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Ozet

Bu calismanin amaci spor kullUplerine ydnelik olarak kurumsal imaj algisinin arastiriimasidir.
Calismada betimsel tarama modeli kullaniimigtir. Arastirmanin ¢alisma grubunu 372 katilimci
olusturmaktadir. Kullanilan anket formu iki bélimden olusmaktadir. Birinci bélimde demografik
bilgilere iliskin sorular, ikinci bolumde kurumsal imaja yoOnelik sorular yer almaktadir.
Arastirmada veri toplama araci olarak anket formu kullaniimistir. Arastirmada veri analizi SPSS
16 paket programinda yapilmigtir. Verilerin ¢ézimlenmesinde tanimlayici istatistiklerden, t testi
ve One Way Anova testlerinden faydalaniimistir. Bu galismada spor kuliplerine yonelik
kurumsal imaj algisi incelenmistir. Arastirma sonuglarina gére spor kullplerine yonelik algi
bireylerin demografik 6zelliklerine gore farkhilik gdstermemektedir. Arastirma sonuglarina goére
spor kultplerinin topluma yararli olmasinin ve medyada daha fazla yer edinmesinin, kurumsal
imaji arttirdid1 tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: imaj, Kurumsal imaj, Spor Kuliipleri

Investigation Of Corporate Image Perception For Sports Club

Abstract

As forsportsclubsaim of this study was to investigate the perception of the corporate image.
Descriptive survey model used in this study. A questionnaire was use dtocollect data in
research.The sample of the study consisted of 372 participants. The questionnaire use
dconsists of two parts. Questions about demographicin formation in the first chapter, is located
in these condpart of questionsto the corporate image. Data analysis was conducted in SPSS 16
software. In analyzing the data, descriptive statistics, t-test and One Way ANOVA tests have
been utilized. This study examined the perception of corporate image for the sports club.
Perception of the sports club. According to the survey did not differ by demographic
characteristics of individuals. The sports clubto be useful in thestudy of society, has been found
to enhance the corporateimage. Accordingto the results being useful to the community sports
clubsand the acquisition of more space in the media, it has been found to enhance the
corporate image.

Keywords: Image, Corporate Image, Sports Clubs
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Girig

Firmalar gunumuzde kurum imajini gorsel unsurlari ve reklamlari
kullanarak olusturmaya c¢alismaktadirlar. Bu baglamda kurum imajinin bu
unsurlarla pozitif yonlere ¢ekilmesi firmalarin satiglarinin artirilmasi ile musteri
sadakatinin saglanmasi agisindan ¢ok onemlidir. Ayrica musteri sadakatini
saglayan firmalar uzun doénemde varliklarini garanti altina almig olacaklardir.
Tum bu durum bize kurumsal imajin firmalar ayakta tutan yegane enstriman

oldugunu kanittamaktadir (Alkibay ve Ayar, 2013).

Kurumsal imaj

GUnumuz sartlan birgok firmanin rekabet halinde oldugu bir pazarin
olusmasina neden olmustur. Rekabet ortaminda ayakta kalmak isteyen
firmalarin diger firmalardan farkli olarak bir takim Ozelliklere sahip olmasi
gerekmektedir. Bu baglamda firmalarin diger firmalardan farkli olarak sahip
Ozellikleri firmanin kurumsal imajini ortaya koymaktadir (Dursun, 2011).

Kurumsal imajla ilgili olarak literatirde gesitli tanimlamalar yapilmigtir. Bu
tanimlamalarin birinde kurumsal imaj; firma g¢alisanlari ile kurumun var oldugu
pazardaki tuketiciler nazarinda olugan ve firmaya anlam kazandiran, firmaya
deger katan bir 6gedir seklinde tanimlanmigtir (Karpat, 1999). Bir diger tanimda
kurumsal imaj; bir firma icin halkin, musterilerin veya tiketicilerin ve firmanin
beraber ¢alistigi kurumlarin sahip olduklari izlenimlerdir (Gulsoy, 1998).

Kurumsal imaj bir kurumun veya isletmenin bulundugu topluma
yansimalaridir. Yani firmanin toplum tarafindan ve bagdaslari tarafindan nasil
degerlendirildigidir. Bu baglamda sirketler nasil degerlendirildiklerini toplumu
izleyerek ogrenebilirler (Argenti, 1996). Bir diger tanimlamada kurumsal imaj;
firmanin topluma iletmeye calistigi imaj ile toplumdaki bireylerin firma
hakkindaki degerlendirmelerin bileskesidir seklinde tanimlanmistir (Kirimli,
1993).

Kurumsal imaj, firmalarin kurum imajini olusturmak sebebiyle yaptigi
aktivitelerin, musteriler veya tuketiciler tarafindan nasil degerlendirildigi ya da

firmanin Grandnad tercih eden kigilere iletimeye c¢alisilan mesajdir (Argenti ve
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Forman, 2002). Bir diger tanimda kurumsal imaj; firmalarin kendileriyle ilgili
yaptiklari sunumlarin musterilerdeki izlenimleri ile firma bunyesindeki butin
herkesin ortaya koydugu bir kavramdir (Dinger, 2001).

Kurumsal imaj, firmalarin ileride ulagmak istedikleri amaci ortaya koyan,
ustlendikleri sorumluluklari ve bakis acilarini bulunduklari ¢evre ile insanlara
aciklamaya galisan unsurlarin tamamidir (Sabuncuoglu, 2004).

Kurumsal imaj, ayni zamanda musterilerin firmayla alakali olarak
duygusal tutumlaridir. Bu baglamda firmalar kurumsal imaj sayesinde
musterileri gozunde diger firmalardan farkli bir 6zellik kazanir ve boylelikle bir
avantaj elde etmis olurlar. Ancak musterilerin duygusal tutumlariyla beraber
mantiksal kararlari bir butun halinde degerlendirildigi takdirde kurumsal imajin
anlasiimasi mumkun olacaktir (Gulsunler, 2007).

Yukaridaki tanimlamalar incelendiginde kurumsal imaji bir faktorler
alakali oldugu gdéziikmektedir. Ozellikle bu faktérler icerisinde 6n planda olan
unsur ise, insanlarin ya da tuketicilerin firma hakkindaki algilari veya
dusunceleridir.  GuUnumuzde insanlarin dusunce ve algilari gesgitli iletisim
araglari  sayesinde yayinlanan reklam ve diger unsurlar ile
sekillendirilebilmektedir. Bu baglamda firmalar kurumsal imajlarini bu vasitalar
sayesinde daha da gelistirebilmektedirler (Yildiz, 2013).

Firmalarin kurumsal imaj olusturma amaglarini su seklide 6zetlememiz
mumkundur (Taskin ve Sonmez, 2005).

. Firmanin Urettigi butiin Granlere yonelik musterilerde guven hissi olusturma,
. Piyasaya yeni urun satmak istenirse, bunun satigini daha kolay hale getirme,
. Firma g¢aliganlarinin memnuniyeti artirip ¢alisanlarin surekliligini saglama,

. Firmanin yeni potansiyellerden yararlanmasini saglama,

1
2
3
4
5. Uriinlerin satisini artirma,
6. Vasifli ¢calisanlara sahip olma,
7. Firmay iyi temsil edebilecek liderlere sahip olma,
8. Firmayi taniyan kigi sayisini yikselme bigimindedir.
Kurumsal imaj iyi, kotu veya etkisiz bicimde degerlendirilebilmektedir.

Ayrica iyi imaj ve kotlu imaj arasinda bircok seviyede olmasi da mimkin
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olabilmektedir. Firmalarin imajini bircok faktor zedeleyebilecektir. Bazi
durumlarda kotu Uretim, bazi durumlarda sirket igi olumsuz olaylarin topluma
yansimasi, bazi durumlarda kotu tanitim ya da reklam gibi unsurlar kurumsal
imaja zarar verebilecektir (Taslak ve Akin, 2005).

Kurumsal imaj musterilerin malla ya da hizmetle ilgili algilamalarini
degistirecektir. Kurumsal imaji iyi olan firmalarin trtnleri musteriler tarafindan
daha kaliteli olarak nitelendirilebilmektedir. Ozellikle firmalar kurumsal imajlarini
artirarak daha once ¢ok satamadiklari Uranlerinin satiglarini artirabileceklerdir.
Kurumsal imaji yuksek firmalarinin satiglarinin artmasinin yaninda masterilerin
firmaya olan sadakati de artmaktadir. Bu baglamda firmalar uzun doénemli
musteri kazanabilmektedir. Rekabet ortamin oldukga fazla oldugu bu donem
icerisinde kurumsal imaj firmalar icin son derece Onemli bir durumdadir
(Erdogan ve Gonullioglu, 2006).

Gunumuzde drunler ve hizmetler zaman gectikge birbirine daha benzer
hale gelmektedir. Bu durum mal ve hizmetler arasindaki farkin kapanmasina
neden olmaktadir. Ancak piyasa sartlarinda var olan firma sayisi da her gegen
gunle birlikte artmaktadir. Firma sayisinin artmasiyla birlikte rekabette giderek
bliyumektedir. Mal veya hizmet acisindan farkliliklarin ortadan kalkmaya
baslamasi, firmalarin rekabet unsuru olarak kurumsal imaji kullanmaya
baslamalarina neden olmaktadir. Bu baglamda kurumsal imaj firmalarin
rakiplerinden ayrilmasini saglayan bir arag¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Selvi,
2007).

Spor Kuliiplerinde Kurumsal imaj

Gunumuz kosullarinda artik spor kulUpleri de birer firma gibi hareket
etmekte ve yapilarini firmalar seklinde olusturmaktadir. Ayrica spor kulUpleri
cesitli forma ve benzeri Urunlerini satisa sunmalarinin yaninda borsada islem
gormektedir. Bu durum spor kuluplerinin kurumsal imajina énem vermelerini
gerektiren bir durum halini almistir. Spor kulibunu, cesitli spor branslarinda

bilhassa gencg kisilerin spor yapmalari maksadiyla kurulan ve gerekli devlet
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kurumunda kaydi ile tescili olan dernek bigiminde olan kurum seklinde
aciklamamiz mumkuandur (www.tdk.gov.tr).

Spor kulUpleri, cesitli kurallar cergevesinde kurulmus, bunyesindeki
uyelerin sorumluluklari oldugu, profesyonel ya da amator spor dallariyla birlikte
insanlara hizmet veren; cgesitli cihaz aletlerle birlikte tesise sahip olan
kendilerine has hukuki alt yapilari olan kurumlardir (Sahin, 2004).

Spor kulupleri, sporun topluma yayilmasi acgisindan onemli bir goreve
sahiptirler. Spor kullpleri ayni zamanda insanlarin arzularina kargilik vermekle
de yukumludirler. Bu baglamda spor kulUplerinin ayakta kalabilmesi igin gesitli
gelirler elde edebilmeleri gerekmektedir (Goymen, 2001). Bu baglamda spor
kulUpleri kurumsal imajlarini 6n plana gikararak cesitli gelirler elde edebilmeli ve
bu gelirleri sporsal faaliyetlerde kullanabilmelidir.

Yontem
Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Istanbul da bulunan spor kuliibii calisanlari
olusturur iken, arastirmanin drneklemini ise istanbul Kadikéy, Uskidar, ve
Umraniye ilcelerinde bulunan spor kullibii galisanlarindan toplam 372 (114
kadin, 228 erkek) katilimci olugturmaktadir.

Veri Toplama Araci

Calismada betimsel tarama modeli kullanilmigtir. Arastirmada veri
toplama araci olarak anket formu kullanilmigtir. Kullanilan anket formu iki
bélumden olugmaktadir. Birinci bolumde demografik bilgilere iligkin sorular,
ikinci bolimde kurumsal imaja yonelik sorular yer almaktadir.

Kurumsal imaj Olgegi: Kurumsal imaj ile ilgili 1-7 arasindaki ifadeler
algilanan igsel imaj, 8-17 arasindaki ifadeler yapilanmig digsal imaji 6lgmeye
yonelik toplam 17 ifade bulunmaktadir. Sporda kurumsal imaj sorularinin
olusturulmasinda Cakmak (2008)'in “Kurumsal imajin Calisanlarin Orgiitsel
Baghliklari Uzerindeki Etkisine Yoénelik Bir Arastirma” bagslikli yiksek lisans

tezinden ve Suceddinov (2008) “Kurumsal Kimlik, Kurumsal imaj Olusturma

66



& "K’”ﬁ GAZIANTEP UNIVERSITESI

N
. -" & Spor Bilimleri Dergisi Cilt: 2 - Sayu:1 - Mart 2017
b P ISSN: 2536-5339

Sureci ve Bir Aragtirma” adli ylksek lisans ¢alismasindan yararlanilarak
olusturulmustur. Olgegin gecerlilik ve givenilirlik galismasi yapiimistir. Olgegin 2
alt boyutu bulunmaktadir. Bunlar; bagimsizlik ve geri bildirimdir. Cronbach’s
Alfa katsayisi bagimsizlik alt boyutu i¢in 0,78 ve geri bildirim alt boyutu icin 0,80
olarak tespit edilmistir.

Veri Analizi
Arastirmada veri analizi SPSS 16 paket programinda yapilmistir.
Verilerin ¢dzimlenmesinde tanimlayici istatistiklerden, t testi ve Anova

testlerinden faydalanilimistir.

Bulgular
Tablo 1. Demografik Degiskenlere iliskin Bulgular

Frekans %
Cinsiyet
Kadin 144 38.7
Erkek 228 61.3
Toplam 372 100.0
Yas
18-25 84 22.6
26-32 144 37.7
33-42 96 25.8
43-50 48 12.9
Toplam 372 100.0
Medeni Durum
Evli 288 77.4
Bekar 84 22.6
Toplam 372 100.0

Arastirmaya katilanlarin %61.3’0 erkek, %38.7’si kadin, %22.6’s1 1-25 yas,
%37.7'si 26-32 yas, %25.8'i 33-42 yas, %12.9'u 43-50 yas araliginda, %77.4’u
evli, %22.6’s1 bekardir.
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Tablo 2. Kurumsal imaj Olgeginden elde edilen ortalamalarin dagilimi

Minimum Maksimum Ortalama Std. Sapma
S1 1 5 3.22 1.329
S2 1 5 3.33 1.057
S3 1 5 3.14 1.129
S4 1 5 3.45 1.054
S5 1 5 3.42 1.237
S6 1 5 2.99 1.350
S7 1 5 2.66 1.300
S8 1 5 3.52 1.309
S9 1 5 2.85 1.248
S10 1 5 3.35 1.302
S11 1 5 2.34 1.225
S12 1 5 3.22 1.141
S13 1 5 3.12 1.258
S14 1 5 3.26 1.140
S15 1 5 3.38 1.112
S16 1 5 3.09 1.126
S17 1 5 2.98 1.187

Tablo 2’de kurumsal imaja yonelik sorular incelendiginde en yuksek
ortalamaya 3.52 ile “Spor kullplerinin faaliyetleri topluma yararli ve zararsizdir”
olgusu sahiptir. Katilimcilar spor kullpleri faaliyetlerinin topluma yararli ve
zararsiz oldugunu savunmaktadirlar. Bu durum spor kultplerinin kurumsal imaj
algisini yukseltmektedir.

Kurumsal imaja yonelik sorular incelendiginde en duguk ortalamaya 2.34
ile “Spor kulUpleriyle ilgili medyada kotu bir habere hi¢ rastlamadim” olgusu
sahiptir. Medyada spor kulUpleriyle ilgili k6ti haberlere rastlanmasi durumunda

spor kuluplerinin kurumsal imaj algisinin dustugu gorulmektedir.

Tablo 3. Kurumsal imaj Algisinin Cinsiyet Degiskeni Agisindan Karsilastirmasi

Ortalama t p
o Kadin 51.23
Bagimsizhik Erkek 5531 0.502 0.681
o Kadin 51.63
Geribildirim Erkek 5274 0.400 0.753

Cinsiyet ve kurumsal imaj algisi arasindaki iligski incelendiginde, cinsiyete bagli
olarak kurumsal imaj algisi farklilik gostermemektedir (p>0.05).
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Tablo 4. Kurumsal imaj Algisinin Yas Degiskeni Agisindan Karsilastirmasi

Ortalama F p
18-25 50.32
. 26-32 51.46
Bagimsizhik 3342 5105 0.573 0.637
43-50 52.69
18-25 50.41
e e 26-32 50.68
Geribildirim 33.42 5753 0.542 0.654
43-50 52.47

Yas ve kurumsal imaj algisi arasindaki iligki incelendiginde, yasa bagli olarak

kurumsal imaj algisi farkllik goéstermemektedir (p>0.05).

Tablo 5. Kurumsal imaj Algisi Medeni Durum Agisindan Karsilastirmasi

Ortalama t p
o Evli 51.42
Bagimsizhik Bekar 57 68 0.822 0.442
L Evli 51.47
Geribildirim Bokar 535 0.915 0.403

Medeni durum ve kurumsal imaj algisi arasindaki iligki incelendiginde, medeni

duruma bagli olarak kurumsal imaj algisi farklilik géstermemektedir (p>0.05).

Tartigma ve Sonug

Calismamizda elde ettigimiz bulgulara gore cinsiyet ve kurumsal imaj
algisi arasindaki iligki incelendiginde, cinsiyete bagli olarak kurumsal imaj algisi
farkhlik gostermemektedir. Arastirma sonuglarina gore spor kullplerine yonelik
algi Dbireylerin demografik 0Ozelliklerine goére farklihk gostermemektedir.
Katilimcilarin  demografik 0zelliklerine bagli olmaksizin spor kuluplerinin
kurumsal imaji hakkinda benzer algiya sahiptirler.

Arastirmada spor kulUplerinin topluma yararli olmasinin, kurumsal imaji
arttirdigi tespit edilmistir. Bireyler spor kulUplerinin toplum Uzerindeki yararini
dugunurken ayni zamanda kurumsal imaj algisini yukseltmektedir. Spor
kuluplerinde kar amacinin ikinci planda olmasi ve topluma kattigi degerin on

planda tutulmasi, imajinin arttirlmasinda 6nemli bir faktor olarak karsimiza
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citkmaktadir. Bununla beraber medyada spor kulupleriyle ilgili c¢ikan kotu
haberler, spor kulUplerinin kurum imaji algisini dusurmektedir. Bu durum spor
kulUplerinin kurumsal imajinin arttirilmasinda medya ¢ikan haberlerin onemli
oldugunu gostermektedir. Spor kuluplerinin gosterdikleri basarilar ya da toplum
faydasi igin yurattikleri faaliyetlerin medyada yer almasi, spor kuluplerinin
toplum algisinda kurumsal imajini yukseltmektedir. Benzer bir galigmada Spor
kulUpleri, kurumsal iletisim kapsaminda yapmis olduklari 6lgiimleme sisteminde
de yetersiz galigmalar gerceklestirmektedir. Son yillarda sosyal medyanin hizli
blyumesi sonucu, Anadolu Efes Spor Kulubu disinda kalan kultpler bunu bir
Olcimleme araci olarak kullanmaktadir. Ancak “twitter” da, spor kulUbunin
resmi sayfasinda takip edenlerin sayisi ya da “Instagram” sitesindeki paylagimi
yapilan yorumlar saglikli sonuglar veremeyebilir. Cunku burada yapilan iletisim
ile elinizde guvenli bir data olmamakta ve sizi takip edenler hakkinda net bilgiler
bulunmamaktadir. Bir bagka degisle resmi sayfaya yorum yapan taraftarin
sadece o konu ile ilgili dusuncelerini bilebiliriz ancak diger konular ile ilgili ne
disunduigunu ya da nasil bir tepki ile karsilagilacagl bilinmedigini
belitmektedirler (Adiguzel, 2016). Marka ve kurumsal sosyal sorumluluk
cercevesinde darussafaka cemiyeti Ornegi Uzerine yapilan bir calismada
kurumsal sosyal sorumluluk piramidinden de anlasilacag! Uzere; bir kurumun
sosyal sorumlu olabilmesi igin oncelikle kendi iginde belli bagl bir sorumluluga
sahip olabilmesi gerekmektedir. Ekonomik sorumlulugunu yerine getirmis, yasal
sorumluluklarini dizenlemig ve sonrasinda ise; orf ve adetlerimizde yer almig
olan ahlaki ve etik agidan sorumluluklarini da uygulamig olmasi, sosyal sorumlu
olabilecegini belirtmistir (Gulay ve Guller, 2014).

Gunumuzde spor kullUpleri birer isletme seklinde hareket etmekte ve alt
yapilarini sirketler seklinde olusturmaktadirlar. Spor kulUplerinde yuratilen tim
faaliyetler belirli bir kaynak kullanimiyla yapilmaktadir. Bu baglamda spor
kulUpleri ayakta kalabilmek igin ¢esitli gelirler elde edebilmelidir. Bu durum spor
kulUplerinin  kendilerine pozitif kurumsal imaj olusturma zorunlulugunda
olmalarina neden olmaktadir. Portekiz'deki bir devlet Universitesinin kurumsal

imajinin  6grenciler Uzerindeki etkilerini saptamaya c¢alisan arastirmada,
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universite imajinin 6grenci memnuniyeti agisindan 6nemli oldugu ve kurumsal
imaj ile o6grenci sadakat arasinda iligki bulundugu saptanmistir (Alves ve
Raposo, 2010). Benzer bir calismada Fenerbahge Spor KulUbinin reklam,
halkla iligkileri, sponsorluklari, satis tutundurma faaliyetleri, Fenerium magazasi,
bilet satiglari ortalamanin Uzerinde bir algilama duzeyine sahipken; yurt ici imaji
daha ortalama degerlerde kalmigtir. KulUbun yurtdigi imaji ise, hem takim
taraftarlart hem de diger taraftarlar tarafindan basarisiz  olarak
degerlendirilmigtir. Kurumsallasma sureci ve pazarlama iletisimi faaliyetleri
basarili bulunurken, yurt digi imajinin basarisiz olarak algilanmasi kuliubun
yabanci kultpler kargisinda ve uluslararasi futbol musabakalarinda ¢ok onemli
basarilar elde edememis olmasindan kaynaklanabilmektedir. Taraflarin algi
dizeylerini yUkseltmek icgin ise kulibun yurt ici basarilarini yurt disi
kargilagmalara da yansitabilmesi gerekmektedir. KulUp taraftarin 6nimiizdeki
yillarda artacagina iligkin cevaplar ortalama duzeyde kalirken, kulip gelirlerinin
artacag fikri daha agir bastigi bulunmustur (Kirdar, 2006).

Sonug olarak, spor kultplerine yonelik algi, spor kulUplerinin gosterdigi
faaliyetlerle dogrudan iligkilidir. Boyle bir durumda kurumsal imajini yukseltmek
isteyen spor kullUplerinin, toplum faydasini arttirici ¢alismalar yurutmesi ve
medya da iyi haberlerle anilmasi buyik 6nem tasidigi dusunulmektedir.
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