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Oz

Degisen teknolojiyle birlikte halkla iligkiler alaninda meydana gelen yeni
yontemlerden birisi olan sponsorluk, kuruluslarin spor, sanat, siyaset gibi
cesitli alanlarda kendilerini tanitmak i¢in kullandiklar1 yontemlerden birisi
olarak ortaya ¢ikmistir. Bu anlamda diinya capindaki biiyiik firmalar, yine
diinya ¢apindaki organizasyonlari, spor kuliiplerini ve sporculari sponsorluk
faaliyetleri ile desteklemekte ve ayni zamanda bu destek ile de kendi
taninirliklarini, bilinirliklerini arttirmak suretiyle tanitim yapmaktadir.
Spor sponsorlugu alaninda Tiirk Hava Yollar1 (THY), 6zellikle son yillarda
bliylik yatirnmlar gerceklestirmistir. Bu ¢alismada, kamuoyunda yaptigi
sponsorluklarla adindan bahsettiren THY 'nin bu faaliyetlerinin kurulugun
kurumsal imajina etkisi degerlendirilmis ve sponsorlugun gorsel kimlik,
kurumsal iletisim ve kalite faktorleri agisindan nedensellik igeren bir
faaliyet oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu c¢alisma, sponsorlugun halkla
iligkiler faaliyeti olarak kurumsal imaj tlizerindeki etkisinin varligini ve
etkisini ortaya koymak amaciyla hazirlanmistir. Bu baglamda sponsorluk
faaliyetlerinden hareketle THY 6rneginde, kurumsal imajin sponsorluktan
ne diizeyde etkilendigi degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sponsorluk, Halkla iliskiler, Spor sponsorlugu, THY

! Istanbul Aydin Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla Iliskiler ve Tanitim Yiiksek Lisans Programi
ahmetsemiz6161@gmail.com, 0000-0002-0584-9690

2 [stanbul Aydin Universitesi Iletisim Fakiiltesi, Halkla Iligkiler ve Tanitum Béliimii,
denizakbulut@aydin.edu.tr, 0000-0003-0236-525X

iletisim Calismalan Dergisi Sayi 5 Yil 1 Nisan - 2019 (13-50) 13



Kurumsal Imajin Olusumunda Sponsorlugunun Etkisi: Tiirk Hava Yollar Ornegi

The Sports Sponsorship Effect on the Corporate Image: Turkish
Airlines

Abstract

Sponsorship, which is one of the new methods in the field of public
relations with changing technology, has emerged as one of the methods
organizations use to promote themselves in various fields such as sports,
arts and politics. In this sense, big corporations around the world are
undertaking sponsorships of organizations, sports clubs and athletes
around the world and at the same time promoting their own recognition
by increasing awareness regarding their brands. In the field of sports
sponsorship, Turkish Airlines (THY') has made great investments especially
in the recent years. The impact of THY’s activities on the corporate image
of the establishment, which spoke about its name with the sponsorships it
has made publicly in this work, has been evaluated and it has been reached
that the sponsorship is an activity involving causality in terms of visual
identity, corporate communication and quality factors. In this study, the
sponsorship was focused on the purpose of revealing the existence and
effectiveness of the influence on the institutional image as a public relations
activity. As a result, it has been concluded that the corporate image of
Turkish Airlines is affected by the sponsorship.

Keywords: Sponsorship, Public relations, Sports sponsorship, THY

Giris

Yirminci yilizyilin 6zellikle ikinci yarisi itibariyle her alanda etkisini
hissettiren kiiresellesmeyle birlikte, ekonomik alandaki rekabetin siddeti de
artmig ve bu noktada kuruluslar agisindan tanitim igin ¢esitli alternatiflere
duyulan ihtiya¢ belirginlesmeye baslamistir. Bu sebeple kurumlarin
hedef kitle nezdindeki alg1 bigimlerini olusturan marka, imaj, itibar gibi
kavramlar 6n planlara ¢gikmaya baslamistir. Kurumsal imaj da bu anlamda
kendini gosteren kavramlardan biridir.

Imaj, herhangi birunsura yonelik olusan alginin zihin tarafindan resmedilme
bi¢imi olarak ifade edilebilir. Bu ifadeye bagl olarak zihinde olusan
resmin olumlu hatlara sahip olmasi beklenen ve arzu edilen bir durum
olmakla birlikte, aksi durumda algilanan unsurun olumsuz 6zelliklerinden
bahsetmek miimkiin olacaktir. Kurumsal imaj i¢in ise kurumun hedef kitle
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nazarinda olusturdugu alginin, yine hedef kitle tarafindan yorumlanarak
bir anlam yiiklenmesi seklinde ger¢eklesmektedir. Yiiklenen bu anlam,
kuruma kars1 olusan tavirlarin da belirleyicisi olacaktir. Nitekim kurumun
olumlu 6zelliklerinin 6n plana ¢iktig1 veya yogun oldugu bir tanimlama
neticesinde olusan imaj, bu tanimlamanin sahibi olan hedef kitleyi veya
miisteriyi kuruma pozitif baglarla yakinlastiracak ve tiiketiciyi tercihler
noktasinda da onceligi en olumlu imaja sahip olandan yana kullanmaya
yonlendirecektir. Kurumlarin igerisinde bulundugu rekabet ortaminda
bu onceligi elde etmelerinin 6nemi tartisilmaz bigimde kendini ortaya
koymaktadir. Bu sebeple kurumsal imajin kurum agisindan 6nemi de
ortaya ¢ikmakta; pazarda tutunabilme, rekabette daha giiclii avantajlara
sahip olabilme ve amacglarin1 gerceklestirebilme noktasinda kurumun
kendisine tutunmus olan miisteri kitlesini olusturmada kurumsal imaj
en Onemli rol sahiplerinden biri olacaktir. Bunun i¢in de kurumlar,
hedef kitle nazarinda kendilerini olumlu algilarla var etmenin yollarini
aragtirmakta ve uygulamaktadirlar. Bu asamada kurumlarda halkla iliskiler
departmani devreye girmekte ve hedef kitle ile kurum arasindaki iletigimi
sekillendirmek i¢in ¢esitli alternatifler iiretmektedir.

Kurumlarin hedef kitle algisinda olumlu bir yer edinmek i¢in yaptiklar
faaliyetler igerisinde yer alan sponsorluk uygulamalari, “bir tarafin
ticari avantaj elde etmek ic¢in, diger tarafi bir aktiviteyle bulusturma
amaciyla ekonomik destek, hizmet ve/veya kaynak saglamasi” seklinde
tanimlanmaktadir (Fill, 1995: 397). Cesitli mecralarda gercgeklestirilen
sponsorluk faaliyetlerinin uygulama buldugu alanlardan birisi, belki
de en revacta olani, spor organizasyonlaridir. Spor sponsorlugu; sporun
diinyada biiyiik kitlelere hitap edebilmesi ve hedef kitlelerle daha kolay
iletisim kurmas1 nedeniyle 6zellikle iiriin ve hizmetlerini kisa bir surede
tanitmak isteyen kurulus veya markalarca yapilmaktadir. Bu kurum ve
markalar genelde uluslararasi kitlelere hitap etmekte ve bu kurumlar belirli
bir biiytikliige sahip olmaktadir. Giiniimiizde saglikli ve aktif imaja sahip
olma egilimine spor sponsorlugu iistlenerek katilan isletmeler, degisik spor
dallar1 araciligr ile farkli hedef kitlelere ulagsabilmektedir. Desteklenecek
spor dali belirlenirken, ulasilmas1 amaglanan hedef kitle ile yaratilmak
istenen ve beklenen imaj dikkate alinmaktadir. Uzun vadeli programlarda
geleneksel sporu desteklemek, popiilerligi kisa siirebilecek spor dallarini
desteklemeye oranla daha tavsiye edilebilir bir durumdur. Ote yandan
sponsorlugu iistlenilecek olan spor dal1 veya spor kuliibiiniin biiyiikligi de
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yine kurumun olusturmak istedigi alg1 ve ulagsmak istedigi kitle noktasinda
belirleyicilik tagimaktadir (Peltekoglu, 1998: 225).

Yukarida Ozetlenen durum itibariyle THY nin oldukca st diizey spor
faaliyetlerine sponsorluk yapmasi ile kurum imaj1 diizeyi arasinda beklenen
yonde bir iligkinin olup olmadigir bu arastirmanin problem durumunu
olusturmaktadir.

Bu arastirmanin amaci, spor sponsorlugunun kurumsal imajin olugsmasinda
ve gelismesinde nasil bir etki olusturdugunun THY "nin spor sponsorluklari
iizerinden arastirilmasidir. Yapilan aragtirmalarda kurumlarin imajlarin
gelistirmek, marka baglilig1 olusturmak, satiglar arttirmak, yeni tiiketicileri
kendilerine ¢ekmek ve calisanlart motive etmek i¢in spor sponsorlugunu
tercih ettiklerini ortaya koymaktadir (Odabasi, 2007: 349). Diger taraftan
giinimiizde futbol ve basketbolun diger spor branglarina karsi diinya
genelinde daha ¢ok ilgi gdrmesi ve izleyicisinin daha ¢ok olmasi nedeniyle
sponsorluklarin bu mecralarda daha ¢ok dikkat ¢cekecegi de agiktir.

Bu dogrultuda son yillarda THY ’nin diinyanin en biiyiik kuliiplerinden olan
FC Barcelona, en 6nemli basketbol organizasyonlarindan olan Euroleague
ve futbolun 6nemli isimlerinin iist siralarinda yer alan Lionel Messi ile
basketbolun 6nemli isimlerinden olan Kobe Bryant sponsorluklarindan
hareketle, bu sponsorluklarin THY nin kurumsal itibarin1 ne sekilde
etkilediginin belirlenmesi amaglanmistir.

Halkla lliskiler Kavram ve Uygulama Alanlar1

Halkla iligkiler kavrami, kullanildigi alana ve ifade edilmeye ¢aligilan
olguya bagli olarak farkli tanimlarla ifade edilmis olmasinin yani sira,
temelinde “kurum” ve “hedef kitle” arasindaki iletisim ortaya konulmaya
calisilmistir. Bu baglamda halkla iliskilerin onciisii kabul edilen Ivy Lee,
halkla iligkileri halk ve kurulus arasindaki karsilikl etkilesimin uygun bir
diizen icerisine oturtulmasi amagli uzlagsma ¢abalar1 olarak nitelendirmistir.
1970’lerin ortalarinda ise Harlow, iyi niyet temelli bir yaklagim sergilemis
ve “iyl niyeti elde bulundurmak ve olusturmak icin iletisimi kullanma”
seklinde bir tanimlama yoluna gitmistir. Bununla birlikte ayni yillarda
ortak bir tanim olusturmak adina Harlow, 472 farkli tanimdan hareketle
halkla iligkileri su sekilde tanimlamistir (akt. Okay ve Okay, 2014: 101):
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“Halkla iligkiler, bir kurulusla hedef kitlesi arasindaki karsilikli
iletisim anlayis1, kabulii ve isbirligini olusturmaya ve silirdiirmeye
yardime1 olan, sorun ve problemlerin yonetimini i¢eren, kamuoyuna
cevap veren, kamuoyunun bilgilendirilmesi i¢in yonetime yardimci
olan, kamu yararmma hizmet etmek icin yonetimin sorumlulugunu
tanimlayan ve vurgulayan, egilimleri Onceden tahmin etmeye
yardimct olmak i¢in bir erken uyari sistemi gibi hizmette bulunan,
degisikliklerden etkin bir bi¢gimde faydalanmak i¢in ydnetime
yardimc1 olan ve baslica araclari olarak ahlaki iletisim tekniklerini ve
arastirmay1 kullanan ayricalikli bir yonetim fonksiyonudur.”

Tanimdan da goriilecegi iizere halkla iliskiler 6ncelikli olarak bir yonetim
fonksiyonu olmanin yan sira, hedef kitleyle kurum arasindaki iletigime
de isaret etmektedir. Ayrica hedef kitlenin bu iletisim seyri igerisindeki
karsilasacagi sorunlarin giderilmesi, daha iyi hizmet verilmesi i¢in
caligmalar ve arastirmalar yapilmasi, isteklerin ve egilimlerin belirlenerek
hizmet kalitesinin siirekli artirilmasi gibi fonksiyonlar da yine bu tanimla
halkla iligkilere yiliklenmis olmaktadir.

Halkla iligkiler, kavram olarak bu denli genis bir yelpazeye hitap etmekle
birlikte uygulama alanlar1 da o denli genis olmaktadir. Finans sektoriinde
yapilan halkla iliskiler uygulamalarinda, yatirimcilarin hisselere talebini
artirma amagh faaliyetler yiiriitiiliir ve iletisim temelli bu faaliyetler,
bilgi iletisimcisi kimseler tarafindan yiiriitiiliir. Bu sektérde, uluslararasi
yatirimcilar, 6zel yatirimer ve hissedarlar, ulusal pazarlar ve finansal
medya aktorleri halkla iligkilerin hedef kitlesini teskil etmektedir.
Bir diger uygulama alan1 da kurumsal reklamciliktir. Kurulusun iiriin
veya hizmetlerinin yerine kurum imajin1 artirmay: da goéz oniine alarak
yapilan kuruma iligskin reklamcilik faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir.
Ote yandan kurulusun isleyis seyrinde meydana gelebilecek sorunlarm
onceden tespiti ve dnlemlerin alinmasi da yine halkla iliskilerin uygulama
alanlar1 kapsamindadir. Buna paralel olarak olusan krizlerin ydnetimi
de halkla iligkilerin uzmanlik alanindaki hususlardandir. Bu anlamda
kriz yonetimiyle iligkili kuramlar dairesinde halkla iligkiler departmani
mevcut krizi analiz ederek sonuglarinin kuruma zarar vermeyecek sekilde
sonlanmasini saglama cabasina yonelir. Diger taraftan kurumsal itibarin
yonetimi, lobicilik faaliyetleri, uluslararasi iliskiler, pazarlama faaliyetleri,
kurumsal kimlik, sosyal sorumluluk ve sponsorluk gibi alanlarda da
kullanilmaktadir (Okay ve Okay, 2014: 87).
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Halkla iliskiler Arac1 Olarak Sponsorluk

Arastirmanin konusu olan sponsorluk ile halkla iligkiler arasindaki iliskiye
bakildiginda ise her iki faaliyetin birbirinden etkili bigimde yararlandigi
goriilmektedir. Her iki faaliyetin bir¢ok ortak noktasi oldugu ve bunoktalarin
uzun vadede hedef kitle nezdinde kurulus amaglarin1 gelistirme temelli
oldugu goriilmektedir. Her iki faaliyet de saglikli sonuglar tiretebilmek
adma uzun vadeli olmali ve istikrar igermelidir. Bu yonleri itibariyle her
iki uygulamanin benzerlikleri goriilmektedir (Okay, 1996: 81). Ayrica
halkla iligkiler ile tespit edilen firsatlar, tehditler, sorunlar gibi durumlar
degerlendirilerek sponsorluk calismasma sekil verilmesi ve seyrinin
planlanmas1 miimkiin olacaktir. Bu yonleri itibariyle sponsorluk ve halkla
iligkilerin i¢ i¢ce oldugunu sdylemek yerindedir. Sponsorlugun bu anlamda
daha iyi analiz edilebilmesi i¢in etraflica ele alinmasinda yarar olacaktur.
Arastirmanin konusu olan sponsorlugun halkla iliskiler faaliyetlerindeki
yeri ve dneminin ortaya konulmasi acisindan sponsorlugun etraflica ele
alinmasinda yarar olacaktir.

Sponsorluk, bir kurulus veya organizasyonun agirliklt olarak ticari
avantajlar edinmesi maksatli olarak bir aktiviteyi veya aktiviteyi
gergeklestiren Orgiitii/organizasyonu ekonomik, hizmet veya kaynak
anlaminda desteklemesi olarak ifade edilebilmektedir (Fill, 1995: 107).
Black (1992: 63) bu destekleme bi¢imini, hamiligin modernize olmus hali
olarak nitelemektedir.

Bir bagka tanima gore ise sponsorluk; kurumsal amaglar dogrultusunda,
kiiltiir-sanat, spor veya sosyal mecralarda, birey veya organizasyon
baglaminda parasal, arac/gere¢c ya da hizmet gibi kaynaklar araciligi
ile yapilan destek ve yapilacak olan aktivitenin amaglar dogrultusunda
organize edilmesi, planlanmasi, yiiriitiilmesi ve kontrolii olarak ifade
edilmektedir (Balta Peltekoglu, 1998: 187).

Tanimlardan goriildiigii lizere sponsorlukta sponsor ve sponsor olunan
olmak {iizere iki temel tarafin varlig1 s6zkonusudur. Bu taraflar karsilikli
fayda sistematigi dogrultusunda hareket ederek amaglarina ulagma
noktasinda birbirlerinden yararlanmaktadir.

Sponsorluk, kurulusun rutin faaliyetleri igerisinde sayilan uygulamalardan
olmay1p, belirli stratejik hedefler dogrultusunda fayda saglayabilecegi bir
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yol, yontem veya harcama olarak da tabir edilmektedir (Akytirek, 1998:
84). Bunoktada harcama seklindeki tanimlama, sponsorlugun mal, hizmet
veya nakdi karsiliklarla yapildigina isaret etmektedir.

Nitekim medya ve iletisim kanallarinin son derece genis Kkitlelere
ulagmasiyla birlikte duyurma imkaninin daha da arttig1 cagimizda
biiyiik kuruluglar bu avantaji kullanarak kamuoyunun ilgi ve begenisini
toplayabilecek spor, sanat ve benzeri diizenlemelerde sponsor olarak yer
almakta, bu faaliyetleri finansal agidan desteklemektedir. (Onal, 1997:
107).

[letisim karmas1 agisindan oldukga giiclii bir yapiya sahip olan sponsorluk,
15 iliskisi baglaminda taraflardan birinin digerine ticari avantajlar edinmek
adina hak ve ortaklik perspektifinde finansal kaynak ve destek saglama
ozelligi tasimaktadir (Croft ve Dalton, 2003: 267). Sponsor olan ve
sponsor olunan taraflar arasinda yapilan destegin iki tarafl1 fayda tasimasi
sozkonusu olmakla birlikte, planlanmis olan bir faaliyetin de hayata
gecirilmesi imkan1 dogmus olmaktadir.

Yine ticari faaliyet anlaminda sponsorluk, daha dnceden belirlenmis bir
(silelim anlatim bozuklugu) hedeflerin gerceklesmesi i¢in faaliyetlerin
planlanmasi, organizasyonu, uygulama ve ulasilacak sonuglarin
degerlendirilmesi siireglerini kapsamaktadir (Okay ve Okay, 2014:
102). Bu yonii itibariyle ise sponsorluk, kurulusun kisa veya uzun vade
planlarinda yer alabilmekte ve bu plan dogrultusunda rutin faaliyetlere
yon verilebilmektedir. Faaliyet olmanin yani sira faaliyetleri destekleyici
nitelik de ihtiva etmekte ve sponsor kurulusun insanlar nazarinda
tanmnirligini  arttirict yoniiyle de yapilacak olan reklam, tanmitim ve
benzer faaliyetlerin etkinligini arttirabilmektedir (Aydede, 2002: 77-
78). Bu noktada sponsorlugun taninirligi arttirma o6zelliginin iki tarafl
olarak degerlendirilmesi daha yerinde olacaktir. Kamu nezdinde oldukga
taninmis bir kurulusun sponsorlugunu iistlendigi kisi veya kurum da yine
sponsorunun etkin bilinirliginden faydalanacak ve kendisini daha genis
kitlelere duyurmus olma imkan1 yakalayacaktir.

Onal (1997), sponsorlugun yalmzca sponsorun faaliyet alaninda
gerceklestirilmesi zorunlulugu olan bir yapida olmadigini ve amacin
genis kitlelere ulasmak olmas1 nedeniyle farkli alanlarda da sponsorluk
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yapilabilecegini ifade etmektedir. Buna bagl olarak, Diinya Bankasi’na
bagli bir yap1 olan ve diinya sponsorluk organizasyonlarini diizenleyen IEG
(Uluslararas1 Degerlendirme Grubu/International Evaluation Group)’nin
sponsorluk faaliyetlerinde yasanan artiga iliskin olarak; pazarlama
faaliyetlerinin erisilmek istenen kisilerle, bu kisilere ulasma sekillerinin
biiyiik farkliliklarigcermesi ve insanlarin reklamlardan duymaya basladiklari
rahatsizliklart dile getirmeleri seklinde degerlendirmede bulunmaktadir.
Bu durum karsisinda sponsorluk, avantajli bir konumda bulunmakta
ve kitlelere markay1, kurumu veya hizmeti daha kolay sunma o6zelligi
tagimaktadir (Harris ve Whalen, 2009: 46). Ancak tek basina sponsorlugun
beklenen etkiyi saglayamayabilecegi ve ciliz bir etki yaratacagi da gézden
kagirilmamalidir. Bu sebepten sponsorlugun promosyon, reklam, tanitim
gibi aktivitelerle desteklenmesi ve sagladigi iletisim kanalinin bu unsurlarla
daha da verimli kullanilmas1 etkinligini arttiracaktir (Marconi, 1996: 88).
Boylelikle dikkatli seg¢ilmis bir sponsorluk alani ve organizasyonu ile
birlikte planli bir sponsorluk siireci, beklenen fayday1 dogurabilecegi gibi,
bunun karsit1 olan sponsorluk faaliyeti, sponsor agisindan sadece faydasiz
bir harcama olarak da kalabilecektir (Haywood, 1991: 106).

Sponsorlugun Tarihgesi

Sponsorluk, tarihte farkli uygulamalarla ve farkli amagclarla giindeme
gelmis ve degisen zaman igerisinde kullanim amaci farklilastikca sekli ve
icerigi de farklilagsmustir.

Tarihsel gelisim seyrinde sponsorluk ile karistirilan farkli uygulamalar
olmus ve bunlar bir anlamda sponsorlugun temelini olusturmustur. Bu
noktada yapilan destegin icerigi ve amaci, onun sponsorlukla arasindaki
farki teskil eden tek unsur olacaktir.

Sponsorlugun ilk kullanim bi¢imi olarak Eski Yunan’da zenginler
tarafindan sosyal konumlarini pekistirmek ve soyluluk gostergesi olarak
sanat faaliyetlerini ve sporcular1 desteklemek seklindeki uygulamalarin
varlig1 gériilmektedir. Roma Imparatorlugu doneminde sanat koruyuculugu
olarak bilinen ve egemen sinif ile Roma soylular1 arasinda statii gostergesi
olan ve temelinde sanat¢ilarin ve sanatin korunmasi yatan yardim temelli
eylemler destekler, Roma Imparatoru Augustus’un dostu ve danismani
olan Gaius Clinius Maecenas’in isminden gelmektedir (Okay, 2005: 124).
Sponsorlugun tarihsel gelisim seyrinde mutlak yeri olan bir uygulama da
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ftalya’da sézkonusu olmustur. Yine Ortagag’da sanat alaninda bilgili ve
fikir sahibi Floransali banker bir aile olan Medici ailesi benzer uygulamanin
¢ikis noktasini olusturmaktadir. Medici ailesi kiitiiphane, kilise gibi eser
niteligindeki yapitlar yaptirmis olmanin yami sira, Leonardo da Vinci,
Donatello, Michelangelo, Boticelli, Novalis gibi donemin sanat¢ilarina
destek saglamiglardir (Asna, 1993: 165). Ancak bunun mesenlikten farkli
olan yani, Mediciler doneminde sanat¢ilarin eserlerinde mesenlere, yani
destegi saglayanlara eserle ilgili istek ve arzular1 noktasinda uymak
zorunda olmalaridir. Diger bir ifadeyle Ronesans sanatgisinin hamisine
bagli olarak eser ortaya koymasi sézkonusudur. Bu dénem sanatgilar
finansal anlamda destek bulabilmisler, ancak eserlerini ortaya koyarken
Ozgiir davranamamiglardir (Williams, 1993: 107).

Michael Briickner ve Sabine Schormann, sponsorlukla mesenlik ayriminda
tic hususun belirleyiciligine isaret etmektedir. Bunlar; sponsorun
destekledigi kisi ya da gruplardan bir karsilik beklemesi; yatirimin para,
arag, gere¢ ve hizmet olarak geri donmesi ve kurulus adinin panolarda ve
kiyafetlerde baski vb. sekillerde yer alarak medyaya agiklanmasidir (Akt.
Balta Peltekoglu, 1998: 223).

Giliniimlizde, vakiflarin -kismen de olsa- mesenlerin fonksiyonlarini
istlendikleri goriilmektedir. Zengin ailelerin veya zengin kimselerin
yaptiklar1 ~ yardimlar, zamanla kurduklar1 vakiflar araciligiyla
gerceklestirilir olmus ve bu tiirden yardim faaliyetleri vakiflar araciligiyla
gergeklestirilmeye baslanmistir (Okay, 2005: 108). Kisilerden vakiflara
doniiste degisen zaman ve buna bagli olarak degisen ekonomik, hukuki ve
idari sartlarin etkisi s6zkonusudur.

1980’11 yillar ise sponsorlugun daha popiiler oldugu bir donem olmus
ve bundan en bilylik etki reklam maliyetlerinin yiiksekligi olarak
degerlendirilmistir. Diger taraftan tiitiin ve tiriinleri i¢in reklam yasaginin
giindeme gelmesiyle birlikte, bu alanda faaliyet gosteren sirketler reklam
amagli olarak sponsorluga biiyiik ilgi gostermislerdir (Brassington ve
Pettitt, 1999: 83). O yillara bakildiginda biiyiik organizasyonlarda (araba
yariglari, spor organizasyonlar1 vb.) sigara tireticilerinin kendi reklamlari
karsiliginda sponsor olduklar1 ve bunun uzun siireler devam ettigi
goriilebilecektir.
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2000’11 yillara gelindiginde ise medyanin etkisinin ve medya araglarinin
artis1 ile birlikte reklam kirliliginin pazarlamada negatif bir unsur haline
doniigsmesi ile birlikte sponsorluk egilimi daha da artis gostermistir. Bu da
kiiresel anlamda sponsorluk faaliyetlerinin daha tercih edilir ve rekabet
zeminine tasman bir hale biiriindiirmiistir. Bu gelismeler, sponsorluk
harcamalarini reklam harcamalarinin {stline ¢ikarmis ve etkinligini de
aynt sekilde arttirmistir (Santomier, 2008: 18) Sponsorlugun reklam,
promosyon ve benzer yan faaliyetlerle birlikte yapildig1 diistiniildiigiinde,
etkinliginin artmasinin dogal olacagi ifade edilebilecektir.

Sponsorlugun Amaclari

Sponsorluk faaliyetlerini yalnizca {iriin, marka veya kurulusun tanitilmasi
amaciyla yapilan faaliyetler olarak degerlendirmek dogru olmayacaktir.
Bu ana amacin yanm sira sponsorlugu i¢ miisteri (¢alisanlar) iliskilerini
gelistirmek, marka veya kurulus i¢in yeni is pazarlar1 veya hedef kitleler
olusturmak, mevcut miisterilerde farkindalik diizeyini artirmak gibi
stratejik amaglar dogrultusunda hayata gegirilen bir tanitim eylemi olarak
ifade etmek yerinde olacaktir (Okay ve Okay, 2014: 133).

Sponsorluk faaliyeti, hedef gruplarla hatirlanabilir ve eglenceli aktiviteler
yapmanin yani sira satig gelistirme, marka degerini yiikseltme, bilinirligi
artirma gibi amaglar igermekte ve medyada yer alarak kendi faaliyetlerini
tanitma gibi amagclar da barindirmaktadir (Okay ve Okay, 2014: 133).
Sponsorlugun bunlarin yani sira birgok amacindan bahsetmek miimkiin
olmaktadir. Marka/kurum imaj1, marka/kurum farkindaligi, satis artirma,
yeni iirlin tanitimi, toplumsal iliskiler, farklilasma ve bunun gibi bir¢ok
hususu sponsorlugun amaglari igerisinde sayilabilecektir (Drennani ve
Cornwell, 2004: 1124).

Kurumsal imajin Tanimlanmasi

Kurumsal imaj, kuruma iligkin olarak tiiketici, toplum, miisteriler ve
rakipler nezdinde olusan izlenim seklinde 6zetlenebilmektedir (Giilsoy,
1998: 196).

Regenthal (1992), kurum kimligi dairesinde olusan etkinin i¢ ve dis
paydaslar ve bunlar disinda kalanlar iizerinde olusturdugu etkinin
yansimasini kurumsal imaj olarak tanimlamaktadir. Bunun yani sira
kurumsal imajin dort temel unsuru kapsadigini ve bunlarin kuruma yonelik
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izlenimler, kurumun bilinirligi, kurumsal itibar ve kurumun rakipleri ile
karsilastirilmast olarak ifade etmektedir.

Gurses ve Kilig (2013) ise kurumsal imaja iligkin literatiirdeki
yaklagimlardan hareketle kurumsal imaji bes boyutta ele almakta; bu
boyutlar algilanan kimlik, planlanmis imaj, yorumlanan imaj, algilanan
imaj ve desteklenen imaj seklinde ifade etmektedirler. Algilanan kimlik,
ic paydaslarin veya kurum iiyelerinin kurumu algilama bi¢imleriyle
olusturduklart kurumun karakteristik yapisina iligkin tanimlama olarak
ifade edilmektedir. Yorumlanan imaj ise iiyeler ve disaridakilerin kurum
hakkindaki diisiincelerini, planlanmig imaj kurumun disaridakiler
nazarinda nasil goriinmesinin arzu edildigini ve desteklenmis imaj da
kamuoyunun kurum imajim1 degerlendirme bicimini ifade etmektedir.
Yaptiklart bu siniflama ile arastirmacilar kurumsal imaji, “insanlarin bir
kurulus hakkinda 6zel bir zaman diliminde elde ettikleri ve bilingaltinda
sakladiklar1 bilgilerin birlesimidir. Bu bilgiler sunulan tim iletisim
kaynaklariin insanlar tarafindan kullanilmasiyla olumlu veya olumsuz
algilanan yargilama ortaminda birikimli olarak sonuca ulastirilir” olarak
ifade etmektedir.

Kurumsal imaj, 6nemi perspektifinden degerlendirildiginde kurum
kalitesine yoOnelik algiy1r sekillendirecek ve tiiketici tercihinde etkisi
sozkonusu olacaktir. Bu durum hizli tiikketim acisindan énem arz etmekle
birlikte, bunun disinda kalan {iriinler i¢in sadik miisteri kitlesi olusturmak
adina daha biiyiik bir 6neme sahiptir. Nitekim tiiketilen iirlinlerin seyrek
olarak satin alinmasi kurulus acisindan devamliligin saglanmasinda, sadik
bir miisteri kitlesinin olusmasim da énemli kilacaktir. Iyi planlanmis ve
fark edilirligi yiiksek bir kurum imaji, rakiplere karsin rekabet avantaji
saglayacak ve tercih edilirligi yiikseltecektir. Bu yaklagima iligskin
kurumsal imaj planlamasinda bu durumlarin géz 6niinde olmasi, yapilan
caligmalarin daha da basarili seviyelere ulasmasina katki saglayacaktir.
(Erdogan ve Goniilliioglu, 2006: 49).

Gronroos (1983), kurumsal imaji, miisterilerin nasil algiladigiyla ilgili
olarak degerlendirmekte ve bu algiyr da kurumun sundugu hizmetler,
tiriinler ve hedef kitle iletisiminin dogrudan etkiledigini one siirmektedir.
Bu itibarla kurumsal imaj islevsel bir nitelik kazanmaktadir (Akt. Uygug,
1998: 38). Kurumsal imajin kurum acgisindan 6nemini artiran bir diger
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husus da kiiresellesme ve bilgiye ulasimin bu denli kolay oldugu giiniimiiz
teknolojik sartlaridir. Bu sebeple tiiketiciler aradiklarin1 ¢ok daha kolay
bulabilmekte ve daha fazla alternatife sahip olmaktadir (Sabuncuoglu,
2007: 72).

Moingeon ve Ramanantsoa (1997), kurumsal imaj1 dahili ve harici olarak
da degerlendirmekte, kurum calisanlar1 ve i¢ paydaslar nazarinda olusan
imaj1 dahili imaj olarak degerlendirirken, dis paydaslar olan miisteriler,
tiiketiciler, yatirimcilar ve tedarikg¢iler nezdinde olusan imaji da harici
olarak degerlendirmektedir. Aragtirmacilar, bu iki imajin karistirilmamasi
gerektigine, ancak birbirleriyle etkilesim halinde olduklarma dikkat
cekmektedir. Oyle ki kurum bireylerinin her birisi kurum imajin1 dis
diinyaya tasiyacak ve yansitacak olan unsurlar olarak degerlendirilmekte
ve buna gore de dahili imajin harici imaj iizerindeki etkisine vurgu
yapmaktadir (Akt. Okay, 2005: 39). Kurt Huber tarafindan benzer sekilde
tanimlanmis olan imaj ¢esitleri de, kurulusun i¢ unsurlarinda olusan imajin
disa yansiyacagini ve ¢evresel anlamda imajin gesitlilik sergileyecegini
vurgulamaktadirlar. Bu yaklagimlara bagl olarak kurum imaji, 6zetle
kurumun yansimasi olarak degerlendirilmekte; iki tarafli olan bu
yansimanin kurumun kendisine olan ve kurumun disariya olan yansimast
seklinde ifade edilmektedir (Akt. Peltekoglu, 2012: 207).

Yukarida ele alinan kurum imaji1 yaklasimlarina ek olarak Kurt Huver,
transfer imaj1 kavramina deginmis; “liikks tiiketim maddelerinde bilinen
bir {irlin markasinin bagka bir iiriine transferi” olarak da transfer imajim
tanimlamistir (Akt. Peltekoglu, 2012: 208). Bu yaklasim, giiniimiizde
insanlarin liiks tiiketime egilimleri ile iligkilendirilebilir. Nitekim bireyler
tikketim kararlarinda kendi imajlarin1 olusturma ¢abasinda olduklar1 gibi,
bu imaj1 da satin aldiklar1 iiriinlerle sekillendirme yoluna gitmektedir. Yani
marka imaj1 gii¢lii olan bir {iriinii kullanan birey, kendi imajin1 da o denli
giicli algilamakta ve baskalar tarafindan da kullandig: {iriiniin imaj1 ile
degerlendirilebilmektedir.

Netice itibariyle kurumsal imajin olusmasinda pek cok etkenin varlig
s6zkonusu olmakla birlikte, bunlar icerisinde en etkin olan1 yine kurumun
davranis bi¢imini ifade eden kurum kiiltiirii olmaktadir. Nitekim kurumsal
amaglar dogrultusunda olusturulan kurum kiiltiirii, ayn1 zamanda kurum
imajin1 da olusturmakta ve sekillendirmektedir.
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Metodoloji

Arastirmanin Amaci ve Onemi:

Tiirk Hava Yollar1’nin sponsorluk faaliyetleri incelenmis ve bu faaliyetlerin
genellikle spor alaninda oldugu goriilmistiir. Sporun, oOzellikle de
futbolun ¢ok genis kitlelere hitap etmesi itibariyle THY nin bu kitleler
nezdinde bilinirligini ve farkindaligini arttirma cabasi igerisinde oldugu
degerlendirilmistir. Bunun da kurumun tiiketiciler nezdindeki kurumsal
imajin1 olumlu yonde etkiledigi beklenmektedir. Nitekim diinyaca iinlii
futbol kuliipleri, Avrupa Basketbol Ligi, Tiirk Milli Takimi gibi spor
organizasyonlarina sponsor olmasi ve bunlarla ilgili genis bir reklam
programi diizenlemesi, THY agisindan olumlu bir imaj ¢aligmasi olarak
degerlendirilmistir. THY sponsorluk anlamindaki genis perspektifteki
uygulamalar1 ile diinyada tanmir bir marka haline gelmis ve bunun
neticesinde her yil agikladig1 oranlarla biiylimekte ve daha genis kitlelere
hitap etmekte oldugunu ortaya koymaktadir.

Bu aragtirmanmn amaci, temelde THY nin sponsorluk faaliyetlerinin
kurumsal imajma ne diizeyde etki ettiginin belirlenmesidir. Bu amag
dogrultusunda kurumsal imaj; gorsel kimlik, kurumsal iletisim ve kalite
olmak tizere ili¢ boyutta ele alinmis ve degerlendirmeler bu iic boyut
lizerinden yapilmistir.

Yapilan anket ¢aligmasi ile katilimeilarin demografik 6zelliklerinin hem
sponsorluga iligkin bakis agilarim1 hem de THY nin kurumsal imajmni
etkileyecegi diisiiniilerek bu etkinin hangi boyutlar i¢in sézkonusu
olabileceginin ortaya konmasi amaglanmistir. Ayrica sponsorluk
faaliyetlerinin gorsel kimlik, kurumsal iletisim ve kalite faktorlerini ne
diizeyde agikladiginin ortaya konmasi da yine aragtirmanin temel amaglari
arasinda yer almaktadir.

Arastirmamn Varsayimlari
Arastirmanin varsayimlar asagidaki gibi belirlenmistir:
1. Spor sponsorlugu faaliyetleri, kurumsal imaji1 olumlu yonde etkiler.

2. Sponsorluk faaliyetleri, kurumsal imaja iliskin olarak en ¢ok kalite
algisin etkilemektedir.
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3. Sponsorluk faaliyetleri, hedef kitle nezdinde kurumsal iletisim algisini
olumlu yonde etkilemektedir.

4. Milli unsurlar barindiran spor sponsorlugu faaliyetleri, yerel hedef kitle
tarafindan uluslararasi faaliyetlere gore daha olumlu karsilanmaktadir.

Arastirmanin Simirhihiklar:

THY, sponsorluk anlaminda bir¢ok spor alaninda faaliyet gostermektedir.
Yurti¢i ve yurtdisinda cesitli ligler ve spor kuliiplerine yonelik bu
sponsorluklar igerisinden belirlenen altisi ile arastirma siirlandirilmstir.
Bunlar disindaki sponsorluk faaliyetlerine iliskin algi ve diisiinceler
bu arastirma kapsami disinda birakilmistir. Anket uygulamasinda ugak
seyahati yapmis olabilecek yastaki yetigkinler gozetilerek, bunun disinda
bir sinirlama getirilmemistir. Bu dogrultuda Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi
biinyesinde ¢alisan ve siklikla ugak seyahati yapan kimselere ulagilarak
saglikli bilgi edinme gayreti gosterilmistir. Calisma kapsaminda, anket 450
kisiye ulastirilmis ve bunlardan 223 doniis alinabilmistir. Eldeki veriler
degerlendirildiginde, bos girdisi fazla olan ve tek puanla isaretlenmis olan
Olgekler degerlendirme dis1 birakilarak, toplamda 150 saglikli anket elde
edilmis ve bu verilerle ¢alisma sinirlandirilmistir. IBB érneginde yapilan
bu ¢alismanin evreni 7.820 kisi olarak belirlenmistir.

Arastirmanin Yontemi

Arastirmada, literatiirde konu ile ilgili yaymlar taranmak suretiyle
calismanin kuramsal ve kavramsal g¢ergevesi olusturulmus, bu noktada
kaynak tarama yonteminden faydalanilmistir. Diger taraftan sponsorluk ile
kurumsal imaj arasindaki iligski degerlendirilirken, iligskisel tarama yontemi
kullanilmistir. Iliskisel tarama yontemi, iki veya daha fazla degisken
arasinda birbirleriyle etkilesimli olarak sergiledikleri degisim durumunun
bulunup bulunmadigina ve derecesine iligskin ¢aligsmalarda tercih edilen
bir yontemdir. Yontemde, degiskenler arasindaki iliski korelasyon ile
belirlenmekte ve iliskinin boyutuna yonelik degerlendirmelerde de
regresyon analizi kullanilmaktadir (Karasar, 2002: 102-104).

Aragtirmada kullanilan 6lgegin demografik formu, arastirmaci tarafindan
uzman goriisii ve alandaki arastirmalar degerlendirilerek hazirlanmistir.
Bu ifadelerin yani sira, arastirmaya konu olan sponsorluklara iliskin
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katilime1 goriislerini olusturmak iizere, yine uzman goriisiiyle “olumlu”,
“fikrim yok™ ve “olumsuz” segeneklerine sahip bir degerlendirme sorusu
olusturulmustur. Aragtirmada, kurumsal imajin Olc¢lilmesi i¢in Bakan
(2015)’in “Hizmet Sektdriinde Kurumsal Imaj Algisi: THY Ornegi” baslikli
calismasinda hazirlamis oldugu oOlcek, uzman goriisii dogrultusunda
diizenlenerek, “gorsel kimlik”, “kurumsal iletisim” ve “kalite faktori™” alt
boyutlariyla kullanilmigtir.

Arastirmanin Bulgular:

Arastirmada elde edilen bulgular dort kisimda incelenmistir. Bunlardan
ilki, arastirma Ornekleminin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular
olup, bu 6zelliklere iliskin dagilimlar tablo seklinde verilmistir. ikinci
kistim bulgular sponsorluk ile demografik 6zellikler arasindaki iliskileri
tanimlayict nitelikte olmakla birlikte, liclinci kisimda da demografik
ozellikler ile kurumsal imaja yonelik katilimci degerlendirmeleri iligkisine
yer verilmigtir. Son olarak da sponsorluk ile kurumsal imaj arasindaki
iligki degerlendirilmis ve sponsorlugun kurumsal imaj alt boyutlar ile
etkilesimin irdelenmesine gayret gdosterilmistir.

THY Orneginde Sponsorluk-Kurumsal imaj iliskisi

Katlimcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarailiskin demografik 6zelliklerin frekans ve ylizdelik dagilimlar
Tablo 1’de verilmistir.
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Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

w Grup n %
.. Erkek 68 | 453
Cinsiyet
Kadin 82 | 54,7
21-25 arasi 20 13,3
26-30 arasi 33 22,0
Yas 31-35 arasi 53 | 35,3
36-40 aras1 28 18,7
41 ve usti 16 10,7
Evli 79 | 52,7
Medeni durum
Bekar 71 47,3
[lkokul 3 2,0
Ortaokul 11 7,3
Egitim durumu Lise 17 11,3
Lisans 79 | 52,7
Y.lisans/doktora 40 | 26,7
2.000 TL’ye kadar 22 | 14,7
2.001-4.000 TL 90 | 60,0
Aylik ortalama gelir 4.001-7.000 TL 32 | 213
7.001-10.000 TL 4 2,7
10.000 TL tizeri 2 1,3
Yilda 1 veyadahaaz | 43 | 28,7
Yillik ortalama ugus sayisi Yilda 2-4 arasi 92 | 613
Yilda 5-10 aras1 15 10,0
Fiyat 53 | 35,3
Ueak hatlerinde sncelikli Ucus kalitesi 32 | 21,3
gax seya ".lt erinde oncetixi Rahatlik 24 | 16,0
tercih kriter1 ]
Hizmet 13 8,7
Bilinir havayolu 28 | 18,7
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THY 137 | 91,3

Havayolu tasimacihiginda akla | Onur Air 3 2,0

ilk gelen firma Pegasus 9 6,0

Atlas Jet 1 7

Birinci tercih 117 | 78,0

[kinci tercih 21 14,0

THY kaginci tercih? Ucgiincii tercih 8 5,3

Dordiincii tercih 2 1,3

Tercih etmem 2 1,3

o . .. | Evet 118 | 78,7

THY hakkinda bilgiye sahip mi? Hayir 32 | 213

Daha once THY ile yolculuk etti | Evet 137 1 91,3

mi? Hay1r 13 8,7

Cevre 6 4,0

Sosyal sorumluluk 40 | 26,7

Hangi alanda sponsorluk daha | Kiiltiir-sanat 24 | 16,0

etkilidir? Spor 34 | 22,7

Etkinlikler 13 8,7

Seyahat-macera 33 | 22,0

Televizyon 45 | 30,0

THY ’nin sponsorlugunu hangi gﬁ:ﬁ:t Jsosval ? 6.0

kaynaktan 6greniyor ya 94 | 62,7
medya ’

Afis ve ilanlar 2 1,3

Sponsorluk Degerlendirmesine iliskin Bulgular

Arastirmacilarin THY nin sponsorluk faaliyetlerine iliskin algilarinin
demografik degiskenlere gore farklilasip farklilasmadigi analiz edilmis
ve elde edilen bulgulara bu baslik altinda yer verilmistir. Ayrica dlgegin
giivenilirligine iliskin yapilan test neticesinde sponsorluk Olceginin
Cronbach’s Alfa katsayist o=,859 olarak tespit edilmis, bu deger
dogrultusunda olgek giivenilirliginin iyi diizeyde olduguna kanaat
getirilmistir.

iletisim Calismalan Dergisi Sayi 5 Yil 1 Nisan - 2019 (13-50) 29



Kurumsal Imajin Olusumunda Sponsorlugunun Etkisi: Tiirk Hava Yollar Ornegi

Katilimeilarin THY "nin sponsorluklarina iligkin ortalamalarinin cinsiyete
gore farklilasip farklilagmadig analizine iligkin sonuglar Cizelge 5.10 ile
verilmigtir.

Tablo 2: Cinsiyet-THY Sponsorluk Algisi Iligkisi

Cinsiyet N Ort. Sd p
Erkek 68 3,9310
Sponsorluk Kadm 0 3.6886 148 | 0,16

p<,05

Tablo 2 verileri dogrultusunda cinsiyet ile THY sponsorluklarina iliskin alg1
arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farkliligin varligi gériilmektedir. Bu
farklilik grup ortalamalarina bagl olarak degerlendirildiginde, erkeklerin
sponsorluk faaliyetlerine iligkin ortalamalarinin kadinlardan daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Sponsorluk faaliyetlerinin spor alaninda olmasi
dikkate alindiginda, bu farkliligin erkeklerin spora kadinlardan daha fazla
ilgi gostermelerine bagl olarak degerlendirilmesi miimkiin olacaktir.

Bir diger demografik degisken olan medeni durum ile sponsorluk algisi
iligkisi irdelenmis ve elde edilen bulgular Tablo 3 ile verilmistir. Tablo
verileri dogrultusuna bekar katilimcilarin sponsorluk algi ortalamalarinin
evli katilimcilara nazaran daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 3: Medeni Durum-THY Sponsorluk Algist Iliskisi

Medeni Durum N Ort. Sd p

Evli 77 3,6733
Sponsorluk Bokar 7 3.9307 146 0,11

p<,05

Aragtirmanin demografik degiskenlerinden olan yasa bagli olarak
sponsorluk algisinin degisip degismedigi analiz edildiginde, elde edilen
bulgular dogrultusunda sponsorluk algisinin yasa bagl olarak farklilastig
goriilmektedir (Tablo 4).
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Tablo 4: Yas-THY Sponsorluk Algisi Iliskisi

Sponsorluk N Ort. F p Tiski
21-25 arasi 20 3,6154 1-2
26-30 arasi 33 4,0140 2-5
31-35 arasi 53 3,8766 3-5
: 1

36-40 aras1 28 3,8269 5,037 00 4-5
41 ve Usti 16 3,2740

Toplam 150 3,7985

p<,05

Tablo 4 verileri incelendiginde, sponsorluk algisinin yas gruplarina
bagl olarak, 21-25 aras1 katilimcilar ile 26-30 aras1 katilimcilar arasinda
26- 30 yas aras1 katilimcilar lehine daha ytiksek oldugu goriilmektedir.
Bunun yani sira 41 ve {stii yas grubundakiler ile 26-30, 31-35 ve 36-40
yas gruplarindaki katilimcilar arasinda da istatistiksel agidan anlamli bir
iliski bulunmakla birlikte, bu gruplar arasinda 41 ve iistii yas grubunun
sponsorluga iligkin olumlu algilarinin diger gruplardan daha diistik oldugu
gbzlemlenmektedir.

Egitim durumu ile sponsorluk algis1 arasindaki iliski irdelendiginde ise
yine gruplar arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iligskinin var oldugu
sonucuna ulasilmistir (Tablo 5).

Tablo 5: Egitim Durumu-THY Sponsorluk Algist Iliskisi

N Ort. F P Iiski
[kdgretim 14 | 3,0440
Lise 17 | 4,0724
Lisans 79 | 3,8306 | 9,877 | ,000 | 1-2,3.4
Yiiksek lisans ve doktora | 40 3,8827
Toplam 150 | 3,7985

p<,05
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Tablo 5 verileri dogrultusunda ilkogretim mezunlarinin sponsorluk algisina
iliskin degerlendirmeleriyle diger gruplar arasinda anlamli bir iligkinin
varlig1 goriilmekle birlikte, bu iligkide ilkogretim mezunlarmin THY ’nin
sponsorluk faaliyetlerine iliskin ortalamalarinin diger gruplardan daha
diisiik diizeyde oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin, aylik gelir diizeylerine baglh olarak sponsorluga iligkin
goriiglerinin farklilagip farklilasmadigi analiz edilmis ve elde edilen analiz
sonuglar1 Tablo 6 ile verilmistir. Analiz sonuglar1 dogrultusunda, aylik
geliri 2.000 TL’ye kadar olanlar ile 2.001-4.000 TL araliginda olanlar
arasinda sponsorluga iligkin ortalamanin farklilagtigi ve aylik 2.001-4.000
TL araliginda gelire sahip katilimcilarin ortalamalarinin daha yiiksek
oldugu goriilmiistiir.

Tablo 6: Aylik Gelir Durumu-THY Sponsorluk Algisi Iiskisi

N Ort. F P | Iliski
2.000 T’ye kadar 22 3,3007
2.001-4.000 TL 90 3,9308
4.001-7.000 TL 32 3,7692 5.822 000 12
7.001-10.000 TL 4 4,0577
10.000 TL tizeri 2 3,2692
Toplam 150 | 3,7985

p<,05

Katilimcilarin ugus sikligima bagl olarak sponsorluga iliskin goriisleri
degerlendirildiginde, bu iki degisken arasinda istatistiksel agidan %95
giiven araliginda anlamli bir iliskinin bulunmadig1 goriilmiistiir. Diger
taraftan katilimcilarin ugus tercih kriterleri ile sponsorluk algilari arasindaki
iliski analiz edildiginde ise bu iki degisken arasinda p<,05 diizeyinde
istatistiksel agidan anlamli bir iliskinin varlhigi tespit edilmistir (Tablo
7). Katilimcilarin havayolu tercih kriterlerine bagli olarak sponsorluk
algilarmmin hangi gruplar arasinda farklilagtigini belirlemeye yonelik
coklu karsilastirmalar, test sonucu neticesinde rahatlik kriterini arayan
katilimcilarin sponsorluk ortalamalarinin diger tiim gruplarla iligkili bir
farklilik sergiledigi ve bu farkliligin da diger gruplar lehinde daha ytiiksek
sponsorluk algis1 ortalamasi seklinde oldugu goriilmektedir.
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Tablo 7: Havayolu Tercih Kriteri-THY Sponsorluk Algisi Iliskisi

N Ort. F P Mliski
Fiyat 53 | 3,7649
Ucus kalitesi 32 | 4,0385
Rahatlik 24 | 3,1859
Higmot 13 | 3.8343 11,157 | ,000 | 3-1,2,4,5
Bilinir havayolu 28 | 4,0962
Toplam 150 | 3,7985
p<,05

Katilimcilara yoneltilen “havayolu denince akliniza ilk gelen havayolu
sirketi” ifadesine verilen yanitlarin THY nin sponsorluk faaliyetlerinin
olusturdugu alg ile iliskisi degerlendirilmis ve ilk akla gelen firma THY
diyenlerin sponsorluk algisina iligkin ortalamalar1 diger gruplardan daha
yiiksek oldugu tespit edilmistir (Tablo 8).

Tablo 8: [k Akla Gelen Havayolu-THY Sponsorluk Algisi Iliskisi

N Ort. F P Miski
THY 137 3,8630
Onur Ai 3 3,4615
A ’ 6,866 | 000 | 1-2.3
Pegasus 9 3,0171
Total 150 3,7985
p<,05

Katilimcilarin daha etkili sponsorluk alani goriislerine bagli olarak THY *nin
sponsorluk faaliyetlerine iligskin algilarimin farklilagip farklilasmadigi
degerlendirildiginde, gruplar arasinda anlamli bir iliskinin varhig1 tespit
edilmistir (Tablo 9).
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Tablo 9: Hangi Alanda Sponsorlugun Daha Etkili Olacagi-THY
Sponsorluk Algisi lligkisi

N Ort. F P Miski
Cevre 6 2,7436
Sosyal sorumluluk 40 3,8827
Kiiltiir-sanat 24 3,9968
Spor 34 | 4,0928 9,284 [ ,000 | 4-1,2,3,5,6
Etkinlikler 13 3,5621
Seyahat-macera 33 3,5338
Toplam 150 | 3,7985

p<,05

Tablo 9 wverilerinden hareketle, spor alaninda yapilan sponsorluk
faaliyetlerine bagli olarak THY’nin sponsorluklarina iligkin olumlu
alginin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. THY nin ¢ogunlukla yaptigi
sponsorluklarinin spor alaninda oldugu g6z 6niine alindiginda elde edilen
bu sonug dogal karsilanabilecektir.

Kurumsal Imaja iliskin Bulgular

Arastirmanin bagimli degiskeni olan kurumsal imaja iliskin katilimer
ortalamalarinin, demografik degiskenlere bagli olarak farklilagip
farklilasmadig1 degerlendirilmis ve elde edilen bulgulara bu baslik altinda
yer verilmistir. Yapilan giivenilirlik analizi neticesinde kurumsal imaj
Olceginin Cornbach’s alfa katsayist a = ,950 diizeyinde tespit edilmistir.
Elde edilen bu sonuca bagh olarak ol¢egin biitiinsel olarak oldukga
giivenilir (i¢ tutarlilig1 yiiksek) oldugunu sdylemek miimkiin olmaktadir.
Beraberinde dlgek alt boyutlar1 da giivenilirlik analizine tabi tutulmus ve
Gorsel Kimlik Faktorii icin a = ,941, Kurumsal Iletisim Faktorii icin a =
914 ve Kalite Faktorii i¢in a = ,945 olarak analiz edilmistir. Elde edilen
bu degerler dogrultusunda kurumsal imaj dl¢eginin giivenilirlik diizeyinin
yliksek oldugunu séylemek miimkiin olmaktadir.

Kurumsal imaj algisinin cinsiyete bagli olarak degiskenlik sergileyip
sergilemedigi analiz edildiginde, elde edilen analiz sonuglarina baglh
olarak kurumsal imajin alt boyutlar1 ile cinsiyet degiskeni arasinda
istatistiksel agidan %95 giiven araliginda anlamli bir iliskinin bulunmadig1
goriilmektedir ( Tablo 10).
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Tablo 10: Cinsiyet-THY Kurumsal Imaji Algis: Iliskisi

Cinsiyet N Ort. Sd p
i . Erkek 68 3,6782
Gorsel kimlik Kadm 0 3.8881 148 ,082
Kum@sal Erkek 68 42817 148 558
iletisim Kadin 82 4,2336
. Erkek 68 4,6052
Kalite Kadm 0 2.5063 148 ,247

p<,05

Benzer sekilde medeni duruma bagli olarak kurumsal imaj alt boyutlarina
iligkin ortalamalarin farklilasip farklilasmadigr degerlendirilmistir.
Yapilan analiz neticesinde kurumsal kalite faktorii disinda, diger faktor
ortalamalarinin medeni duruma bagl olarak istatistiksel agcidan anlamli bir
bicimde farklilasmadig1 goriilmiistiir. Grup ortalamalari incelendiginde ise
kalite faktorii ortalamasinin bekar katilimcilarda evlilere gore daha yiiksek
oldugu sonucuna ulasilmistir (Tablo 11).

Tablo 11: Medeni Durum-THY Kurumsal Imaji Algisi Iiskisi

Duram | N | Ot Sd p
e T
e T e T
I

p<,05

Bir diger demografik degisken olan yas ile kurumsal imaj alt boyutlar
arasindaki iliski degerlendirilmis, elde edilen analiz sonuglar1 Tablo 12 ile
verilmistir.
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Tablo 12: Yas-THY Kurumsal Imaji Algisi Iiskisi

N Ort. F p Mliski
21-25 arasi 20 | 3,9588
26-30 arasi 33 | 4,1836

Gorsel 3135 arast | 53 | 3.8835 | 9.359 | 000 | .70

kimlik 2-4.5
36-40 arasi1 28 | 3,3971
41 ve listli 16 | 3,1728
21-25 arasi 20 | 4,1538
K 1 26-30 arasi 33 45711
PUIUMSAE 3y 35 arast | 53 | 4,2743 | 6,554 | ,000 | 2-1,4.5
iletisim

36-40 arasi 28 | 3,9973
41 ve tsti 16 | 4,1202
21-25 arasi 20 | 4,4654
26-30 arasi 33 | 4,6993
Kalite 31-35 arasi 53 | 4,6357 | 3,669 | ,007 5-2,3
36-40 arasi 28 | 4,5110
41 ve tsti 16 | 4,2452

p<,05

Tablo 12 verileri incelendiginde, gorsel kimlik algist ortalamasinin 21-25
yas arasi katilimcilar ile 41 yas ve tizeri katilimcilar i¢in anlamli bigimde
farklilastig1 goriilmektedir. Buna bagli olarak 21-25 yas grubu katilimcilarin
gorsel kimligin kurumsal imajdaki etkisini ifade eden ortalamalarinin daha
yiiksek oldugu goriilmektedir.

Kurumsal iletisim boyutu ortalamalarina iliskin olarak, 26-30 yas grubu
ile 21-25, 36-40 ve 41 ve lizeri yas gruplar arasinda anlamli bir iligki
sergiledikleri ve 26-30 yas grubunun kurumsal iletisimin kurumsal
imajdaki etkisini ifade eden ortalamalarmin diger gruplara nazaran daha
yiiksek oldugu goriilmektedir.

Son olarak kalite boyutu igin 41 ve {izeri yas grubu ile 26-30 ve 31-35
yas gruplarindaki katilimcilar arasinda kalite ortalamalarinin anlamli bir
farklilik sergiledikleri ve bu farkliligin 41 yas ve {izeri katilimcilar i¢in
daha diisiik ortalama seklinde gerceklestigi gortilmektedir.
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Arastirmanin bir diger demografik degiskeni olan egitim durumu ile
kurumsal imaj algis1 alt boyutlar1 arasindaki iligki irdelendiginde, tim
boyutlar i¢in egitim durumunun bir farklilik unsuru oldugu bulgusuna
ulastlmistir (Tablo 13).

Tablo 13: Egitim Durumu-THY Kurumsal Imaji Algist Iliskisi

N | Ort. F p | dliski
[kogretim 14 | 3,2773
5 Li 17 | 3,7820
Gorsel = ’ 5237 | 002 | 1-3
kimlik Lisans 79 | 3,9799
Yiiksek lisans ve doktora | 40 | 3,6088
[Ikdgretim 14 | 3,7912
Li 17 | 4,1403
Kurumsal | Lise ’ 6,832 | 000 | 1-3.4
Iletisim Lisans 79 | 4,3817
Yiiksek lisans 40 | 4,2173
[Ikogretim 14 | 4,0714
. Lise 17 | 4,5928
Kalite - 8,893 | ,000 |1-2,3.4
Lisans 79 | 4,6787
Yiksek lisans 40 | 4,4904

p<,05

Tablo 13 verileri incelendiginde, kurumsal imaj alt boyutlarindan gorsel
kimlik i¢in ilkdgretim mezunlar1 ile lisans mezunlar1 arasinda var olan
anlaml iligkide, lisans mezunlarinin gorsel imaja iligkin ortalamalarimin
daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Kurumsal iletisim boyutuna iligskin olarak ise ilkogretim mezunlart ile
lisans ve lisansiistii mezunlar arasinda anlamli bir iliskinin var oldugu
(coklu karsilagtirma testi-iliski) ve ilkogretim mezunlarmin kurumsal
iletisim ortalamalariin daha diisiik oldugu tespit edilmistir.

Kalite boyutuna iliskin olarak ilkdgretim mezunlarinin diger tiim gruplarla
anlamli bicimde bir iliski sergiledigi ve ilkogretim mezunlarmin kalite
ortalamalarin1 diger gruplardan daha diisiik oldugu bulgusuna ulasilmistir.
Aylik gelir durumuna bagl olarak kurumsal imaj algis1 alt boyutlarinin
gruplar arasinda istatistiksel agidan anlamli farklilik igeren ortalamalara
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sahip olup olmadig1 degerlendirilmis, yalnizca kalite faktoriinlin aylik
gelire bagli olarak farklilik sergiledigi analiz edilmistir (Tablo 14).

Tablo 14: Aylik Gelir Durumu-THY Kurumsal Imaji Algisi Iigkisi

N | Ort. F p | dliski
2.000 TL'ye 2 | 37406
kadar
2.001-4.000 TL | 90 | 3,7922
Gorsel
0TS 4.001-7.000 TL | 32 | 3.9026 | 660 | .621 | -
kimlik 110,000
T 4 | 3,3088
10.000 TL iizeri | 2 | 3,6176
2.000 TL’ye 2 | 40175
kadar
; | [2.001-4.000TL [ 90 | 42949
urumsat - 001-7.000 TL | 32 | 4.2909 | 1,980 | 101 ;
Hetisim = 110,000
T 4 | 4,1538
10.000 TL iizeri | 2 | 4,7308
2.000 TL’ye 2 | 44126
kadar
2.001-4.000 TL | 90 | 4,6915
Kalite 4.001-7.000 TL | 32 | 43293 | 6,248 | ,000 | 2-3
7.001-10.000
o 4 | 41923
10.000 TL iizeri | 2 | 4,8462

Kalite faktoriiniin aylik gelir durumuna bagh olarak 2.001-4.000 TL gelire
sahipler ile 4.001-7.000 TL araliginda gelire sahip katilimcilar arasinda
farklilastigive2.001-4.000TLaylik geliresahipkatilimcilarinkaliteboyutuna
iliskin ortalamalarinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir (Tablo 14).

Katilimeilarin yillik ugus sikliklar: ile kurumsal imaj algilar1 arasindaki
iliski analiz edilmis ve tiim alt boyutlar i¢in istatistiksel a¢idan anlamli
bir iligkinin (p<,05 diizeyinde) bulunmadig: goriilmiistiir. Bununla birlikte
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katilimcilarin havayolu tercih kriterleri ile kurumsal imaj alt boyutlar
arasindaki iligki analiz edilmis ve elde edilen bulgular Tablo 15 ile
verilmistir.

Tablo 15: Havayolu Tercih Kriterleri-THY Kurumsal Imaji Algisi Iigkisi

N | Ort. F p Miski
Fiyat 53 | 3,8690
Ucgus kalitesi 32 | 3,8566
Gorsel
. Rahatlik 24 | 3,6544 | 1,492 | ,208 -
kimlik
Hizmet 13 | 4,0588
Bilinir havayolu | 28 | 3,5714
Fiyat 53 | 4,3164
Ucus kalitesi 32 14,2139
Kurumsal 7 hathik 24 | 4,1346 | 2,889 | ,024 | 3-12
iletisim
Hizmet 13 | 3,9467
Bilinir havayolu | 28 | 4,4341
Fiyat 53 | 4,6662
Ugus kalitesi 32 | 4,6851
Kalite Rahatlik 24 | 4,3173 | 8,823 | ,000 | 4-1,2,5
Hizmet 13 | 4,0710
Bilinir havayolu | 28 | 4,6621

Tablo 15 verileri incelendiginde, kurumsal imaj alt boyutlarindan kurumsal
iletisim ve kalite faktorleri ile havayolu tercih kriterleri arasinda istatistiksel
acidan anlamli bir iligkinin bulundugu goriilmektedir. Kurumsal iletigim ile
havayolu tercih kriterleri arasindaki iliskinin degerlendirilmesinde yapilan
coklu karsilagtirmalar, testi neticesinde rahatlig1 gozeten katilimcilar ile
fiyat ve ucus kalitesini gézeten katilimcilar arasinda anlamli farklilasma
bulundugu ve rahatlik kriterine gére havayolu tercih eden katilimcilarin
kurumsal iletisim ortalamalarinin daha diisiikk oldugu goriilmektedir.
Kalite boyutuna iligkin olarak bilinir havayolunu tercih edenler ile
fiyat, ugus kalitesi ve hizmeti tercih edenler arasindaki anlamli fark
iligkisinde bilinir havayolunu tercih edenlerin kalite ortalamalarinin
diger gruplara nazaran daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Akla gelen ilk havayolu ile kurumsal imaj iligkisi analiz edilmis ve elde
edilen bulgular Tablo 16 ile verilmistir.

Tablo 16: Akla Gelen Ilk Havayolu-THY Kurumsal Imaji Algisi Iliskisi

N Ort. F p | Iliski
ol |THY 137 | 3,8497
orse Onur Air 3 3,5490 | 3,636 | ,014 | 1-3
kimlik
Pegasus 9 3,0719
K i THY 137 4,2903
PUTUSAL T o ar Alr 3 4,1795 | 3,184 | ,026 | 1-3
iletisim
Pegasus 9 3,7863
THY 137 4,6019
Kalite Onur Air 3 4,3846 | 6,802 | ,000 1-3
Pegasus 9 3,9658
p<,005

Tablo 16 verileri dogrultusunda kurumsal imaj alt boyutlarinin her {i¢iiniin
de akla ilk gelen firma olarak THY ’yi bildirenler ile Pegasus’u bildirenler
arasinda anlamli bir farklilik gézlemlenmektedir. Bu farklilik, tiim alt
boyutlarda aklina ilk olarak THY gelen katilimcilar lehinde kurumsal imaj
ortalamalar1 daha ytiksek olacak sekildedir.

Sponsorluk-Kurumsal imaj liskisi

Arastirmanin bagimli degiskeni olan kurumsal imaj il e bagimsiz degiskeni
sponsorluk arasinda korelasyon iligkisi sergileyip sergilemedigi analiz
edilmis, elde edilen analiz sonuclar1 Tablo 17 ile verilmistir. Tablo verileri
incelendiginde, sponsorluk ile gorsel kimlik arasinda zayif ve pozitif yonlii,
kurumsal iletisim ile zayif ve pozitif yonlii ve kalite ile orta pozitif yonli
bir korelasyonun varligi goriilmektedir. Diger taraftan Kurumsal imaj alt
boyutlar1 baglaminda gorsel kimlige iliskin alginin kurumsal imajla en
yiiksek diizeyde iliski sergiledigi goriilmektedir. Bunu takip eden sirada
kurumsal iletisim ve sonrasinda da kalite faktorii gelmektedir.

Ote yandan, kurumsal imaj ile gorsel kimlik, kurumsal iletisim ve kalite alt
boyutlar1 arasindaki korelasyon bagintisi incelendiginde, her {ic boyutun
da kurumsal imaj ile giiglii ve pozitif yonlii korelasyon sergiledikleri
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goriilmekle birlikte, bu boyutlar arasinda en yiiksek diizeyde korelasyon
gorsel kimlik ile kurumsal imaj arasinda bulunmaktadir.

Tablo 17: Sponsorluk ile Kurumsal Imaj Alt Boyutlar: Arasi Korelasyon

Gorsel Kimlik Kurumsal Iletisim Kalite
Sponsorluk , 194" ,258" 312
Kurumsal imaj ,903%* ,814%* ,586%*
** p<,001;
* p<,005

Tablo 17°de tespit edilen iliskinin boyutlarinin incelenmesi adina regresyon
analizine bagvurulmustur. Elde edilen bu korelasyon iliskisine bagli olarak
yapilan regresyon analizlerinde saglikli sonuglar elde edilebilmesi i¢in ug
degerlerin varliginin saptanmasi yoniinden Mahalanobis Uzaklik degerleri
kontrol edilmis ve u¢ deger varlig1 olup olmadig1 degerlendirilmistir. Veri
setinde u¢ degere rastlanmadigindan biitiin degerler analize dahil edilerek
devam edilmistir. Ote yandan analize tabi tutulan bagimsiz degiskenler
icin varyans biiyiitme faktorii (VIF=Variance Inflation Factor) ve tolerans
degerleri kontrol edilerek analizden saglikli sonuglar elde edilebilmesi
adma gerekli kabullerin varliginin saglandig1 goriilmustiir. (kaynakc¢ada
yer verilmemis)Hair ve ark. (2006)’na gore, VIF degerinin 5,3 ten biiyiik
olmasi, tolerans degerinin 19’ dan kii¢iik olmasi durumlarinin gergeklesmesi
halinde ¢oklu baglanti probleminin varligina karar verilebilecektir (Cagla-
Garipagaoglu ve Giiloglu, 2014). (kaynak¢ada yer verilmemis) Bu
kriterlere bagli olarak yapilan veri analizi neticesinde VIF ve tolerans
degerlerinin uygun seviyelerde oldugu, degiskenlerin regresyon analizine
tabi tutulabilecegi goriilmiistiir.

Tablo 18: Sponsorluk-Gorsel Kimlik Iliskisi

Gorsel Kimlik R R? F B
Sponsorluk ,194 ,037 5,765* | ,194

p<.01
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Tablo 18 verileri incelendiginde kurumsal imaj alt boyutu olan gorsel
kimligin aciklanmasinda sponsorlugun %3,7 diizeyinde etkisinin varligi
s6zkonusudur.

Tablo 19: Sponsorluk-Kurumsal Ietisim Iliskisi

Kurumsal {letisim R R? F B
Sponsorluk ,258 ,067 | 10,574* | ,258

p<,01

Tablo 19 verileri dogrultusunda sponsorlugun kurumsal iletisimi %6,7
diizeyinde acikladig1 goriilmekte ve Tablo 20°den hareketle de sponsorlugun
kaliteyi %9,8 oraninda agikladigi goriilmektedir.

Tablo 20: Sponsorluk-Kalite Algis: Iliskisi

Kalite R R? F B
Sponsorluk ,312 ,98 16,001* | ,312

p<01

Elde edilen bu regresyon sonuglarindan hareketle sponsorluk faaliyetlerinin
kurumsal imaja iligkin olarak en yiiksek diizeyde kalite algisini tetikledigini
sOylemek miimkiin olacaktir.

Elde Edilen Bulgularin Degerlendirilmesi

Sponsorluk kurumsal imaj iligkisinin bir havayolu firmasi1 6érneginde ele
alindig1 bu caligmada elde edilen sonuglara bu baglik altinda yer verilmistir.
Aragtirmada elde edilen sonuglar, benzer nitelikte ¢alismanin olmamasi
sebebiyle kendi igerisinde degerlendirilmis ve arastirmanin kendine 6zgii
sonuglar1 olarak verilmistir. (Bu paragrafi silelim, anlamsiz kagiyor)

Sponsorluk, giiniimiizde gelisen teknolojiler, farklt halkla iligkiler
uygulamalarin bir iirlinii olmakla birlikte, kuruluslarin bilinirliklerini
arttirmakta, 6zellikle de spor alaninda tercih ettikleri bir yontem olarak
kendini gostermektedir. Sponsorluk, tercih edilen alandaki bir faaliyeti
genelde maddi unsurlar bakimindan desteklemek seklinde bir goériiniime
sahip olmakla birlikte, desteklenen bu faaliyeti izleyen veya dahil
olanlara yonelik bir tanitim araci olarak da nitelendirilebilecektir. Bu
anlamda Tirkiye’nin en biiyiik havayolu sirketi olan THY ’nin sponsorluk
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faaliyetlerinin ¢esitli spor alanlarinda ve destek sekillerinde olustugu
goriilmektedir. Ancak bu spor alanlar1 igerisinde en yogun sponsorluk
faaliyetinin oldugu alan futbol olmakla birlikte ikinci siray1r basketbol
almaktadir.

Ozellikle son yillarda THY sponsorluk anlaminda Barcelona, Manchester
United gibi diinyaca bilinen ve basarili futbol takimlaria sponsor olarak
adindan soz ettirmistir. Ayrica yine diinyaca iinlii futbol ve basketbol
oyuncularina da sponsor olup, bu sporculari marka yiizli yapmak, tanitim
filmlerinde oynatmak suretiyle bilinirligini ve imajint oldukca iist
seviyelere tagimistir.

Arastirma bulgularindan hareketle elde edilen sonuglardan birisi,
arastirmada ele alinan sponsorluklarin tamami i¢in olumlu bir bakisin var
oldugu ve aragtirma 6rnekleminin genel ortalamada yapilan sponsorluklara
olumlu baktig1 goriilmektedir. Bunoktada en yiiksek olumlu goriis “Ttirkiye
A Milli Futbol Takimi Sponsorlugu” i¢in tespit edilmis iken, en diisiik
diizeyde olani ise %52,7 orantyla “Lionel Messi Sponsorlugu” olmustur.

Arastirma degiskenlerinin demografik 6zelliklere bagl olarak ne sekilde
yapilandigina iligkin sonuglar degerlendirilmis, kurumsal imajin cinsiyete
bagli olarak istatistiksel agidan anlamli bir farklilik sergilemedigi sonucuna
ulasilmistir. Bununla birlikte kurumsal imaj alt boyutlari, medeni durum
degiskenine bagli olarak degerlendirilmis ve yalnizca kalite faktoriiniin
medeni duruma gore anlaml diizeyde farklilastigi, bu farkliligin ise bekar
katilimcilarin kalite faktoriine evli katilimcilara nazaran daha ¢ok 6nem
gosterdigi seklinde olmustur.

Ote yandan yasa gore kurumsal imaj degerlendirildiginde, gorsel kimlik
algisinin en alt yas grubu olan 21-25 yas aralifi ile en iist yas grubu olan 41
ve lizeri gruplart i¢in farklilastig1 sonucuna ulasilmistir. Bununla birlikte
kurumsal iletisim boyutu da 26-30 yas grubu ile 21-25, 36-40 ve 41 ve lizeri
yas gruplar1 arasinda anlamli bir iliski sergilemis ve 26-30 yas grubunun
kurumsal iletisimin kurumsal imajdaki etkisini ifade eden ortalamalarinin
diger gruplara nazaran daha yiliksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Bir
diger kurumsal ima;j alt boyutu olan kalite icin ise 41 ve {izeri yas grubu
ile 26-30 ve 31-35 yas gruplarindaki katilimcilar arasinda anlamli bir
farklilik bulundugu goriilmekle birlikte, 41 yas ve {lizeri katilimcilarin
kalite boyutuna iligkin ortalamalarinin diger iki gruptan daha diisiik oldugu
sonucu elde edilmistir.
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Egitim durumuna gore kurumsal imaj algis1 degerlendirildiginde, bu
degiskenin kurumsal imaj algisini etkilemedigi, gruplar arasinda egitime
bagl olarak kurumsal imaj i¢in bir farklilik unsuru oldugu sonucuna
ulagilmistir. Buna bagh olarak gorsel kimlik i¢in ilkogretim mezunlari ile
lisans mezunlar1 arasinda var olan anlamli iligkide, lisans mezunlarinin
gorsel kimlige iliskin ortalamalarinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Ayrica kurumsal iletisim boyutunda ilkogretim mezunlari ile lisans ve
lisanstistii mezunlar arasinda anlamli bir iligki tespit edilmis, ilkogretim
mezunlarinin  kurumsal iletisim ortalamalarinin lisans ve lisansiistii
mezunlara nazaran daha diisiik oldugu sonucuna ulasilmigtir. Son olarak
kalite boyutu i¢in de ilkdgretim mezunlarmin diger tiim gruplarla anlamli
bi¢imde farkli ortalamaya sahip oldugu ve bu ortalamanin diger gruplardan
daha diisiik oldugu sonucuna ulasilmstir.

Aylik gelir ile kurumsal imaj algis1 degerlendirildiginde, aylik gelir
durumunun kurumsal imaj algisin etkiledigi, kalite faktoriintin aylik gelir
durumuna bagl olarak 2.001-4.000 TL gelire sahipler ile 4.001-7.000 TL
araliginda gelire sahip katilimecilar arasinda farklilagtigt ve 2.001-4.000
TL aylik gelire sahip katilimcilarin kalite boyutuna iliskin ortalamalarinin
daha yiiksek oldugu sonucuna ulasiimistir. Ote yandan y1llik ugus sikliklari
dikkate almmarak kurumsal imaj diizeyleri degerlendirildiginde, herhangi
bir iliskiye rastlanmamisg, ancak kurumsal imaj alt boyutlarindan kurumsal
iletisim ve kalite faktorleri ile havayolu tercih kriterleri arasinda istatistiksel
acidan anlamli bir iliskinin bulundugu goriilmiistiir. Kurumsal iletisim ile
havayolutercihkriterleri arasindakiiligkinin degerlendirilmesinde, rahatlig1
gozeten katilimcilar ile fiyat ve ugus kalitesini gozeten katilimeilar arasinda
anlaml farklilasma bulundugu ve rahatlik kriterine gore havayolu tercih
eden katilimcilarin kurumsal iletisim ortalamalariin daha diisiik oldugu
goriilmektedir. Kalite boyutuna iliskin olarak bilinir havayolunu tercih
edenler ile fiyat, ucus kalitesi ve hizmeti tercih edenler arasindaki anlaml
fark iliskisinde bilinir havayolunu tercih edenlerin kalite ortalamalarinin,
diger gruplara nazaran daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir.

Kurumsal imaja iliskin son olarak akla ilk gelen firmaya bagli olarak
THY ’yi bildirenler ile Pegasus’u bildirenler arasinda anlamli bir farkliligin
varlig1 tespit edilmis ve bu farklilik, tiim alt boyutlarda aklina ilk olarak
THY gelen katilimcilar lehinde kurumsal imaj ortalamalar1 daha yiiksek
sekilde oldugu yoniinde sonuca ulasilmistir.

44



Ahmet SEMIZ, Deniz AKBULUT

Sponsorluga iligskin algi ile demografik degiskenler arasindaki iliski,
arastirmanin bir diger sonug¢ kiimesini olusturmaktadir. Buna gore cinsiyet
ile THY sponsorluklarina iliskin alg1 arasinda istatistiksel agidan anlaml
bir farklilik tespit edilmis ve erkeklerin sponsorluga iliskin olumlu
algilarinin daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Benzer sekilde
medeni duruma bagli olarak sponsorluk algisi degerlendirildiginde,
bekarlarin sponsorluklara olumlu bakis diizeyinin evlilerden daha
yliksek oldugu sonucuna ulagilmistir. Ayn1 durum yas i¢in de dikkate
alindiginda, 21-25 aras1 katilimcilar ile 26-30 arasi1 katilimeilar arasinda
26-30 yas aras1 katilimecilar lehine daha yiliksek oldugu goriilmektedir.
Bunun yani sira 41 ve {stii yas grubundakiler ile 26-30, 31-35 ve 36-40
yas gruplarindaki katilimcilar arasinda da istatistiksel agidan anlamli bir
iligki bulunmakla birlikte bu gruplar arasinda 41 ve iistii yas grubunun
sponsorluga iligkin olumlu algilarinin diger gruplardan daha diisiik oldugu
sonucuna ulagilmistir.

Egitim  durumuna baghh olarak sponsorluklara bakis acisi
degerlendirildiginde ise ilkdgretim mezunlarinin sponsorluk algisina
iliskin degerlendirmeleriyle, diger gruplar arasinda anlamli bir iliskinin
varlig1 goriilmekle birlikte, bu iliskide ilkogretim mezunlarinin THY 'nin
sponsorluk faaliyetlerine iligkin ortalamalarinin diger gruplardan daha
diisiik diizeyde oldugu sonucuna ulasilmistir.

Gelire bagli olarak sponsorluklari degerlendirme diizeyleri incelendiginde
ise aylik geliri 2.000 TL’ye kadar olanlar ile 2.001-4.000 TL araliginda
olanlar arasinda sponsorluga iligskin ortalamanin farklilagtigi ve aylik
2.001-4.000 TL araliginda gelire sahip katilimcilarin ortalamalarinin daha
yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir. Bunun yani sira yillik ucus sikligi ile
sponsorluk iligkisi irdelendiginde, bu degiskenin sponsorluga bakis agisini
etkileyen bir nitelikte olmadig1 sonucuna ulasilmistir.

Katilimcilara yoneltilen “havayolu denince akliniza ilk gelen havayolu
sirketi” ifadesine verilen yanitlarin THY nin sponsorluk faaliyetlerinin
olusturdugu algi ile iligkisi degerlendirildiginde, bu soruya THY seklinde
yanit verenlerin sponsorluk algisina iliskin ortalamalar1 diger gruplardan
daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir.

Sponsorluk ile kurumsal imaj arasindaki iliski degerlendirildiginde,
sponsorluk ile gorsel kimlik arasinda zayif ve pozitif yonlii, kurumsal
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iletisim ile zayif ve pozitif yonli ve kalite ile orta pozitif yonlii bir
korelasyon iligkisinin varlig1 goriilmektedir. Diger taraftan kurumsal imaj
alt boyutlar1 baglaminda gorsel kimlige iliskin alginin kurumsal imajla en
yiiksek diizeyde iliski sergiledigi goriilmektedir. Bunu takip eden sirada
kurumsal iletisim ve sonrasinda da kalite faktorii gelmektedir.

Kurumsal imaj alt boyutu olan gorsel kimligin agiklanmasinda,
sponsorlugun %3,7 diizeyinde etkisinin varlig1 sézkonusudur. Bununla
birlikte kurumsal iletisimi %6,7 diizeyinde acikladigi goriilmekte ve
kaliteyi de %9,8 oraninda aciklamaktadir. Sponsorluk faaliyetlerinin
kurumsal imaja iliskin olarak en yiiksek diizeyde kalite algisini tetikledigi
sonucuna ulagilmistir.

Ote yandan kurumsal imaj ile gorsel kimlik, kurumsal iletisim ve kalite alt
boyutlar1 arasindaki korelasyon bagintisi incelendiginde, her {i¢c boyutun
da kurumsal imaj ile gii¢lii ve pozitif yonlii korelasyon sergiledikleri
goriilmekle birlikte, bu boyutlar arasinda en yiiksek diizeyde korelasyon,
gorsel kimlik ile kurumsal imaj arasinda bulunmaktadir.

Sonuc ve Oneriler

Sponsorluk, bir aktivitenin; spor faaliyeti, kiiltiirel etkinlik, cevresel
duyarlilik gibi konularin desteklenmesi suretiyle, destekleyenin kendi
bilinirligini artirmas1 ve hedef kitleler nezdinde olumlu bir algi olusturmasi
amaciyla yapilan tamitim faaliyeti olarak degerlendirilmektedir. Bu
faaliyetin temelinde, kurumun kendini tanitmasi oldugu gibi, insanlar
nazarinda da olumlu bir imaj sergilemek ve kurumun olumlu imaji
sayesinde bulundugu sektérde veya pazarda daha uzun omiirlii olmasini
saglamak bulunmaktadir. Bu ve benzer cabalarla goézetilen kurumsal
imajin olumlu kilinmasi yoniindeki eylemler, kurumlarin hedef kitleleri
ile aralarinda saglikli bir bag kurmalar ihtiyacindan ileri gelmektedir.
Nitekim bu sekilde kurulacak bag ile tercih edilirlik, tavsiye edilirlik ve
sadik miisteri kitleleri olusturma konularinda bir bagar1 hedeflenmekte ve
kurumun varolus amacina ulasilabilmesine cabalanmaktadir. Bu dogrultuda
asagidaki hipotezler test edilerek sonuca ulasilmaya calisilmistir.

H1: Spor sponsorlugu faaliyetleri, kurumsal imaj1 olumlu yonde etkiler.

H2: Sponsorluk faaliyetleri, kurumsal imaja iliskin olarak en cok kalite
algisini etkilemektedir.
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H3: Sponsorluk faaliyetleri, hedef kitle nezdinde kurumsal iletisim algisini
olumlu yonde etkilemektedir.

H4: Milli unsurlar barindiran spor sponsorlugu faaliyetleri, yerel hedef
kitle tarafindan uluslararasi faaliyetlere gore daha olumlu karsilanmaktadir.

Hipotezler, arastirma bulgularina bagli olarak degerlendirildiginde,
spor sponsorlugunun kurumsal imaji1 olumlu yonde etkiledigi ve bu iki
degisken arasinda pozitif bir korelasyon oldugu bulgusundan hareketle,
“HI: Spor sponsorlugu faaliyetleri kurumsal imaji olumlu yodnde
etkiler” seklinde kurulan hipotez kabul edilmektedir. Diger taraftan
spornsorluk faaliyetlerinin kurumsal imajmn kalite boyutunu en yiiksek
diizeyde etkileyecegi beklenmis ve bu yonde kurulmus olan, “H2:
Sponsorluk faaliyetleri kurumsal imaja iliskin olarak en ¢ok kalite algisini
etkilemektedir” seklindeki hipotez yine arastirma bulgularma bagh
olarak reddedilmistir. Bunun nedeni ise sponsorlugun en ytiksek diizeyde
etkiledigi kurumsal imaj alt boyutunun gorsel kimlik ve kurumsal iletisim
olarak analiz edilmis olmasidir. Bu dogrultuda sponsorlugun arastirma
orneklemine bagli olarak bir iletisim faktorii ve kurumsal kimlikle iligkili
bir eylem olarak algilandig1 sdylenebilecektir.

Arastirmada degerlendirilen hipotezlerden bir digeri olan, “H3: Sponsorluk

faaliyetleri hedef kitle nezdinde kurumsal iletisim algisint olumlu yonde
etkilemektedir” hipotezine iliskin analiz neticesinde, kurumsal iletisim
ile sponsorluk arasinda gii¢lii ve pozitif yonlii bir korelasyon iligkisinin
varlig1 saptanmis ve buna bagli olarak hipotez kabul edilmistir.

Son olarak katilimecilarin hangi tiirden sponsorluklara daha olumlu
yaklastigin1 degerlendiren arastirmanin dérdiincii hipotezine iliskin olarak
yapilan karsilastirma neticesinde, milli degerleri ve milli organizasyonlari
iceren sponsorluk degerlerine iligkin katilime1 degerlendirmelerinde, bu
sponsorluklarayonelik “olumlubuluyorum”tanimlamasiinyabanciunsurlu
sponsorluklara gore daha yliksek oldugu goriilmiis ve buna bagli olarak
da arastirmanin dordiincii hipotezi olan, “H4: Milli unsurlar barindiran
spor sponsorlugu faaliyetleri yerel hedef kitle tarafindan uluslararast
faaliyetlere gére daha olumlu karsilanmaktadir” hipotezi kabul edilmistir.

Bunoktada hedefkitle ile kurum arasindaki iletisim iliskisini yonlendirecek
olan halkla iligkiler faaliyetleridir. Halkla iliskiler, iki yonlii olan bu iletisim
stirecinde taraflar arasindaki bilgi akisini diizenlemek ve geribildirimlere
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bagli olarak faaliyetlere yon verilmesini saglamakla gorevlidir. Bu
baglamda halkla iligkilerin uygulama alanlarindan olan sponsorlukta da
hedef kitlede arzulanan kurumsal imajin olusturulmas: ic¢in yapilmasi
gerekenlerin belirleyicisi de yine halkla iligkiler olmaktadir. Genis kitlelere
ulagabilen spor etkinliklerinde yapilacak olan sponsorluk faaliyetleri
yiiksek biitceli ve zahmetli olmasi itibariyle sergilenen ¢abalarin amacina
ulagsmas1 biiyiik 6nem tagimaktadir. Boylesi bir 6nemi karsilayacak olan
cabalar neticesinde kurumun bilinirligi, taninirlig1 ve imaj1 cok daha biiyiik
kitlelere ulasabilmekte ve kurumsal imajimi giliclendirmektedir. Bu itibarla
sponsorluk faaliyetleri, 6zellikle de spor sponsorlugu, énemli bir tanitim
araci olarak degerlendirilmektedir.

Tiirkiye’nin bayrak tasiyict havayolu sirketi olan THY, sponsorluk alaninda
Oonemli organizasyonlar sergilemis ve diinyaca bilinen organizasyonlara,
kuliiplere ve sporculara sponsorluk yapmistir. Bu faaliyetlerin etkilerine
iligkin yapilan arastirma neticesinde spor sponsorlugunun THY nin
kurumsal imajin1 artirdigi, 6zellikle spor sponsorlugunun daha etkili
sonuglar lirettigi, spor sponsorlugu ile THY "nin daha genis kitlelere ulastigi
ve bu kitlelere kendi reklamin1 yaparak tasima agin1 genislettigi sonuglarina
ulasilmistir. Ayrica bu sponsorluklarin kendi i¢inde de gelisime zorlayici
etkilerinin oldugu ve THY ’nin kurumsal imajiyla birlikte, kimligini de
yenilemesi sdzkonusu olmustur.

Genis kitlelere ulasabilmesi itibariyle sponsorluk onemli bir iletisim
enstriimani olarak kabul gormektedir. Bu itibarla her isletme i¢in uygun
olabilecek bir sponsorluk alaninin varligi dikkate alinarak, isletmelerin bu
anlamda faaliyetlerde bulunmalari, gelecekte olmay1 istedikleri noktaya
ulagmalarinda biiyiik katki saglayacaktir. Bununla birlikte pazarda
tutunma noktasinda da kurumsal imaja olan etkisiyle katki saglayacak
olan sponsorluk faaliyetleri, igletmelerin tanitim enstriimani olarak giin
gectikce daha da ¢ok tercih edecekleri bir konuma yiikselmektedir.
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