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Ozet

Halkla iligkiler agisindan kurumsal imaj, kurulusun
kendisine kazangli bir ortam saglayabilmesi i¢in olmazsa olmaz
bir nitelik tagimaktadir. Sponsorluk ise kurulus ile hedef kitle
arasindaki iliskilerin siirdiiriilmesine ve kurulusa karst olum-
lu algilarin yerlesmesine katkida bulunan bir iletisim faaliyeti
olarak dikkat ¢ekmektedir. Caligmanin temel amact, sponsorluk
faaliyetlerinin kurumsal imaj olusturmaya katkisini ve bu sii-
recteki basarisint inceleyen yiiksek lisans ve doktora tezlerinin
bulgularint sunabilmektir. Calismada, belgesel tarama teknigin-
den yararlanilmistir. Yiiksek lisans ve doktora tezlerinden elde
edilen verilerin degerlendirilmesi noktasinda ise betimsel analiz
teknigi tercih edilmistir. Calismada yer verilen yiiksek lisans
ve doktora tezlerinin tamaminda, sponsorlugun imaj olusturma
noktasinda son derece faydali bir uygulama oldugu bulgusuna
ulastlmistir. Calismanin en temel Onerisi, sponsorlugun imaj
olusturma noktasindaki basarisinin daha net bir sekilde ortaya
koyulabilmesi i¢in bu konuda iiretilmis bildiriler ve makaleler
gibi diger akademik yayinlarin sonuglarmin da bir araya getiril-
mesidir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal imaj, Sponsorluk, Yiiksek
Lisans Tezleri, Doktora Tezleri.
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THE IMPORTANCE OF SPONSORSHIP PRACTICES IN TERMS OF
CORPORATE IMAGE: A RESEARCH ON GRADUATE THESES

Abstract

In terms of public relations, corporate image has an indispensable qualification for the organiza-
tion to provide a profitable environment for itself. Sponsorship, on the other hand, stand out as a commu-
nication activity that contributes to the maintenance of relations between the organization and the target
audience and the establishment of positive perceptions towards the organization. The main objective of the
study is to present the findings of master’s and doctoral theses that analyze the contribution of sponsorship
activities to creating corporate image and its success in this process. In the study, documentary review
technique was used. Descriptive analysis technique was preferred in the evaluation of data obtained from
master’s and doctoral theses. In all of the master’s and doctoral theses included in the study, it was found
that sponsorship is an extremely useful practice in creating an image. The most basic recommendation of
the study is to gather also the results of other academic publications such as papers and articles produced
on this subject so that more clearly prove the success of sponsorship in creating an image.

Keywords: Corporate Image, Sponsorship, Master’s Theses, Doctoral Theses.

EXTENDED ABSTRACT

In terms of public relations, corporate image has an indispensable qualification for the
organization to provide a profitable environment for itself. This is because a positive corporate
image is a resource of competitive advantage so that the organization can affect the target audien-

ce and grow its market share.

Sponsorship, on the other hand, stand out as a communication activity that contributes to
the maintenance of relations between the organization and the target audience and the establish-
ment of positive perceptions towards the organization. Therefore, sponsorship is a practice often

used by organizations to create an image.

The main objective of the study is to present the findings of master’s and doctoral theses
that analyze the contribution of sponsorship activities to creating corporate image and its success

in this process.

In the existing literature, there is no research in which a holistic text is presented by anal-
yzing the theses focusing on the role of sponsorship activities in creating an image. Thus, it is
aimed that the study fills this gap and contributes to future research and also eliminates some of

the question marks that arise in practice.

In the study, documentary review technique was used. Documentary review includes two

types, general review, also known as literature review, and content analysis. In the study, general
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review was used and master’s and doctoral theses related to the subject of the research were inc-

luded in the study.

Descriptive analysis technique was preferred in the evaluation of data obtained from
master’s and doctoral theses. The purpose of descriptive analysis is to convey the findings in an
organized way. In this context, the data were summarized on the basis of the success of the spon-
sorship practices in terms of creating an image, and direct quotations from the theses were also

used.

The study focuses on master’s and doctoral theses written in Turkey, which deal with the
effectiveness of sponsorship in creating an image. In order to narrow its scope, other academic
publications on the same subject were not included in the study, and theses produced in other

countries were also excluded from the study.

In all of the master’s and doctoral theses included in the study, it was found that spon-
sorship is an extremely useful practice in creating an image. Besides, the inferences that can be
made by gathering the results of the researches carried out within the scope of these master’s and

doctoral theses can be listed as follows:

* Sponsorship affects purchasing preferences and corporate image.

* Sponsorship increases the degree of recall of the organization and the trust towards the
organization.

* Sponsorship helps the organization to be perceived with a positive image or associated
with a desired image.

* Sponsorship makes a more positive image to the organization.

* Sponsorship enables image transfer between organizations sponsoring the same event.
* Brand image perception is determined by perceived sincerity from the sponsor and
attitude towards the sponsor.

* Brand image perception has a significant relationship with level of interest of target
audience and event-sponsor fit.

* There is a positive correlation between awareness and attitude towards sponsorship and
corporate image.

* As the trends towards sponsorship rise, there is an increase in positive attitudes towards

the sponsor.

The most basic recommendation of the study is to gather also the results of other acade-

mic publications such as papers and articles produced on this subject so that more clearly prove
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the success of sponsorship in creating an image. In addition, it can be stated that studies analyzing
the contribution of other public relations tools and techniques to creating an image will also cont-

ribute to the literature.
GIRIS

Halkla iligkiler agisindan kurumsal imaj, kurulusun birtakim avantajlara kavusabilmesi
ve uzun vadede kendisine kazanclh bir ortam saglayabilmesi i¢in olmazsa olmaz bir nitelik tasi-
maktadir. Olumlu bir kurumsal imaja sahip olan kuruluslar, rakiplerinden siyrilabilme ve bunun
getirilerini elde edebilme noktasinda oldukea biiyiik bir firsat yakalamaktadir. Bunun nedeni, po-
zitif bir kurumsal imajin, kurulusun hem i¢ hem de dis hedef kitleye kendisini daha iyi tanitabil-
mesi, hedef kitleyi etkileyebilmesi ve pazar paymi biiyiitebilmesi i¢in rekabet avantaji saglayan
bir kaynak olmasidir (Sisli ve Kdse, 2013: 166).

Tiirkge karsiligr “desteklemek” olan ve kuruluslarin farkli diizeylerde ve tiirlerde iistlen-
digi destekleme ¢aligmalarini ifade eden sponsorluk (Candz ve Dogan, 2015: 20) ise kurulus ile
hedef kitle arasindaki iligkilerin siirdiiriilmesine ve hedef kitlede kurulusa karsi olumlu algilarin
yerlesmesine katkida bulunan bir iletisim faaliyeti olarak dikkat cekmektedir (Ustiinbas ve Taski-
ran, 2020: 657). Bu nedenle sponsorluk, kuruluslar tarafindan imaj olusturmak, giiclendirmek ya

da degistirmek icin siklikla kullanilan bir uygulamadir.

Caligsmanin temel amaci, sponsorluk faaliyetlerinin kurumsal imaj olusturmaya katkisin
ve bu siirecteki basarisini inceleyen yiiksek lisans ve doktora tezlerinin bulgularii bir arada su-
nabilmektir. Bunun gerceklestirilebilmesi i¢in ¢calismada, 6nce kurumsal imaj ve sponsorluk kav-
ramlariyla ilgili bilgiler verilecektir. Ardindan, ¢alismaya dahil edilen ytiksek lisans ve doktora

tezleri, betimsel bir analize tabi tutulacaktir.
1. Kavramsal Cerceve

En basit haliyle imaj, herhangi bir kisi, kurum ya da durum hakkindaki goriislerin top-
lamidir (Peltekoglu, 2014: 571). Kisilerin zihinsel haritalarini kullanarak olusturdugu yargilar,
algilama siirecindeki temel belirleyicidir. Bu yargilar olusturulurken bireyin i¢ diinyasi da énem
kazanmakta ve algilama siireci, inang-deger-tutum-davranis olusumu ile agiklanmaktadir. Dola-
yistyla imaj, hem i¢sel hem de digsal faktorlerin etkisiyle olugsmaktadir (Gemlik ve Sigri, 2007:
268). Bu igsel ve digsal faktorler, Tolungiic (2000: 23-25; aktaran Bakan, 2008: 294) tarafindan

“bilgilenme diizeyi”, “sahip olunan yargilar” ve “sunulan olanaklar ve hizmetler” olmak iizere ii¢

diizeyde ele alinmaktadir. Buna gore bilgilenme diizeyi, iletisim kanallar1 ve siirecleri araciligiyla
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elde edilen verilerden meydana gelmektedir. Sahip olunan yargilar, insanlarin herhangi bir konu-
ya, kisiye ya da nesneye atfettigi degerlerdir. Sunulan olanaklar ve hizmetler ise kiiltiirel ortam,

siyasal yap1, ekonomik kosullar gibi pek ¢ok unsuru kapsamaktadir.

Peltekoglu (2014: 587), marka imajin1 “bir kisinin veya kisiler grubunun bir markayla/
tiriinle ilgili duygusal oldugu kadar rasyonel degerlendirmelerinin tiimii, bir bagka deyisle tiriiniin
kisiye cagristirdigr duygu ve diisiinceler biitiinii” seklinde tanimlamakta, kurumsal imajin agik-
lanmasi i¢in de bu tanimda yer alan {iriin kelimesinin kurum sézciigii ile degistirilmesinin yeterli
olacagim belirtmektedir. Buna gore kurumsal imaj, “bir kurulusun ya da kisiler grubunun bir

kuruma gosterdigi duygusal oldugu kadar rasyonel 6gelerin de biitiinii” olmaktadir.

Kurumsal imaj, insanlarm kurulusla neyi iliskilendirdigine ya da kurulus hakkinda sahip
oldugu tiim bilgilere (algilar, ¢gikarimlar ve inanglar) dayanmaktadir (Martenson, 2007: 546) ve
kurulusun adi, iirtinlerinin ve hizmetlerinin ¢esitliligi, gelenegi, ideolojisi ve miisterilerle etkile-
simde olan her bir kisi tarafindan iletilen kalite izlenimi gibi fiziksel ve davranigsal 6zellikleriyle
ilgilidir (Nguyen ve Leblanc, 2001: 228). insanlarin herhangi bir kurulusla ilgili deneyimlerine
bagli olan kurumsal imaj, kurulusla ilgili bir iletinin bilingli ve planl bir bicimde ya da bir hata
sonucu ve sehven hedef kitleye ulastirilmasi yoluyla olusmaktadir. Kurumsal imaj, bu ileti ve
onun tasidigi bilgi olumlu, bir diger ifadeyle kurulusun lehine ise iyi yonde, ileti ve bilgi olumsuz

yani kurulusun aleyhine ise de kotli yonde gelismektedir (Candz, 2010: 57).

Biinyesinde barindirdigi insanlar ve birimlerle kuruluslar, miisterilerle, ¢alisanlarla ve
diger sosyal paydaslarla ya da halkla iletisim aract olarak imajlar1 kullanmakta (Duimering ve
Safayeni, 1998: 63), bu da kurumsal imajin ne denli dnemli oldugunu ortaya koymaktadir. Oyle
ki imajimn kazara da olusabilecek olmasi, buna firsat vermek istemeyen kuruluslari imaj1 bilingli
olarak olusturmak i¢in birtakim caligmalar yapmaya itmis ve bu durum, imagoloji ya da imaj
makerlik gibi kavramlarin halkla iliskiler literatiiriine dahil olmasina yol agmistir (Peltekoglu,
2014: 571-572). Sponsorluk ise imaj olusturmak i¢in son derece elverisli bir faaliyettir ¢iinkii
hedef kitleye dolayli ve ticari olmayan bir sekilde hitap etme, kurulusa ayrintil bir iletisim firsati
saglama gibi diger halkla iliskiler ara¢ ve tekniklerinde bulunmayan birtakim olumlu 6zelliklere

sahiptir (Okay, 2012: 48).

Sponsorluk kelimesinin kokeni, Latince “sponsor/sponsoris” kelimesine dayanmakta ve
Almancada, “bir seye iyi oldugunu sdyleyen, onun kefilidir” gibi bir anlama karsilik gelmektedir.
Biraz daha derine inildiginde “sponsio” sdzcligline ulasilmakta, bu da sdzlesmeler, miizakereler,
ortakliklar gibi konularda iki taraf arasindaki merasimli sorumlulugu nitelemektedir (Walliser,

1995: 11; aktaran Okay, 2012: 3—4). Manfred Bruhn (Beger vd., 1989: 353; aktaran Okay ve
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Okay, 2018: 569) ise sponsorlugu, “bir kurulusun belirlemis oldugu hedeflere ulagmak amaciyla
spor, kiiltiir-sanat ve sosyal alanlarda cesitli kisi, kurulus ve organizasyonlara ayni, nakdi veya
baska tiirlii desteklerle yapilan tiim faaliyetlerin planlanmasi, uygulanmasi ve kontrol edilmesi
stireclerini kapsayan, taraflar arasinda karsilikli olarak birbirine fayda saglamaya yonelik olarak

yapilan bir i anlagmas1” olarak tanimlamaktadir.

Sponsorluga glinlimiizdeki anlamini kazandiran olay, Sanayi Devrimi’dir. Bunun nedeni,
daha onceleri krallar ve soylular tarafindan yerine getirilen sanat1 ve sanat¢iy1 destekleme, koru-
ma isini Sanayi Devrimi ile birlikte burjuvazinin de yapmaya baslamasidir (Okay, 2012: 36). Sa-
nayi Devrimi ile tiretim artik makinelerle yapilir olmus, bu da bir mali iiretmeyi degil, satmay1 ve
piyasada kalic1 olmasini saglamay1 sorun haline getirmistir (Candz ve Candz, 2020: 25). Ilerleyen
donemlerde ise sponsorluk; sigara ve alkol reklamlarina iliskin kisitlayic1 ve yasaklayici hiikiimet
politikalari, geleneksel medyada reklamcilik maliyetlerinin artmasi, insanlarin bos zamaninin ge-
nislemesi ve bu sayede giindeme gelen yeni olanaklar, sponsorlugun kendisini kanitlamis bir arag
olmasi, sponsorlu etkinliklerin medyada daha fazla yer alma imkan1 bulmasi ve geleneksel med-
yadaki dagmiklik ve zapping olgusu nedeniyle ortaya ¢ikan verimsizlikler (Meenaghan, 1991: 5)

gibi nedenlerden 6tlirii son derece sik tercih edilen bir uygulama goriiniimiini kazanmustir.

Halkla iliskiler agisindan sponsorlugun amagclari, iyi niyetin olusturulmasi, kurumsal
kimlik ve imajin olusturulmasi ya da yerlestirilmesi, farkindalik ve duyuru olanag1 yaratmak (Pel-
tekoglu, 2014: 375-376), marka veya kurulusun taninirligini artirmak, medyanin ilgisini ¢ekmek
ve calisanlarin motivasyonunu ve kurum ici iliskileri gelistirmek (Okay, 2012: 71-86) olarak
siralanabilir. Bu amaglar yerine getirmek isteyen kuruluslar, farkli diizeylerde ve ¢esitli tiirlerde
gerceklestirilebilen sponsorluk faaliyetlerini yogun bi¢cimde tercih etmektedir. Sponsorlugun dii-
zeyleri agisindan bir kurulus, bir etkinligin ana sponsoru ya da yan sponsoru olabilmektedir. Bu
baglamda ana sponsorluk, kurulusun etkinlige diger sponsorlara kiyasla daha fazla firsat ve hak
elde edebilmek icin daha fazla destek olmasini icermektedir (Yanmiyan ve Yildiz, 2021: 166).
Yan sponsorluk ise kurulusun etkinligin tiim giderlerini karsilamamasi ve daha dar bir ¢ercevede

destekte bulunmasi anlamina gelmektedir (Zeybek, 2002: 567).

Tiirleri, sponsorluk iistlenilebilecek alanlar1 ifade etmektedir. Bu noktada baglica spon-
sorluk tiirlerinin spor sponsorlugu, kiiltiir-sanat sponsorlugu, sosyal sponsorluk ve yayin sponsor-
lugu oldugu belirtilebilir. Spor sponsorlugu, sporculara, spor takimlarina ya da spor organizasyon-
larina para, arag gere¢ ya da hizmet gibi cesitli destekler verilmesini ihtiva ederken kiiltiir-sanat
sponsorlugu kapsaminda da benzer sekilde tek bir kisi, grup, kurulus ya da 6zel bir sergi, gosteri
desteklenebilmektedir (Candz ve Candz, 2020: 177). Sosyal sponsorluk, halkin bir ihtiyacini gi-
dermek icin saglik, cevre ve egitim alanlarinda yapilabilmektedir (Okay, 1998: 135-136). Yayin
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sponsorlugu ise “televizyonlarda, radyolarda ve internet ortaminda yayimlanan programlara yapi-

lan bir sponsorluktur” (Candz ve Candz, 2020: 186).

2. Sponsorluk Uygulamalarimin Kurumsal imaj A¢isindan Oneminin Lisansiistii
Tezler Uzerinden Incelenmesi

2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Mevcut literatiirde, sponsorluk faaliyetlerinin imaj olusturmadaki roliine odaklanan tez-
lerin incelenmesiyle biitiinciil bir metnin sunuldugu herhangi bir aragtirma bulunmamaktadir.
Bdylece ¢aligmanin bu boslugu doldurmasi ve sponsorluk uygulamalarinin imaj olusturma nok-
tasindaki basarisini 6lgen yiiksek lisans ve doktora tezlerinin sonuglarinin bir araya getirilmesiyle
hem bundan sonraki aragtirmalara katki saglamasi hem de uygulamada ortaya ¢ikan bazi soru

isaretlerini gidermesi amaglanmaktadir.
2.2. Arastirmanin Yontemi

Calismada, belgesel tarama tekniginden yararlanilmistir. Belgesel tarama, hemen her
arastirmada mevcut olan ve literatiir taramasi olarak da bilinen genel tarama ve metinlerin, kitap-
larin ya da belgelerin belirli 6zelliklerinin sayisallagtirilarak incelendigi igerik ¢éziimlemesi ol-
mak tizere iki tiirli biinyesinde barindirmaktadir (Sahin, 2010: 171). Buna gore ¢aligmada, belge-
sel tarama tekniginin tiirleri arasinda yer alan genel tarama kullanilmis ve aragtirmanin konusuyla
ilgili ylksek lisans ve doktora tezleri, herhangi bir sayisallastirma yoluna gidilmeden ¢aligmaya

dahil edilmistir.

Yiiksek lisans ve doktora tezlerinden elde edilen verilerin degerlendirilmesi noktasinda
ise betimsel analiz teknigi tercih edilmistir. Betimsel analiz, verilerin, belirlenen temalara gore
0zetlenmesini ve yorumlanmasini igermektedir. Dogrudan alintilara da sik sik yer verilen betim-
sel analizde amag, bulgularin diizenlenmis ve yorumlanmis bir sekilde aktarilmasidir (Yildirim
ve Simsek, 2018: 239). Bu baglamda veriler, sponsorluk uygulamalarinin imaj olusturma, giic-
lendirme ya da degistirme agisindan basarisi temelinde 6zetlenmis, yorumlanmis ve bu siiregte

tezlerden dogrudan alintilara da bagvurulmustur.

Sponsorlukla ilgili olarak kaleme alinmig tezler arasindan sponsorluk uygulamalarinin
imaj olusturmaya katkisini inceleyenleri tespit edebilmek igin 7-14 Agustos 2021 tarihlerinde
Yiiksekogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezi (https://tez.yok.gov.tr/Ulusal TezMerkezi/) araciligty-
la “Gelismis Tarama” boliimiinde bulunan “Aranacak Kelime(ler)” kismina “sponsor” ve “imaj”

sozciikleri yazilarak ve “Aranacak Alan” kisminda “Tez Ad1”, her iki kelimenin de tezlerin ismin-
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de cesitli eklerle yer alabilecegi géz oniinde bulundurularak “Arama Tipi” kisminda da “Icinde
gecsin” secenekleri isaretlenerek bir sorgulama gergeklestirilmistir. Yapilan arama sonucunda
kriterleri karsilayan toplam 20 tezin mevcut oldugu belirlenmis ancak bunlardan ikisinin erisime
kapali olmasi nedeniyle 18 tezin ¢aligmanin kapsamina girip girmedigi degerlendirilmis ve 13
tanesi yliksek lisans, 1 tanesi ise doktora olmak iizere 14 tezde ¢esitli alanlarda yapilan sponsorluk
faaliyetlerinin imaj olusturma noktasindaki etkisine odaklanildiginin anlasilmasiyla bunlar ¢alig-

maya dahil edilmistir.
2.3. Arastirmanin Kapsami ve Simirhiliklar:

Caligma, Tiirkiye’de yazilmis ve sponsorlugun imaj olusturmadaki etkililigini konu edi-
nen yliksek lisans ve doktora tezlerine odaklanmaktadir. Kapsamini daraltabilmek amaciyla ayni
konuda kaleme alinmig diger akademik yayinlara ¢aligmada yer verilmemis, ayrica bagka iilkeler-

de tiretilmis tezler de ¢aligmadan hari¢ tutulmustur.
2.4. Bulgular

Ayse Bulut tarafindan hazirlanan Spor Sponsorlugunun Kurumsal imaja Etkisi (2009)
baslikl1 yiiksek lisans tezinde, “spor sponsorlugunun kuruma kattig1 arti degerler ve imajina etkisi
anlagilmaya caligilmistir.” Arastirma sonucunda sponsorlugun, “bagis” degil, “destek” ve “tani-
tim” olarak algilandigi, en ¢ok yapilmasi talep edilen sponsorluk tiiriiniin sosyal sponsorluk, en
etkili sponsorluk tiiriiniin ise spor sponsorlugu oldugu ortaya koyulmustur. Bununla birlikte tezde,
sponsorluk faaliyetlerinin desteklendigi ve satin alma tercihleri noktasinda belirleyici oldugu,
ayrica tekrarli ve uzun bir zaman dilimine yayilan sponsorluk uygulamalarimin, kurulusun hatir-

lanma derecesi iizerinde tesirleri bulundugu bulgulari elde edilmistir.

Ziihal Fidan tarafindan yazlan yiiksek lisans tezi, Kurum Imajmin Olusum Siirecinde
Sponsorluk Faaliyetlerinin Rolii Uzerine Teorik ve Uygulamali Bir Calisma (2009) bashgin: ta-
stmaktadir. Tezde, Mutlu Akl tarafindan istlenilen sponsorluklar mercek altina alinmis, ince-
lenmesi i¢in secilen sponsorluklar arasinda Giines Arabalar1 Projesi Sponsorlugu’na (Solamar
“Mart1” Aracinin Sponsorlugu), Giines Evi Projesi Sponsorlugu’na, Selguk Universitesi Basket-
bol Takimi Sponsorlugu’na, Mutlu Cup Sponsorlugu’na ve Yelken Sporlar1, Otomobil Sporlari,
Off Road Sporlar1 Sponsorlugu’na yer verilmistir. Calismada, Mutlu Akii’niin %44,8 gibi yiiksek
bir oranda iyi bir sekilde degerlendirildigi, yapilan sponsorluk ¢alismalarinin afis, ilanlar ve te-
levizyon aracilifiyla sik sik duyuruldugu ve bunlarla ilgili yeterli bilgiye sahip olundugu, faali-
yetlerin ¢ogunun olumlu bulundugu ve Mutlu Akii’niin pozitif bir imajla algilandig1 sonuglarina

ulastlmistir.
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Halil Tagtekin tarafindan kaleme alinan Bankalarin Kiiltiir ve Sanat Sponsorlugu Ca-
lismalarinin Olumlu Bir Kurum Imaji Olusturma Siirecindeki Rolii (2015) baslikli yiiksek li-
sans tezi, Tiirkiye Is Bankas: tarafindan gergeklestirilen kiiltiir-sanat sponsorlugu faaliyetlerine
odaklanmaktadir. Tezin amaci, “Tiirkiye Is Bankas1’nin kiiltiir ve sanat sponsorlugu ¢alismalari-
nin olumlu bir kurum imaji olusturma siirecindeki roliinii aragtirmak ve arastirmaya katilanlarin
Tiirkiye Is Bankasi’nin kiiltiir ve sanat sponsorluklarma yénelik tutumlari ile bankanin kurum
imaj1 hakkindaki algilar1 arasindaki iliskiyi belirlemektir.” Caligma sonucunda elde edilen bulgu-
lar arasinda ise Tiirkiye Is Bankasi’na yonelik kurumsal imaj algilarinin ortalamalarinmn yiiksek
bir oranda oldugu ve iistlenilen kiiltiir-sanat sponsorluklarini bilen katilimcilarin, bilmeyenlere
kiyasla bankaya karst daha olumlu bir kurumsal imaj gelistirdigi bulunmaktadir. Tek ciimleyle
ifade etmek gerekirse ¢alisma sonucunda, “katilimcilarin kurum imaji algilar ile kiiltiir ve sanat
sponsorluklarina yonelik tutum diizeyleri arasinda pozitif ve anlaml bir iliski oldugu tespit edil-

mistir.”

Biisra Kiiciikcivil tarafindan hazirlanan Sponsorluk Faaliyetlerinin Marka Bilinirligi ve
Marka Imaji Uzerindeki Rolii (2017) baslikli yiiksek lisans tezinde Atiker tarafindan yiiriitiilen
sponsorluk faaliyetlerinin (Kurtlar Vadisi dizi sponsorlugu, Arka Sokaklar dizi sponsorlugu, Kon-
yaspor Futbol Takimi sponsorlugu) hedef kitle nezdinde olumlu bir izlenim tasiyip tasimadigi
sorusu cevaplandirilmaya calisilmaktadir. Arastirmada, Atiker tarafindan yapilan sponsorluklar
arasinda bilinme orani1 en yiiksek sponsorlugun Konyaspor Futbol Takim1 sponsorlugu, en fazla
olumlu bulunan sponsorlugun da yine ayni sponsorluk oldugu ve Atiker’in bu sponsorluk aracili-

giyla sportif bir imajla bagdastirilabilmeyi basardigi sonuglarina ulasilmistir.

Pelin Dingol tarafindan yazilan ve Futbol Takim Sponsorlugunun Marka Imaji ve Satinal-
ma Niyeti Uzerindeki Etkisi: Universite Ogrencileri Uzerine Bir Uygulama (2017) basligini tasi-
yan yliksek lisans tezinin amaci, “futbol alaninda, takima sponsor olmanin marka imaj1 ve satin
alma egilimi tizerindeki etkisinin incelenmesi” olarak ac¢iklanmaktadir. Tezin arastirma sorulart
arasinda iiciincii sirada yer alan, “Universite dgrencilerinin sponsor olan firma satin alma niyetleri
ve marka imaj algilar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli iliski var midir?” sorusu, sponsorluk
yoluyla imajin olusturulup olusturulamayacagina odaklanmasi noktasinda 6nem arz etmektedir.
Bu soru tezde, marka imaj1 algisinin katilimeilarin demografik 6zellikleri agisindan herhangi bir
farklilik géstermedigi ancak futbolla ilgilenme diizeyine gore anlaml bir iligki sergiledigi bigi-

minde cevaplandirilmistir.
Melike Aktan tarafindan kaleme alinan yiiksek lisans tezi, Basketbol Sponsorlugunun

Marka Imajina Etkisi: Muratbey Usak Sportif Basketbol Takimi Ornegi (2017) bashigim tasi-

maktadir. Tezin bu ¢alisma acgisindan dnemli olan hipotezi, “Sponsordan algilanan samimiyet ve
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sponsora yonelik tutum ile marka imaj1 arasinda anlamli iligki vardir.” seklindedir. Hipotezde yer
alan sponsordan algilanan samimiyet ve sponsora yonelik tutum degiskenlerinin marka imajiyla
karsilastirilmasi sonucunda elde edilen sonug, pozitif bir iliskinin s6z konusu oldugu yoniindedir.
Bununla birlikte tezde, marka imajinin nihai amacinin satin alma oldugu ve tiim bu degiskenlerin
Ol¢iilmesinin neticesinde de sponsorlugun marka imaji olusturma ve boylece satin alma tercihi

yaratma bakimindan kullanigh bir uygulama oldugu ifade edilmektedir.

Ismailcan Dogan tarafindan hazirlanan Kurumsal Imaj Olusturmada Sponsorluk Uygula-
malar1: Vodafone Ornegi Uzerine Ampirik Bir Calisma (2018) baslikl tez, ¢alismada yer verilen
tezler arasindaki tek doktora tezi olmasiyla 6n plana ¢ikmaktadir. Tez kapsaminda gergeklestirilen
aragtirmada, “Sponsorluk uygulamalarinin kurumsal imaj olusturmadaki roli nedir?”” sorusuna
cevap aranmaktadir. Arastirma sonucunda Vodafone tarafindan yapilan sponsorluklar arasinda
en ¢ok bilinen sponsorlugun Besiktas, en az bilinen sponsorlugun ise Fi dizisi sponsorlugu ve
hedef kitle nezdinde en 6nemli bulunan sponsorluk tiiriiniin de spor sponsorlugu oldugu ortaya
koyulmustur. imaj noktasinda ise Vodafone, Besiktas taraftarlarinca diger takimlarin taraftarlari-
na kiyasla daha olumlu bir sekilde algilanmakta ve degerlendirilmekte, bu da sponsorluk uygu-
lamalarinin kurumsal imaj olusturmadaki roliinii gozler 6niine sermektedir. Ayrica katilimeilar,
destekledikleri takimlarm daha 6nceki sponsorlarini hatirladiklarini, bu sponsorlarim triinlerini
kullandiklarini, iiriin pahali olsa da kullanmaya devam ettiklerini, destekledikleri takimlarin ana
sponsorunun kendileri i¢in énemli oldugunu ve sponsorluk sézlesmesi sona erse bile o markay1
kullanmaya devam edeceklerini belirtmistir. Bu veriler, sponsorluk faaliyeti gergeklestiren bir
kurulusa ya da markaya kars1 pozitif diisiincelerin yiiksek bir orana sahip olacagina isaret etmek-

tedir.

Yusuf Hactibrahimoglu tarafindan yazilan Spor Sponsorlugu Faaliyetlerinin Kurum ima-
jina Etkisi: Giresun Belediyesi Basketbol Takimi Ornegi (2018) baglikl yiiksek lisans tezi, “hiz-
met iireten bir orgiit olan belediyelerde sponsorluk faaliyetleri ile kurum imaj1 algisinin diizeyi
ve birbirleri ile olan iliskisi iizerinde durmaktir.” Tezde “Hipotez 1" olarak ifade edilen hipotezin
alt hipotezleri, “HO= Sponsorluk faaliyetleri ile kurum imaj1 arasinda anlamli diizeyde bir iligki
yoktur.” ve “H1= Sponsorluk faaliyetleri ile kurum imaj1 arasinda anlaml diizeyde bir iligki var-
dir.” seklindedir. Hangi alt hipotezin dogrulanacagi, sponsorluk uygulamalarinin kurumsal imaj
acisindan degerlendirilebilmesi i¢in oldukca 6nemlidir. Yapilan korelasyon analizinin sonucuna
gore ise sponsorluk faaliyeti ve kurum imaj1 arasinda pozitif yonde anlamli ve orta diizeyde bir
iligki oldugu anlasilmis ve HO reddedilerek H1 yani, “Sponsorluk faaliyetleri ile kurum imajt
arasinda anlamli diizeyde bir iligki vardir.” hipotezi dogrulanmistir. Bu sonug, sponsorlugun imaj

olusturma noktasindaki yadsinamaz katkisini agiga vurmaktadir.
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Ahmet Semiz tarafindan kaleme alinan Kurumsal Imajin Olusumunda Spor Sponsorlu-
gunun Etkisi: Tiirk Hava Yollar1 Ornegi (2018) baslikl1 yiiksek lisans tezinde, “temelde THY ’nin
sponsorluk faaliyetlerinin kurumsal imajina ne diizeyde etki ettiginin belirlenmesi” amaglanmak-
tadir. Tezin, sonucu bu ¢alisma agisindan dnem arz eden hipotezi, “Spor sponsorlugu faaliyetleri
kurumsal imaj1 olumlu yonde etkiler.” bigimindedir. THY *nin {istlendigi sponsorluklar arasinda
Tiirkiye A Milli Futbol Takimi Sponsorlugu, arastirmanin 150 katilimeisindan 129°u tarafindan
olumlu bulunmaktadir. Bu say1, Turkish Airlines Euroleague Sponsorlugu i¢in 107, FC Barcelona
Takim Sponsorlugu i¢in 89, Manchester United Resmi Sponsorlugu igin 89, Lionel Messi Birey-
sel Spor Sponsorlugu icin 79 ve Cobe Bryant Bireysel Spor Sponsorlugu icin 82’dir. Tezde, bu
sayilarin kurumsal imajla karsilastirildigi analizin sonucunda ise spor sponsorlugunun kurumsal
imaj1 olumlu yonde etkiledigi ve bu iki degisken arasinda pozitif bir korelasyon oldugu bulgusun-
dan hareketle, “H1: Spor sponsorlugu faaliyetleri kurumsal imaj1 olumlu yonde etkiler.” hipotezi

kabul edilmistir.

Fatih Sezer tarafindan hazirlanan ytiksek lisans tezi, Havacilik Sektoriindeki Sponsor-
luk Faaliyetlerinin Kurum Imajma Etkisi: Turkish Airlines Euroleague Ornegi (2019) baghgini
tagimakta ve “H6: Katilimeilarin THY Euroleague etkinlik sponsorluguna yonelik farkindalig
ile olumlu marka tutumu (kurumsal imaj) arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.” ile “H7: Ka-
tilimcilarin THY Euroleague etkinlik sponsorluguna tutumu ile marka tutumu (kurumsal imaj)
arasinda pozitif bir iligki bulunmaktadir.” hipotezlerini test etmektedir. Arastirma sonucunda kati-
limcilarin THY Euroleague etkinlik sponsorluguna yonelik farkindaliklartyla THY *ye karsi olus-
turduklar1 kurumsal imaj arasinda ve ayni sekilde THY Euroleague etkinlik sponsorluguna yone-
lik tutumlariyla THY ’ye kars1 olusturduklar1 kurumsal imaj arasinda giiglii bir pozitif korelasyon
bulundugu ortaya koyulmustur. Buna gore katilimcilarin THY Euroleague’e iliskin farkindalik-
lar1 ve bu etkinlige iliskin olumlu tutumlar yiikseldikge THY markasina yonelik gelistirdikleri

olumlu kurumsal imaj da artig gostermektedir.

Saki Onur Dalgig tarafindan yazilan ve Bir Kurumsal iletisim Yontemi Olarak Spor
Sponsorlugunda Kurumsal Marka Imaji ve Satin Alma Niyeti Iliskisi: Pinar KSK Basketbol Ta-
raftarlar1 Uzerine Bir Arastirma (2019) bashigini tasiyan yiiksek lisans tezi kapsaminda gergek-
lestirilen arastirmanin amact, “bir kurumsal iletisim yontemi olan spor sponsorlugunun kurumsal
marka imaj1 ve satin alma niyeti iligkisini ortaya koymaktir.” Arastirmanin 4. hipotezi, “Sponsor
markaya yonelik tutum ile sponsorluk sonrasi marka imaj1 arasinda olumlu bir iligki vardir.” bi-
cimindedir ve arastirma sonucunda Piar markasinin tistlendigi Karsryaka Basketbol Takimi’nin
sponsorluguna yonelik egilimler arttikca Pinar markasina karsi olan tutumlarin da arttig1 bulgu-

suna ulasilmistir.
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Is1l Haslak tarafindan kaleme alinan Tiirk Hava Yollar1 Kiiresel Sponsorluklarinin Marka
Imajina Etki Algisi: Euroleague Ornegi (2020) bashikl1 yiiksek lisans tezi, “sponsorluk faaliyetin-
de bulunan THY "nin yapmis oldugu Euroleague sponsorlugu ile firmanin marka imajima etkisinin
olup olmadigmin degerlendirilmesi” amacin tagimaktadir. Tez, caligmada yer verilenler arasinda
anket disinda bir veri toplama tekniginin (goriisme) kullanildig: tek tez olmasiyla digerlerinden
ayrilmaktadir. Aragtirma kapsaminda dnce THY ’den bir yetkiliyle goriisiilmiis ve THY nin Euro-
league sponsorlugundan dncelikli beklentilerinin farkindalik yaratma, marka imaji ve satis/pazar
pay1 genisletme oldugu anlagilmistir. Ardindan Euroleague’de miicadele eden Tiirk basketbol ku-
liiplerinden Anadolu Efes Spor Kuliibii, Dariissafaka Spor Kuliibii ve Galatasaray Spor Kuliibii’n-
den birer yetkiliyle miilakat gerceklestirilmis ve tiim kuliiplerin THY ’nin yiiriitiilen sponsorluk
faaliyeti neticesinde marka imajia olumlu katkilar sagladigina inandiklar ortaya koyulmustur.
Ugiincii bir goriisme de basketbol taraftarlarina uygulanmus, yapilan sponsorluk sayesinde TH-
Y ’nin kendisine kars1 olan giiveni artirdig1 ve marka imajin1 olumlu yonde etkiledigi sonuclari

elde edilmistir.

Rozda Ciiriikoglu tarafindan hazirlanan yiiksek lisans tezi, E-Spor Etkinliklerinde Spon-
sor-Etkinlik Uyumu, Sponsora Y&nelik Tutum ve Sponsorun Marka Imajmin Incelenmesi: In-
tel E-Spor Sponsorlugu Ornegi (2020) basligini tasimaktadir. Tezin amaci, “Intel ESL Tiirkiye
Sampiyonasi’nda Intel markasinin sponsorluk faaliyeti kapsaminda marka imajin1 incelemek ve
sponsorluga yonelik hedef kitle algilamalarini sponsor-etkinlik uyumu ve sponsora yonelik tutum
baglaminda arastirmaktir.” Tezin ¢alismanin amaci agisindan dnem tagiyan hipotezleri, “H16:
Sponsor-etkinlik uyumu algis1 ile sponsorun marka imaji arasinda anlaml bir iligki vardir.” ve
“H17: Sponsora yonelik tutum ile sponsorun marka imaj1 arasinda anlaml bir iligki vardir.” sek-
lindedir. Gergeklestirilen arastirma sonucunda her iki hipotez de kabul edilmis, “sponsora yonelik
tutum, etkinlik sponsor uyumu ve marka imaji arasinda pozitif ve anlamli iligkiler oldugu tespit
edilmistir.” Buna gore, “sponsor marka ile etkinlik arasindaki uyum ne kadar yiiksek olursa, spon-

sorluk sonrast marka imaji da es derecede olumlu degerlendirilecektir.”

Muhammed Ali Efiloglu tarafindan kaleme alinan Coklu Etkinlik Sponsorlugu Faaliyet-
lerinde Cok Boyutlu Imaj Transferi (2021) bashkl yiiksek lisans tezi, “birden fazla sponsor mar-
kanin ayni anda faaliyet gosterdigi etkinliklerde gerceklesecek etkilesimi ve imaj transferini ¢ok
boyutlu bir sekilde ortaya koymay1 hedeflemektedir.” Arastirma sorulari arasinda yer alan “Esza-
manli / Coklu sponsorluk faaliyetlerinde, sponsor markalar arasinda imaj transferi gergeklesmek-
te midir?” ve “Es zamanli / Coklu sponsorluk faaliyetlerinde etkinligin imaj1 sponsor olan marka-
larin imajin1 etkilemekte midir?” sorulari, calismanin konusuyla dogrudan iligkilidir. Wimbledon
Tenis Turnuvasi’nin sponsorlar1 arasinda yer alan Wimbledon, Rolex ve Oppo markalarinin et-

kinlik 6ncesi ve sonrasi imajinin dl¢lilmeye ¢alisildigi arastirmada, Wimbledon’un etkinlik dncesi
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imajimnin “hareketli ve sadelik”, etkinlik sonrasi imajimin “hareketli ve sorumluluk”, Oppo’nun
etkinlik 6ncesi imajinin “sadelik”, etkinlik sonrasi imajinin “sorumlu ve hareketli”, Rolex’in ise
hem etkinlik 6ncesi hem de etkinlik sonrasi imajinin “sorumlu ve hareketli” oldugunun anlasil-
mastyla Rolex markasinin imajimi gii¢lii bir sekilde korudugu, iistelik etkinligin sponsorlugunu

tistlenen diger markalara da transfer ettigi sonucuna ulagilmstir.
Sonuc ve Oneriler

Caligmada yer verilen yiiksek lisans ve doktora tezlerinin tamaminda, sponsorlugun imaj
olusturma noktasinda son derece faydali bir uygulama oldugu bulgusuna ulasilmistir. Ayrica bu
yiiksek lisans ve doktora tezleri kapsaminda gergeklestirilen arastirmalarin sonuglarinin bir araya

getirilmesi ile yapilabilecek ¢ikarimlar sdyle siralanabilir:

* Sponsorluk, satin alma tercihlerini ve kurumsal imaj1 etkilemektedir.

* Sponsorluk, kurulusun hatirlanma derecesini ve kurulusa karsi giiveni artirmaktadir.

* Sponsorluk, kurulusun pozitif bir imajla algilanmasina ya da arzu edilen bir imajla bag-
dastirilmasina yardimci olmaktadir.

* Sponsorluk, kurulusa daha olumlu bir imaj saglamaktadir.

* Sponsorluk, aynm etkinlige sponsor olan kuruluslar arasinda imaj transferine olanak
tanimaktadir.

» Marka imaj1 algisi, sponsordan algilanan samimiyet ve sponsora yonelik tutum tarafin-
dan belirlenmektedir.

» Marka imaj1 algisi, hedef kitlenin ilgi diizeyi ve etkinlik-sponsor uyumuyla anlamli bir
iligki sergilemektedir.

* Sponsorluga yonelik farkindalik ve tavirla kurumsal imaj arasinda pozitif bir baglanti
bulunmaktadir.

* Sponsorluga yonelik egilimler yiikseldik¢e sponsora yonelik olumlu tutumlarda da artig

yasanmaktadir.

Calismanin en temel Onerisi, sponsorlugun imaj olusturma noktasindaki basarisinin ve
degerinin daha net bir sekilde ortaya koyulabilmesi i¢in bu konuda iiretilmis bildiriler ve makale-
ler gibi diger akademik yayinlarin sonuglarinin da bir araya getirilmesidir. Bununla birlikte, diger
halkla iligkiler ara¢ ve tekniklerinin imaj olusturmaya katkisini ele alan ve inceleyen ¢alismalarin

da literatiire katki saglayacagi ifade edilebilir.
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