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SPOR PAZARLAMASINDA KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK
FAALIYETLERININ MARKA iMAJINDAKI ROLU: KONYASPOR
TARAFTARI UZERINDE BiR ARASTIRMA’

izzet GUNE§T
Murat KOQYlGsz

OZET

Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS), bir taraftan toplumun refahini gelistirirken diger taraftan
kulip ve markalarin da varliklarini surdirebilmelerinin temelini olusturmaktadir. Ginimuzde
KSS, hem kullp ve markaya hem de topluma ve bireye sosyal stati kazandiran bir faaliyetler
batind olarak goérdlmektedir. Bu dogrultuda yapilan bu c¢alisma ile spor pazarlamasi
baglaminda KSS faaliyetlerinin, kulip ve marka imaji Uzerindeki etkileri agiklanmaya
galisilmigtir. Calismanin drneklem grubunu Konya ilinde yasayan Konyaspor taraftarlari
olusturmakta olup, arastirma rastgele drnekleme metodu ile gergeklestiriimistir. Yag araligi 18-
45 olan, 120 kadin ve 267 erkek olmak Uzere toplam 387 kisiye begli likert dlgekli anket
uygulanmistir. Verilerin analizinde istatistik analiz programi kullaniimistir. Elde edilen veriye
faktor, korelasyon ve regresyon analizleri yapilmistir. Regresyon analizi sonuglarina gore; KSS
alt boyutlarinin (bagimsiz degiskenler Ekonomik, Yasal, Etik ve Hayirseverlik) Kuliip imaiji
(bagimh degiskeni) Gzerinde anlamli bir etkisinin oldugu bulunmustur. Bununla birlikte, Marka
imaji (bagimli degisken olarak) degiskeni ile diger bagimsiz degiskenler (sadece "Etik
Sorumluluk" haricinde) arasinda anlamli bir iliskinin oldugu goérulmustir. Diger taraftan,
arastirma bulgulari sonucunda KSS alt boyutlarinin tamaminin Kuliip imaiji tizerinde anlamli
ve pozitif ydnde bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Ayrica, KSS alt boyutlarinin Marka imaiji
uzerindeki etkisinin dlgimulnde ise sadece Etik Sorumlulugun marka imaji Gzerinde herhangi
bir rolinin olmadigi belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Marka imaiji, Kuliip imaiji, Spor Pazarlamasi

THE ROLE OF THE CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY
ACTIVITIES ON BRAND IMAGE IN SPORT MARKETING: A
RESEARCH ON KONYASPOR SUPPORTER

ABSTRACT

Corporate Social Responsibility (CSR) forms the basis for the survival of clubs and brands'
assets and at the same time, it improves community well-being. Today, itis seen as a collection
of activities that brings social status for both clubs and brands, as well as society and individual.
We tried to explain the effects of CSR activities on club and brand image in sports marketing
through this research. The sample group of the study consisted of Konyaspor supporters who
live in Konya and was selected by random sampling method. Five point likert scale
questionnaire was applied to a total of 387 people, 120 women and 267 men with age range
18-45. The statistics program was used in the analysis of the data. The sampling was analyzed
by Factor, Correlation and Regression analyzes. According to the results of Regression
Analysis; it was found that CSR sub-dimensions (independent variables-Economic, Legal,
Ethics and Philanthropy) have a meaningful relationship with the Club Image (dependent
variable). It is also seen that the Brand Image (as a dependent variable) has a meaningful
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relationship with other independent variables (except for "Ethical Responsibility" only). In the
study conducted, it was determined that the effect of all CSR sub-dimensions on Club Image
was positive and that the effect of Brand Image was negatively on Ethics Responsibility in
Sport Marketing.

Keywords: Corporate Social Responsibility, Brand Image, Club Image, Sport Marketing
GiRIS

Spor pazarlamasinda, markalarin (kultplerin), kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) faaliyetlerini
gerceklestirmelerinin, hem organizasyonel yapilarini devam ettirme hususunda hem de
tuketicilerin (taraftarlarin) markaya (kuliibe) olan bakis agilari Gzerinde son derece 6énemli bir
paya sahip oldugu séylenebilir. Clinkli sadece ka&r amaci glitmeyip sosyo-kultirel alanda kendi
kurumsal sosyal sorumluluklarini yerine getiren markalar (kultpler) vizyonunu ve misyonunu
gelistirerek toplumda daha c¢ok tercih edilir bir yapiya donlisebilmektedirler. Sosyal
sorumlulugunun bilincinde olan tim kuldplerin, markalasma yolunda énemli bir avantaja sahip
olduklari goérulmektedir. Markalagsmanin, tiketici kitlesinin satin alma asamasinda ilgili
markalarin (kulGplerin) mal veya hizmetlerini tercih etmesinde 6nemli bir etken oldugu
bilinmektedir. Bu badlamda spor pazarlamasinda kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
kullplerin kendi marka dederlerini olusturmalarinda énemli bir paya sahip oldugu da
soylenebilir. Pitts ve Stotlar (1996), spor pazarlamasinda kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri ile kulUplerin marka deg@erlerini artirabildiklerini ve marka imajlarina 6nemli katkilar
saglayabildiklerini belirtmislerdir. Dahasi, marka itibari agisindan kurumsal sosyal sorumluluk,
Onemli bir stratejik iletisim aracidir ve markalar bu durumun farkinda olarak sosyal
sorumluluklarini yerine getirmeye galismaktadirlar.

Juholin (2004)'ne gore ise markalar (kulGpler) toplumsal sorumluluklarini yeri getirerek hedef
kitleleri ile iletisim halinde olmakta ve kamuoyuna karsi sorumlu bir marka imaji olusturmaya
cabalamaktadirlar. Dolayisiyla kurumsal sosyal sorumluluk marka c¢ikarlarinin yaninda
toplumun ¢ikarlarini da dikkate almayi zorunlu kilmaktadir.

Spor pazarlamasinda surekli degisen toplumsal gelismelere markalarin (kullplerin) ayak
uydurabilmeleri icin kendilerini strekli yenilemeleri gerekmektedir. Bu alanda faaliyet gdsteren
markalarin tek amaglarinin kar saglamak olmadigi agiktir. Kurumsal anlamda kendi misyon ve
vizyonunu gelistirmeyi planlayan markalarin (kullplerin) sadece urin pazarlamasi ve kar
saglama amacinda olmadan KSS faaliyetlerine de yeterli zamani ayirmasi gerekmektedir.
Markalar (kulipler) hedef kitlelerine bu sayede gereken giveni vererek basaril
olabilmektedirler.

Literatir arastirmasi ve elde edilen bulgular 1siginda markalarin yapmis olduklari KSS
faaliyetlerinin marka imaji Gzerinde 6nemli diizeyde olumlu bir etkiye sahip oldugunu séylemek
mumkundir. Bu baglamda spor pazarlamasinda amag¢ sadece faaliyet gosterilen alanda
basarili olmak degil, toplum bazinda gesitli faaliyetlerde bulunarak hem sosyo-ekonomik hem
de sosyo-kultirel alanda ilerleme kaydetmektir. Bunu basarabilen markalar uzun sure varhigini
surdurerek toplumda kalici bir marka degeri olusturabilmektedirler.

Jung (2012) ve Sénmezoglu (2015), yapmis olduklar ¢alismalarda, markalarin (kullplerin)
sosyo-ekonomik ve sosyo-kultirel yonlerini dikkate alarak, hedef kitleleri Uzerindeki etkilerini
incelemis ve markalarin yapmis olduklari KSS faaliyetlerinin tiketici algisi Gzerindeki roli ile
kulUplerin marka olma yolundaki gabalarini arastirmiglardir. Bu arastirma sonuglarinda KSS
faaliyetlerinin markalasma sirecine ve marka degerine 6nemli katkilar sagladid: tespit
edilmistir.

Bu dogrultuda g¢alismanin amaci spor pazarlamasi agisindan kurumsal sosyal sorumluluk
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faaliyetlerinin marka ve kullup imaji Gzerindeki etkisini arastirmaktadir. Calismada, kurumsal
sosyal sorumlulugunu yerine getiren kullpler, marka imajini olusturma konusunda ne kadar
basarili olabiliyorlar? Markalasan kulUplerin, taraftarlar izerinde ne gibi etkileri vardir? Taraftar
ve kullip baglihdr acisindan marka olan kullplerin sosyal sorumluluk alaninda yapacaklar
calismalar ne derecede 6nemlidir?” gibi arastirma sorularina da cevap aranmistir.

Bu dogrultuda markalarin varliklarini strdurebilmeleri igin gergeklestirdikleri faaliyetlerin
diginda kurumsal sosyal sorumluluklarini yerine getirmeleri, marka olma ve marka imaiji
olusturma agisindan blylk bir 6nem arz etmektedir. Bu sayede ticari ve sosyal alanda
sorumluluklarini yerine getiren markalar hem ticari konjonkttrin iyilesmesini hem de toplumun
refah seviyesinin artmasini saglamaktadir. Bu amagla yola ¢gikan markalarin gergeklestirdikleri
sosyal sorumluluk faaliyetleri rakip markalarin da ufuklarini agacaktir.

LITERATUR TARAMASI
Spor Pazarlamasi

Uretim piyasasinda uzmanlasma ve branglasmaya egilme zorunlulugu insanlar karsilikli
olarak birbirlerine muhta¢ hale getirmistir. Bu durum toplumlari mibadeleye sevk etmistir ve
mibadelenin piyasalarda kendine yer bulmasini sagladigi gérilmuastir. Mibadele ise, ticari
iliskide karsilikli olarak igerisinde paranin bulunmadigi yani, urin karsihgi ariin olarak yapilan
bir ticari islem olarak nitelendiriimektedir (Altunisik vd., 2012: 4). Pazarlama; psikoloji,
sosyoloji, iktisat vb. gibi baska branglarla kiyaslandiginda, fazlasiyla yeni bir ¢galigma alani
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Cagdas toplumlarda pazarlamanin yapisinin, 6rgitsel,
uluslararasi, sosyal, hizmet pazarlamasi ve pazarlama yontemi gibi farkli alanlar Ureterek
kendisine daha genig bir ¢calisma alani olusturdugu bilinmektedir (Berkowitz vd., 1989, s.5).
Pazarlama, alici ya da saticilarin hedeflerine ulagabilmeleri igin gerekli takas iglemini
gerceklestirecek mal ve hizmetler ile bunlara iligskin fikir ve dnerilerin olusturulmasi, bunlarin
pazar ortamina sunulmasi, belirli bir bedelin belirlenmesi, nakillerin saglanmasi ve rekabet
ortamina tutundurulmasini saglayacak faaliyetlerin sevk ve idare sistemidir (islamoglu, 2011,
s.15). Pazarlamanin konusunun ne olacagi hususunda uygulayicilar arasinda gok fazla gorus
birligi olmadigi bilinmektedir. Cogu kimsenin son yillarda pazarlama ile satigi birbirinin esdegeri
olarak kullandigi gortlmektedir. Hatta pazarlama konusunun duayenleri dahi pazarlamanin
tanimi konusunda hem fikir olamamisglardir (Mucuk, 2001, s.3). insanlar pazarlamay alim-
satim ve tanitma faaliyeti olarak bilmektedir. Ancak pazarlamanin sinirlari gok daha genistir.
Glnumlzde pazarlama, sadece alim-satimdan ibaret degildir ayni zamanda, alicilarin sinirsiz
ihtiyaclarini da kargilayabilmektir (Kirdar, 2006, s.28).

Pazarlama tarleri icerisinde dnemi her gegen giin artan spor pazarlamasi kavrami hem politika
alaninda hem de piyasalarda kendisine has bir yapi olusturmaktadir. Spor endistrisinde
meydana gelen gelismelerin spor pazarlamasinin ilerlemesini saglayarak yeni bir pazar
olusumuna sebep oldugu gorulmektedir. Ancak diger alanlara gore bilgi alani bakimindan kisir
olup yeterli 6lgiide kaynaga sahip olmadigi anlasiimaktadir (Argan ve Katirci, 2008, s.20).

Spor pazarlamasi; spor tilketicilerinin tim ihtiyaglarini karsilamak tzere gelistiriimis butin
faaliyetleri igerisine alabilmektedir. Bu dogrultuda spor pazarlamasinin iki yonu vardir ki
bunlardan birincisi spor diinyasina ait tim mal ve hizmetleri tlketicilere pazarlamak, ikincisi
ise spor dinyasi harici diger sanayi mal ve hizmetlerini spor promosyonlari vasitasiyla pazara
sunmaktir (Bozkurt ve Kartal, 2008, s.25).

Spor pazarlamasi, markalarin (kulUplerin) amagclarina ulasabilmeleri igin tlketicilerin
ihtiyaclarini karsilayarak onlari tatmin seviyesine ulastirmak maksadiyla spora dair herhangi
bir mal veya hizmetin tretiminden sevkiyatina, fiyatlandiriimasindan piyasada yer edinmesine
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kadar ihtiya¢ olan tum faaliyetlerin organizasyonunu barindiran bir suregtir (Pitts ve Stotlar,
1996, s.80). Pazarlamanin en dnemli unsurlari olan urln, yer, fiyat ve promosyon (iletisim)
spor pazarlamasinin da en énde gelen enstrimanlari arasindadir. Uriin ve marka, kullanilan
medya platformlari, belirlenen fiyat ve iletisim faaliyetleri, pazarlamanin etkin kullanimi
acisindan stratejik 6neme sahip olan kavramlardir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk

GUnUmuizde markalarin (kulGplerin) varliklarini strdirebilmeleri son derece énemli bir konu
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Buyukten kicuge tum markalar (kultipler) kendi sermayeleri
Olgusunde topluma olan sorumluluklarini yerine getirmektedirler. Markalar agisindan bu
mukellefiyetin toplum tarafindan benimsenmesi, markalarin faaliyetlerini gerceklestirmesi ve
surdurebilmesi agisindan 6nem tagimaktadir (Besler, 2009, s.65).

Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) kavrami, markalarin (kultplerin) iletisim igerisinde oldugu
paydaslarin ihtiyag ve taleplerini kargilamakla beraber ayni zamanda markalarin topluma karsi
sorumluluklarini kapsamaktadir. Ginuimuzde markalar (kullipler) paydaslarinin menfaatleriyle
kendi menfaatlerini es deger gérmektedir. Bu durum kullplerin paydaslariyla arasindaki
munasebetin daha proaktif olmasini, kullplerin ahlaki degerlere bagli kalarak herhangi bir
bozulma yasamadan sosyal sorumlu olmasini gerektirmektedir. KSS, kullplerin kendi
menfaatlerini koruyup gozetirken ayni zamanda da paydaslarinin menfaatlerini de koruyup
gOzetmesi manasina gelmektedir (Juholin, 2004, s.22). Uluslararasi Standardizasyon
Orglitl’niin Stratejik Danisma Grubu kurumsal sosyal sorumlulugun, topluma fayda saglamayi
amac¢ edinerek, kullplerin, &rgutlerin, isletmelerin ekonomik, sosyo-kiltiirel ve gevresel
problemlere gosterdikleri dengeli bir yaklasim oldugunu agiklamaktadir. Bir diger ifade ile
Uluslararasi Standardizasyon Orgiitii KSS'yi, érgiitsel ydnetisim, piyasa ve tiiketici sorunlari,
haksiz rekabet, insan haklari, is saghgi ve glvenligi, toplumsal katilim ve sosyal olarak kendini
gelistirme gibi birden fazla alani igine alabilecek bir yaklasim olarak ifade etmektedir (Leonard
ve Rodney, 2003, s.27-28).

Kurumsal sosyal sorumlulugun taniminin yaninda ilk olarak Carroll (1979), KSS’nin boyutlari
hakkinda birtakim siniflamalar yapmistir. Carroll’'un KSS boyutlarini ekonomik, yasal, etik ve
gonudlli  (hayirseverlik) sorumluluk alanlari bagligi altinda doért ana temelde belirledigi
bilinmektedir. Buna gobre markalar ekonomik sorumluluklarinin yaninda, yasal, etik ve
hayirseverlik (gonulli) sorumluluklarini da yerine getirmelidirler. Bu dort bashk altinda
siniflandirlan KSS, kurulusun faaliyetlerini surdurebilmesi icin gerekli olan ekonomik
sorumluluklari ile baglamakta, yasal ve etik sorumluluklarla devam etmekte son olarak da
karsihk beklemeden gergeklestirecegi gonulli sorumluluklarla sonlandiriimaktadir (Pelit vd.,
2009, s.21). Bu dogrultuda markalar ekonomik sorumluluklarinin yaninda toplumsal konularda
da gerekli hassasiyeti gostermelidirler.
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"iyf Bir Vatandas

Etik Sorumluluklar
"Etik OI"

Yasal Sorumluluklar
"Yasalara Uy"

Ekonomik Sorumluluklar
"Karli OI"

Sekil 1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Boyutlari, Kaynak: Carroll, 1991, s.42

Carroll'un KSS piramidinde acikladigi boyutlardan ilki olan ekonomik sorumluluk, iyi bir Grini
daha yuksek kalitede ve cuzi bir fiyatla elde edip musterilerin hizmetine sunmak ve karini
arttirarak pay sahiplerini tatmin etmektir. Ekonomik sorumluluga spor kuruluslari agisindan
bakildiginda, spor kullipleri bir yandan yeterli kar oranina ulagip populer olmayi hedeflerken,
diger yandan calisanlar, paydaslari, taraftarlar tatmin ederek bunlar arasindaki dengeyi
korumalaridir (Budak ve Budak, 2004, s.103). KSS boyutlarinin ikincisi ise yasal
sorumluluklardir. Toplumu olugsturan bireyler ile marka ve kullplerin sunulan mal veya
hizmetleri satin alma asamasinda tamamen yasal sorumluluk icerisinde hareket etmeleridir
(Ozalp vd., 2008, s.73). Bir diger KSS boyutu ise etik sorumluluklardir. Etik sorumluluklar
acgisindan sosyal degerler ve etik normlara uygun bir sekilde davranmak ¢ok dnemlidir.
Toplumda yeni ve geligen normlari fark etmek ve bunlara saygi gostermek gerekmektedir.
Orgitiin amaglarina ulagsmay! engelleyebilecek etik normlardan kaginmak gerekmektedir. lyi
bir kurumsal vatandas, sosyal degerlere ve etik normlara uyum gosterendir. Durust kurum
olma ve etik davranig, ayni zamanda yasalara ve dizenlemelere uyumu da beraberinde
getirmektedir (Carroll, 1991, s.41-42; Kogyigit, 2011, s.103-104). Piramidin en Ustlinde yer alan
bu sorumlulukta ise amag iyi bir vatandas olarak markanin ulkesine, topluma ve tim dunyaya
yararll faaliyetlerde bulunmasi 6nceliklidir. Bu sorumlulugun unsurlari igerisinde toplumun
yardimseverlik ve hayirseverlik beklentilerine uygun davranmak yer almaktadir. Ayrica,
sanatin desteklenmesi, caligsanlarin ve yodneticilerin gonilli ve toplumsal faaliyetlerde
bulunmasi ve egitimin desteklenmesi gerekmektedir. Dahasi toplumsal faaliyetlere destekte
bulunurken temel amac¢ hayat kalitesinin arttinlmasi olmahdir (Carroll, 1991, s.42-43).
Kurumlar sadece kar pesinde kosan markalar olmanin disinda farkli alanlarda topluma hizmet
etmenin de arkasindadirlar. Hayirseverlik sorumlulugunu yerine getiren kurumlar kamuoyu
tarafindan daha fazla kabul gérmektedirler (Kogyigit, 2011, s.104).

Marka ve Marka imaiji

Marka, bir kulip ya da igletmeyi birbirinden ayiran ve bagimsizlastiran ad, sembol, logo vb.
sekiller ile temsil eden temel faktor olarak bilinmektedir. Marka ifadesinin kékeni ingilizce brand
sdzcugunden gelmektedir. Kurumlarin tretmis oldugu Urdnler ile sunmus oldugu hizmetleri
rakip kurum ve érgutlerin Grtin ve hizmetlerinden ayiran, bireylerin isimlerinden, kelimeler, harf,
sayl, sekil, trin boyutlar, dis kaplama gibi ¢izim yolu ile tasarlanabilen veya buna benzer
kosullarda sayisini arttirabilen tim imgelerdir (Sahin, 2002, s.162).

imaj ise bir toplumda her birey icin birbirinden degisik anlamlar ifade edebilmektedir. imajin
insanlar Uzerinde olumlu ve olumsuz etkileri bulunmaktadir. Bir kisim insan imaja pozitif
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bakarken, bir kismi ise gergek olmayan, yapmacik ozellikleri ile ilgilenirler. Hangi agidan
bakilirsa bakilsin imaj kavrami artik hayatimizin vazgegilmez bir unsuru haline gelmektedir.
imaj, icerisinde degisik anlamlar ifade eden bilgileri aktaran unsurlardir. Elde edilen gogu bilgi
imajlar sayesinde kazanilmaktadir. ister insan olsun ister marka toplum (izerinde olumlu veya
olumsuz birer imaj birakmaktadirlar. Bu sayede elde edilen bilgiler dogal olarak dolayh bir
dzellikte anlagiimaktadir (Ozlpek, 2013, s.99-100).

Pazarlama agisindan degerlendirildiginde ise imaj, mal ve hizmetler piyasalarda ne kadar imaj
elde etmis ise tliketici kitlesi tarafindan o kadar satin alma karar stirecinde etkili olabilmektedir.
imaj kelimesinin éziinde, kisinin bir objeye tepki verirken géz dniinde bulundurdugu bilgi, inang
ve duyumlar bulunmaktadir (Yildirnm ve Basar, 2013, s.5-6).

Baran (2015) spor pazarlamasi baglaminda marka kavraminin son yillarda spor kullpleri ve
spor markalari agisindan ekonomik alanda énemli bir unsur oldugunu ifade etmektedir. Bu
konuda fanatik bir taraftar statiisi kazanmamis olan bireyler, gucll, zengin, 6zgiin sosyo-
kaltdrel yapi ve koyu baglilik vb. gibi dederler ile markaya yonelmekte ve marka degerine katki
saglamaktadir. Spor kultipleri rakip markalara karsi kendini saglama alabilmek ve gulglu bir
marka olusturabilmek icin gesitli alanlarda projeler gergeklestirmektedirler. Bunlara érnek
olarak; kullplere 6zgu Urun satig magazalari, iletisime yonelik mobil sistem hizmetleri,
medyada yer alan televizyon ve radyo kanallari gibi projeler ile taraftarlari kullp ile
Ozdeslestirerek, kendilerini rakiplerine kargi 6n plana c¢ikarmayl basarabilmektedirler
(Gundogdu ve Sunay, 2012, s.64).

MATERYAL VE YONTEM

Arastirmanin amaci spor pazarlamasi baglaminda kurumsal sosyal sorumluluk (KSS)
faaliyetlerinin marka ve kullip imaji Gzerindeki roltini tespit etmektir. Arastirmanin alt amaglari
ise; markalarin (kullplerin) KSS faaliyetleri ile markalagma sureglerini kulip ve marka imajini
ne dizeyde etkiledikleri, tiketicilerin memnuniyet durumlarini artinp artirmadiklari, KSS
faaliyetleri sonucu tiketicilerin markaya olan algilarinin deg@isim gdsterip gostermedigini tespit
etmektir.

Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini; Konya ilinde ikamet eden Konyaspor taraftarlari olusturmakta olup,
orneklemini ise bu evren igerisinden rastgele érnekleme metodu ile segilen Konyaspor'un ev
sahipligini yapmis oldugu karsilasmalar izleyen taraftarlar olusturmaktadir. 2016-2017 Spor
Toto Super Ligi Turgay Seren Sezonu 2. devresinde Konya’'da yapilan mag sayisi dikkate
alinarak karsilagmalari izleyen 18-45 yas arasi erkek ve kadin taraftara ulagiimistir. Bu
kapsamda genis bir drneklem grubunun bulunmasindan dolayi, zaman ve maliyet sinirliliklan
da g6z onudnde bulundurularak katiimcilara ulasiimis olup, ulasilan taraftarlardan ise
arastirmaya katilmayi kabul edenler Uzerinde veri toplama araglari uygulanmistir.

Veri Toplama Aracglari

Arastirmada, Jung, (2012) tarafindan gecerligi ve guvenirligi test edilerek kullaniimis olan ve
Sénmezoglu (2015) tarafindan Tirkge'ye uyarlanan KSS Olgegi ve Kuliip imaji Olgegi ile
Salinas ve Perez (2009), tarafindan geligtirilen Marka imaji Olgegi kullanilmistir. Ayrica
arastirma ylz ylze anket teknigi ile gergeklestiriimistir. Arastirmada 6lgekler, 2016-2017 Spor
Toto Super Ligi Turgay Seren Sezonunda 18-34. haftalar arasinda rastgele érneklem metodu
ile belirlenen Konyaspor taraftarina uygulanmigtir. Arastirma kapsaminda bu dlgeklerin tekrar
gegcerlilik ve guvenilirligi test edilmistir.

Veri Analizi
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Arastirma sonucunda elde edilen veriler istatistik paket programinda degerlendiriimigtir.
Verilerin analizinde sosyo-demografik degiskenlere frekans analizi, gézlenen degiskenlerin
boyutlarini belirlemek ve gecerlilik degerlendirmesi icin faktor analizi, degiskenler arasindaki
iliskileri test etmek amaciyla da korelasyon analizi gergeklestiriimistir. Ayrica degigkenler
arasindaki etki duzeyini tespit etmek amaciyla da c¢oklu dogrusal regresyon analizi
gerceklestirilerek arastirma verileri test edilmigtir.

BULGULAR VE YORUMLAR
Katihmcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin  (n=387) sosyo-demografik 06zelliklerine iligkin veriler Tablo 1. de
gosterilmektedir. Bu bilgilere gore katiimcilarin %31’i (n=120) kadin, %69’u (n=267) ise
erkektir. Yas gurubuna bakildiginda, %22,2’si (n=86) 18-20 yas araliginda, %34,9’u (n=135)
21-25 yas araliginda, %17,6’s1 (n=68) 26-30 yas araliginda, %11,6’s1 (n=45) 31-35 yas
araliginda, %6,7’si (n=26) 36-40 yas araliginda, %7,0’1 (n=27) 41-45 yas araliginda oldugu
gorulmektedir. Meslek bilgisi olarak, %7,8’i (n=30) serbest meslek, %20,9'u (n=81) memur,
%7,0’1 (n=27) is¢i, %17,6’s1 (n=68) 6zel sektdr, %42,1’'i (n=163) 6grenci, %4,7’si (n=18) diger
meslek grubunda farkli sektorlerde calistigi tespit edilmistir. EGitim durumunda ise, %8,8’i
(n=34) ortadgretim, %26,9'u (n=104) lise, %59,7’si (n=231) Universite, %4,7’si (n=18)
lisanslstli mezunu oldugu belirlenmigstir. Bu veriler 1s1ginda, katilimcilarin %69’unun (n=267)
erkek oldugu, yas araliina bakildiginda ise, en fazla %34,9 (n=135) ile 21-25 yas araligindaki
katilimcilara ulagildigi belirlenmistir. Ayrica meslek gurubunda en fazla %42,1 (n=163) ile
ogrenciler yer almaktadir. Egitim durumunda ise yluksek oranda, %59,7 (n=231) ile Universite
mezunlari oldugu gorilmektedir.

Tablo 1. Sosyo-Demografik Ozellikler (n=387)

n %
A Kadin 120 31
AbieEn Erkek 267 69
n %
18-20 86 22,2
21-25 135 34,9
26-30 68 17,6
[ 31-35 45 116
36-40 26 6,7
41-45 27 7,0
n %
Serbest meslek 30 7,8
Memur 81 20,9
isci 27 7,0
slEelbE Ozel sektor 68 17,6
Ogrenci 163 421
Diger 18 4.7
n %
Ortadgretim 34 8,8
EGITIM Lise 104 26,9
DURUMU Universite 231 59,7
LisansuUstu 18 4.7
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Faktor Analizi

Jung (2012) tarafindan olugturulan ve Sénmezoglu (2015) tarafindan gecerlik ve guvenirligi
test edilen dort boyutlu ve 28 gdzlenen degiskenli KSS dlgegine faktdr analizi uygulanmigtir.
KSS dlceginde etik, hayirseverlik, yasal ve ekonomik alt boyutlarini olusturan degiskenlere
iliskin faktor yapisi, Cronbach Alpha degerleri ile Barlett kiresellik testi sonuglari ve Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) testi degerleri Tablo 2. de yer almaktadir.

Tablo 2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegi Faktor Yapisi
Faktor Yukleri Cronbach
1 2 3 4 |Alpha=,954

S17 ,760
S18 ,759

ETIK S16 ,753
SORUMLULUK S19 7137
S20 ,715
S15 ,702
S25 ,730
S26 714
S28 ,700
S27 ,692
S24 ,646
S21 ,558
S22 ,543
S23 ,493
S13 ,710
S8 ,699
S12 ,673
S11 ,669 ,883
S10 ,626
S7 ,625
S9 ,596
S1 ,823
S3 ,752
S2 717 ,863
S4 ,615
S5 ,607

Ozdeger 12,154| 1,712 | 1,496 | 1,292

Aciklanan Varyans 18,003[16,913]16,159] 12,981

Toplam Aciklanan Varyans 64,056
KMO ,950
Barlett 6488,718 (sd.325; p=0,000)

FAKTOR MADDE

,921

HAYIRSEVERLIK ,897

YASAL
SORUMLULUK

EKONOMIK
SORUMLULUK

Arastirma kapsaminda gergeklestirilen faktor analizi sonucunda bazi faktor agirliklarinin (KSS
Olcegindeki 6. ve 14. sorular) birden fazla faktor altinda yakin degerler aldigi tespit edilmistir.
Herhangi bir sorunun farkli faktér sttunlarinda yakin degerler almasi s6z konusu ise sorunun
analiz digi birakilmasi gerekmektedir (Durmus vd. 2013, s.85).
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Bu dogrultuda arastirmada yer alan 6. ve 14. sorularin birden fazla faktor altinda birbirine yakin
degerler almasi sonucu 6. ve 14. sorular analiz digi birakilarak faktor analizi tekrar yapilmigtir.
Yapilan faktor analizi sonucunda birden fazla faktor altinda birbirine yakin faktor agirligina
sahip bagka bir soruya rastlanmadigi icin analize bu sekliyle devam edilmigtir.

Faktor analizi sonucunda (Tablo 2.) birinci faktér (Etik Sorumluluk) altinda; S15, S16, S17,
S18, S19, S20°’nin yer aldigi, ikinci faktér (Hayirseverlik Sorumluluk) altinda; S21, S22, S23,
S24, S25, S26, S27, S28’in yer aldigi, Uglncu faktor (Yasal Sorumluluk) altinda; S7, S8, S9,
S10, S11, S12, S13’Un yer aldigi ve doérdincu faktdr (Ekonomik Sorumluluk) altinda ise; S1,
S2, S3, S4 ve S5'in yer aldigi goérilmektedir.

KSS olcegi degiskenlerinin faktér analizine uygunlugunu ve Cronbach Alpha (guvenirlilik)
degerleri Tablo 2. de gdsterilmistir. Birinci faktor (Etik Sorumluluk) a: ,921, ikinci faktor
(Hayirseverlik Sorumluluk) a: ,897, Gg¢unci faktor (Yasal Sorumluluk) a: ,883, dérduncl faktor
(Ekonomik Sorumluluk) a: ,863 olarak tespit edilmistir. Bu baglamda her bir faktérin gavenirlilik
katsayilarinin kritik oran olan 0,60 oraninin Ustinde yer aldigi ve 6lgek ifadelerinin oldukga
guvenilir oldugu sonucuna variimistir.

Tablo 3. Kuliip ve Marka imaiji Faktér Yapisi

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

Kullip imaji ve Marka imaji Faktor Analizi (Tablo 3.) sonuglarina gére birinci faktor (Kuliip
imaiji) altinda; S35, S36, S37, S38, S39, S40, S41, S42'nin yer aldid, ikinci faktor (Marka imaji)
altinda; S29, S30, S31, S32, S33, S34’Uin yer aldig1 tespit edilmistir. Elde edilen sonuglara gére
birden fazla faktoér araliginda yakin deger alan herhangi bir gézlenen degiskene rastlanmadigi
icin analize bu sekliyle devam edilmigtir.

Kulip ve marka imaji Olgeginde yer alan degiskenlerin glvenirlilik katsayisini gosteren
Cronbach Alpha i¢ tutarlihk katsayilari kultp imaji a: ,940, marka imaji a: ,867 olarak tespit
edilmigtir. Bu Olgeklerde de guvenirlilik katsayisi 0,60 kritik oranin tUzerinde bulundugu icin
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Olcek ifadelerinin oldukga glivenilir oldugu sonucuna ulasiimigtir.
Korelasyon Analizi

KSS ile kullip ve marka imaji arasinda dogrusal iliskinin derecesi ve yonu korelasyon analiziyle
test edilmistir. Pearson korelasyon katsayisi -1 <r = +1 ydnlerine dogru ilerleyebilmektedir. r
katsayisinin —1 ydninde ilerledigi takdirde degiskenler arasinda ters bir baglantinin oldugu, +1
yonunde ilerledigi takdirde ise degiskenler arasinda dogru bir baglantinin oldugu
gbrdlmektedir. Ayrica r degeri + 1’e yobneldikce aradaki iliskinin gucinin artmasi
hesaplanmaktadir, ancak 0’a yonelmesi ise iligkinin gucunun azalmasi anlamina gelmektedir.
Bu dogrultuda net bir yargi olmamakla birlikte 0,50’nin asagisinda olusan korelasyon zayif,
0,50-0,70 arasinda olusan korelasyon orta dizeyde, 0,70’ten yukari olusan korelasyon ise
degiskenler arasindaki iligkilerin kuvvetli oldugunu vurgulamaktadir (Durmus vd., 2013, s.144-
145).

Tablo 4. KSS — Kullip ve Marka imaiji iligkisi Korelasyon Analizi

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Boyutlari .
: . [Hayirseverli I_(ulu.p I\_/Iark.a
Ekonomik | Yasal | Etik K Imaji | Imaij
r 1
Ekonomik p
N 387
r 650" 1
Yasal p ,000
N 387 387
r 586" 664" 1
Etk p ,000 000
N 387 387 387
r 600" 686" 705" 1
Hay'?ﬁe"e” o 000  ,000 000
N 387 387 387 387
) r 592" 614" 608" 689" 1
T;L“J? o 000  ,000 ,000 000
N 387 387 387 387 387
r 613" 695 649" 821" 709" 1
'\I"rf‘]:jf‘ o 000 000 ,000 ,000 000
N 387 387 387 387 387 387

** Korelasyon 0.01 dizeyinde anlamlidir.

Bu baglamda Tablo 4. deki korelasyon katsayilari incelendiginde, KSS alt boyutlari ile Kuliip
Imaji ve Marka Imaji arasinda orta kuvvette ve orta kuvvetin Gzerinde anlamli iligkiler oldugu
tespit edilmistir.

Regresyon Analizi
Kurumsal Sosyal Sorumluluk- Kuliip imaji iligkisi

Bu bdlimde yapilacak analizler ile asagidaki hipotezler test edilmeye caligiimigtir:
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Ho KSS boyutlari, kulip imaji degdiskenini agiklamada istatistiksel olarak anlamsizdir.

Hs KSS boyutlari, kulip imaji degdiskenini aciklamada istatistiksel olarak anlamlidir.

H1. (KSS) Ekonomik sorumluluklar,

etkilemektedir.

kullp

imajini  dogrudan ve anlamh

bir sekilde

H1p (KSS) Yasal sorumluluklar, kultip imajini dogrudan ve anlamli bir sekilde etkilemektedir.

H1. (KSS) Etik sorumluluklar, kultip imajini dogrudan ve anlamli bir sekilde etkilemektedir.

H14 (KSS) Hayirseverlik sorumluluklari, kulip imajini dogrudan ve anlamh bir sekilde

etkilemektedir.

Tablo 5. KSS — Kuliip imaiji iligkisi Regresyon Analizi ANOVA Tablosu

Kareler Serbestlilf Kareler P
Model Derecesi F .
Toplami (df) Ortalamasi Sig.
Regresyon 210,070 4 52,518 114,333 | ,000°
Artik 175,468 382 ,459
Toplam 385,538 386

a. Bagiml Degisken: Kullip imaji
b. Bagimsiz Degiskenler: Hayirseverlik, Ekonomik, Etik, Yasal

Regresyon Analizi ANOVA tablosu verilerine gore p degerinin (sig.) 0,000 bulunmasi Ho
hipotezinin reddedilecedi, H1 hipotezinin kabul edilecedi anlamina gelmektedir. Dolayisiyla
KSS alt boyutlari (Ekonomik, Yasal, Etik ve Hayirseverlik) ile kullip imaji arasindaki iligkinin
dogrudan ve anlamli oldugunu ifade etmek mimkuindir.

Tablo 6. KSS — Kullip imaiji iligkisi Regresyon Katsayilari

Standardize Edilmis | Standardize Coklu Baginti

Model Katsayilar Katsayilar t Sig. Istatistikleri
B Std. Hata Beta Tolerans| VIF

(Sabit) -,334 ,188 -1,774 | 077

Ekonomik ,240 ,059 ,196 4,086 ,000 ,517 1,933
Yasal ,178 ,072 ,134 2,475 ,014 ,409 2,444
Etik ,142 ,057 ,132 2,496 ,013 429 2,330
Hayirseverlik ,486 ,068 ,387 7,135 ,000 ,405 2,472

a. Bagiml Degisken: Kullip imaj

Tablo 6. da regresyon analiz denkleminde yer alacak katsayilarin ayri ayri anlamli olup
olmadigina “p” dederi ile bakilmigtir. Tiim degiskenlerin “t” istatistigi ve “p” degerlerine
bakildiginda “p” degerlerinin 0,05°’ten kiiciik deger almasi bagimsiz degiskenlerin
(ekonomik, yasal, etik ve hayirseverlik) bagiml degiskenin (kuliip imaji) lizerinde
anlamli bir etkisi oldugunu gdéstermigtir. Tablo 6. da goruldugu uzere bagimsiz
degiskenlerin (Ekonomik, Yasal, Etik ve Hayirseverlik) “p” deg@erleri (0,05)’ten blylk olsaydi,
“p” degeri buyuk olan degisken analizden c¢ikartilarak tekrardan analizin yapilmasi gerekecekti.
Fakat elde edilen verilerden hareketle degiskenlerin “p” degerlerinin anlaml ¢ikmasi (p<0,05)
higbir degiskeni analizden ¢ikarmayarak analizin sonuglandiriimasini saglamistir. Ayrica
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Tablo 6. da standardize katsayilar sutununda yer alan degerler bize bagimsiz degiskenlerin
(Ekonomik, Yasal, Etik ve Hayirseverlik) bagimh degiskeni (Kuliip imajini) agiklayabilme
oranini gostermektedir. Bununla birlikte en cok aciklayandan en az aciklayana dogru,
hayirseverlik=,387; ekonomik=,196; yasal=,134; etik=,132 seklinde siralandigi gértilmektedir.

Tablo 7. KSS — Kullip imaiji iligkisi Regresyon Model Ozeti

Model R R? Diizeltilmis R? Tahminin Std. Hatasi
,738° ,945 ,940 67775

a. Bagimsiz Degigkenler: Hayirseverlik, Ekonomik, Etik, Yasal

b. Bagimli Degisken: Kuliip imaiji

Tablo 7. de regresyon analizi sonuglari modelinin agiklayici giicini (R?) géstermektedir.
Yaplilan regresyon analizi neticesinde Ekonomik, Yasal, Etik, Hayirseverlik sorumluluklarinin
kullp imajini %54,50 oraninda agikladidi tespit edilmistir.

. KABUL
HIPOTEZ DURUMU
Hia (KSS) Ekonomik Sorumluluklar, Kulip imajini dogrudan ve Kabul
anlaml bir sekilde etkilemektedir.
Hib (KSS) Yasal Sorumluluklar, Kullip imajini dogrudan ve anlamli bir
: , . Kabul
sekilde etkilemektedir.
Hic (KSS) Etik Sorumluluklar, Kullp imajini dogrudan ve anlamii bir
. . . Kabul
sekilde etkilemektedir. _
Hiq (KSS) Hayirseverlik Sorumluluklari, Kulip Imajini dogrudan ve
/ : . ) Kabul
anlaml bir sekilde etkilemektedir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk- Marka imaiji iligkisi

Bu bolimde yapilacak analizler ile asagidaki hipotezler test edilmeye caligiimigtir:

Ho KSS boyutlari, marka imaji degiskenini agiklamada istatistiksel olarak anlamsizdir.
H1 KSS boyutlari, marka imaji degiskenini agiklamada istatistiksel olarak anlamhdir.

H1. (KSS) Ekonomik sorumluluklar, marka imajini dogrudan ve anlamli bir sekilde
etkilemektedir.

H1p (KSS) Yasal sorumluluklar, marka imajini dogrudan ve anlamli bir sekilde etkilemektedir.
H1. (KSS) Etik sorumluluklar, marka imajini dogrudan ve anlamli bir sekilde etkilemektedir.

H14 (KSS) Hayirseverlik sorumluluklari, marka imajini dogrudan ve anlamli bir sekilde
etkilemektedir.

Tablo 8. KSS— Marka imaj iliskisi Regresyon Analizi ANOVA Tablosu

Serbestlik

Kareler . Kareler P
Hoee Toplami De(rgfc;e& Ortalamasi : Sig.
Regresyon 184,503 4 46,126 239,013 | ,000°
Artik 73,720 382 ,193
Toplam 258,224 386

a. Bagimli Degisken: Marka imaji
b. Bagimsiz Degiskenler: Hayirseverlik, Ekonomik, Etik, Yasal
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Tablo 8. deki regresyon analizi ANOVA tablosu verilerine gore “p” degerinin 0,000 olmasi Ho
hipotezinin reddedilecegini, H+ hipotezinin kabul edilecegini géstermektedir. Ampirik sonuglar
KSS alt boyutlari (Ekonomik, Yasal, Etik ve Hayirseverlik) ile marka imaji arasindaki iligkinin
dogrudan ve anlamli oldugunu gostermigtir. Ancak Tablo 8. de regresyon katsayilari
dogrultusunda bagimsiz degiskenlerden “etik sorumluluk” “p” degerinin 0,05’ten biylk olmasi,
etik sorumluluk degerinin analizden gikartilarak regresyon analizinin tekrar yapiimasina neden
olmustur.

Tablo 9. KSS — Marka imaiji iligkisi Regresyon Katsayilari

Standardize Edilmis | Standardize Coklu Baginti

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

(Sabit) 147 ,122 1,201 ,231

Ekonomik | ,110 ,038 ,110 2,881 ,004 ,517 1,933
Yasal ,203 ,047 ,186 4,353 | ,000 4409 (2,444
Etik ,034 ,037 ,038 ,916 ,360 429 12,330
Hay'ﬁe"er 618 044 601 13,978 | ,000 | 405 [2,472

a. Bagimli Degisken: Marka imaji

Tablo 9. incelendiginde “etik sorumluluk” degiskeni disindaki tiim degiskenlerin “t”
istatistigi ve “p” degerlerine bakildiginda “p”’ degerlerinin 0,05’ten kiiciik deger almasi
bagimsiz degiskenlerin (ekonomik, yasal ve hayirseverlik) bagimli degisken (marka
imaji) lizerinde anlamli bir etkisi oldugunu gdéstermistir. Bu nedenle etik sorumluluk p
degerinin ,360 ¢ikmasi yani 0,05’'ten biyik olmasi bu degiskenin modelden ¢ikarilarak kalan
uc degisken (ekonomik, yasal, hayirseverlik) ile regresyon modeli tekrar kurulmustur. Cinku
bagimsiz degiskenlerden herhangi birisinin “p” degeri 0,05’den blylk olursa, bu degisken(ler),
modele bir katki saglamadigindan dolayr modelden ¢ikarilarak regresyon analizinin yeniden
yapilmasi gerekmektedir (Durmus vd., 2013, s.170).

Tablo 10. KSS — Marka lliskisi Regresyon Analizi ANOVA Tablosu (Revize Model)

Serbestlik
Model Aerely Derecesi Aerely F P
Toplami (df) Ortalamasi Sig.
Regresyon 184,341 3 61,447 318,537 | ,000°
Artik 73,882 383 ,193
Toplam 258,224 386

a. Bagimli Degisken: Marka imaji
b. Bagimsiz Degiskenler: Hayirseverlik, Ekonomik, Yasal

Tablo 10. da bagimsiz dediskenlerden etik sorumlulugun g¢ikarilmasi sonucu gergeklestirilen
regresyon analizi ANOVA tablosu goérilmektedir. Tablo 10. daki regresyon analizi ANOVA
tablosu verilerine gore “p” dederinin 0,000 bulunmasi, Ho hipotezinin reddedildigini, H:
hipotezinin de kabul edildigini gostermektedir. Diger bir ifade ile bulgular, KSS alt boyutlar
(Ekonomik, Yasal ve Hayirseverlik) ile marka imaji arasindaki iliskinin dogrudan ve anlamh
oldugunu goéstermigtir.

Tablo 11. KSS— Marka imaj iligkisi Regresyon Katsayilari (Revize Model)
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Standardize Edilmis Standardize Coklu Baginti
Model Katsayilar Katsayilar t Sig. - :stratrl]stlklen
B S.H. Beta O‘Sa an vir
(Sabit) 140 122 1,146 | 253
Ekonomik | ,116 038 115 3,081 | ,002 | 533 |1,878
Yasal 214 045 196 4768 | ,000 | 440 |2.272
Hay'ﬁﬁe"er 635 040 617 15,775 | ,000 | ,488 | 2,048

a. Bagimli Degisken: Marka imaji

Tablo 11. de goruldugu gibi “etik sorumluluk™ degiskeni cikartilarak regresyon analizi tekrar
yaplimistir. Diger bagimsiz degiskenlerin (ekonomik, yasal ve hayirseverlik) “p”
degerlerinin 0,05°ten kii¢lik deger almasi bagimli degiskenin (marka imaji) lizerinde
anlamli bir etkisi oldugunu géstermektedir. Tablo 11. de standardize katsayilar sutununa
gore bagimsiz degiskenlerin (ekonomik, yasal, hayirseverlik) bagimh degiskeni (marka imaiji)
aclklayabilme oranlari, en ¢ok aciklayandan en az aciklayana dogru, hayirseverlik=,617;
yasal=,196; ekonomik=,115 seklinde oldugu tespit edilmigtir.

Tablo 12. Kurumsal Sosyal Sorumluluk — Marka imaji iligkisi Regresyon Model Ozeti (Revize
Model)

R R? Diizeltilmis R? Tahminin Std. Hatasi

,845° , 714 ,712 ,43921

a. Bagimsiz Degiskenler: Hayirseverlik, Ekonomik, Yasal
b. Bagimli Degigken: Marka Imaiji

Model

Tablo 12. incelendiginde regresyon analizi modelinin agiklayici gici (R?) goérilmektedir.
Yaplilan regresyon analizi neticesinde Ekonomik, Yasal, Hayirseverlik sorumluluklarinin marka
imajint %71,40 oraninda agikladigi bulunmustur.

i KABUL
HIPOTEZ DURUMU
Hia (KSS) Ekonomik Sorumluluklar, Marka imajini dogrudan ve Kabul
anlaml bir sekilde etkilemektedir.
Hip (KSS) Yasal Sorumluluklar, Marka imajini dogrudan ve anlamii bir K
: . : abul
sekilde etkilemektedir.
Hic (KSS) Etik Sorumluluklar, Marka imajini dogrudan ve anlamii bir Ret
sekilde etkilemektedir.
Hiq (KSS) Hayirseverlik Sorumluluklari, Marka imajini dogrudan ve Kabul
anlaml bir sekilde etkilemektedir.

TARTISMA VE SONUG

Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) markalar (kullpler) agisindan énemli bir halkla iligkiler
stratejisidir. Markalar, tanitim faaliyetleri ve musteri iligkileri gibi stratejik kurumsal iletisim
araglarini kullanarak hedef kitlelerinin kurumsal ve evrensel birey olmalarini saglamak
maksadiyla KSS faaliyetlerine basvurmaktadirlar (Yoénet, 2005, s.252).

Tek amaci kar elde etmek olmayan markalarin, elde ettigi karin belirli bir kismini topluma geri
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aktarmak, faaliyetlerinde toplumun faydasini diistinmek, ¢iktisi olan Griin ve hizmetlerin en iyi
ortamlarda tanitimini yapmak, markalarin (kultplerin) imajlarini guglendirmeleri yéninden
olduk¢a onemlidir. Markalarin, son zamanlarda biligsel yoninden ziyade duygusal yonu 6n
plana ¢ikmaktadir. TUketiciler markalarin mal ve hizmetlerinin fiziksel 6zelliklerinden daha ¢ok
sembolik mal/hizmet kalitesi ve duygusal acidan dnceki tecribelerine bakarak satin almaya
yonelmektedirler. Marka olma yolunda ise mal veya hizmeti tamamen duygusal ve formalite
Ozelliklere bagh kalarak diger mal ve hizmetlerden farkli bir konuma getirmek s6z konusu
olmaktadir (Van de Ven, 2008, s.340).

Rekabet avantaji icin farkli sektdrlerde bulanan markalarin kendi imajlarini gelistirmeleri
gerekmektedir. Bu bakimdan farkli olabilmek i¢in KSS uygun bir faaliyet olarak gértlmektedir.
KSS’nin énemli olmasinin nedenleri ise marka imajini gelistirebilen bir 6zellige sahip
olmasindan kaynaklanmaktadir. Tlketicilerin marka (kultp) ile ilgili distncelerini, mal ve
hizmetlere iligkin gorusleri ile markalarin KSS faaliyetleri belilemektedir. Markanin (kultibun)
yasal ve sosyal sorumluluklarini yerine getirmesi, piyasa ve kalite degerini artirmaktadir
(Ozdemir, 2009, s.65).

KSS kriterlerine uyum saglayan markalar (kullipler); tGretmis olduklari mal ve hizmet hakkinda
tiketicileri pozitif duygu, distince ve fikirler ile kusatarak marka (kulip) imajini
gelistirmektedirler. Marka (kullp) imajini gelistirmede KSS faaliyetlerinin etkisi cok buyuktur.
Marka ve kullplerin, KSS faaliyetleri sayesinde s6z konusu imajini gelistirmeleri ve tanitim
faaliyetlerini yapmalari daha ekonomik olmaktadir (Frost, 2005, s.3).

Bu baglamda calismada KSS’nin alt boyutlarinin kulliip ve marka imaji Uzerindeki etkileri
arastinlmistir. Calismanin ampirik sonuglari dogrultusunda KSS alt boyutlarinin (ekonomik,
yasal, etik, hayirseverlik) kulip imajini dogrudan ve anlamli bir sekilde etkiledigi sonucuna
ulagiimistir. Diger taraftan KSS alt boyutlarinin marka imaji Gzerindeki etkisi incelendiginde ise
ekonomik, yasal ve hayirseverlik sorumluluklarinin marka imajini anlamh duzeyde etkiledidi,
etik sorumlulugun ise marka imaji Gzerinde anlaml bir etkisinin olmadigi sonucuna ulasiimistir.

Ampirik sonuglar dogrultusunda Konyaspor kultibinin (markasinin) gergeklestirmis oldugu
KSS faaliyetleri ile hem marka imajinin hem de kullip imajinin anlamh diizeyde gelistigi ifade
edilebilir. Ancak markanin KSS faaliyetlerine daha fazla 6nem vermesi ile bu etkinin daha da
artacagi séylenebilir. Markanin (kuliibiin) taraftar gruplarini da KSS faaliyetlerine dahil etmesi
ile faaliyetin toplumsal bir destek kazanmasi ve sosyal sorumluluk uygulamalarinin kamuoyuna
atfedilmesi saglanabilir. Boylece markanin (kulibdn) imajinin ve marka degerinin daha da
artirllmasi mimkin olabilmektedir.

Literatiirdeki benzer arastirma sonuglari incelendiginde ise Ozdemir (2009), marka imajina
katki saglayan KSS’nin alt boyutlarindan, hayirseverlik sorumlulugunun marka imajina daha
buyuk bir katki sagladigi sonucuna ulagmistir. Kulip ve markalarin, ayni kulvarda yarigan diger
kulip ve markalardan ayrilip daha ¢ok fark edilen marka olmalarinda etkili yolun, sosyal
problemlere ¢6zim bulmak maksadi ile dizenlenen KSS faaliyetleri oldugu aragtirmanin bir
diger sonugclari arasinda yer almaktadir. Markalarin bu faaliyetler araciligi ile farkindalik
olusturup kendi marka ve kulUp imajlarini etkin hale getirdigi belirtilmigtir.

Bir diger calismada ise Sénmezoglu (2015), KSS alt boyutlarinin hem kulip imaji hem de
marka imaji Gzerine pozitif etkileri oldugu sonucuna ulagmistir. Yapilan arastirmada KSS alt
boyutlarindan (ekonomik, yasal, etik ve hayirseverlik) sadece hayirseverlik sorumlulugunun
marka imaji ve kullp imaji tGzerinde anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu
bulgular 1s1ginda markalarin (kullplerin) tercih edilebilir olabilmesi igin sadece hayirseverlik
faaliyetlerine yonelerek kendilerini 6n plana ¢ikarmaya galigmalari desteklenmistir.
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Kasli (2011) tarafindan yapilan galismada ise KSS faaliyetlerinin genel olarak marka imaji ve
marka farkindaligi Uzerindeki etkileri arastirlmistir. Yapilan bu arastirmada elde edilen
bulgulara gére KSS faaliyetlerinin marka farkindaligi tzerinde anlamli bir etkisi olmadigini
ancak marka imaji tzerinde anlamli bir etkisinin oldugu sonucuna ulasiimistir. Bu arastirmada,
markalarin KSS faaliyetlerinin marka farkindahgini etkilemedigini fakat marka imaiji
olusturmada ise KSS faaliyetlerinin son derece énemli bir stratejik arag oldugu tespit edilmistir.

Bozdemir (2015) tarafindan KSS ile kurum imaji arasindaki iliskiyi tespit etmeye yonelik olarak
gercgeklestirilen galismada ise KSS boyutlarinin kurum imaiji Gzerinde anlamh bir etkiye sahip
oldugu sonucuna ulasiimigtir. Calisma sonucunda, KSS alt boyutlarinin hepsinin kurum imaiji
uzerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Akkoyunlu ve Kalyoncuoglu (2014) tarafindan KSS faaliyetlerinin marka algisina etkisinin
arastirildigi galismada KSS faaliyetlerinin marka algisini olumlu olarak etkiledigi ve bu yonde
marka farkindaldinin da 6énemli oranda arttigi tespit edilmistir. Bunun yani sira marka
c¢agrisimi ve marka sadakatinin ise marka farkindaligina nispeten daha disik oranda marka
algisini etkiledigi sonucuna ulagiimigtir.

Daha dnce yapilimis olan benzer arastirma sonuglari da dikkate alindiginda markalarin
(kulGplerin) KSS faaliyetleri ile tlketiciler (taraftarlar) ve toplum nezdinde pozitif bir algi
olusturmak suretiyle marka imajlarini ve marka itibarlarini gelistirebileceklerini ifade etmek
mumkundir. KSS faaliyetleri karsilik beklemeden gonullilik esasi ile yapilan uygulamalar
olduklari icin markalarin tuketicileri ile aralarinda duygusal bir bag kurmalarina da imkan
saglamaktadir. Toplumdan aldigini topluma veri verme prensibi ile hareket eden markalarin
(kultiplerin) KSS faaliyetleri ile hedef kitlelerine gliven verdigi ve bu sayede marka imajlarini
gelistirebildikleri sGylenebilir.

Bu baglamda spor pazarlamasinda sudrekli gelisen toplumsal gelismelere markalarin
(kultplerin) ayak uydurabilmeleri icin kendilerini strekli yenilemeleri gerekmektedir. Bu alanda
faaliyet gosteren markalarin (kullplerin) tek amaclarinin kar saglamak olmadigi agikca
anlasiimaktadir. Kurumsal anlamda kendi misyon ve vizyonunu gelistirmeyi planlayan
markalar (kullpler) sadece urlin pazarlamasi ve kar amacinin yani sira KSS faaliyetlerine de
yeterli zamani ayirmasi gerekmektedir. Markalar (kullpler) tiketicilerine (taraftarlarina) bu
sayede gereken guveni vererek basarili olabilmektedirler. Literatlr arastirmasi ve elde edilen
bulgular ig1ginda kullip ve markalarin yapmis olduklari KSS faaliyetlerinin kulip ve marka imaiji
uzerinde anlamli dizeyde pozitif bir etkiye sahip oldugunu sdylemek mimkindir. Kisacasi
spor pazarlamasinda amag¢ sadece faaliyet gOsterilen alanda basarili olmak degil, toplum
bazinda cgesitli aktivitelerde ve faaliyetlerde bulunarak hem sosyo-ekonomik alanda hem de
sosyo-kiltirel alanda ilerleme kaydetmektir. Bunu yapan markalar (kullpler) uzun sire
varligini surdurerek toplumda kalici bir marka haline gelebilmektedirler.
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