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0oz

Bu makalede spor kuliiplerinin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin, kuliip imaj1 ve marka
imaj1 tizerindeki etkisi agiklanmaya ¢aligilmigtir. Calismanin 6rneklem grubu Stiper Lig de yer alan
Besiktas JK spor kuliibliniin 26.01.2020 tarihindeki Goztepe-Bjk miisabakasinda yer alan
seyircilerinden olugmaktadir (n=400). Verilerin analizinde oncelikle demografik degiskenler
Uizerinde ylzde, frekans gibi betimsel analizler yapilmis, kullanilan 3 farkli dlgegin gegerlilik
analizleri i¢in dogrulayict faktér analizi uygulanmistir. Olgeklere ait maddelerin giivenilirlik
analizleri i¢in ise cronbach alfa i¢ tutarlilik katsayilari incelenmistir. Arastirma dogrultusunda
ortaya konulan model temel istatistiksel analiz teknigi olarak Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM)
ile incelenmistir. Arastirma hipotezi olan “spor kuliiplerinin KSS faaliyetleri, kuliip imaj1 ve adini
tasidigl isletmenin marka imaji arasinda pozitif etkisi vardir” hipotezi igin kurulan model
tarafindan YEM analizi yapilarak incelenmis ve ilk asamada kurulan model anlaml
bulunamamugtir. Daha sonra KSS ve diger degiskenler arasindaki anlamsiz ¢ikan yollar analizden
cikarilarak kurulan yeni model tekrar test edilmistir. Kurulan ikinci modelde hipotez kismen
desteklenmistir. ikinci asamada elde edilen modelin hem p- degeri hem de model uyumluluklarina
bakildiginda istatistiki bakimdan anlamli oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Model i¢in bulunan bu
degerler bize arastirma modelinin son seklinin kabul edilebilir bir diizeyde oldugunu sonucuna
ulastirmistir. Analiz ve bulgular sonucunda Besiktas JK seyircilerinin kuliip imajmim marka imajt
lizerinde ve hayirseverlik sorumlulugun kuliip imaji lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisinin oldugu sonucuna ulagilmistir.
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In this article, the effect of corporate social responsibility activities of sports clubs on club image
and brand image is tried to be explained. The sample group of the study consists of the spectators
of the Besiktas JK sports club in the Super League, in the Goztepe-Bjk competition on 26.01.2020
(n = 400). In the analysis of the data, first of all, descriptive analyzes such as percentage and
frequency were performed on the demographic variables, and confirmatory factor analysis was
applied for the validity analysis of the 3 different scales used. Cronbach alpha internal consistency
coefficients were examined for the reliability analysis of the items belonging to the scales. The
model put forward in the direction of the research was analyzed with Structural Equation Modeling
(SEM) as the basic statistical analysis technique. For the hypothesis that “sports clubs have a
positive effect between CSR activities, the image of the club and the brand image of the company
it carries”, the model was analyzed by SEM analysis and the model established in the first stage
was not found meaningful. Later, the meaningless paths between CSR and other variables were
removed from the analysis and the new model was tested again. In the second model, the
hypothesis was partially supported. Looking at both the p-value and model compatibility of the
model obtained in the second stage, it turns out that it is statistically significant. These values
found for the model have led us to conclude that the final form of the research model is at an

1 Bu ¢alisma, Usak Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii’nde yiiritilmekte olan ve danismanhigini Dog.Dr. Zilfiye ACAR
SENTURK’iin yaptigi, Zafer ANSIN tarafindan hazirlanan “Spor Kultplerinin Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin
Kuliip imaj1 ve Marka imajina Etkisi: Besiktas Taraftar1 Uzerinde Ampirik Arastirma” adli devam etmekte olan Yiiksek Lisans

tezinden tiliretilmistir.
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acceptable level. As a result of the analysis and findings, it was concluded that Besiktas JK
spectators had a statistically significant effect on the brand image of the club image and the
responsibility of philanthropy on the club image.
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1. Giris

Giiniimiizde bir endiistri haline gelen spor faaliyetlerinin iilkemiz ekonomisine katkis1 artmakta, ticari ve
ekonomik faaliyetlerin de giderek gelismesine imkan saglamaktadir. Spor ekonomisinin biyimesi ve
gelismesi kapsaminda spor kuliiplerinin etkisi son derece Onemlidir. Spor kuliiplerinin geliserek
yonetsel, ekonomik, ticari alanlarda kurumsallagtig1 ve spor yoneticilerinin de kurumsallasma alaninda
faaliyetler gerceklestirdigi goriilmektedir. Spor kuliiplerinin Orgiitlenerek kurumsal bir yapiya
blrinmesi,  misyon ve vizyonun yazili hale getirilmesi, hedef ve amaglarmin belirlenmesi,
prosediirlerinin olusturularak politikalarinin  belirlenmesi, marka imaji ve kurum imajlarinin
olusturulmasi, organizasyon ve faaliyet yapisinin gelismesi kapsaminda sistemlerin belirlenmesi,
kurumsal iletisimin saglanarak sosyal faaliyetler de taraftarlarin destegini almasi ve daha da genisleyerek
kiiresellesme faaliyetlerinde etkili olmak maksadiyla kurumsal iletisim konusunda profesyoneller ile
caligmalar1 gerekmektedir. Avrupa spor kuliiplerinin 6nde gelen isimleri, kurumsal bir yap1 kazanarak
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine dnem vermektedir. Avrupa futbolunun en énemli liglerinde
yer alan Fransa, Italya, Almanya, Ingiltere ve Ispanya’da kurumsal sosyal sorumluluk kavrami son
derece Onemlidir ve spor yoneticilerinin liderliginde taraftar destegini de alarak bu faaliyetler
ger¢eklesmektedir. ABD’nin farkli spor bransg ve kuliiplerinin sosyal sorumluluk faaliyetlerinde son
derece etkili olduklar1 goriilmektedir. Ulkemizde ise spor kuliiplerinin sosyal sorumluluk faaliyetleri ile
birlikte ¢evre konularina da yoneldigi ya da sosyal faaliyetlerde yer alan yardim kuruluslar: ile birlikte
hareket ettikleri sdylenebilir. Spor kuliiplerinin uyguladiklar1 kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin,
kuliip imajina ve spor kuliiplerinin marka imaj1 {izerindeki etkisini belirlemek i¢in uygulanan bu
caligmada yapisal esitlik modeli s6z konusudur ve giinlimiizde spor yonetimi alanindaki gelismeler ve
degismeler siireci goz oniine alindiginda, kurumsal sosyal sorumluluk ¢aligsmalara yonelik aragtirmalarin
deger kazandiklar1 ifade edilebilir. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin toplum ve spor
orgiitlerine kazanimlar1 artmakta ve bu konuya verilen degerin giderek artmasi neticesinde spor orgiitleri
ve toplum arasindaki giiven baginin saglam temellere dayanmas1 goriilmektedir.

Bu arastirmanin amaci spor kuliiplerinin gerceklestirdikleri KSS faaliyetlerinin, kuliip imaji ve spor
kuliibliniin adin1 tagidigi isletmenin marka imaji iizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Bu caligmada
Besiktas JK tarafindan uygulanan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin seyircilerin kuliibe yonelik
algiladiklar1 kurumsal imaj ve marka imajinin {izerindeki etkisini belirlemek ve Tiirkiye spor liglerindeki
spor orgutlenmelerinin  kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin  etkisine dikkat c¢ekmek
hedeflenmektedir. Literatlr kapsaminda spor orgiitlerinin kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismalarina
yonlendirecek nitelikte kanit sunabilecek yeterli sayida aragtirmanin yoksunlugu (Babiak ve Wolfe
2009:719) ve bu problemin iilkemizdeki spor Orgiitleri agisindan da yasanmasi arastirmanin diger bir
etkenini olusturmaktadir. Caligmanin teorik anlamda spor pazarlamasi agisindan KSS’nin roliinii
anlamak tiizere bir ¢ergeve olusturulmasina ve Tiirk spor alan yazinina da bu anlamda katki saglamasi
beklenmektedir. Arastirmanin kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal imaj ve marka imaj1 iligkisini
Besiktas JK futbol kulubii agisindan incelenmesi arastirmanin 6zgiin degerini olusturmaktadir. Bu
calismada Besiktas JK tarafindan uygulanan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin seyircilerin
kuliibe yonelik algiladiklar1 kurumsal imaj ve marka imajinin iizerindeki etkisini belirlemek ve Tiirkiye
spor liglerindeki spor 6rgltlenmelerinin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin etkisine dikkat
cekmek hedeflenmektedir.

Bu calismanin temel hipotezi “’Spor kuliiplerinde kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin kuliibiin
imaj1 ve marka imaj1 tizerinde pozitif etkisi vardir’’ ve arastirmanin simirliligini Stiper Lig’de miicadele
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eden Besiktag JK spor kultibiinin 26.01.2020 tarihindeki Goztepe-Besiktas JK miisabakasinda yer alan
Besiktas JK seyircileri olusturmaktadir. Ol¢lim araci seyircilere yiiz yiize ulastirllmistir ve dlcegin
dagitim sekli bununla sinirlt olmustur.

2. Marka Imaji

Marka imaj1 kavraminin gelismesinde ve olusmasinda Amerika’ da yasayan c¢iftcilerin etkisi olmustur.
Ciftcilerin hayvanlarin1 ayirt etmek maksadiyla damgalama yapmaya baslamalari, zaman igerisinde
gelisip doniiserek iirliniin ya da hizmetin belirli bir isareti halini almistir (Ernek, 2014:170). Marka
kavrami siirecinin iiretilen iirlin ya da hizmetin tiiketicilerde olusturdugu izlenim, kurumun sahip oldugu
imaj ve tiliketici Ozelliklerinin de etkisiyle olustugu belirtilmektedir. Markanin ait oldugu kurumu
bituniiyle temsil ettigi de vurgulanmaktadir (Cop ve Bas, 2010:322). Marka imajinin hedef kitlenin
zihninde yer almaya calistirilan bir siire¢ oldugu diisiiniildiiglinde, bu siiregte hedef kitlenin etkilenmesi
ve marka inanirliliginin saglanmasi da son derece dnemlidir (Pringle ve Thompson, 2000:51).

Marka imaj1 tiiketicinin {iriin hakkindaki inaniglarin1 diizenleyen ve genellikle iiriiniin kisiligi olarak
diisiiniilen bir kavramdir. Marka imajinin hedef kitlenin zihninde yaratacagi marka algisi ile ilgili olan
tiim siireci kapsadigi belirtilmektedir (Hsieh ve Lindridge, 2005:14). Sunulan somut faydadan ziyade , bu
faydanin sagladig diislemsel doyum ya da gercek ile iliskili olan imaj, miisterinin algiladig1 psikolojik
doyumun, somut {iriiniin 6tesinde iirliniin kimligi olan markayla baglant1 kurulmasindan kaynaklandigi
gdz Oniine alindiginda, marka imajmnim somut bir yarar vaat etmenin Otesinde, daha {ist diizeyde bir
soyutlama asamas1 olarak benimsendigi, bundan dolayr miisterinin gercekte iiriiniin kendisini degil,
imajmi satin aldig1 vurgulanmaktadir (Atesoglu, 2003: 74). Bir ¢ok tanimin ortak noktasi olarak ifade
edilen marka imajinin, tiiketicilerin marka ile alakali algilamalari, algilanan seylerin yorumlanmasi ve
marka ile ilgili pazarlama faaliyetlerinin neticesi olarak hedef kitlenin zihninde olusturulmak istendigi ve
bu imajin siirdiiriilmesi gerektigi vurgulanmaktadir (Eren ve Eker 2012:454).

Marka imaj1 siirecinde hedef kitlenin karar asamasinin rolii son derece dnemlidir ve karar alma siireci
kapsaminda kurumsal imajin da etkisinin goruldiigii belirtilmektedir (Kirdar, 2006:74). Tiketicinin
zihninde pozitif bir marka imaji s6z konusu ise marka bagimliligi konusunda katki saglandigi ve
markanin da siireklilik haline geldigi; aksi durumdaki negatif bir imajin olustugu durumda ise
tlketicilerin diger markalara yoneldigi one siiriilmektedir (Denegli, 2014:157-158). Marka imaji
miisterinin sadece hizmetin ya da Uriiniin niteliklerine yonelik izlenimleriyle degil, ayn1 zamanda siirekli
satig veya pazar paymin korunmasi olarak nitelendirilmekte ve olumlu imaja sahip olan markalarin ayni
zamanda giiclii markalar olarak degerlendirildikleri de One siirtilmektedir (Atesoglu 2003: 74). Kurumun
personelleri, rakipleri, ortak paydaslari, ¢evresi ve tedarik¢ilerinin kurumsal imajmi  ne yoOnde
algiladiklar1 o kurumun gelismesinde ve marka imajinin basarili olma siirecinde etkin rol iistlendikleri
ifade edilmektedir (Aksoy ve Bayramoglu 2008: 86).

Keller (1993:3-6) marka degeri modelinde marka imajimi ile marka ¢agrisimmi ayni bashik altinda
nitelendirmig, marka imajin1 miisterinin zihninde marka ile baglant1 olusturdugu algilar olarak ifade
etmistir. Marka imaj1 konusunda kazanilan bilgilerin akilda marka agina baglanmas1 ve miisterinin marka
ile ilgili anlayigin1 kapsadigi, marka ¢agrisimin etkisi, giicli ve essizliginin marka degerinin degerlendirme
strecinde 6nemli bir rol dstlendigini ve marka imajinin marka bilgisinde faydalar, nitelik ve tutumlar
olmak {izere ayirt edici boyutlara sahip oldugunu belirtmistir.

3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami 20. yiizyilin 6nemli kavramlarindan kendine yer edinen ve son 50
yil iginde O6nemini daha da arttirarak lizerinde durulmasi gereken bir konu haline gelmeyi basarmistir
(Carroll, 1999: 268). Kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin siirekli degisime ugrayan bir kavram
oldugunu, her dénemin kendine ait bir tanimlama igerisine girdigini, yasadig1 toplumun deger yargilariyla
yakindan iliski kurdugunu ve i¢inde yasadigi donemin toplum, zaman ve cografi yapisindan etkilenerek
cesitli tanimlamalar igine giren bir kavram oldugu da sdylenmektedir (Oziipek, 2013: 18). Bu kavrama
yonelik ilginin 1930 ve 1940’lardan itibaren meydana geldigini (Carroll, 1999: 268) ve sonrasinda
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akademi arastirmacilar1 ve isletme yoneticilerinin bir uygulama alani olarak kabul edilerek genis bir alana
yayllmis oldugu belirtilmektedir (Holder-Webb vd., 2009: 497). 1950 ve oncesinde bu kavramin
tanimlamasinda sinirli kaynaklar oldugu, 1960 ve sonraki donemlerden itibaren ise tanimlamalarin
giderek daha dogru bir ifade edilmeye ¢alisilmast gozlenmistir. Kurumsal sosyal sorumluluk
tanimlamalarinin iilke yonetimleri ve kiiresel sirketler arasindaki iliski, ¢esitli kuruluslar ile yerel toplum
arasindaki iligkiler ile alakali olarak degerlendirmelerin yapildig1 goriilmektedir (Crowther vd., 2008: 10).

Sethi (1975), kurumsal davranisin ortaya ¢ikma siirecinde sosyal zorunluluk, yasal zorlamalar ve piyasa
giiclerine olan bir karsithgin gergeklestigini, kurumsal sosyal sorumlulugun ise sosyal normlar ve
degerler ile performans beklentilerinin uyum i¢inde oldugunu belirten kurumsal davranis sonucu meydana
geldigini One sliren bir tutum sergilemistir (Carroll, 1999: 271). Carroll (1979) kurumsal sosyal
sorumluluk kapsaminda ekonomik, yasal, etik, ve ihtiyari beklentiler gibi temel argiimanlar1 igerdigini
savunmugtur. Bradish ve Cronin (2009) kurumsal sosyal sorumlulugun Orgutler dahilinde etik ve
toplumsal gereksinimler ile birlikte paydaslara hesap verme sorumlulugu igerisinde olma durumu olarak
ifade edildigini belirtmistir.

Kurumsal sosyal sorumluluk, orgiitlerin ilgi alanlar1 ¢ergevesini goz Ontine alarak toplum refahinin
korunmasi ve gelistirilmesi maksadiyla zorunlu oldugu uygulamalar1 6ne siirerken (Halici, 2011: 11)
isletmelerin uygulamigs oldugu politikalarda hukuksal bir baski sergilemeksizin kendi arzular
dogrultusunda sosyal, ekonomik, ekolojik ve etik boyutlar kapsaminda ele alinarak isletmenin i¢ ve dis
cevresinin memnun edilmesi gerekliliginin yani sira isletme karliliginin hedeflendigi, isletmenin ileriye
doniik planlariin uygulandig: bir alan olarak da tanimlanmaya ¢alisilmistir (Ceritoglu, 2011: 23). Eren
(2005) kurumsal sosyal sorumlulugun sosyal uzlagmaya girisme oldugunu, isletme sahipleri ve
yoneticilerinin kendi menfaatlerinin yaninda, toplumun refahinin korunmasi ve refahin daha da
arttirtlmasina bagh olarak uygulamalar gelistirme zorunlulugu ile alakali oldugunu ifade eden bir
tanimlama igerisine yonelmistir. Toplumun refahinin korunmasini igeren kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin orgiitlerin olumlu imaj olusturma konusunda da etkili oldugu 6ne stiriilmiistiir (Kelgékmen,
2010: 304). Toplumsal baskilar ve bireylerin beklentileri kuruluslari sorumlu bir tavir sergilemeye
yoneltmekte ve bundan dolay1 kurumsal sosyal sorumluluk, toplumun refahinin korunmasina dair bir
zorunluluk olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Eren vd., 2012: 453). Yapilan tiim tamimlamalar g6z 6nune
alindiginda kurumsal sosyal sorumluluk, orgiitlerin uzun vadede kendi menfaatlerine yonelik katki
olusturacaglr ve bunun yaninda toplumun refahinin korunmasma yonelik olumlu faaliyetler igerisine
girilen bir tutum sergilemesi gerektigini belirten davranis olarak ifade edildigi belirtilmistir (Pelit vd.,
2012: 317).

Mohr, Webb ve Haris (2001) kurumsal sosyal sorumlulugun kurumlarin toplum iizerindeki olumsuz
algilarin1 yok ederek ya da en aza indirgeyerek yararli bir hale getirmesi amaglanilan ve topluma
verilecek bir giivence olarak tanimlamaktadirlar. Bunun yaninda kurumlarin, faaliyetlerinin sadece kendi
cikarlar1 dogrultusunda degil ayn1 zamanda toplum ve ¢evrenin de fayda saglanacagi bir faaliyet olmasi
gerektigini belirtmislerdir. Kurumsal sosyal sorumluluk, sadece kurumlar agisindan ekonomik olarak
degil ayni zamanda goniillik esasina dayanarak iyi bir toplumu meydana getirmek i¢in katkida
bulunulmasi gereken bir siireci ifade etmektedir (Carroll, 1999: 269-271).

Modern anlamda kurumsal sosyal sorumluluk, faaliyetlerin kendi yasal ve maddi hedeflerinden
soyutlanarak daha iyi bir toplum i¢in sorumluluklarinin neticesi olarak, {iretim amacl tiim faaliyetlerinde
cevreye negatif etki agisindan kurumu sinirlayan, toplumun ¢ikarmi géz oniinde bulundurarak refahin
artmasini saglayan faaliyetlere 6nem verilmesi olarak degerlendirilmektedir. Bu durum kurumun sadece
kendi menfaatlerini degil ayn1 zamanda toplumun refahin1 ve menfaatlerini de diisiinmeye zorlanmasinin
gerekliligini vurgulamistir (Top vd., 2011: 98).
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3.1. Sporda Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Modern zamanda is diinyasinin bir parcasi olarak goriilen spor yoOnetimi faaliyetlerinin dneminin
geliserek daha yaygimlagmasi, spor yonetiminde etkili olan uzmanlarin sporun daha fazla sosyal
faaliyetlere yonelmesi gerektigini diisiinmesi ¢alismalarin hizlanmasina imkan saglamistir (Ratten, 2010:
488). Kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin is diinyasinda etkinliginin artmasi ve bu etkinligin de spor
alanina yansimast s6z konusudur (Babiak vd., 2006). Sporda sosyal sorumluluk kavraminin etkisini
gostermesi ve hayirseverlik konusunun 6neminin artarak is yonetimi kapsaminda degerlendirilmesi ve
medyanin da bu amaglar dogrultusunda kullanilmaya baglanmasi ile birlikte kurumsal bir strateji olarak
ortaya ¢ikmast soz konusudur (Ratten, 2010: 488-489). Uluslararas1 platform kapsaminda sporun bir
kalkinma unsuru olarak goriildiigii ve uluslararas1 kalkinma ig¢in sporun son derece etkili oldugu ifade
edilmektedir (Banda ve Gultresa, 2015: 198). Spor, kurumlarin rekabet etme kapasitesini gelistirerek
sosyal girisimlerin artmasina katki saglamaktadir (Ratten, 2010: 488). Kurumsal sosyal sorumluluk
projelerinin olusmasi ve gelistirilmesi asamasinda spor kuliiplerinin en uygun unsur olduklar1 dile
getirilmektedir (Hamil ve Morrow, 2011: 157). Spor yO0neticilerinin son zamanlarda kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerine daha da 6nem verdikleri ve bu faaliyetleri zorunlu hale getirdikleri ifade
edilmektedir (Sheth ve Babiak, 2010: 433-434).

Spor kultpleri ile taraftarlar arasinda duygusal bir bag olusmaktadir ve bu bagin da sosyal sorumluluk
faaliyetlerinde etkili oldugu gorilmektedir (Walker ve Kent, 2009: 746). Spor orgiitlerinin geliserek
sosyal sorumluluk faaliyetlerine yoneldikleri fakat yeterli ve dizeyli faaliyetlerin de olmadigi
belirtilmektedir. Spor endiistrisi ve paydaslar1 sportif ve ekonomik faaliyetlerin igerisinde bulunmakta ve
sosyal sorumluluk alaninda da gelisme saglayarak saglik, sosyal, egitim ve kiiltiirel alanlarda dikkat ¢eken
caligmalara imza atmaktadirlar. Spor Orgiitleri son zamanlarda sosyal sorumluluk misyonlarimi
gerceklestirmek ve gelistirmek maksadiyla etkili ¢alismalar yapmakta ve bu ¢aligmalarini 6zellikle futbol
ve basketbol alanlarinda gerceklestirmektedirler. Futbol ve basketbol branglarinin seyirci ve toplum
arasinda duygusal bag olusturabilmeleri, ekonomik yapilarinin gelismis olmasi, popiiler ve fenomen
sporcularm belli kitlelere sahip olmasi, sosyal etkilesim giiciiniin iist seviyede olmasi, medyada daha sik
ve guncel yer almalari, uluslararas1 6zellikler tasimalar1 ve sporcularin da rol model alinarak gengler
tarafindan benimsenmesi gibi unsurlar bu alanlardaki ¢aligmalara yonelimi saglamaktadir (Babiak ve
Wolfe, 2009: 719).

Kurumlar ve yoneticilerinin is diinyasinda kurumsal sosyal sorumluluk anlayisini giderek daha da
gelistirdikleri goriilmektedir. Spor endiistri kapsaminda yer alan paydaslar, spor orgiitleri i¢in kurumsal
sosyal sorumluluk anlayisinin 6nemini vurgulamaktadirlar. Popiiler spor liglerinde yer alan kuliiplerin,
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri giderek etkisini gostermekte ve faaliyetlerin daha da gelistirilerek
kiiresel faaliyetlere doniistirme ve toplumun da destegini alarak faaliyetlerin siirdiiriilmesi ifade
edilmektedir. Ust diizey liglerde spor kulliplerinin toplum ve taraftarlar igin pozitif roller iistlendigi,
yillik raporlarinda ise kurumsal sosyal sorumluluk raporlarini yaymladiklar1 goriilmektedir. Spor
yonetimlerinin ve uluslararas1 spor kuruluslarmmin belirli bir miktardaki gelirlerinin sosyal projelere
aktarildig1 ve bu faaliyetlerin de giderek kiiresel kapsamda tiim spor kuliiplerine yansidig1 belirtilmektedir
(Walters ve Tacon, 2010: 568).

Modern zamanda spor kuliiplerinin ekonomik kazang¢ olarak zirveye ulagmalari ve bu sektdrdeki
kuliiplerin mali ag¢idan daha da biiylimeleri, sosyal faaliyetlere girisimlerde etkisini gostermekte ve
taraftarlarin daha da ilgisini ¢ekmek isteyen kuliiplerin bu faaliyetlere daha da yoneldigi ifade
edilmektedir. Spor kuliiplerinin kendine 0zel tarihi yapisi ve Onemi bulunmaktadir, bundan dolay1
taraftarlara ve kendi tarihine saygi duyarak faaliyet gostermeleri gerekmektedir. Nitekim taraftarlar kendi
kultplerini bolgenin ya da tlkenin temsilcisi olarak gérmektedirler (Hamil ve Morrow, 2011: 153). Spor
kultplerinin sosyal sorumluluk faaliyetleri dogrultusunda hayirseverlik, saglik, egitim gibi konulara
yonelmeleri ve bu faaliyetlerin gelistirilerek uygulanmasi1 gerektigi belirtilmektedir (Walker ve Kent,
2009: 747). Spora yonelik hayirseverlik faaliyetlerinin etkili ve basarili olmasi igin sporcularin takimi
benimsemesi ve takim ile biitlinlesen sporcularin bu faaliyetlerde 6n planda olmalar1 gerekmektedir.
Sosyal sorumluluk faaliyetlerinin motivasyon ve kuliip bagliligi kapsaminda da olumlu etkisi bulunmakta
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ve bu durum c¢alisanlarin performanslarini arttirma, siirdiirme ve gelisimlerine yansimaktadir (Breitbarth
ve Harris, 2008: 180).

4. Yontem

Bu béliimde aragtirmanin 6rneklemi, dlgekler, analiz yontemi, gegerlik ve gilivenirlik ¢alismalarina
iliskin bilgilere yer verilmistir.

4.1. Orneklem

Calismanin evrenini Besiktas spor kuliibiiniin JK seyircileri olusturmaktadir. Ornekleme grubunu ise
konu olan spor kuliibliniin -~ Goztepe-Besiktas  (26.01.2020) maginin  seyircisi  olusturmaktadir.
Calismada orneklemi olusturan 460 seyirci rastgele ornekleme yontemi ile belirlenmis ve 53 ifadeden
olusan ti¢ farkli 6l¢ek uygulanmastir.

Olgek uygulamasi rastgele segilen 460 seyirciye farkli araliklarla uygulanarak gergeklestirilmistir.
Toplam 460 kisiye uygulanan anket formunda 60 anket hatali veya eksik doldurmadan dolay1 ¢caligmaya
dahil edilmemistir. %86.95°1il bir donit ile 400 anket formu gegerli olarak kabul edilmis ve analize dahil
edilmis olup toplanan verilere ait bilgiler asagida gdsterilmistir.

Orneklemi olusturan kisilerin  %52’si (n=208) erkeklerden %48’inin de (n=192) kadimlardan olustugu,
seyircilerin yas ortalamasinin x =32,94, en az yas degerinin 18, en fazla yas degerinin ise 47, 460
seyirciden 400’tinden alinan cevaplar 1s18inda, aylik aile gelir degiskenine iligkin aritmetik ortalama
degerinin x = 2834,20 TL, en az aylik gelir degerinin 600 TL en fazla degerin ise 20000 TL oldugu,
aragtirma grubunun % 50.8’nin (n=203) bekar, % 49.3’niin (n=197) de evlilerden olustugu, arastirma
grubunun % 18’ni (n=72) ilkogretim, %29’unu (n=116) lise, %26,5’1 (n=106) oOnlisans, % 21.5’ini (n=
86) lisans ve % 5’ini (n=20) de lisansiistii egitim aldig1 analizler sonucu elde edilmistir.

4.2. Olgekler

Bu aragtirmada Jung (2012) tarafindan gelistirilen dort alt boyutlu “KSS Olgegi”, yine Jung (2012)
tarafindan modifiye edilmis ve tek boyuttan olusan “Kuliip Imaji Olgegi” ve Yiice (2010) tarafindan

=19

uyarlamasi yapilmis olan tek boyutlu “Marka Imaj1 Olgegi” kullanilmustir.

Jung (2012) tarafindan gelistirilen KSSO ekonomik, yasal, etik ve hayirseverlik sorumlulugu olarak 4 alt
boyuttan olusan 28 maddelik bir 6lgektir. Olgek yedili Likert tipli forma sahip olup, puanlamas: 1 = hig
katilmiyorum, 2= ¢ogunlukla katilmiyorum, 3 = kismen katilmiyorum, 4 = kararsizim, 5 = kismen
katiliyorum, 6 = ¢ogunlukla katiliyorum, 7 = tamamen katiliyorum seklindedir. Katilimcilarin dlgekten
alabilecekleri en yiiksek puan 196, en diisiik puan ise 28 'dir. Olgegin birinci alt boyutu olan ekonomik
sorumluluk alt1 sorudan, ikinci alt boyut olan yasal sorumluluk yedi sorudan, ¢tncl alt boyut olan etik
sorumluluk yedi soru ve son boyut hayirseverlik sorumlulugu sekiz sorudan olusmaktadir. Jung (2012)
Giliney Florida’da yer alan dort farkli profesyonel spor takimimin farkli kategorilerdeki 421 taraftari
iizerinde uygulamis oldugu ¢alismasinda, profesyonel spor takimlarimin uygulamis olduklar1 kurumsal
sosyal sorumluluk projelerinin kuliip imaji, marka imaji ve pazarlama stratejileri tizerindeki etkisini
incelemis ve seyirciler lizerinde yaptigi bu arastirmada sosyal sorumluluk projelerinin nasil kullanilmasi
gerektigini amaglayan bir calisma gergeklestirmistir. Arastirmadaki KSS 6lgeginin alt boyutlarinin
giivenirlik katsayilaria bakildiginda ise ekonomik sorumluluk (a =0.591 ), etik sorumluluk (a = 0.769),
yasal sorumluluk (a = 0.559) ve hayirseverlik sorumlulugun ise (o = 0.936) olarak ortaya ¢iktigi
goriilmiistiir. Toplam KSSO’niin giivenirlik katsayisi ise (o« = 0.929) olarak bulunmustur. Jung (2012)
tarafindan modifiye edilen kuliip imaj1 6lgegi (KIMJO) tek boyuta sahip ve 11 maddeden olusan bir
olgektir. Olgcek yedili Likert tipine sahip olmakta ve puanlama 1 = hi¢ katilmiyorum, 2= c¢ogunlukla
katilmiyorum, 3 = kismen katilmiyorum, 4 = kararsizim, 5 = kismen katiliyorum, 6 = g¢ogunlukla
katiliyorum, 7 = tamamen katiliyorum seklindedir. Katilimcilarin 6lgekten alabilecekleri en yiiksek puan
77, en disiik puan ise 11 olarak belirtilmistir. Yiice (2010) tarafindan gelistirilen ve modifiye edilen
marka imaji 6lgegi (MKIMJO) tek boyuta sahip ve 14 maddeden olusmaktadir. Olgek besli Likert tipine
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sahip olmakta ve puanlama 1 = kesinlikle katilmiyorum, 2= katilmiyorum, 3 = kararsizim, 4 =
katiliyorum, 5 = kesinlikle katiliyorum seklindedir. Katilimeilarin 6lgekten alabilecek en yiiksek puan 70,
en diisiik puan ise 14 olarak belirtilmigtir.

4.3. Analiz Yontemi

Calismada elde edilen verilerimizin analizleri i¢in demografik degiskenlere Frekans Analizi, o6lgekteki
degiskenlerimizin boyutlarin1 belirlemek ve gegerliliklerini sinamak igin Faktor Analizi, Olgek
maddelerimizin guvenilirliklerini incelemek igin ise temel istatiksel analiz tekniklerinden biri olan
Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) kullanilmastir.

4.4. Gegerlilik ve Giivenirlik Calismalar:

Giivenirlik, bir testin veya Olgegin Olgmek istedigi bulguyu tutarli ve istikrarli bir bicimde 6lgme
derecesini ortaya koymaktadir. Bir 6lgegin giivenirligini test etmede ise ¢esitli yaklasimlar bulunmaktadir.
Bu calismada, 6zellikle Likert tipi dlgeklerin giivenilirliginin test edilmesinde yaygin olarak kullanilan
Cronbach Alfa yontemi benimsenmistir. Alfa katsayis1 0 ile 1 arasinda deger almakta ve kabul edilebilir
bir degerin 0,70 den biiyiik olmas1 arzu edilmektedir. Bu dogrultuda ¢alisma kapsaminda yer alan her bir
Olgege ve Olceklerdeki her bir boyuta iliskin Cronbach Alfa Katsayisi degerlerinin (Tablo 1) kabul
edilebilir degerin lizerinde (a > 0,70) oldugu ve dlgeklerin giivenilir oldugu ifade edilebilir.

5. Bulgular
Tablo 1: Olgekler ve Alt Boyutlarina Iliskin Cronbach Alpha Katsayilari
Madde Sayis1 Alt Boyutlarin Toplam Olgegin alfa
alfa Degeri degeri

KSS Olcegi ve Alt Boyutlar a=0.90
Yasal Sorumluluk 2 a=0.45
Hayirsever Sorumluluk 2 0=0.89
Etik Sorumluluk 3 a=0.51
Ekonomik Sorumlulugu 9 a=0.65

KiMJ Olcegi 6 a=0.87

MKiMJ Olgegi 8 a=0.85

Olgeklerin ve alt boyutlarm Cronbach Alpha i¢ tutarlilik katsayilar1 incelendiginde KSSO’ye ait birinci
faktor i¢in (yasal sorumluluk) a=0.45, ikinci faktor i¢in (hayirsever sorumluluk) a=0.89, {iciincii faktor
icin (etik sorumluluk) a=0.51, dordiincii faktor i¢in (ekonomik sorumlulugu) a=0.65 olarak belirlenmistir.
Toplam 6l¢egin Cronbach Alpha degeri ise 0=0.90 olarak bulunmustur. Analizden elde edilen cronbach
alfa katsayilar1 incelendiginde KSS 6lgeginin alfa degerinin “miikemmel” degerlere, KIMJ dlgeginin
(0.87) ve  MKIMIJ &lgeginin (0.85) alfa katsayilari ile “iyi” diizeyde degerlere sahip oldugu ve
soylenebilir.

320



<. Ansin ve Sentiirk. / International Journal of Cultural and Social Studies (IntJCSS), 2020 6(1): 314-328

Tablo 2: Uyum lyiligi Degerleri

Uyumluluk KSSO Degerleri KiMJO MKIMJO Kabul Edilebilir Uyum Iyi Uyum
Indeksi Degerleri Degerleri
Ki-Kare (X2) 91.604 10.030 15.568
Serbestlik 98 9 20
Derecesi
Ki-Kare/sd 2< Xo/sd )<3
0.93 1.14 0.77 0< Xo/sd )=<2
RMSEA 0.00 0.01 0.00 0.05<RMSEA=<0.10 0<RMSEA<0.05
CFlI 1.00 0.99 1.00 0.95< CFI1<0.97 0.97<CFI <1.00
NFI 0.96 0.99 0.98 0.90< NFI <0.95 0.95<NFI <1.00

Modele ait uyumluluk indeksleri incelendiginde (tablo2) diisiik ki-kare degeri ve diger uyum iyiligi
oOlgtilerinin de (RMSEA, CFI, NFI) o6nerilen diizeylerde yer alarak dort boyuttan olusan dlgegin gbzlenen
veriye uygun oldugunu desteklemektedir. Boylece arastirmada kullanilmis olan model i¢in KSS 6lgeginin
dort alt boyuttan olustugunu, KIMJO &lceginin tek boyuttan olustugunu ve MKIMIO 6lgeginin tek
boyuttan olustugunu sdyleyebiliriz. Dolayisiyla, kullanilan veriler ile kurulan modelin iyi uyum sagladigi,
Olcegin gecerli oldugu ifade edilebilir.

5.1. Yapisal Esitlik Modeline Mliskin Bulgular

Aragtirmanin konusu olan spor kuliiplerinde kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin kuliibiin imaj1 ve
adin1 tasidigr isletmenin marka imaj1 lizerinde pozitif etkisine iligkin analiz sonucu elde edilen bulgular
asagidaki gibidir. KSS, kuliip imaji ve marka imaji boyutlart i¢cin dogrulanan &l¢ekler kullanilarak,
aragtirmada sunulan tek bir modelin istatistiki agidan uygunlugunu test etmek i¢in YEM analizi
uygulanmistir.
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Sekil 1: Tek bir model YEM analizi birinci agama
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Analiz sonucu elde edilen Sekil 1 gizil ve gozlenen degiskenler arasindaki iliskileri vermektedir. Buna
gore hayirseverlik ile kuliip imaj1 arasinda ki yol, hayirseverlik ile kuliip imaj1 arasindaki yol ve kuliip
imaj1 ile marka imaj1 arasindaki yol anlamli olarak bulunmus diger degiskenler arasindaki iliskiler
istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur. Birinci asamaya iliskin uyum 1iyiligi degerleri asagida
verilmistir (Tablo3). Ikinci asamada ise anlamsiz olarak bulunan degiskenler ¢ikarilarak YEM analizi
tekrar yapilacaktir

Tablo 3: Tek bir model YEM analizi birinci asama uyum iyiligi degerleri

Uyumluluk Degerler Kabul Edilebilir Uyum  Tyi Uyum

Indeksi
Ki-Kare (X2) 1053.47
Serbestlik Derecesi 397

Ki-Kare/sd
2.65 2< Xo/sd )<3 0< X2/sd )<2

RMSEA 0.06 0.05< RMSEA <0.10 0<RMSEA <0.05
CFI 0.89 0.95< CF1<0.97 0.97<CFI<1.00
NFI 0.83 0.90< NFI <0.95 0.95< NFI <1.00

Cikan analiz sonuglarma gore 1053.47 kikare degeri ve 397 serbestlik derecesinin birbirine orani 2.65
olarak bulunmus ve bu deger kabul edilebilir uyum sinirlarina sahiptir.

Yapilan analizler sonucunda kurumsal sosyal sorumluluk 6lgeginin alt boyutlarindan yasal sorumluluk,
etik sorumluluk ve ekonomik sorumluluk boyutlarinin kuliip imaj1 {izerinde énemli bir etkisi olmadig1
(p>0.05), hayirseverlik boyutunun ise anlamli bir etkisin oldugunu (p<0.05) tespit edilmistir. Yine

322



<. Ansin ve Sentiirk. / International Journal of Cultural and Social Studies (IntJCSS), 2020 6(1): 314-328

kurumsal sosyal sorumluluk Slgeginin alt boyutlarindan yasal sorumluluk, etik sorumluluk ve ekonomik
sorumluluk boyutlarinin marka imaj1 {lizerinde 6nemli bir etkisi olmadigi (p>0.05), hayirseverlik
boyutunun ise anlamli bir etkisin oldugunu (p<0.05) tespit edilmistir. Marka imaji ve kliip imaj1
degiskenleri arasindaki iligki incelendiginde, olusturulan modelde iki degisken arasindaki iliskinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu gézlenmistir (p<0.05).

Dolayisiyla modelde hayirseverlik sorumlulugundan kuliip imajmna, hayirseverlik sorumlulugundan
marka imajma ve kuliip imajmin marka imaj1 iizerinde araci etkisini test etmek i¢in ¢izilen yolun da
anlamli ve pozitif yonlii oldugu goriilmektedir.

Buna ragmen, tek bir modelde arastirmamiza iliskin degiskenler arasinda iligskiler kismen anlamli
c¢ikmasina ragmen uyum iyiligi degerleri modelin kabul edilebilirligi i¢in yeterli degildir. Modele
bakildiginda ekonomik, yasal ve etik sorumluluktan kullip imajmma ve ekonomik, yasal, etik
sorumluluktan marka imajma olan yol silinerek olusturulan yeni model test edilecektir. Bu yollarin
modelden ¢ikartilmasi ve onerilen degisikliklerin yapilmasi ile modelin uyum iyiligi agisindan anlamli bir
degisiklik yasamasi durumunda elde edilecek yeni modelin kabul edilmesi s6z konusudur. Anlamsiz
bulunan yollarin ¢ikarilmasi ile olusturulan yeni model sekil2’de gosterildigi gibidir.

Sekil 2: Tek bir model YEM analizi ikinci asama
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Analiz sonuglar1 hayirseverlik boyutundan kuliip imajina giden yolun ve kuliip imajindan marka imajina
giden yolun iligkilerini gostermektedir. Yapilan analizin uyum degerleri ise asagida Tablo4’de
gosterildigi gibidir.
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Tablo 4: Tek bir model YEM analizi ikinci asama uyum iyiligi degerleri

Uyumluluk Degerler Kabul Edilebilir Uyum Iyi Uyum
Indeksi
Ki-Kare (X2) 228.83
Serbestlik Derecesi 227
Ki-Kare/sd
1.00 2< Xo/sd )<3 0< X2/sd )<2
RMSEA 0.00 0.05< RMSEA <0.10 0<RMSEA <0.05
CFI 1.00 0.95< CF1<0.97 0.97<CFI<1.00
NFI 0.95 0.90< NFI <0.95 0.95<NFI <1.00

Analiz sonuglarina gore 228.8 kikare degeri ve 227 serbestlik derecesinin birbirine oran1 1.00 olarak
bulunmus ve bu degerin iyi uyum degerlerine sahip oldugu goriilmektedir. Karsilastiriimali uyum indeksi
(CFI)’nin degeri 1.00, RMSEA degeri (0.00) normlastirilmis uyum indeksi (NFI) degeri ise 0.95 olup iyi
bir uyum degerine sahiptir. Modele ait alt boyutlar arasindaki standart yiikler ve p degerleri Tablo5’de
gosterilmistir.

Tablo 5: Tek bir modele iligkin standart sapma, R2 ve p degerlerine iliskin bulgular

Yoldan Yola Standart R2 p degeri
Yukler

Hayirseverlik Sorumlulugu Kulip 1.00 0.87 il
Imaj

Hayirseverlik Sorumlulugu ~ Marka 0.99 0.86 il
. Imaji

Kuliip Imaj1 0.99 0.66 il
Marka
maji

YEM analizi ile ilgili bulgular degerlendirildiginde hayirseverlik sorumlulugu ile kuliip imaj1 arasinda
pozitif yonde anlamli bir iliski (p<<0.05), hayirseverlik sorumlulugu degiskeni ile marka imaj1 arasinda da
pozitif yonlii anlamli bir iligki (p<<0.05) ayrica kuliip imaj1 ile marka imaj1 degiskeni arasinda da pozitif
yonde anlamli bir etki (p<<0.05) oldugu bulunmustur.

Calismanin temel arastirma hipotezi olan H1: “Spor kuliiplerinin KSS faaliyetleri, kuliip imaj1 ve adim
tasidig1 isletmenin marka imaj1 arasinda pozitif etkisi vardir” hipotezinin yapilan YEM analizi sonucunda
model tarafindan kismen desteklendigi sonucuna ulasilmustir. Spor kultplerinin KSS faaliyetleri, kulup
imaj1 ve admi tasidigi isletmenin marka imaji arasinda pozitif etkisi vardir hipotezimiz KSS’nin alt
boyutlarindan olan hayirseverlik boyutuyla desteklensede etik sorumluluk, yasal sorumluluk ve ekonomik
sorumluluk tarafindan desteklenememistir. Model kabul edilebilirligi agisindan son asamada elde edilen
modelin hem p- degeri bakimindan hem de uyum iyiligi degerleri bakimindan istatistiksel olarak anlamli
oldugu kabul edilir.

6. Sonug

Sporda kurumsal sosyal sorumluluk ve hayirseverlik ¢aligmalart son zamanlarda spor orgiitlerinin nem
verdigi bir konu olmakla birlikte bu konuya dair inceleme ve arastirmalarin da giderek artmasi dikkat
cekmektedir. Spor kuliiplerinin ekonomik olarak gelismesi ve spor faaliyetlerinin giderek kiiresellesen
yapisinin da etkisi ile sosyal sorumluluk kapsaminda girisimlerin spor orgiitler araciligtyla gergeklestigini
gormekteyiz. Spora ilginin ve spora degerin artmasi ile birlikte toplum ve spor kuliipleri arasindaki iliski
giderek gii¢c kazanarak artmakta ve spor kuliipleri toplumun gelismesi ve kalkinmasi konusunda etkili rol
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oynamaktadirlar. Spor kuliipleri saglik, egitim, ¢evre, sanat, kiiltiir, engelli ve yash bireyler konusunda
hassasiyet gostermekte ve hayirseverlik faaliyetleri ile de toplumsal kalkinmayi desteklemektedirler.
Toplumun ve takim taraftarlarmin kulilbe olan bagliligi ve kuliibe olan ekonomik desteklerinin
karsiliginda spor kuliipleri topluma hizmet etmekte ve olusan bu bagi hayirseverlik faaliyetleri ile daha da
giclendirmektedir. Toplumdan aldigin1 topluma geri verme stratejisi benimseyen spor kuliipleri
sorumluluk almakta ve taraftarlara yonelik sosyal sorumluluk faaliyetlerini gergeklestirmektedirler.
Diinya spor orgiitlerinin ve kuliiplerinin izledigi strateji iilkemiz spor takimlarina da yansimakta ve
toplumun pargast olmak isteyen spor kuliiplerinin sosyal sorumluluk faaliyetlerine yer verdigi
goriilmektedir. Hayirseverlik faaliyetlerinin olusmasi ve siirdiiriilmesini benimseyen spor kuliiplerinin
marka imajma da katki saglamak amaciyla bu faaliyetleri desteklemesi s6z konusudur. Toplumu
etkilemek ve taraftar sayisini arttirmak isteyen spor kuliiplerinin hayirseverlik faaliyetlerine biitce
ayirdiklart goriilmektedir. Fakat tist diizey liglerde yer alan ve popiiler olan spor kullplerinin gelirleri ve
ekonomik giicii s6z konusu oldugunda hayirseverlik ve sosyal sorumluluk faaliyetlerine yeterince yatirim
yapmadiklari, bu konuda yeterli bir diizeye erisemedikleri ve kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine
profesyonelce yaklasamadiklar1 goriilmektedir. Ulkemizde Sportif Degerlendirme ve Gelistirme Kurulu
raporlarinda spor kuliiplerinin sosyal sorumluluk faaliyetleri kapsaminda herhangi bir birim
olusturmadiklari da goriilmektedir.

Bu aragtirmada KSS, kuliip imaj1 ve marka imaj1 konularini i¢eren bir model Onerisi iizerinde durularak
bazi hipotezler test edilmistir. Bu modelde YEM analizi kullanilarak testler yapilmis ve onerilen model
iki asamal1 olarak analiz edilmis, ilk olarak ikili degiskenler arasinda ayr1 ayr1 analizler yapilmis, daha
sonra tek bir model altinda dnerilen model test edilmistir. Ik asamada modelde KSS ile kuliip imaji, KSS
ile marka imaji ve kuliip imaj1 ile marka imaj1 arasindaki degiskenler ayr1 ayri test edilmistir. ikinci
asamada biitiin bu degiskenler arasindaki iliski tek bir model altinda test edilmistir. Onerilen modelde yer
alan bazi yollarin kurami desteklememesi ve t degerlerinin anlamsiz olmasi ve uyum iyiligi degerleri
bakimindan da istatistiksel bakimdan kabul edilmemeleri dolayisiyla modelden ¢ikarilmislardir. Daha
ayrmtil agiklamak gerekirse ekonomik, yasal ve etik sorumlulugun kuliip ve marka imajina giden yolu,
ikinci asamada ekonomik, yasal, etik sorumlulugun kuliip imajina giden yolu ile KSS’nin tiim
boyutlarinin marka imajina giden yolu modelden ¢ikarilmistir. T degeri bakimindan anlamli olmayan
yollar modelden c¢ikarildiktan sonra iligkiler incelendiginde spor kuliibiiniin hayirseverlik faaliyetlerinin
kuliiblin imaj1 lizerinde gii¢lii sekilde olumlu etki olusturdugu goériilmiistiir. Arastirmaya konu olan spor
kuliiblinlin sporda sosyal sorumluluk faaliyetleri ve haywrseverlik kampanyalarina katilmasinin etkisi
onemli derecede rol oynamaktadir. Kurumsal imajin da marka imaj1 iizerindeki rolii diisliniildiigiinde,
arastirmaya konu olan spor kuliibiiniin imajmimn spor kuliibiiniin adin1 tasidigi marka imaji lizerinde
anlamli bir etki olusturdugu goriilmektedir. Ek olarak taraftarlarin da spor kuliibiiniin uygulamis oldugu
hayiwrseverlik faaliyetlerinin marka imaj1 iizerinde olumlu bir etki uyandirdigir goriistinii savunduklar
gorulmektedir. Bundan dolay1 iilkemizde yer alan 06zel isletmelerin kuracaklari spor kuliibii ya da
herhangi bir spor kuliibiine ortak olmalar1 dahilinde, yapacaklari sosyal sorumluluk faaliyetleri ve
haywrseverlik kampanyalarinin marka imajlar1 lizerinde olumlu bir etken olacagi sdylenebilir. Spor
kuliiplerinin toplumla bag kurabilmesi, medyada daha fazla yer alan aktorlere sahip olmasi, toplumdaki
insanlarin 6rnek olacagi sporculari igerisinde bulundurmasi gibi nedenlerle sosyal sorumluluk ve
hayirseverlik faaliyetlerini daha etkili uygulayabilmeleri s6z konusudur. Spor kuliipleri igletmelerinin de
kurumsal imajdan faydalanarak marka imajina katki saglayacaklar1 goriilmektedir.

Spor kuliiplerinin uygulamis olduklar1 sosyal sorumluluk faaliyetleri ve hayirseverlik uygulamalar ile
icinde yasadig1 toplumu pozitif olarak etkiledikleri ve bunun neticesinde de bu etkinin kurumsal itibari
arttirdi81, paydaslar ile olumlu bag kurduklar1 ve bdylece hem kurumsal imaja hem de marka imajma
katki sagladiklar1 goriilmektedir. Spor kuliipleri isletmesinin hayirseverlik faaliyetleri ile giiven
sagladigin1 ve olusan bu giiven neticesinde miisterinin davranis kazanmasi ve tutundurma siireci
kapsaminda olumlu etki sagladig1 goriilmektedir. Bundan dolay1 spor kuliipleri ve isletmelerinin
hayirseverlik faaliyetleri ve sosyal sorumluluk rollerini kullanarak sorumluluklarmi yerine getirdiklerini
ve bu sorumlulugun da spor kuliiplerinin kurumsal imaj ve marka imajina olumlu olarak yansidig: ifade
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edilebilir. Spor kuliibiiniin adin1 tasidig1 isletmenin siirdiiriilebilirligini saglamaya yonelik faaliyetleri
yerel ve ulusal toplum ile bir bag ve yakinlik kurmayi1 saglamakta ve gelecegin taraftarlarini spor
kuliibiine kazandirarak yerel toplum ile isletmenin markasi arasindaki baglilig1 arttirmakta ve bunlarin
neticesinde de spor kuliipleri kuliip ve marka imaj1 bakimindan 6nemli kazanimlar elde etmektedirler.

Arastirmaya konu olan spor kuliibiiniin sporculari, seyircileri, yerel toplumdaki bireyler ve sivil toplum
kuruluslar1 gibi paydaslarinin sosyal sorumluluk ve hayirseverlik faaliyetlerine 6nemli bir bicimde katki
sagladiklar1 ve motive edici unsurlar olusturduklar1 ifade edilebilir. Bu yiizden hayirseverlik ve sosyal
sorumluluk faaliyetleri ve girisimlerinin basarisinda ve bu basariin siirdiiriilmesinde paydaslarin 6nemli
bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Hayirseverlik faaliyetlerinin toplumsal gereksinimlere gore hazirlanip
uygulanmasi imaj iizerinde 6nemli rol oynamaktadir. Diinyadaki spor kuliiplerinin sosyal sorumluluk ve
haywrseverlik faaliyetleri gz Oniine alindiginda, temel branglara yoOnelimin daha fazla oldugu
gorulmektedir. Diinya spor kuluplerinin futbol bransi alaninda sosyal sorumluk faaliyetlerinin daha genis
kapsamda oldugunu, egitim, saglik, futbol kurslari, futbol bransi ile ilgili malzemelerin ( futbol topu,
forma) icretsiz dagitilmasi, karsilagma Oncesi ve sonrasinda organizasyonlarin diizenlenmesi
gorulmektedir.

Spor oOrglitlenme yapisinin medyada goriiniirliigiiniin fazla olmasi; popiileritesi fazla olan bir olgu
olmasiyla birlikte hayirseverlik faaliyetlerinin daha kiiresel anlamda genislemesine, yerel topluma kars1
imajmin daha da olumlu olarak gelismesine, kuliip ve marka imajimin pozitif olarak etkilenmesine katki
saglamigtir. Spor kuliibii isletmelerinin de bu durumdan etkilendigini ve bu durumun sponsorluklara
yanstyarak ekonomik kazanci etkiledigi de ifade edilebilir. Arastirmaya konu olan spor kuliibiiniin
medyada cok sik yer almasi ve hatta kendi kuliibiine 6zel spor kanalinin bulunmasi, hayirseverlik ve
sosyal faaliyetlerin genis bir alana yayilmasina katki saglamakta ve farkindalik yaratarak bu girisimlerin
artmasinda onemli bir rol oynamaktadir. Sporda sosyal sorumluluk faaliyetlerinin basarisinda kitle
iletisim araglarinin 6nemi son derece onemlidir, yerel ve yaygin medyada siklikla yer almalar1 basariya
katki saglamaktadir. Son zamanlarda sosyal medyanin da basar1 konusunda 6nemli bir etken oldugunu ve
giderek internetin etkisini daha da gostererek sosyal medya hesaplarinin ve YouTube platformunun
Ooneminin daha da artacagi, taraftarlara ulasmak ve bu faaliyetlerin destegini daha da arttirmak i¢in sosyal
medyanin giiciinden yararlanmak gerektigini de ifade edebiliriz.

Aragtirmaya konu olan spor kuliibiinde futbol oynayan popiiler sporcularin, kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri kapsaminda etkili bir rol oynadiklar1 goriilmektedir. Hayirseverlik faaliyetlerinin tanitim ve
basar1 konusunda taraftarlarla giiclii bir bag kurmalar1 agisindan son derece Onemlidir. Ayrica bu
durumun sporcular ve kullip arasinda duygusal bir bag kurdugunu ve bu duygusalliginda taraftarlara
yanstyarak faaliyetlerin desteklenmesi konusunda katki sagladiklar1 da ifade edilebilir. Sporcularin rol
model alinarak gengler ve g¢ocuklar iizerindeki etkileri diislintildiiglinde toplumsal sorunlara ¢dziim
arayan sporcularin ve toplumsal konulara hassasiyet ile yaklasan ve bu konularla ilgili girisimlerde
bulunan kuliip ve sporcularin daha fazla destek gordiikleri ve basarili olduklar1 séylenilebilir. Sporcularin
imza giinleri, tanitim ve hayirseverlik faaliyetleri, 6zel giinlere katilma ve sdylesilerde bulunma gibi
unsurlarin tanitim ve organizasyonlarin genig alanlara duyurulmasi kapsaminda 6nemli derecede rol
istlendikleri goriilmektedir. Sporcularin futbol disinda 6zel hayatlarmin da ilgiyle takip edilmesi ve
fanlarmin siirekli takip halinde olmasi da faaliyetlere katki saglamaktadir. Kuliibiin ve sporcularin sosyal
medya lizerinde paylasimlar yapmalari ve faaliyetleri sosyal medya platformunda da paylagmalari
farkindalik agisindan son derece dnemlidir.

Sonug olarak, sporcularin ve spor kuliiplerinin toplum ve taraftarlar ile aralarindaki bag ve iletisim son
derece 6nemlidir. Kurumsal sosyal sorumluluk ve hayirseverlik faaliyetlerinin spor kuliipleri ve toplum
arasinda duygusal bir bag olusturmas1 gerektigini ve olusan bu bagin da iyi iligkiler ve stratejik iletisim
calismalariyla desteklenerek kurumsal imaja ve marka imajina katki saglayacagi goriilmektedir.
Aragtirma verilerinden yararlanarak spor sektoriinii olusturan paydaslarin ve spor kuliiplerinin topluma
hizmet ve topluma yonelik sosyal sorumluluklarini yerine getirme gorevi, spor kuliiplerinin imaji
acisindan son derece dnemli olmakla birlikte imaj konusunda da olumlu degisikliklerin olmasina katki
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saglamaktadir. Hayirseverlik girisimlerinin ve faaliyetlerinin gergeklesmesi sponsorluk alaninda da
kuliiplere olumlu yansimakta, isletmelerin markalarmi topluma olumlu olarak algilatmak ve marka
imajlarmin gelismesini saglamak i¢in spor kuliiplerine yatirim yapmaktadirlar. Literatiirde yer alan
caligmalar s6z konusu oldugunda kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal imaj ve marka imaj1 konular
arasinda onemli etkilerin ve iligkilerin oldugunu ve yaptigimiz arastirma kapsaminda da spor kuliiplerinin
gergeklestirmis oldugu hayirseverlik girisimleri ve sosyal sorumluluk faaliyetlerinin kuliip imaj1 ve marka
imajma katki sagladiklar1 goriilmektedir. Arastirma hipotezi olan “spor kuliiplerinin KSS faaliyetleri,
kuliip imaj1 ve adini tagidigi isletmenin marka imaj1 arasinda pozitif etkisi vardir” hipotezi i¢in kurulan
model tarafindan YEM analizi yapilarak incelenmis ve ilk asamada kurulan model anlamli
bulunamamigstir. Daha sonra KSS ve diger degiskenler arasindaki anlamsiz ¢ikan yollar analizden
cikarillarak kurulan yeni model tekrar test edilmistir. Kurulan ikinci modelde hipotez kismen
desteklenmistir. ikinci asamada elde edilen modelin hem p- degeri hem de model uyumluluklarina
bakildiginda istatistiki bakimdan anlamli oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Model i¢in bulunan bu degerler bize
arastirma modelinin son seklinin kabul edilebilir bir diizeyde oldugunu sonucuna ulagtirmistir. Analiz ve
bulgular sonucunda Besiktas Spor Kuliibii seyircilerinin kuliip imajinin Besiktas Spor Kuliibii’niin marka
imaj1 iizerinde ve hayiwrseverlik sorumlulugun kuliip imaji lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir.
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