p duymadim=3,63")

BULGU: Yapilan analiz sonucunda Efes Blues Festivalini, One Love
Festivalini, Efes Pilsen Basketbol Kuliibiinii, Tirk Milli Takim Sponsorlugunu, Efes
Light Beach Volley organizasyonunu, Efes Dark Roxy Miizik Giinlerini ve Rock'n Dark
Miizik Yarismasint duyanlarin vizyon ve liderlik faktorii algisi duymayanlara gore

anlamli derecede daha fazladir.
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N | Ort. |S.S. |Levene| Ttesti | P degeri
Duymadim | 64 |3,38|0,74 -4,031 0,000
EFfZZt]I‘?’VIZ‘:ﬁS Duydum | 198(3,81(0,75| %798 | 4055 | 0,000
One Love Duymadim | 1323,48 (0,79 0.265 -5,003 0,000
v Festivali Duydum |[130(3,94|0,67| -5,009 0,000
3 IKSV Uluslararast Duymadlm 176 3,62 0,77 0.599 -2,716 0,007
3 Film Festivali Duydum | 86 [3,89(0,74| -2,755 0,006
% Efes Pilsen Duymadim | 26 |3,31|0,70 0337 -2,781 0,006
e | Basketbol Kuliibi | Duydum [2363,75(0,76| -2,964 0,006
% Efes Pilsen Cup | Duymadim | 154[3,60[0.82] " [ -2551 | o0m
< (futbol) Duydum |108|3,85/0,66| -2,649 0,009
; Tiirk Milli Takim | Duymadim | 103 |3,49|0,71 0.456 -3,712 0,000
8 Sponsorlugu Duydum |1593,84(0,81| -3,613 0,000
Efes Dark Roxy |Duymadim|194|3,61(0,78 -3,452 0,001

e e 1 0,258
Miizik Giinleri | Duydum | 68 |3,98|0,66 -3,753 0,000
Rock'n Dark | Duymadim|176/3,57 (0,79 -4,210 0,000

. 0,279
Miizik Yarigmast | Duydum | 86 |3,98|0,65 -4,491 0,000

Tablo 30: Sosyal Sorumluluk FaktoriiAcisindan Sponsorluk Faaliyetlerini
Duyanlar ile Duymayanlarin Karsilastirilmasi

Ho: Sponsorluk faaliyetlerini duyanlar ile duymayanlar arasinda ile sosyal

sorumluluk agisindan fark yoktur.

Haoe: Efes Blues Festivalini duyanlar ile duymayanlar arasinda ile sosyal

sorumluluk faktorii agisindan fark vardir.

Hsoe: One Love Festivalini duyanlar ile duymayanlar arasinda ile sosyal

sorumluluk faktorii ac¢isindan fark vardir.

Hsie: IKSV Uluslararas: Film Festivalini duyanlar ile duymayanlar arasinda ile

sosyal sorumluluk faktorii agisindan fark vardir.

Hs2e: Efes Pilsen Basketbol Kuliibiinli duyanlar ile duymayanlar arasinda ile

sosyal sorumluluk faktorii agisindan fark vardir.

Hsse: Efes Pilsen Cup (futbol) organizasyonunu duyanlar ile duymayanlar

arasinda ile sosyal sorumluluk faktorii agisindan fark vardir.
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Hsse: Tiirk Milli Takim Sponsorlugunu duyanlar ile duymayanlar arasinda ile

sosyal sorumluluk faktorii agisindan fark vardir.

Hs7e: Efes Dark Roxy Miizik Gilinlerini duyanlar ile duymayanlar arasinda ile

sosyal sorumluluk faktorii agisindan fark vardir.

Hsse: Rock'n Dark Miizik Yarigmasint duyanlar ile duymayanlar arasinda ile

sosyal sorumluluk faktorii agisindan fark vardir.

Efes Blues Festivali, One Love Festivali, IKSV Uluslararasi Film Festivali,
Efes Pilsen Basketbol Kuliibli, Efes Pilsen Cup (futbol) organizasyonu, Tirk Milli
Takim Sponsorlugu, Efes Dark Roxy Miizik Giinleri ve Rock'n Dark Miizik Yarigmasi

finansal performans faktorii gruplarinin varyanslari esittir.

T testi hipotezine bakildiginda ise, p degerleri sirasiyla “0,000; 0,000; 0,007;
0,006; 0,011; 0,000; 0,001; 0,000 ” <0,05 oldugu icin Ho red, Haoe, Hsoe, Hsig, Hs2E,
Hsse, Hsse, Hs7e ve Hsse hipotezleri ise kabul edilmistir. (“Efes Blues Festivali p
duydum=3,81, p duymadim=3,38”; “One Love Festivali p duydum=3,94, p
duymadim=3,48”; “IKSV  Uluslararas1 Film Festivali p duydum=3,89, p
duymadim=3,62"; “Efes Pilsen Basketbol Kuliibli p duydum=3,75, pn duymadim=3,31";
“Efes Pilsen Cup (futbol) p duydum=3,85, p duymadim=3,60"; “Tirk Milli Takim
Sponsorlugu p duydum=3,84, u duymadim=3,49; “Efes Dark Roxy Miizik Giinleri p
duydum=3,98, p duymadim=3,61; “Rock'n Dark Miizik Yarigmast p duydum=3,98, n
duymadim=3,57")

BULGU: Yapilan analiz sonucunda Efes Blues Festivalini, One Love
Festivalini, IKSV Uluslararas1 Film Festivalini, Efes Pilsen Basketbol Kuliibiinii, Efes
Pilsen Cup (futbol) organizasyonunu, Tirk Milli Takim Sponsorlugunu, Efes Dark
Roxy Miizik Giinlerini veRock'n Dark Miizik Yarigmasint duyanlarin sosyal sorumluluk

faktorii algis1 duymayanlara gore anlamli derecede daha fazladir.
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N | Ort. | S.S. [Levene | T testi 1? .

degeri

Duymadim | 64 |3,43|0,67 -1,998 | 0,047

EFfZZE;fS Duydum | 198]3,64|0,76| *>o1 | 2,135 | 0,035

One Love Duymadim | 132 (3,48 0,69 0.390 -2,456 | 0,015

n Festivali Duydum |130(3,70(0,78| -2,454 | 0,015

:<Z,: Efes Pilsen Duymadim | 26 |3,26|0,73 0712 -2,348 | 0,020

E Basketbol Kuliibii | Duydum |236|3,62(0,74| -2,368 | 0,024

O | Tiirk Milli Takim Duymadim | 103 | 3,46 | 0,83 0.087 -2,301 | 0,022

E Sponsorlugu Duydum |159(3,67|0,68| -2,206 | 0,029

E Efes Dark Roxy |Duymadim|194|3,51|0,73 0.637 -3,107 | 0,002

< | Miizik Giinleri Duydum | 68 [3,83(0,73| -3,123 10,002
w2 )

Z | RocknDark |Duymadm]|176|3,47]0,71 040y 522 | 0,000

E Miizik Yarigmast | Duydum | 86 [3,84/0,76| -3,742 | 0,000

Apollon - py 1 adim 245 3,56 0,74 -2,098 | 0,037

Smintheus
Tapinag1 Kazi ve 0,627
Restorasyon Duydum | 17 |3,96 0,66 -2,329 10,031
Projesi

Tablo 31: Finansal Performans Faktorii A¢isindan Sponsorluk Faaliyetlerini
Duyanlar ile Duymayanlarin Karsilastirilmasi

Ho: Sponsorluk faaliyetlerini duyanlar ile duymayanlar arasinda ile finansal

performans faktorii agisindan fark yoktur.

Haor: Efes Blues Festivalini duyanlar ile duymayanlar arasinda ile finansal

performans faktorii agisindan fark vardir.

Hsor: One Love Festivalini duyanlar ile duymayanlar arasinda ile finansal

performans faktorii agisindan fark vardir.

Hs2r: Efes Pilsen Basketbol Kuliibiinii duyanlar ile duymayanlar arasinda ile

finansal performans faktorii agisindan fark vardir.

Hsse: Tirk Milli Takim Sponsorlugunu duyanlar ile duymayanlar arasinda ile

finansal performans faktorii agisindan fark vardir.

Hs7r: Efes Dark Roxy Miizik Giinlerini duyanlar ile duymayanlar arasinda ile

finansal performans faktorii agisindan fark vardir.
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Hssr: Rock'n Dark Miizik Yarismasint duyanlar ile duymayanlar arasinda ile

finansal performans faktorii agisindan fark vardir.

Heor: Apollon Smintheus Tapinagi Kazi ve Restorasyon Projesini duyanlar ile

duymayanlar arasinda ile finansal performans faktorii agisindan fark vardir

Efes Blues Festivali, One Love Festivali, Efes Pilsen Basketbol Kuliibii, Tiirk
Milli Takim Sponsorlugu, Efes Dark Roxy Miizik Giinleri, Rock'n Dark Miizik
Yarismast ve Apollon Smintheus Tapinagi Kazi ve Restorasyon Projesi ve finansal

performans faktorii gruplarinin varyanslar esittir.

T testi hipotezine bakildiginda ise, p degerleri sirastyla “0,047; 0,015; 0,020;
0,022; 0,002; 0,000; 0,037 <0,05 oldugu i¢in Ho red, Haor, Hsor, Hs2r, Hssk, Hs7r, Hssr
ve Heor hipotezleri ise kabul edilmistir. (“Efes Blues Festivali p duydum=3,64, p
duymadim=3,43”; “One Love Festivali p duydum=3,70, p duymadim=3,48"; “Efes
Pilsen Basketbol Kuliibii p duydum=3,62, p duymadim=3,26"; “Tirk Milli Takim
Sponsorlugu p duydum=3,84, u duymadim=3,49; “Efes Dark Roxy Miizik Giinleri p
duydum=3,83, p duymadim=3,51; “Rock'n Dark Miizik Yarigmast p duydum=3,84, n
duymadim=3,47"; “Apollon Smintheus Tapmagi Kazi ve Restorasyon Projesi p

duydum=3,96, p duymadim=3,56")

BULGU: Yapilan analiz sonucunda Efes Blues Festivalini, One Love
Festivalini, Efes Pilsen Basketbol Kuliibiinii, Tirk Milli Takim Sponsorlugunu, Efes
Dark Roxy Miizik Giinlerini, Rock'n Dark Miizik Yarismasini ve Apollon Smintheus
Tapmagi Kazi ve Restorasyon Projesini duyanlarin finansal performans algisi

duymayanlara gore anlamli derecede daha fazladir.

3.7.4.2 Efes Pilsen Hakkinda Bilgi Sahibi Olanlar ile Olmayanlarin
Karsilastirilmasi

Ankette yer alan ve bir Olcege bagli bulunmayan “Efes Pilsen hakkinda
herhangi bir bilgi sahibi misiniz?” sorusunun faktorler agisindan degerlendirilmesi i¢in t

testine bagvurulmustur. Analiz sonuglar1 Tablo 46°daki gibidir.
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Faktor Cevap| N | Ort. S.S. |Levene| T testi | P degeri
Efes Pilsen | Hayir | 55 | 3,35 | 0,78 -5,212 1 0,000
— hakkinda
g herhangi bir 0,519
= b11g1 §ah1b1 Evet | 207 | 3,87 0,63 -4,597 | 0,000
misiniz?
%C Efes Pilsen Hayir | 55 | 3,19 1.25 -5,080 | 0,000
aOF hakkinda ’ ’ ’ ’
2: g herhangi bir 0,001
=7 | bilgisahibi o |07 | 399 | 098 4,416 | 0,000
B misiniz?
§ v | Efes Pilsen Hayir | 55 | 3,35 0,84 -4,451 | 0,000
Z = hakkinda
g % herhangi bir 0,201
8 | bilgi sahibi
N .= gl sa
S0 | misinizo | EVet | 207 | 3,85 | 0,69 -3,984 | 0,000
4
S | Efes Pilsen | Hayir | 55 | 3,19 | 0,87 -5,946 | 0,000
— =
<D hakkinda
a E herhangi bir 0,144
& 1ot sahibi
7 | Plssahidl | b ] 207 | 384 | 0.8 -5,177 | 0,000
o misiniz?
%!
%)
. <Zc Efes Pilsen | HAYIT | 55 | 3,26 | 082 -3,733 | 0,000
g = | hakkinda
<ZC % herhangi bir 0,392
Z. & | bilgi sahibi
= % misiniz? Evet | 207 | 3,68 0,71 -3,426 | 0,001

Tablo 32: Faktorler Bakimindan Efes Pilsen Hakkinda Bilgi Sahibi
Olanlar ile Olmayanlarin Karsilastirilmasi

Ho: Faktorler bakimindan Efes Pilsen hakkinda herhangi bir bilgiye sahip

olanlar ile olmayanlar arasinda fark yoktur.

Has: Imaj algis1 bakimindan Efes Pilsen hakkinda herhangi bir bilgiye sahip

olanlar ile olmayanlar arasinda fark vardir.
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Her iki grubun varyanslar esittir. T testi hipotezine bakildiginda ise, p degeri
0,000<0,05 oldugu i¢in Ho red, H2s hipotezi ise kabul edilmistir. (n hayir=3,35, p
evet=3,87)

Hs4: Satinalma niyeti bakimindan Efes Pilsen hakkinda herhangi bir bilgiye

sahip olanlar ile olmayanlar arasinda fark vardir.

Her iki grubun varyanslari esit degildir. T testi hipotezine bakildiginda ise, p
degeri 0,000<0,05 oldugu i¢in Ho red, H34 hipotezi ise kabul edilmistir. (u hayir=2,81, p
evet=2,00)

Ho: Itibar faktorii boyutlar1 bakimindan Efes Pilsen hakkinda herhangi bir

bilgiye sahip olanlar ile olmayanlar arasinda fark yoktur.

Has(D,E.F); Itibar faktorii boyutlar1 bakimindan Efes Pilsen hakkinda herhangi bir

bilgiye sahip olanlar ile olmayanlar arasinda fark vardir.

Her bir faktor grubu ile varyanslari esittir. T testi hipotezine bakildiginda ise, p
degerleri 0,000<0,05 oldugu i¢in Ho red, H4s6p, Ha6E, H46F hipotezleri ise kabul edilmistir.
(Vizyon ve liderlik i¢in p hayir=2,63, p evet=2,14; sosyal sorumluluk i¢in p hayir=2,81,
p evet=2,15; finansal performans i¢in p hayir=2,73, p evet=2,32)

BULGU: Yapilan analiz sonucunda Efes Pilsen hakkinda herhangi bir bilgi
sahibi olanlar ile olmayanlara gére imaj algis1 anlamli derecede daha fazladir. Efes
Pilsen hakkinda herhangi bir bilgi sahibi olmayanlarin olanlara gdre satinalma niyeti
anlamli derecede daha fazladir. Efes Pilsen hakkinda herhangi bir bilgi sahibi
olmayanlarin olanlara gore itibar olgek boyutlar1 algis1 (vizyon ve liderlik, sosyal

sorumluluk ve finansal performans) anlamli derecede daha fazladir.
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3.7.4.3 Daha Once Efes Pilsen Uriinii Alanlar ile Almayanlarin
Karsilastirilmasi

Ankette yer alan ve bir dlgege bagli bulunmayan “Daha 6nce Efes Pilsen {irlinii
satin aldimiz mu1?” sorusunun faktorler agisindan degerlendirilmesi igin t testine

basvurulmustur. Analiz sonuclar1 Tablo 47°deki gibidir.

Faktor Cevap N Ort. S.S. |[Levene| T testi | P degeri
_ | Dahadnce Efes | oy | 21 | 296 | 1,11 -5,853 | 0,000
< Pilsen tirtini 0.000
E satin aldiniz ’

mi1? Evet 241 | 3,83 | 0,60 -3,551 0,002
<
E = Daha once Efes | Hayir 21 2,15 1,19 8,192 0,000
< m | Pilsen triini
Z Z satin aldiniz 0,043
2 Z mi1? Evet 241 | 3,97 | 0,95 6,797 0,000
%
m
> % Daha 6nce Efes | Hayir | 21 | 3,04 | 1,22 4,619 | 0,000
Z Pilsen {iriinii
a7
g E] satin aldiniz 0,000
S | mi1?
> Evet 241 | 3,80 | 0,67 -2,824 | 0,010
=
. 5 Daha once Efes | Hayir 21 | 2,86 | 1,35 -5,504 0,000
< 2| Pilsen iiriinii 0.000
8 % satin aldiniz ’
N mi1?
8 Evet 241 | 3,78 | 0,66 -3,091 0,006
Z
j <2C Daha once Efes | Hayir 21 3,00 1,21 -3,887 0,000
2 Pilsen iiriinii
Z o
<ZC 8 satin aldiniz 0,001
a2 mi?
> Evet | 241 | 3,64 | 0,67 2,412 | 0,025

Tablo 33: Faktorler Bakimindan Daha Once Efes Pilsen Uriinii Alanlar ile
Almayanlarin Karsilastirilmasi
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Ho: Faktorler bakimindan daha once Efes Pilsen uriini satin alanlar ile

almayanlar arasinda fark yoktur.

H2o: Imaj algis1 bakimindan daha &nce Efes Pilsen iiriinii satin alanlar ile

almayanlar arasinda fark vardir.

Her iki grubun varyanslart esit degildir. T testi hipotezine bakildiginda ise, p
degeri 0,002<0,05 oldugu i¢in Ho red, H29 hipotezi ise kabul edilmistir. (u hayir=2,96, n
evet=3,83)

H3s: Satinalma niyeti bakimindan daha 6nce Efen Pilsen {iriinii satin alanlar ile

almayanlar arasinda fark vardir.

Her iki grubun varyanslar1 esit degildir. T testi hipotezine bakildiginda ise, p
degeri 0,000<0,05 oldugu i¢in Ho red, H3s hipotezi ise kabul edilmistir. (u hayir=2,15, p
evet=3,97)

H4700,EF) : Itibar faktori boyutlar1 bakimindan daha 6nce Efes Pilsen iiriinii

satin alanlar ile almayanlar arasinda fark vardir.

Her bir faktor grubu ile varyanslar esit degildir. T testi hipotezine bakildiginda
ise, p degerleri sirasiyla 0,010; 0,006; 0,025<0,05 oldugu i¢in Ho red, H47p, H47E ve Ha7F
hipotezleri ise kabul edilmistir. (Vizyon ve liderlik i¢in p hayir=3,04, p evet=3,80;
sosyal sorumluluk i¢in p hayir=2,86, 1 evet=3,78; finansal performans i¢in p hayir=3,00,

p evet=3,64)

BULGU: Tim faktor gruplarinda daha once satin alanlarin; imaj algisi,
satinalma niyeti, vizyon ve liderlik algisi, sosyal sorumluluk algist ve finansal

performans algist satin almayanlara gére anlamli derecede daha fazladir.

3.7.4.5 Sponsor Olan Bir Firmanin Uriiniinii Fiyati Yiiksek Dahi Olsa
Diger Uriinlere Tercih Edenler ile Etmeyenlerin Karsilagtirilmasi

Ankette yer alan ve bir dlgege bagli bulunmayan “Sponsor olan bir firmanin

irtin fiyat1 yiiksek dahi olsa o firmanin {riiniinii diger trlinlere tercih eder misiniz?”
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sorusunun faktorler agisindan degerlendirilmesi igin t testine basgvurulmustur. Analiz

sonuglar1 Tablo 48°deki gibidir.

Faktor Cevap| N | Ort. | S.S. | Levene | T testi | P degeri
| SPOmSOr e | 142 3,60 | 0,76 4226 | 0,000
< olan ... 0.015
E tercih eder ’

misiniz? | Evet | 120} 3,95 | 0,56 -4,334 | 0,000
<

EE Soriggs:?r Hayir | 142 | 3,73 | 1,18 1,591 | 0,113

Z Z | tercih eder 0,019

2 Z | misiniz? | Evet | 120 | 3,94 | 0,97 -1,617 | 0,107

N

m

> M Sponsor | Hayir | 142 | 3,55 | 0,81 -4,584 0,000

% é olan ... 0.017

z A | tercih eder ’

'3 | misiniz? | Evet | 120| 3,97 | 0,57 -4,709 | 0,000

M
=) Hayir | 142 | 3,51 | 0,84 -4,603 | 0,000

— = Sponsor
< 2
> olan ... 0.024
8 % tercih eder ’

2 & misiniz? | Evet | 120 | 3,94 | 0,60 -4,730 | 0,000

N
N

I Z Hayir | 142 | 3,46 | 0,78 3,029 0,003
< <2C Sponsor
N
Z o olan ...
<ZC 8 tercih eder 0,571
= % misiniz? Evet | 120 | 3,74 | 0,68 3,065 0,002

~

Tablo 34: Faktérler Bakimindan Sponsor Olan Bir Firmanin Uriiniinii Fiyati
Yiiksek Dahi Olsa Diger Uriinlere Tercih Edenler ile Etmeyenlerin

Karsilastirnlmasi

Ho: Faktorler bakimidan sponsor olan bir firmanin iriin fiyati1 yliksek dahi
olsa o firmanin {riiniinii diger irlinlere tercih edenler ile etmeyenler arasinda fark

yoktur.
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Hso: Imaj algis1 bakimindan sponsor olan bir firmanin iiriin fiyat: yiiksek dahi

olsa o firmanin {irtiniinii diger {iriinlere tercih edenler ile etmeyenler arasinda fark vardir.

Her iki grubun varyanslari esit degildir. T testi hipotezine bakildiginda ise, p
degeri 0,000<0,05 oldugu i¢in Ho red, H3o hipotezi ise kabul edilmistir. (u hayir=3,95, p
evet=3,60)

H3se: Satinalma niyeti bakimindan sponsor olan bir firmanin iiriin fiyat: yiiksek
dahi olsa o firmanin {riiniinii diger {riinlere tercih edenler ile etmeyenler arasinda fark

vardir.

Her iki grubun varyanslar1 esit degildir. T testi hipotezine bakildiginda ise, p
degeri 0,107>0,05 oldugu i¢in Ho kabul edilmistir.

Has.EF) :Itibar faktorii boyutlar1 bakimindan sponsor olan bir firmanin {iriin
fiyat1 yiiksek dahi olsa o firmanin iiriiniinii diger tirlinlere tercih edenler ile etmeyenler

arasinda fark vardir.

Vizyon ve liderlik ve sosyal sorumluluk gruplar ile varyanslari esit degildir.
Finansal performans grubu ile varyanslar esittir. T testi hipotezine bakildiginda ise, p
degerleri sirasiyla 0,000; 0,000; 0,003<0,05 oldugu i¢in Ho red, H4sp, H4se ve Hasr
hipotezleri ise kabul edilmistir. (Vizyon ve liderlik icin p hayir=3,55, p evet=3,97;
sosyal sorumluluk i¢in p hayir=3,51, p evet=3,94; finansal performans icin p hayir=3,46,

pevet=3,74)

BULGU: Faktor gruplarindan sponsor olan bir firmanin {iriin fiyati yiiksek dahi
olsa o firmanin {iriinlinii diger iirlinlere tercih edenlerin ; imaj algisi, vizyon ve liderlik
algis1, sosyal sorumluluk algis1 ve finansal performans algisi satin almayanlara gore
anlamli derecede daha fazladir. Satinalma niyeti bakimindan ise sponsor olan bir
firmanin {irtin fiyat1 yiiksek dahi olsa o firmanin iirliniinii diger iirlinlere tercih edenler

ile tercih etmeyenler arasinda bir fark bulunamamastir.
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3.7.5 Korelasyon Analizleri
Arastirmada kullanilan imaj algisi, (Javalgi ve digerleri, 1994), satinalma niyeti
(Whitlark, Geurts ve Swenson, 1993), itibar boliimleme (Fombrun, 1996) dlgeklerinin

iligkilerini tespit etmek amaciyla korelasyon analizi yapilmstir.
Ho: Degiskenler arasinda bir iliski yoktur.

Hi: Degiskenler arasinda bir iligki vardir.

Vizyon Sosyal Finansal
L V¢ | Sorumluluk | Performans
Korelasyon Imaj Liderlik
Pearson
fmaj Cprrelatign 1 0,773 0,786 0,579
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000
N 262 262 262 262
Pearson
Vizyon ve |Correlation 0,773 1 0,801 0,720
Liderlik | Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000
N 262 262 262 262
Pearson
Sosyal | Correlation 0,786 0,801 1 0,647
Sorumluluk | Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000
N 262 262 262 262
Pearson
Finansal |Correlation 0,579 0,720 0,647 1
Performans | Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000
N 262 262 262 262

Tablo 35: : Imaj ve itibar Faktérleri Korelasyon Analizi
Ho: Imaj algis1 ile itibar algisi arasinda bir iliski yoktur.
Hio.EF): Imaj algist ile itibar algisi arasinda bir iliski vardir.

Korelasyon katsayisinin yorumlanabilmesi i¢in hipotez testinin yapilmis olmasi
ve istatistiksel olarak anlamli bir iliskinin bulunmus olmasi gerekmektedir.'”® Hipotez

testi 0,01 seviyesinde anlamli oldugu sonucunu vermistir.

1% Sipahi, a.g.e., 5.151
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Imaj degiskeni ile vizyon ve liderlik degiskeni arasinda degiskeni arasinda
pozitif ve 0,773 kuvvetinde bir iligski oldugu goriilmektedir. Ho reddedilmis, Hip kabul

edilmistir.

Imaj degiskeni ile sosyal sorumluluk degiskeni arasinda degiskeni arasinda
pozitif ve 0,786 kuvvetinde bir iligski oldugu goriilmektedir. Ho reddedilmis, Hie kabul

edilmistir.

Imaj degiskeni ile finansal performans degiskeni arasinda degiskeni arasinda
pozitif ve 0,579 orta kuvvette bir iliski oldugu goriilmektedir. Ho reddedilmis, Hir kabul

edilmistir.

Tablo 36’dan ayrica faktorler arasi iligkiler de goriilmektedir. Buna gore;
vizyon liderlik ve sosyal sorumluluk degiskenleri arasinda pozitif ve 0,801; vizyon ve
liderlik ve finansal performans degiskenleri arasinda pozitif ve 0,720 kuvvetinde bir
iliski oldugu goriilmektedir. Sosyal sorumluluk ve finansal performans degiskenleri

arasinda da pozitif ve 0,647 kuvvetinde bir iliski oldugu goriilmektedir.

Satinalma
Korelasyon 1maj Niyeti
Imaj Pearson.
Correlation 1 0,585
Sig. (2-tailed) 0,000
N 262 262
Satinalma Pearson.
Niyeti Cprrelatlgn 0,585 1
Sig. (2-tailed) 0,000
N 262 262

Tablo 36: : Imaj ve Satinalma Niyeti Korelasyon Analizi
Ho: Imaj algisi ile satinalma niyeti arasinda bir iliski yoktur.
Ha: Imaj algisi ile satinalma niyeti arasinda bir iligki vardir.

Hipotez testi 0,01 seviyesinde anlamli oldugu sonucunu vermistir. Imaj
degiskeni ile satinalma niyeti degiskeni arasinda pozitif ve 0,585 kuvvetinde bir iligki

oldugu goriilmektedir. Ho reddedilmis, H2 kabul edilmistir.
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Vizyon Sosyal Finansal
ve
Korelasyon Liderlik Sorumluluk | Performans
Pearson
Satinalma Correlation 0,524 0,566 0,439
Niyeti  Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000
N 262 262 262

Tablo 37: Satinalma Niyeti ve Itibar Korelasyon Analizi
Ho: itibar algisi ile satinalma niyeti arasinda bir iliski yoktur.
H3.e.p: Itibar algisi ile satinalma niyeti arasinda bir iliski vardir.

Hipotez testi 0,01 seviyesinde anlamli oldugu sonucunu vermistir. Satinalma
niyeti degiskeni ile vizyon ve liderlik arasinda pozitif ve 0,524; sosyal sorumluluk ile
arasinda pozitif ve 0,566 kuvvetinde; bir iligki oldugu goriilmektedir. Finansal
performans ile arasinda ise 0,439 kuvvetinde zayif bir iliski oldugu goriilmiistiir. Ho

reddedilmis, H3p, H3g, H3r kabul edilmistir.

4. SONUC VE ONERILER

Glinlimiizde miisteriler ¢ok daha fazla sayida kurum ile ¢ok daha yogun bir
bicimde iletisime ge¢cmektedirler. Her giin daha iyi, daha giivenilir, satis sonrasi
hizmetlerde basarili oldugunu diistindiikleri kurum ve kurumlarin bir ¢ok iirlinlinii satin
almakta ve bu ugurda bir ¢ok karar vermektedirler. Kurumlar ise bu kararlarin kendileri
lehine verilmesi adina sponsorluk, reklam ve satis gelistirme gibi yontemlerden

faydalanirlar.

Miisterilerin yogun bir sekilde reklama maruz kalmaktan sikilmasi ve artik
reklama bakis ag¢isinin olumsuza dénmesi kurumlarin miisteriler ile daha interaktif bir
bicimde iletisime gecebildikleri sponsorluk faaliyetlerinin gliniimiizde gittik¢e artan

oranda tercih edilmesine neden olmustur.

Son yillarda iilkemizde ozellikle biiyiik kuruluslarin da ilgi gosterdigi
sponsorlugun 6ziinde, kamuoyunun ilgi ve sevgisini ¢ekebilecek sanat, spor vb. tiirde
etkinliklerin finansal acgidan desteklenmesi veya bizzat diizenlenmesi yatar.

Sponsorlugun baslica amaglari; imaj olusturma ve gelistirme, farkindalik/bilinirlik

108



arttirma ve iyi niyet olusturmadir. Ozellikle imaj olusturma ve gelistirme amac1 birgok
firmanin sponsorluk faaliyetlerini gergeklestirmesinde ortak bir amag¢ olarak 6n plana

¢ikmaktadir.

Insanlar diisiincelerini ii¢ kategori altinda toplarlar. Iyi, kétii ve bilinmeyen.
Miisteriler olarak hafizamiz kisa siireli de olsa kotli deneyimlerimizin nasil
gerceklestigini unutsak da bu deneyimler hafizamizda iz birakirlar. Bu deneyimler i¢
(calisanlar) ve dis (tedarikgi vb.) miisteriler icin de ¢ok onemlidir. Iyi bir imaj, iyi bir
itibar icin olmazsa olmazdir. Imaj, itibara olumlu ya da olumsuz katkida bulunur. Iyi bir
itibar ise yalnizca gercek deneyimler ile beklentilerin uyum i¢inde olmasi ile gerceklesir.
Itibar algis1 kurumun tiim paydaslarinin kendi deneyim, diisiince, algi, inang ve sosyal

iliskilerinin tiimiiniin stizgecinden ge¢mis kurum ile ilgili izlenimlerinin toplamidir.

Kurumsal itibar isletmenin diger varliklar1 gibi zamanla ya deger kazanir ya da
deger kaybeder. Kurumsal itibarin deger kazanmasi icin toplum ile iliskilerin
giiclendirilmesi, yanls algilamalarin ortadan kaldirilmasi ve basarilt bir kurum profili
cizilmesi gerekir. Bunun i¢in sponsorluktan faydalanilabilinir. Sponsorluk kurumsal

itibara yonelik bir ¢ok amaca hizmet eder.

Onemli bir iletisim faaliyeti olan sponsorluk ulastigi hedef kitlenin profiline,
arzu ve isteklerine uygun olarak bicimlendirilmis ise biiylik oranda etkili bir yontem
olarak ortaya ¢ikacaktir. Yinede sponsorluktan tek basina bu amaglar1 gergeklestirilmesi
beklenemez. Ciinkii sponsorluk diger satis gelistirme yontemlerini destekleyici bir
aragtir. Sponsorlugun etkinliginin Ol¢iimii, diger satis gelistirme yontemlerinden tam

olarak ayirt edilememesi nedeniyle oldukca glictiir.

Efes Pilsen’in televizyon reklami yasaginin bulunmasi bu g¢alisma icin Efes
Pilsen’in tercih edilmesine neden olmustur. Bu durumda en 6nemli reklam ve iletisim
kaynaklarindan televizyon reklamlarinin etkisi tamamen yok edilmis olmasa da en aza
indirgenmistir. Efes Pilsen sponsorluklar1 televizyon haberlerinde yer almakta; ayrica

bu sponsorluklarin tanitiminda zaman zaman televizyon reklamlar1 kullanilmaktadir.

Arastirmada 6ne ¢ikan sonug¢ Efes Pilsen’in Orneklem grubunun neredeyse

tamamu tarafindan bilindigidir. Bira igmeyenlerin ya da Tiirk pazarinda alternatif olarak
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bulunan Tuborg’u tercih edenlerin bile “bira” denilince aklina ilk gelen firma Efes

Pilsen olmustur.

Efes Pilsen iiriin kalitesinin yan1 sira sponsorluklariyla da bilinmektedir. Daha
once gerceklestirilen c¢alismalarda da oldugu gibi sponsorluk tiirlerinde spor
sponsorluklar1 Efes Pilsen’in sponsorluklarinda da basi ¢ekmistir. Bunlardan Efes Pilsen
Basketbol Kuliibii %90 gibi ¢ok yiiksek bir diizeyde bilinirlige sahiptir. Yirmi yildir
sire gelen Efes Blues Festivali kiiltiir-sanat sponsorlugu olarak yiiksek oranda
bilinirlige sahiptir. Bu da sponsorluklarin marka ile uyum iginde olmasinin ve
stirekliliginin 6nemini bir kez daha vurgulamistir. Ayrica kiiltiir-sanat sponsorluklarini
bilenlerin egitim diizeyinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Sadece Tiirk Milli Takim

sponsorlugunu gelir diizeyleri yiiksek olanlar daha az duyduklar1 sonucuna ulasilmaistir.

Efes Pilsen’in sponsorluklari arasinda en az duyulma oranina sahip olan sosyal
sorumluluk sponsorluklarini duyanlarin imaj algis1 duymayanlara gore anlamli derecede
fazladir. Bu da gosteriyor ki; Efes Pilsen imaj algisina katkist nedeniyle sosyal

sorumluluk sponsorluklarina daha fazla agirlik vermelidir.

Uygulanan faktor analizlerince imaj algisi (bir), satinalma niyeti (bir) ve itibar
algis1 (ii¢) toplam bes faktorle agiklanmaktadir. Tiim faktorlerin algist Efes Pilsen’in

sponsorluklarini bilenlerde bilmeyenlere gore anlamli derecede daha fazla ¢ikmigtir.

Orneklem grubunun cogu daha once Efes Pilsen satin almistir ve yine
satinalma istegi bulunmaktadir. Bu da gosteriyor ki cevaplayict kitlesi Efes Pilsen’i
deneyimlemis ve {irlin kalitesinden memnun kalmistir. Cikan imaj algisinin ve satinalma
niyetinin yliksek olmasmin bir nedeninin de Onceki deneyimlerden kaynaklandig:

distiniilmektedir.

Sponsor olan bir firmanin {iriin fiyat1 yiiksek dahi olsa o firmanin iiriinii diger
iiriinlere tercih ederim (%46) diyenler tercih etmem (%54) diyenlere oranla diisiik
cikmistir. Bunun; cevaplayict Kkitlesinin gen¢ ve gelir diizeyinin ¢ok yliksek

olmamasindan kaynaklandig: diistiniilmektedir.
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Arastirma, geng bir cevrede ve tek bir firma iizerinde gerceklestirilmistir.
Zaman ve maliyet kisitmalar1 sonucu ortaya c¢ikmis bir calismadir. Daha 6nce de
belirtildigi gibi Efes Pilsen’in ger¢eklestirdigi reklam, satis gelistirme ve imaj gelistirme
cabalarinin etkisini tamamen soyutlayamadigimizdan bunun etkileri g6z Oniinde

bulundurulmalidir.

Sponsorluk tek basina yeterli degildir. Tim pazarlama ve iletisim
yontemleriyle birlikte kullanilirsa etkili olabilir. Kisa siireli sponsorluklarin etkisi de
kisa siireli olmaktadir. Efes Pilsen’de oldugu gibi imaj ve itibar1 yiiksek olan bir
firmanin gerceklestirdigi sponsorluk, o firmanin imajin1 ve itibarin arttirabilir. imaj1 ve
itibar1 kotii olan bir firmanin ise sponsorluk faaliyetlerinin tek basina bu imaj ve itibari

arttirmas1 miimkiin degildir.

Calisma, sponsorluklar ile itibar iligkisini imaj {izerinden incelemistir.
Sponsorlugun baska sonuglarinin da tespit edilmesi gibi caligmalara da temel
olusturabilir. Ayrica sponsorluk dncesi ve sonrasi 6l¢iimler ile yapilacak olan ¢aligmalar

sponsorluk faaliyetlerinin etkisini daha net bir bicimde ortaya koyabilecektir.
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ANKET

Degerli Katimey,

Asagida yer alan anket Marmara Universitesi'nde yiiriitiilen “Sponsorluk
Faaliyetlerinin Kurumsal tibar ile Iliskisi ve Efes Pilsen Ornegi” adl1 yiiksek lisans
tez arastirmasi kapsaminda kullanilacaktir. Vereceginiz hi¢bir cevap dogru ya da
yanlis olarak degerlendirilmeyecektir. Ayrica, cevaplarmiz sadece her soruyu
eksiksiz tamamladiginizda degerli olacagindan liitfen tiim sorular1 cevaplaymiz.
Ayiracagimiz zaman i¢in simdiden tesekkiirler.

1) Bira denilince akliniza ilk gelen firma hangisidir?

4)

5)

6)

7

8)

Efes Pilsen hakkinda herhangi bir bilgiye sahip misiniz?
[] Evet [] Hayir

Daha once Efes Pilsen tuirtiina satin aldiniz mi?
n Evet ] Hayir

Efes Pilsen’in yaptig1 bu sponsorluklarla ilgili daha ¢cok hangi kaynaktan bilgi

ediniyorsunuz?
L] Televizyon [Gazete L1 Radyo [ internet [ Afis ve ilanlar

Sizce hangi alanda sponsorluk faaliyetleri gergeklestirilmesi daha etkilidir?
[0 Cevre [ Sosyal Sorumluluk  []Kiiltir-Sanat  [] Spor
Sponsor olan bir firmanin iiriin fiyat1 yiikksek dahi olsa o firmanin {iriiniinii diger
urtinlere tercih eder misiniz?
[ Evet, tercih ederim.  [1 Hayar, tercih etmem.
Efes Pilsen ile ilgili goriislerinizi belirtiniz. (Kesinlikle Katiliyorum,

Katiliyorum, Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, Katilmiyorum, Kesinlikle
Katilmiyorum)

e 5
36| € £
£ £ S| 2 2
@ S > > £ o @© 0
X 5 S | == > | x =2
£>| 2| 88| £ | EE
C = C
B= | = | XX | = |5z
QO © © (O] © O ©
¥Y¥Y | ¥ | ZZ | ¥ | ¥¥

Efes Pilsen, iyi Urtinlere sahiptir.

2 | Efes Pilsen, iyi yonetilmektedir.

Efes Pilsen, sadece para kazanma
pesinde degildir.
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Efes Pilsen, toplumla i¢ igedir.

Efes Pilsen, misteri ihtiyaglarina cevap
verir.

Efes Pilsen, ¢alismak igin iyi bir kurumdur.

Efes Pilsen satin alma istegim var.

Efes Pilsen satin alma ihtimalim var.

Efes Pilsen satin alma ihtimalim oldukga
yuksektir.

© | N[O OO | B>

9) Efes Pilsen’in itibar ile ilgili goriislerinizi belirtiniz. (Kesinlikle Katiliyorum,
Katiliyorum, Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, Katilmiyorum, Kesinlikle
Katilmiyorum)

Katilyorum

Katiimiyorum
Katiimiyorum
Katiimiyorum

Katiliyorum
Ne

Kesinlikle
Katiliyorum
Ne
Kesinlikle

Efes Pilsen, hayranlik ve saygi duyulan bir
firmadir.

2 | Efes Pilsen guvenilirdir.

Efes Pilsen, urlin ve hizmetlerinin
arkasinda durur.

Efes Pilsen, ylksek kalite tGrin ve hizmet
sunar.

5 | Efes Pilsen, yenilik¢i Uriin ve hizmet sunar.
Efes Pilsen, yenilikgi Griin ve hizmetler

6 o
gelistirir.

7 Efes Pilsen, mikemmel bir liderlige
sahiptir.

8 Efes Pilsen, gelecek icin acik bir vizyona
sahiptir.

9 Efes Pilsen, pazar firsatlarini tanir ve

bunlardan yararlanir.

10 | Efes Pilsen, iyi yonetilir.

Efes Pilsen, galisilacak bir kurum olma
Ozelligine sahiptir.

12 | Efes Pilsen'in, galisan kalitesi yuksektir.

13 Efes Pilsen, faydali toplumsal olaylari
destekler.

Efes Pilsen, ¢cevresine kargl sorumluluk

sahibidir.

15 | Efes Pilsen, insanlara iyi davranir.

16 Efe_s P_‘ilsen, glclu karhhk kayitlarina
sahiptir.

17 | Efes Pilsen, dusuk riskli bir yatirnmdir.

Efes Pilsen, gelecek biiyime igin
potansiyeli yuksektir.

11

14

18
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Efes Pilsen, rakiplerinden daha iyi ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

| 19 performans gosterir.

10) Efes Pilsen’in asagidaki sponsorluklarini duyup duymadiginizi belirtiniz.

Duydum | Duymadim

Efes Blues Festivali

One Love Festivali

IKSV Uluslararasi Film Festivali
Efes Pilsen Basketbol Kullbu
Efes Pilsen World Cup (basketbol)
Efes Pilsen Cup (futbol)

Tark Milli Takim Sponsorlugu

Efes Light Beach Volley

Efes Dark Roxy Muzik Ginleri

Rock'n Dark Miizik Yarismasi

Dogu Anadolu Turizm Geligtirme
Projesi

Apollon Smintheus Tapinagi Kazi ve
Restorasyon Projesi

11) Cinsiyetiniz
[ Kadin [ Erkek

12) Yasiniz

13) Egitim Durumunuz

[] flkokul []Ortaokul []Lise [] Universite [] Yiiksek Lisans []
Doktora

14) Mesleginiz

15) Gelir Diizeyiniz

[1500-1000 TL [7]1001- 1500 TL []1501-2000 TL []2001-2500 TL []
2501+ TL
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