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ARTICLE INFO

oz

Bir kurumun potansiyel ¢alisanlan tarafindan calismak igin iyi bir yer olarak algilanmasini ifade
eden kurumsal gekicilik, nitelikli isgiicliniin kuruma ¢ekilmesinde énemli yere sahiptir. Rekabetin
yogunlastig1 gliniimiizde kurumlarin nitelikli isgiliciiyle rakiplerinden farklilagmasi 6ne ¢ikmis ve
bu nedenle kurumsal ¢ekicilik gibi soyut bir degere sahip olmak kurumlar agisindan ulagilmasi
istenen bir amag¢ olarak konumlanmustir. Kurumlarin potansiyel calisanlarina ulasabilmesinde
o6nemli payr bulunan iletisim faaliyetleri, hedef kitlelerde kurumlara yonelik istenen tiirde olumlu
algilarin olusturulmasina, siirdiirilmesine katki sunmaktadir. Kurumsal iletisim uygulamalar
arasinda bulunan sponsorluk faaliyetlerinin kurumsal cekicilik algisinin olusumuna etkisinin
incelendigi bu ¢aligmada nicel arastirma yontemlerinden anket teknigi kullanilarak 507 kisinin
katilimryla bir arastirma gerceklestirilmistir. Elde edilen bulgular sponsorlugun kurumsal ¢ekicilik
algis1 iizerinde olumlu etkisi olduguna isaret etmistir. Sponsorluk tiirleri agisindan ise sirastyla
sosyal sponsorluk, cevre, kiiltiir-sanat ve spor sponsorlugunun kurumsal ¢ekicilik algisinin
olusumunda etkili oldugunun ortaya kondugu arastirmada, bu bulgunun yani sira tiim sponsorluk
tiirlerinin kurumsal ¢ekicilige yonelik birbirine yakin etkilere sahip oldugu tespit edilmistir.
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The corporate attractiveness that states to be perceived as a great place to work by potential
employees of the corporation has an important role for the institution to own skilled employees.
Due to the need of differentiation of institutions from other competitors, the skilled labour of
institutions is significant in today’s highly intense conditions. Communication activities have a
significant lot in the reach to the potential employees of a corporation. In this regard, the
sponsorship activities include in the communication activities stand out. To examine the effects of
the sponsorship activities are significant for reaching the potential employees, the establishment of
the perception of attractiveness and attracting qualified employees to institutions. In this study, the
effect of sponsorship activities on the perception of corporate attractiveness is examined. In this
context, a research has been conducted with the participation of 507 people and the questionnaire
technique is used from the quantitative research methods. Findings obtained from the research
indicate that sponsorship activities have an impact on the perception of corporate attractiveness.
Findings also demonstrates that the types of sponsorship which have an impact on corporate
attractiveness perception are respectively social, environmental, culture- art and sport sponsorship.
In addition to these findings, it is determined that all types of sponsorship have similar effects on
corporate attractiveness.
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1. Giris

Kurumsal ¢ekicilik, potansiyel calisanlar tarafindan bir kurumun c¢alismak icin iyi bir yer olarak
algilanmas1 ve tercih edilmesi olarak nitelendirilmekte; hedef kitlelerin kurumu iyi bir igveren olarak
degerlendirmesinin sonucu olarak ortaya ¢ikan bir kurumsal algi tiirii olarak dikkat c¢ekmektedir.
Rekabetin yogun yasandigi giiniimiiz kosullarinda, kurumlarin rakiplerinden farklilagsmalar1 i¢cin hedef
kitlelerin kuruma yonelik olumlu algilara sahip olmasi1 6nem kazanmakta; potansiyel ¢alisanlardan olusan
hedef kitleler nezdinde ¢ekicilik algisina sahip olan kurumlarin nitelikli isgiicti ile rekabet yarisinda
iistiinliik elde etmesi daha da olanakli hale gelmektedir.

Kurumsal ¢ekicilik algis1 kurumlarin iletigim strateji ve uygulamalariin neticesinde ortaya ¢ikan bir alg1
tiirli olarak kurumsal iletisim kapsaminda ele alinabilmektedir. Kurumsal iletisim ¢aligmalarinin hedef
kitleyle iliskilerin yonetilmesi, hedef kitlede kuruma yonelik giiven, anlayis ve iyi niyetin saglanmasi,
olumlu imajin olusturulmasi1 ve kurumsal itibarin saglanmasma yonelik bir amag¢ dogrultusunda
gerceklestirildigi dikkate alindiginda, kurumsal cekicilik algis1 ile kurumsal iletisim arasindaki baglanti
daha da somutlagsmaktadir. Kurumsal iletisim uygulamalar1 dogrultusunda, kurumun spesifik hedef kitlesi
olan potansiyel ¢alisanlarda kuruma yonelik olumlu izlenim olusturulmasi ve olumlu degerlendirmelerin
giindeme gelmesi s6z konusu olmakta ve boylelikle ¢alisanlarin kurumu muhtemel bir igveren olarak
degerlendirmesi ve kurumun bos ilanlarina bagvurma niyetinin olusmasi saglanabilmektedir.

Alan yazm incelendiginde kurumsal ¢ekicilik algisinin olusumunda kurumsal iletisim faaliyetlerinin ve
kurumsal iletisim faaliyetleri kapsaminda da sosyal sorumluluk uygulamalarinin etkili olduguna iligkin
caligmalar (Bauer ve Aiman — Smith, 1996; Turban ve Greening, 1997; Lis, 2012; Bir, Siiher, Altinbasak,
2009) dikkat cekmektedir. Bu calismalar degerlendirildiginde o6zellikle kurumsal iletigimin temel
uygulama alanlarindan biri olan sosyal sorumluluk faaliyetlerinin kurumsal c¢ekicilik algismin
olusumunda olumlu etkilere sahip olduguna yonelik bakis acisinin ortaya kondugu goriilmektedir.

Kurumlarm varliklarin1 devam ettirebilmeleri ve rekabet avantajini elde edebilmeleri agisindan yiiriitiilen
iletisim  faaliyetleri degerlendirildiginde sosyal sorumluluk faaliyetleri disinda sponsorluk
uygulamalarinin da kurum ile hedef kitlesi arasindaki iletisimin saglanmasida 6nemli bir kurumsal
iletisim unsuru oldugu sdylenebilmektedir. Kurumlarin farkli hedef kitlelerine yonelik farkli amaglar
dogrultusunda gerceklestirdigi sponsorluk uygulamalari, hedef kitle iligkilerinin siirdiiriilmesi ve hedef
kitlede kuruma yonelik olumlu algilarin olugsmasma katki saglayan bir iletisim faaliyeti olarak ilgi
uyandirmaktadir. Sponsorluk mesajlarmin kurumlarin spesifik hedef kitle segmentini olusturan potansiyel
calisanlara iletilmesi, hedef kitlenin kurum hakkindaki tutum ve algilarin1 etkileyebilmektedir.
Sponsorlugun kurumsal iletisim ¢alismalarina dahil edilmesi, kurumsal ¢ekicilik algisinin potansiyel
calisanlarda olugmasi i¢in 6nemli bir giigten yararlanilmasi anlamina gelebilmektedir.

Bu agidan degerlendirildiginde s6z konusu ¢alisma, kurumsal ¢ekicilik algismin olusumunda sponsorluk
faaliyetlerinin etkisini tespit etmek iizere planlanmistir. Calismada sponsorluk faaliyetlerinin kurumlarin
potansiyel calisanlarina ulagmasi, kuruma yonelik c¢ekicilik algisinin olusmast ve nitelikli ¢alisanlarin
kurumlara c¢ekilmesinde sahip oldugu etkinin ortaya konmasi bu ¢alismanin temel amacini
olusturmaktadir. Calismanin amaclar1 dogrultusunda nicel arastrma yontemlerinden anket teknigi
kullanilarak gergeklestirilen arastirmadan elde edilen bulgular sponsorluk uygulamalarinin kurumsal
cekicilik algismnin olusumunda etkili bir kurumsal iletisim faaliyeti olduguna isaret etmis; sponsorluk
tiirlerinden ise strasiyla sosyal sponsorluk, cevre, kiiltlir — sanat ve spor sponsorlugunun kurumsal
cekicilik algisinin ortaya ¢ikmasinda olumlu etkiye sahip oldugunu gostermistir.

2. Kurumsal Cekicilik Kavram ve Kurumsal Cekicilik Kavraminin iliskili Oldugu Kavramlar
ile Baglantis

Glinlimiiz rekabet kosullarinda kurumlarin hedef kitlelerin zihninde ayricalikli bir konum elde etmeleri,
hedef kitleleri tarafindan destekleyici bir tutumla karsilik bulmalar1 fazlaca 6nem kazanmistir. Rekabet
yariginda istiinliik elde etmenin kurumlar agisindan soyut degerlere bagli olmasi, kurumlarm hedef
kitleleriyle olumlu ve uzun vadeli iligkiler gelistirmesini her zamankinden daha da 6nemli hale getirmis;
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hedef kitlelerde kuruma yonelik itibar, giiven, ¢ekicilik gibi soyut degerler olarak ifade edilebilecek
olumlu algilarin olusmast 6n plana ¢ikan bir amag¢ olarak dikkat ¢ekmeye baslamistir. Bu agidan
bakildiginda kurumlarin potansiyel ¢alisanlardan olusan hedef kitlelerinde ¢ekicilik algisini olugturmasi
ve boylelikle nitelikli iggiiciinii kendisine ¢ekerek rekabette {istiinliik elde etmesi de rekabet yariginda
kurumun diger rakiplerinden 6ne gecmesini saglayacak soyut bir deger olarak degerlendirilebilmektedir.

Bir kurumun potansiyel adaylar1 tarafindan ¢alisilmak i¢in ¢ekici bir yer olarak degerlendirilmesini ifade
eden kurumsal c¢ekicilik kavrami, bireylerin c¢aligacaklar1 yeri se¢gme ve basvuru karari almalarini
etkileyen bir siire¢ olarak agiklanabilmektedir (Akgay, 2014: 177). Kurumsal c¢ekicilik potansiyel
calisanlardan olusan hedef kitle baglaminda, bir kurumun bos kadrolarina bagvurma niyetini ve boylelikle
calismayi istedikleri kuruma yonelik tercihlerini de etkilemektedir. Kurumsal ¢ekicilik nitelikli isgiiciiniin
o kurumun iiyesi haline gelmesine etki eden bir algi tiirii olarak, potansiyel ¢alisanlarin kuruma ¢ekilmesi
ve ayni zamanda mevcut insan kaynaginin da kurumda tutulmasina katki saglamaktadir.

Celani ve Singh (2011: 222) kurum c¢ekiciligi ile ilgili olarak, kurumlarin hayatta kalmak i¢in nitelikli
adaylar1 kuruma ¢cekme ve mevcut is ortaminda tutma becerisi olduguna dikkat ¢ekmistir. Bu dogrultuda
kurumsal ¢ekiciligin sadece potansiyel ¢alisanlar1 hedeflemekle kalmayip; kurumun mevcut ¢alisanlarinin
da kurumun {iyesi olma niyetini slirdiirmesini saglama amacima odaklandigi da goriilmektedir.

Kurumsal ¢ekiciligin saglanmasi agisindan kurumlarin ulagsmayr hedefledigi oncelikli hedef kitleyi
potansiyel ¢alisanlar olusturmaktadir. Ogrenciler, mezun olma asamasmda bulunanlar veya yeni mezunlar
ve ayrica farkli kurumlarin biinyesinde g¢alisan bireyler, kurumlarin potansiyel ¢alisanlar1 arasinda yer
almaktadir (Boztepe, 2014: 5). Potansiyel calisanlar, kurumlarin biinyelerine dahil edebilecegi toplam
bireyleri nitelemektedir. Kurumlarin rekabet sahasi igerisinde varliklarin1 devam ettirebilmeleri mevcut
halde bulunan ¢alisanlar1 elinde tutmasi ve nitelikli bireyleri kurum biinyesine dahil etmesiyle miimkiin
olmaktadir. Potansiyel ¢alisanlar, kurum hakkinda bilgi sahibi olmadigi ve kurumun potansiyel anlamda
iyl bir igsveren oldugunu diisiinmedigi siirece, kuruma dahil olmalar1 ya da kurum tarafindan verilen
ilanlara bagvurmalar1 miimkiin olmamaktadir (Okay ve Okay, 2012: 219). Kurumsal ¢ekicilik algisi
dogrultusunda potansiyel ¢alisanlardan olusan hedef kitle tiyelerinin kuruma gekildikten yani kurumun
iiyesi haline geldikten sonra o kurumda calisma niyetini siirdiirmesi de kurumsal c¢ekicilik algisinin
stirdiiriilebilirligiyle miimkiin olmaktadir.

Kurumsal ¢ekicilik algismin potansiyel ¢calisanlardan olusan hedef kitlelerde olusumu ise kurumsal algi
yonetimi alam1 kapsaminda ele alinabilmektedir. Kurumlarm iletisim faaliyetleri dogrultusunda
gergeklestirdikleri kurumsal alg1 yonetimi, hedef kitlelerin kuruma yonelik olumlu algilara sahip olmasi
amacina yonelik olarak stirdiiriilmektedir.

Bireylerin giindelik yasam pratikleri icerisinde karsilastiklar1 kisi, nesne ya da durum gibi cesitli
uyaranlara yonelik gelistirmis olduklar1 duygu, diisiince, inanglar, davranis tarzlar1 ve vermis olduklar1
tepkiler belirli bir algilama siirecinin ardindan ortaya ¢ikmaktadir. Kurumlar tarafindan ele alindiginda,
hedef kitlelerin gelistirmis oldugu duygu, diisiince ve davranig bigimleri kuruma ydnelik uyaranlari
algilama faaliyeti sonucunda ortaya ¢ikmakta; kurumlar ve hedef kitleleri arasindaki iligkilerin tesis
edilmesinde 6nemli rol oynamaktadir (Boztepe, 2016: 369). Kurumsal iletisim faaliyetleri, hedef
kitlelerinde istedigi sekilde olumlu algilar olusturmak isteyen kurumlarm algi yonetimi kapsaminda
iletisim stratejilerini gelistirmesi ve daha spesifik olarak mevcut ve potansiyel ¢alisanlarda cekicilik
algisinin tesisinde nelere dikkat etmesi gerektigini bilmesi a¢isindan 6nem tagimaktadir.

Kurumsal alg1 yonetimi kapsaminda mevcut ve potansiyel ¢alisanlarim kurumu bir igveren olarak ¢ekici
bulmasinda ise kurumsal ¢ekicilik algisinin varligimdan s6z etmek miimkiin olmaktadir. Kurumsal algi
yonetiminde 6n plana ¢ikan bir algi tiirii olarak kurumsal ¢ekiciligin hedef kitlelerde ortaya ¢ikabilmesi
icin kurumsal ¢ekicilikle iliskili olan kurumsal iletisim, kurumsal kimlik, kurumsal imaj, kurumsal itibar
ve kurum kiiltiirii kavramlarinin agiklanmasida yarar bulunmaktadir.
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Kurum ile hedef kitlesi arasinda stratejik bir araci rol iistlenen kurumsal iletisim, kurumun faaliyet
alanlarina yonelik her tiirlii cabanin hedef kitleye aktarilmasini saglamaktadir. Kurum ¢ekiciligi agisindan
ele alindiginda, kurumun belirlemis oldugu hedefler dogrultusunda, kurumla hedef kitlesi arasinda bilgi
aligverisini ve diyalogu saglayan kurumsal iletisim, hedef kitlenin kuruma yonelik algilar1 ve tutumlari
acisindan da 6nemli bir rol tistlenmektedir.

Oksiiz’e gore (2012: 26) isveren cekiciligi kurumun tiim iletisim faaliyetlerinden etkilenmektedir. Uriin
ve hizmet tanitim reklamlarindan kriz iletisimine kadar kurumun farkli amaglar ile yiriittigi iletisim
faaliyetleri mevcut ve potansiyel ¢alisanlara ulagmakta; kuruma yonelik farkindaligin olusmasima katkida
bulunmaktadir. Ayn1 zamanda, ¢alisanlarin ise alim 6ncesinden baslayarak, istihdam siireci ve sonrasinda
verilen mesajlarin tutarliligin énemli oldugunu sdylemek miimkiindiir. Potansiyel ¢alisanlar, kuruma dair
birgok iletisim kaynagindan bilgi edinmekte; bu bilgiler beklentilerini sekillendirmekte ve ise bagvurma
kararinin belirleyicisi olmaktadir. Potansiyel adaylar ise bagladiktan sonra daha beklentilerinden farkl bir
kurum ile karsilastig1 takdirde, kuruma yonelik giivenin yaninda, calisma istegi ve bagliliginda azalma
yasanmaktadir. Kurumun heniiz mevcut ¢alisan1 olmayan potansiyel adaylar ise, kurum hakkinda gesitli
kaynaklar araciligiyla bilgi sahibi olabilmektedir. Bu bilgiler, kurumun dahili hedef kitlesi olan
calisanlardan edinilebilecegi gibi, kurumun faaliyet alanlar1 ve hizmetlerine yonelik etkinlikler, dergiler,
gazete haberleri, tanitim brostirleri, kurumun yillik raporlarindan da edinilebilmektedir (Vural ve Coskun,
2007: 73). Oksiiz’e gore (2012: 26), kurumlar tarafindan gerceklestirilen kampiis etkinlikleri, kariyer
giinleri tanitimlari, lider yetistirme programlari gibi calismalar kurum cekiciligine yonelik olumlu
algilarin  saglanmasina katki saglamaktadwr. Kurumlarm bu tiir caligmalari stratejik bir sekilde
gergeklestirmesi giiclii bir igveren ¢ekiciliinin saglanmasi agisindan belirleyici olmaktadir. Bu baglamda,
kurumlarin tiim iletisim faaliyetlerinin kurum g¢ekiciligi dogrultusunda biitiinsel ve tutarli bir sekilde
yliriitiilmesi 6nem arz etmektedir.

Kurumsal iletisim disinda kurumsal ¢ekicilikle baglantili bir diger kavram kurum kimligidir. Hasan ve
Hussain (2015: 621), kurumlar acgisindan algilanan dis prestij ile kurumsal kimlik arasinda anlamli bir
iligki bulundugunu, dis prestijin kurumsal kimlik gelistirmenin etkin bir yolu oldugunu belirtmektedir.
Arastirmacilar, ¢alisanlarin algilanan dis prestij diizeylerinin artmasinin kurumsal 6zdeslesmeye 6nemli
katkismni ifade etmekte; calisan performansinda olumlu sonuglar yaratacagina isaret etmektedir.

Kurumun hedef kitleye tanitilmasi, kurum hakkinda bilgilenmesi kimlik aktarimi neticesinde
ger¢ceklesmektedir. Giighi bir kurumsal kimlik, kurumun gerek yonetimsel gerek finansal olarak daha 1yi
anlasilmasini saglamakta; hedef kitle tarafindan diger kurumlardan farklilasmasinda stratejik bir avantaj
sunmaktadir. Kurumsal kimlik, kurum c¢alisanlarini motive etmekte ve kuruma olan hedeflerini,
beklentilerini ve 6zelliklerini anlamalar1 halinde kurumlarma biiyilik bir destek saglayabilmelerine katki
sunmaktadir. Ayni1 zamanda kurumsal kimlik, kurumlara yiiksek nitelikli adaylarin g¢ekilmesinde de
biiyiik rol oynamaktadir. Balmer ve Gray’e gore (2000: 258) kurumlara ¢ekilen yiiksek nitelikli ¢alisanlar,
kurumlarin kimliklerini dig diinyaya iletmelerinde kuruma resmi ya da gayri resmi olarak biiyiik katki
saglamaktadir.

Kurumsal kimlik, ¢alisanlarinin istek ve beklentilerini de dikkate alarak ortak degerlerin olusturulmasi ve
bu dogrultuda davranis tarzi sergilenmesini ele almaktadir. Boylelikle, kurum igerisinde yiiksek
motivasyonun saglanmasi, yiikksek memnuniyet ve basari ortaminin yaratimasma biiylik katki
sunmaktadir. Kurumsal kimlik, kurumun disa doniik hedef kitlesinde ise, tanmirligmn saglanmasi,
kurumun rakiplerinden olumlu bir sekilde ayrilmasi, sempati ve giiven ortaminin yaratilmasida 6nem
tasimaktadir (Gtlstinler, 2007: 287). Kurum kimliginin sadece hedef kitleler nezdinde kurumun
farklilagsmas1 amacima odaklanmayip kuruma yonelik giiven ve olumlu izlenimlerin sekillenmesinde etkili
oldugu dikkat ¢cekmektedir.

Kurumsal ¢ekicilikle baglantili bir diger kavram olan kurumsal imaj ise, kurum digindakilerin kurumu
nasil gordiiklerine dair is goOrenlerin zihinlerindeki algiyr nitelemektedir. Kurum ¢alisanlari, kurum
disindakiler tarafindan sosyal onay alan, olumlu bir imaj ve gii¢lii bir prestije sahip olan bir kurumda
calismay1 arzulamaktadir. Kurumla daha ¢ok biitiinlesme yasayan ¢alisanlarda ise, kuruma olan baglilik
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ve giiven daha anlamli bir hal almaktadir (Gilirbiiz, 2010: 229). Mevcut ¢alisanlarin kurumun {iyesi olma
niyetini siirdiirmelerinde onemli bir iglevi yerine getiren kurumsal imaj, calisanlar arasinda kuruma
yonelik olumlu bir imaj algismin olusturulmasi, biitiinlesmenin saglanmasi ve kuruma olan bagliligin
artmasinda da etkili olmaktadir.

Ercetin ve Biiyiikgoze (2017: 63) kurumsal imaja yonelik caligmalar1 analiz ederek, bazi ¢alismalarin
kurum digindaki bireylerin kurum imajin1 nasil algiladiklarina yonelik oldugunu, bazilarinin ise kurumun
mevcut c¢alisanlari iizerinde imaj algilarinin belirlenmesine yonelik ¢aligmalar oldugunu belirtmislerdir.
Kurum igerisindeki imajin belirlenmesine yonelik gerceklestirilen ¢alismalar; kurum kiiltiiriiniin, mevcut
calisanlar tarafindan algilanan kurumsal adalet diizeyinin, ger¢eke¢i ve herkes tarafindan kabul edilen bir
kurum vizyonun yaratilmast neticesinde mevcut calisanlarda kuruma yonelik olumlu bir imajin
saglandigina isaret etmektedir. Kurum dis1 imajin incelendigi ¢aligmalarda ise, olumlu bir kurum
kimliginin yOnetilmesinin, kurumun sosyal sorumluluk faaliyetlerine katilmasinin, sponsorluklar
istlenilmesinin ve web sitelerinin nitelikli olmasinin hem kurumsal imaj algisinda hem de potansiyel
basvuranlarm ise basvurma ve katilma niyetlerinde 6nemli bir etmen oldugu belirtilmektedir.

Kurumsal imaj, bir kurumun istikrari, sayginhgi, cekiciligi, giiven ve itibarma olumlu yonde katki
saglamaktadir. Ayrica, kurum i¢i imajin saglanmasinda kurumda hazir bulunan mevcut iggdrenlerin
durumunu da olumlu veya olumsuz etkilemektedir. Ornegin, kurumsal imaj, calisan performansini,
motivasyonunu, bagliligini, is doyumunu ve 6zdeslesme duygusunu olumlu yonde etkilerken; ¢alisanlarin
isten ayrilma niyetlerinde olumsuz etki yaratmaktadir (Polat, 2009: 11). Ashforth ve Mael (1989: 22),
kurumlariyla giiclii bir sekilde o©zdeslesen isgorenlerin kuruma yonelik destekleyici bir tavir
sergilemelerinin daha muhtemel oldugunu ileri siirmiistiir. Boyle (1996: 56) ise, giiclii bir kurum imajmin
bir kurumun yalnizca triinlerinin satisini tesvik etmedigini hem paydaslarm hem de ¢alisanlarin kuruma
cekilmelerine katki sagladigini belirtmistir. Boyle tarafindan ortaya konan bu saptama da olumlu
kurumsal imajm kurumsal ¢ekicilikle baglantisinin somutlagsmasi agisindan 6nem tagimaktadir.

Lemmink ve arkadaglar1 (2003: 1) kurumsal imajin bireylerin kurumlardaki pozisyonlara basvurma
niyetlerinde etkili ve degerli bir ara¢ olduguna isaret etmistir. Erdogan ve arkadaglar1 (2006: 56) ise
olumlu kurum imaj1 sayesinde dogru potansiyel adaylarin kuruma cekilecegini belirtmistir. Giiglii bir
kurumsal imaj, kuruma duygusal bir deger saglamakta ve kuruma ayirt edici bir nitelik katmaktadir.
Ergetin ve Biiyiikkgoze (2017: 61) tiniversite 6grencilerinin ise bagvurma niyetini kurumsal imaj ekseninde
inceledikleri ¢alismalarinda ise, kurumsal imaj algismin 6grencilerin bir kuruma basvurma niyetlerinde
onemli bir etkiye sahip oldugunu belirtmislerdir.

Kimlik ve imajin yanm sira kurumsal ¢ekicilikle baglantili diger kavramlar ise kurum itibar1 ve kurum
kiiltliriidiir. Kurumlarm itibarlarinin yiiksek olmasi nitelikli bireylere ulagilmasi ve kuruma ¢ekilmesine
imkan saglamaktadir. Kurumsal itibarin sagladigi cekicilik sayesinde kurum tercihinde bulunacak
bireylerin secici olmalar1 saglanmaktadir. Kurumsal itibar, kuruma dahil edilecek nitelikli potansiyel
adaylarin kuruma alinmasi siirecinde, kuruma biiylik bir kolaylik saglamaktadir. Kurumda halihazirda
calisanlar i¢in ise, tatmin olma duygusunu 6n plana ¢ikarmaktadir (Berkup, 2015: 861).

Balmer ve Gray (2000: 258), rekabetin yogun yasandigi giiniimiiz kosullarinda, kurumlarm rekabet
ortaminda var olmasmin anahtarinin, nitelikli ve motive olmus calisanlarin kuruma c¢ekilmesi ve elde
tutulma becerisi oldugunu belirtmistir. Elverisli bir kurum itibar1 bireye belirli bir psikolojik destek
saglamakta; potansiyel c¢alisanlarin kuruma cekilmesinde kilit bir rol oynamaktadir. Karakdse (2007: 4)
itibarin kurumlarin ayakta kalabilmelerini saglayan soyut bir deger olduguna deginmekte; itibar sahibi
kurumlarm potansiyel calisanlar ve miisterilerin ¢ekicilik algilarini etkileyerek, kurumun tercih edilme
oranini artirdigmi belirtmektedir. Highhouse ve arkadaglar1 ise (2003: 989), kuruma yonelik tutum ve
niyetlerin degerlendirilmesinde kurum itibarinin da 6nemine dikkat ¢ekmislerdir. Kurumlara yonelik
itibar algisinin “Bu kurum, miikemmel bir igverendir” ya da “Bu kurum, ¢alismak i¢in itibarl bir yerdir”
gibi sayginlik derecelerini bildiren ifadelerle degerlendirmeye alindigini belirtmislerdir.
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Fombrun ve Van Riel (1997: 10) kurum itibarini, ¢alisanlarinin toplumdaki roliine iliskin algilaniglarinin
ortaya ¢ikardigi digsal bir yansima olarak ifade etmektedir. Turban ve Cable (2003: 746), kurum itibarinin
bir kuruma dogru adayin ¢ekilmesi agisindan dnemli oldugunu nitelerken; saygin kurumlarin daha kaliteli
adaylara sahip olacagi ya da yiiksek nitelikte bagvuru alacaklarini, diisiik nitelikteki potansiyel adaylarin
ise itibarli kurumlara basvuru olasiliklarinin daha diisiik oldugunu belirtmistir. Cable ve Graham (2000:
929) is arayisinda bulunan bireylerin igverenlerin kurum itibarmi degerlendirirken g6z Oniinde
bulundurduklar1 faktorleri arastirdiklar: calismalari neticesinde, kurumun faaliyet gosterdigi endiistri
tiirlinlin, ¢aliganlarin gelisimi i¢in sunmus oldugu firsatlarin ve kurum kiiltiirliniin is arayanlarin kurum
itibar1 algilarmi etkiledigini ortaya koymustur. Ayrica kurum icerisinde ¢aliganlarin kurumsal itibar ile
isten tatmin olma durumlarinim iliskili oldugu goriilmiistiir.

Kurumlara potansiyel adaylarin ¢ekilmesi ve alinmasi siirecinde uygulanan etkinlikler, segme islemleri,
verilen egitimler, 6diil sistemlerinin hazirlanmasi gibi konular kurum kiiltiiriiniin mevcut isleyisi nasil
etkiledigine dair bilgi vermektedir. Basarisizlikla neticelenen uygulamalar, kurum icerisindeki kiiltiirel
giiclerin thmal edilmesinin muhtemel bir {riinii olarak goriilmektedir (Schein, 2002: 23). Basariyla
neticelenen her bir uygulama ise hem kurum igerisindeki halihazirdaki calisanlar hem de kuruma
cekilmek istenilen nitelikli adaylar i¢in kurum kiiltiiriinden destek alindigmni gostermektedir. Kristof
(1996: 3-4), bireylerin tutumlari, degerleri, hedefleri ve kisilikleri gibi 6zellikleri ile kurumun kiiltiiri,
iklimi, degerleri ve normlar1 arasinda uyumun olmasi halinde kurum ve birey uyumunun gergeklestigini
belirtmektedir. Kurumlarin ‘dogru ise, dogru insan’ se¢cimine dnem gosterdiklerini ifade eden Vural ve
Coskun (2007: 73), kurumlara yeni katilan bireylerin isin uzmani olma ya da en iyisini yapmanin 6tesinde
kurum kiiltiirtine ve degerlerine uyum saglayabilecek, her a¢cidan kuruma uygun bireyleri dahil etmeyi
arzulamaktadirlar. Aksi bir durum s6z konusu oldugunda ise, yeni katilan bireylerin egitimi, basaris1 ya
da uzmanlig biiyiik bir 6nem ifade etmemektedir.

3. Kurumsal Cekiciligi Etkileyen Aracsal ve Sembolik Ozellikler

Yogun rekabet ortaminda nitelikli ¢alisanlara sahip olunabilmesi i¢in kurumlarin sahip oldugu 6zellikler
on plana ¢ikmaktadir. Kurumsal ¢ekicilik agisindan degerlendirildiginde bir kurumun potansiyel isgiicii
tarafindan ¢aligmak i¢in iyi bir kurum olarak goriilmesinde etkili olan birtakim 6zelliklerin bulundugu
goriilmektedir.

Potansiyel adaylarin kurumlara c¢ekilmelerine katki sunan ozellikler aragsal Ozellikler ve sembolik
ozellikler olmak tizere iki baslik altinda incelenmekte (Lievens ve Highhouse, 2003); literatiirde kurumsal
cekiciligi etkileyen Ozellikler kapsaminda bu smiflandirmaya basvuruldugu dikkat ¢cekmektedir.

Aragsal 6zellikler, bir is veya kurumun sahip oldugu ya da olmadigi nesnel, somut ve olgusal niteliklerin
tanimlanmasidir. Bu 6zellikler bagvuru sahipleri arasinda kurumun sagladigi somut faydalari en iist
diizeye c¢ikarmakta ve bireylerin kurumlara ¢ekilmesine katki saglamaktadir. Aragsal 6zellikler, iicret,
ikramiyeler, esnek c¢alisma saatleri veya konum olarak is yerinin yakinhgmi kapsamakta ve kurumun
potansiyel calisanlara saglamis oldugu faydalar1 ifade etmektedir. Kurumsal ¢ekicilik algisinin, potansiyel
adaylarin kuruma iliskin degerlendirmeleri, licret, ilerleme firsatlari, kariyer imkani, konum ve kurumsal
yap1 gibi 6zelliklerden etkilendigi goriilmektedir. Ancak, kuruma 6zgii aragsal 6zellikler, ayn1 sektordeki
kurumlar arasinda farklilik saglayamadigi icin kurumlarin rakiplerinden ayirt edilmesine yardimci
olamamaktadir (Lievens ve Highhouse, 2003: 76-80). Kurumlarin aragsal o6zelliklerinin adaylara
saglayacaklar1 faydalar ilgi uyandirmakta, ancak kurumun digerinden daha ¢ekici olarak algilamasinda
yetersiz kalmaktadir. Son yillarda yapilan arastirmalar neticesinde, adaylarin kurumlarm aragsal
ozelliklerin yaninda, kurumlara atfettiklerin sembolik Ozelliklere bagh olarak, kurumlarin c¢ekimine
kapildiklar1 belirtilmistir (Akcay, 2012: 45).

Kurumsal ¢ekiciligin saglanmasinda sembolik 6zellikler, kurumlarin soyut degerlerini ifade etmekte ve
kuruma iligkin bir kisilik yaratilmasini temel almaktadir. Nitelikli adaylarm kurumlara dahil olmalarinda
onemli bir paya sahip olan sembolik 6zellikler, kuruma ilisgkin olumlu algilarin olugmasimi saglayan
faktorler arasinda yer almaktadir.
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Sembolik 6zellikler, is veya kurumu 6znel ve bireysel kisilik agisindan tanimlamaktadir. Ornegin bir
kurumun iyi bir 6deme yapmast (aragsal Ozellikler) bagvuru sahiplerini kuruma cekebilmekte iken,
kurumun yenilik¢i ve heyecan verici (sembolik 6zellikler) olarak algilanmasi da kurumsal ¢ekiciligin
saglanmasina katki sunmaktadir (Schreurs, Druart, Proost ve Witte, 2009: 35). Van Hoye, Bas,
Croomheecke ve Lievens (2013: 543), kurumlari imaj ve kurumsal ¢ekiciliklerini aragsal ve sembolik
cergeve kapsaminda inceledikleri ¢aligmalarinda, kurumlarin hem aragsal hem de sembolik 6zelliklerinin
kurum ¢ekiciligine katki sagladigmi belirtmislerdir. Ayrica sembolik ozelliklerin aragsal 6zelliklerin
otesinde kurum ¢ekiciliginin tahmininde daha da 6nemli bir yere sahip oldugunu vurgulamislardir. Akcay
ise (2014: 175) bes yildizli otel isletmelerinin rakiplerinden farklilasmalarina etki eden faktdrleri aragsal
ve sembolik 6zellikler ¢ergevesinde ele aldigi ¢alismasinda, kurumlarin rakiplerinden farklilagmalarinda
daha ¢ok sembolik Ozelliklerin etkili oldugu ve ozellikle segkinlik, duyarlilik ve prestij boyutlarinin
kurumlar aras1 farklilig1 sagladigini belirtmistir. Lievens, Hoye ve Anseel’in (2007: 45) igveren imaji ve
kurumsal kimlige iliskin faktorleri incelemek i¢in aragsal ve sembolik c¢erceveyi kullandiklart
calismalarinda hem aragsal hem de sembolik olarak algilanan goriintii boyutlarmin bagvuranlar i¢in
cekicilikte etkili oldugunu belirtmislerdir. Ayrica, sembolik olarak algilanan kimlik boyutunun ise
calisanlarin kurumla 6zdeslesmesini sagladigina isaret etmislerdir.

Aragsal ve sembolik 6zellikler ¢ergevesinde gerceklestirilen kurumsal ¢ekicilik caligmalarinin temelinde,
tiikketicilerin bir markaya yonelik aragsal islevler ve psikolojik unsurlar1 birlestirdikleri gibi, potansiyel
calisanlarin da kurumlara yonelik aragsal ve sembolik Ozellikler belirledikleri yer almaktadir (Akgay,
2012: 32). Bu acidan degerlendirildiginde, tiiketicilerin markalar arasinda tercih yapma durumunda
belirlemis olduklar1 aragsal ve sembolik 6zellikleri karsilayan alternatifler arasindan se¢imini yapmalar1
gibi, calisanlarin da isverenler arasindan tercih yaparken ayni dogrultuda bir tutum sergiledikleri
sOylenebilmektedir. Bu nedenle kurumsal cekiciligin tesis edilmesinde kurumun cekicilik algisini
olusturmay1 arzu ettigi hedef kitleleri detayli bicimde tanimasi, aragsal ve sembolik 6zellikler baglaminda
ne tlir bir beklenti i¢inde olduklar1 6grenmesi 6nem arz etmektedir.

4. Sponsorluk Faaliyetleri ve Kurumsal Cekicilik Algisimin Olusumuna Etkisi

Kurumlar, kurumsal iletisim dahilinde amaclarma ulasabilmek i¢in hedef kitlesine yonelik farkl iletisim
teknikleri kullanmakta; ¢evresi ile bu teknikler araciligiyla iliski tesis etmekte ve siirdiirmektedir.
Kurumlarin iletisim faaliyetlerine dahil edilen sponsorluk uygulamalari, kurum ile hedef kitlesi arasindaki
iletisimin saglanmasi agisindan araci bir rol iistlenmektedir.

Destekleyici olma anlamina gelen sponsorlugun temelini ¢esitli alanlardaki etkinliklerin kurum ya da
marka tarafindan desteklenmesi olusturmaktadir (Biilbiil, 2004: 77). Ercis’e gore sponsorluk (2012: 114),
kisi veya kurumlarin ¢alisma alanlar1 ile dogrudan baglantis1 olmayan konulara destek olmasi anlamina
gelmektedir. Erdogan ve Kitchen’e gore sponsorluk (1998: 370) hedef kitlenin kurum ya da markaya
yonelik algi diizeyini artirmakta; hedef kitle tarafindan yliksek oranda deger verilen bir etkinlige ya da
organizasyona kurumun destek vermesi olarak tanimlanmaktadir. Sponsorluk bir kurumun pazarlama
veya medya hedeflerine ulasabilmek icin, etkinlik ya da faaliyet alaniyla dogrudan bir iliski kurarak,
sponsor olunan etkinlige maddi destek ya da ekipman destegi saglamasidir (Sandler ve Shani, 1989: 10).
Sponsorluk, alma ve verme felsefesine dayanan, ortaya koyulan para ya da arag, gere¢ karsiliginda
sponsorlugun iistlenildigi kisi ya da kurumdan karsiligin beklenildigi bir faaliyettir. Bu karsilik, kisi ya da
kurumlarin {iriinlerinin reklamlarda tanitilmasi olabilecegi gibi, marka adinin gériinmesinin saglanmasi da
olabilmektedir (Peltekoglu, 2007: 363). Kurumlarm cesitli alanlarda gerceklestirmis olduklar1 sponsorluk
caligmalari, saglanan maddi destegin yani swra arag, gere¢ ya da hizmet desteginin etkinliklerde
kullanilmasini temel almakta; iki taraf arasinda karsilikli beklentilerin sekillendirdigi caligsmalarda kisi ya
da kurumlar hedeflerine kolaylikla ulasabilmektedir.

Sponsorluk, sponsorlugu yapan ile sponsorlugun yapildig: iki taraf arasinda gerceklestirilen, iki taraf i¢in
de fayda iliskisine dayanan, kurum, iirlin ya da marka hedeflerine yonelik gergeklestirilecek faaliyetlerin
planlanmasi, organizasyonu, uygulanmasi ve degerlendirilmesi siirecini kapsayan, hangi alanlarda ve
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nasil sponsorluk yapilabilecegini belirten, taraflarin ¢ikarlarinin da korundugu yazili bir anlagmadir (Okay
ve Okay, 2012: 471-472). Kitchen (1993: 65) sponsorlugu, pazarlama ve kurumsal iletisim ¢aligmalarinda
kuruma firsat yaratan ve iki taraf arasinda karsilikli faydanmn esas alindigi bir alan olarak
tanimlamaktadir.

Sponsorluk, hedeflerin belirlenmesi, sponsorluk tiiriiniin secilmesi, organize edilmesi, yiiriitiilmesi ve
sonucun degerlendirilmesini temel alan bir yonetim siireci gerektirmektedir (Walliser, 2003: 10).
Sponsorluk, kurumlarin belirlemis olduklar1 hedeflerine ulagsmak amaciyla spor, kiiltiir-sanat, ¢evre ve
sosyal alanlarda gergeklestirdikleri, taraflara ayni ya da nakdi destegin saglandigi, sponsor ile
sponsorlugu yapilan olay ya da kisi arasinda belirli bir siire karsilikli faydanin saglandigi is anlagmasi
olarak tanimlanmaktadir. Kurumsal iletisimin bir unsuru olan sponsorluk c¢alismalari, kurumlarin hedef
kitlelerine ulagsmalarinda yaygin olarak kullanilmakta; halkla iliskiler ve pazarlama iletisimi gibi
calismalara yonelik kurumsal hedeflerin belirlenmesi, sponsorluk faaliyetlerinin secilmesi ve
yiiriitiilmesinde stratejik bir rol tistlenmektedir.

Kurumlarin destek verdigi alanlar agisindan ele alindiginda, sponsorluk tiirleri spor, kiiltiir-sanat, cevre
sponsorlugu ve sosyal sponsorluk olarak siniflandirilabilmektedir.

Spor sponsorlugu kapsaminda sponsorlar, hedef kitlelerine gore, ulusal, uluslararasi ya da yerel bir spor
etkinligini malzeme, teghizat, ekipman ya da ayni olarak destekleyebilmektedir. Spor sponsorlugunda
hedef kitleler ile iletisim kurmanim kolay olmasindan dolayi, kurumlar vermek istedikleri mesajlar1 spor
etkinliginin yapildig1 alanlarda ya da kitle iletisim araclar1 vasitasiyla genis bir hedef kitleye
aktarabilmektedir (Okay, 2012: 112). Kurumlar, bireysel sporcularin sponsorlugunu yapabilecekleri gibi,
takim sponsorlugu ve organizasyon sponsorlugunu da iistlenebilmektedir. Bireysel sponsorluk,
sporcularin kurumun {irlin ya da hizmetlerini kullanmas1 ve tanitimini yapmasi; spor takimlarinin
sponsorlugu, kurumlarin {iriin ya da markalarinin forma iizerinde ya da kullanilan malzemelerde
duyurulmasi; organizasyon sponsorlugu ise, kurumun/markanin kendi ismini kullanarak bir spor
etkinligini diizenlemesine ya da bir etkinligi desteklemesine dayanmaktadir.

Spor sponsorlugunun ardindan siklikla kullanilan diger bir faaliyet alani olan kiiltiir-sanat sponsorlugu,
kurumlarin belirlemis oldugu hedeflerine yonelik gerceklestirilen, sanatin ve sanat¢min desteklendigi bir
uygulama alanini1 kapsamaktadir. Kiiltiir-sanat sponsorlugunun, eski donem varlikli ailelerinin sayginliga
ulagma amaciyla sanat1 ve sanat¢iyr korumasiyla basladigi kabul edilmektedir. Giiniimiiz kurumlar ise,
hedef kitlesine ulagsmak, kurum imajin1 ve markasim gii¢clendirmek, iyi niyet ve hosgorii kazanmak,
mevcut ¢alisanlart motive etmek amaciyla kiiltiir-sanat sponsorlugunu gerceklestirmektedir. Kiiltiir-sanat
sponsorlugunu iistlenen kurumlar, miizik, sergi, fotograf, tiyatro, film, televizyon programi, sanat, sanat¢i
ve gosteri sanatlar1 gibi alanlara destek olmakta; hedef kitle iletisimini bu alanlara sagladigi sponsorluk
destegi araciligiyla gerceklestirmektedir.

Bir sanat¢inin, bir konserin, bir serginin desteklenmesi, Rock’n Coke gibi bir rock festivaline sponsor
olunmasi kiiltiir sanat sponsorlugu 6rnekleri arasinda yer almaktadir (Y1lmaz, 2007: 223).

Sosyal sponsorluk, kurumlarin toplumun ihtiyaglarma yonelik sosyal sorumluluk duygusu ile
gerceklestirdikleri sponsorluk ¢aligmalarii esas almaktadir. Sosyal sponsorluk faaliyetleri, toplumun iyi
niyetinin kazanilmasi, gliven algisinin yaratilmasi ve hedef kitlede kuruma yonelik olumlu algilarin
saglanmasi agisindan dnem tasimaktadir.

Sosyal sponsorluk caligmalari, saglik sorunlari, toplumu tehdit eden bir hastaliga karsi gosterilen
duyarlilik, ¢ocuklar i¢in bakim merkezleri kurmak gibi ¢esitli alanlarda istlenilmekte; sponsorluk,
karsilikli ig aligverisi anlayisina odaklanmasina ragmen, sosyal sponsorluk anlayisinda kurum kiiltiirii 6n
plana ¢ikmaktadir (Biilbiil, 2004: 83). Toplumda eksikligi hissedilen alana ydnelik sponsorluk
caligmalarma odaklanan kurumlar, faaliyetleri ile bu eksikligi doldurmaya c¢aligmakta; kurum
cikarlarmdan ziyade, toplum ihtiyaglarmin temel alindigi faaliyetler gergeklestirmektedir. Sosyal
sponsorluk faaliyetleri kurumlar i¢in rekabet avantaji anlamini tasimasinin yani sira hedef kitlelerde iyi
niyet ve hosgorii kazanma yoluyla kurumsal gekicilik algisinin meydana gelmesine de katki sunmaktadir.
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Cevre sponsorlugu ise, kurumlarin ¢evre bilinci olusturma ve ¢evrenin korunmasina yonelik katkisinin
temel alindig1 sosyal sponsorluk faaliyetlerinin bir pargasini olusturmaktadir. Sosyal boyutunun
bulunmasi ve toplumda c¢evre duyarliligima yonelik ilginin artmasi neticesinde, c¢evreye iliskin
etkinliklerin yayginlastig1 goriilmektedir.

Kurumlar, ¢evre konusundaki duyarliliklarint ifade etmek igin resim, fotograf ya da kompozisyon
yarigmalar1 dilizenleyebilmekte; kampanyalar gerceklestirebilmekte; televizyon programlari, kitap
yayinlar1 ya da sergiler araciligiyla bilgilendirmeye yonelik ¢aligmalar yapabilmekte ve soyu tiikenmeye
doniik bitki ve hayvanlarin korunmasina dair yardim programlar1 diizenleyebilmektedir (Peltekoglu,
2007: 389). Bu sayede, hedef kitlede kuruma iligskin olumlu izlenimlerin olusmasi ve pozitif bir kurumsal
imaj algisinin olusturulmas: miimkiin olmaktadir. Kurumlar, doganin ve ¢evrenin korunmasina yonelik
olarak iistlendikleri sponsorluk uygulamalar ile ¢evre duyarliliklarini 6n plana ¢ikarmakta; bu konuya
iligkin sorumluluk bilinci dahilinde ¢esitli calismalar yiiriitmektedirler.

Hangi sponsorluk tiirii kapsaminda olursa olsun kurumlarin gerceklestirdikleri tiim faaliyetler kurumlarin
iletisim hedeflerine ulagmalarina 6nemli katkilar sunmaktadir. Hedef kitlesinin ¢ogunlukla yer aldig:
etkinliklerde sponsor olan kurumlar, hedef kitlelerine kolaylikla ulagabilmekte ve sponsorluk hedef kitle
ile kurum arasinda stratejik bir araci rol iistlenmektedir. Yilmaz (2007: 221-222) sponsorlugun kurumsal
iletisim hedeflerini dort baslik altinda ele almakta ve kurumlarin iletisim hedeflerine ulasabilmesi i¢in
sponsorlugun oldukca esnek bir iletisim araci olduguna deginmektedir. Ik bashgi olusturan kamuoyuna
yonelik hedefler, kurumun hedef kitlesi nezdinde farkindaligmi artirmasi, kuruma yonelik olumlu
algilarin tesis edilmesi ve kurum imajinin saglamlastirmasini esas almaktadir. Ticari iligkilere yonelik
hedefler, kurumun ticari iliskilerinin yapilandirilmas: ve ticari iyi niyet iliskisini ortaya ¢ikarmaktadir.
Calisanlara yonelik hedefler, kurumun mevcut g¢alisanlarinin kurumu tercih etmeye devam etmesi,
potansiyel calisanlardan olusan hedef kitlenin ise kurumu tercih etmelerine destek olunmasma katki
saglamaktadir. Son baslik olan kamuoyunu sekillendirici ve karar verici durumdakilere yonelik hedefler
ise, kurumun medyanin dikkatini ¢gekmesi, kuruma yonelik giiven algismin olusturulmasi ve iyi niyetin
yaratilmasina dayanmaktadir.

Sponsorluk uygulamalari, kurumsal cekicilik baglaminda mevcut ve potansiyel ¢alisanlarin kurum
hakkindaki tutum ve algilarim1 etkileyebilmektedir. Potansiyel isgiicii niteligindeki {iniversite
ogrencilerinin, yeni mezunlarin ya da genglerin katildig1 spor etkinlikleri, festival, tiyatro, sinema
gosterimleri gibi etkinlik alanlarina sponsor olunmasi, potansiyel ¢alisanlardan olusan hedef kitleler i¢in
ilgi ve kaygi uyandiran toplumsal sorunlarin ¢dziimiine katki sunan faaliyetlerin desteklenmesi, ¢evre
duyarhiligina yonelik faaliyetlerin iginde yer almmasi kurum ile hedef kitle arasindaki iliskinin
gelismesine katki saglayabilmektedir.

5. Arastirma
5. 1. Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin amaci, kurumlarin iletisim hedeflerine dahil ettikleri sponsorluk faaliyetlerinin kurumsal
cekicilik algismin olusumunda etkisinin bulunup bulunmadigmi ortaya koymaktir. Calisma, sponsorluk
faaliyetlerinin kurumun isveren olarak cekiliginin saglanmasi, iyi bir igveren olarak degerlendirilmesi,
adaylarin kuruma yonelik basvuru niyetlerini etkileme ve kuruma katilma karar1 almalarindaki etkisini
arastirmaktadir.

Bu bilgilerden hareketle ¢alisma kapsaminda gergeklestirilen arastirmada, spor, kiiltlir — sanat, ¢evre ve
sosyal alanlardaki sponsorluk tiirii ya da tiirlerinin kurumsal ¢ekicilik algisinin olusumundaki etkilerinin
belirlenmesi amaglanmistir. Arastrmadan elde edilecek bulgular dogrultusunda hedef kitlelerinde
kurumsal ¢ekicilik algisinin olugmasi arzusunda bulunan kurumlarin hangi sponsorluk tiirii ya da tiirlerine
basvurmalar1 gerektigine yonelik onerilerin sunulmasi da hedeflenmistir.

Bu bilgiler dogrultusunda arastirmanin asagida yer alan sorulara yanit vermesi amaglanmaktadir:
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e Sponsorluk faaliyetleri kurumlarin potansiyel ¢alisanlardan olusan hedef kitleleri tarafindan ¢ekici
bir igveren olarak algilanmasinda etkili midir?

e Potansiyel calisanlardan olusan hedef kitleler, kurumsal ¢ekicilik algisinin olusumunda sponsorluk
tiirii/tlirlerinden hangisinin ya da hangilerinin daha etkili oldugunu diistinmektedir?

5. 2. Arastirmanin Onemi

Bu c¢alisma, kurumsal ¢ekicilik algist ile sponsorluk faaliyetleri arasindaki baglantiy1 ortaya koymakta;
kurumsal iletisim uygulamasi olarak ele alinan sponsorluk faaliyetlerinin ¢ekicilik algisimin olusumundaki
etkisini tespit etmeye c¢alismaktadir. Alan yazin incelendiginde, kurumsal gekiciligin iletisim alaninda
yeni bir kavram oldugu ve gerek ulusal gerekse de uluslararasi yazinda bu kavrami iletisim
perspektifinden ele alip sponsorluk iligkisi boyutunda inceleyen ¢alismalarin yetersiz oldugu
goriilmektedir. Bu arastirma, kurumsal ¢ekicilik algismnin yaratilmasi ve bu algi dogrultusunda nitelikli
isgliclinii kurumlara g¢ekebilmesinde sponsorluk faaliyetlerinin etkisini 6lgmeyi amaglayan bir ¢caligma
olmas1 bakimindan 6nem arz etmektedir.

5. 3. Arastirmanin Kapsami ve Smirhliklan

Bu arastirma kurumlarin ¢ekicilik algisi tesis etmesi iizerinde etkili olabilecek iletisim faaliyetlerinden
sadece sponsorluk uygulamalar1 iizerine odaklanmaktadir. Kurumsal iletisim dahilinde yer alan
sponsorluk disindaki diger uygulamalarin da kurumsal c¢ekicilik algisinin olusumuna etki edebilecegi
bilinmekle birlikte, bu g¢aligmanin kapsami sponsorluk faaliyetlerinin kurumsal ¢ekicilik algismin
olusumundaki etkisini ortaya koymak ile smirlandirilmistir.  Arastrmanm bir diger sinirhiligini ise
kurumlarin kendilerine ¢ekmeyi arzu edebilecekleri potansiyel c¢alisanlardan olusan hedef kitleler
dahilinde yer alan tiim bireylere ulasilamamas1 olusturmaktadir.

5. 4. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Calisma kapsaminda gergeklestirilen arastirmanin evrenini kurumlarin c¢ekicilik algis1 agisindan
hedefledikleri kitle kapsaminda yer alan bireyler olusturmaktadir. Bu agidan Tiirkiye’de yasayan 18 yas
ve lizeri kisilerin arastirmanin evreni kapsaminda yer aldig1 sdylenebilmektedir. Ancak tlilkemizdeki 18
yas ve lizeri tiim bireylere ulagilmasi imkan ve zaman agisindan miimkiin olmadigi i¢in 6rnekleme yoluna
gidilmistir. Arastrmanm evreni oldukca genis oldugundan tesadiifi olmayan oOrnekleme tiirlerinden
kolayli 6rnekleme kullanilmistir. Evren biiyiikliigii 100 milyon ve {lizeri oldugu zaman yiizde 95 giiven
diizeyinde 384 kisiye ulasmanin yeterli oldugu bilgisinden hareketle (Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 50),
arastirmada en az 384 kisiye ulasilmas1 hedeflenmistir.

Arastirma dahilinde amaca uygun Ornekleme dogrultusunda 510 kisiye ulasilmig, katilimcilarin
yanitladig1 anket formlarindan 507 tanesi degerlendirmeye alinmistir. Bu orneklemin evreni tamamen
temsil etme giicline sahip olmayabilecegi bilinmekle birlikte arastirmanin konuyla ilgili veri saglamasi ve
bulgular sunmasi agisindan dnem tasidigi soylenebilmektedir.

5. 5. Arastirmanin Modeli ve Yontemi

Kurumsal cekicilik algisinin olusumunda sponsorluk faaliyetlerinin etkisini tespit etmeye yonelik
gerceklestirilen arastirma kapsaminda detayl verilerin elde edilebilmesi i¢in tarama modeli kullanilmistir.
Tarama modeli, mevcut doneme iliskin var olan durumun oldugu gibi sunulmasimi sagladigi i¢in bu
arastirma modelinin kullanilmasina karar verilmistir.

Aragtirma yontemi olarak ise hedef kitlelerin degerlendirmelerinin tespit edilmesi amacina yonelik nicel
aragtirma yontemlerinin kullanimi tercih edilmis; nicel arastirma yontemlerinden ise anket teknigine
bagvurulmustur. Alan yazinda konuyla ilgili arzu edilen verilerin toplanmasini saglayacak bir 6lgek
bulunmamas1 nedeniyle literatiirden edinilen bilgiler dogrultusunda bir anket formunun tasarlanmasina
karar verilmis ve bir anket formu tasarlanmistir. Anket formunun giivenilirlik diizeyi incelendiginde ise
oldukg¢a yiiksek diizeyde bir glivenirlige sahip oldugu tespit edilmistir (cronbach’s alpha= 0.925).
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Anket formu ii¢ boliim ve toplamda 24 maddeden olugsmaktadir. Anket formunun ilk bdliimiinde ankete
katilan bireylerin cinsiyet, yas, egitim durumu gibi demografik 6zelliklerini ve ayrica kiiltiir-sanat, spor,
cevre etkinliklerini ve sosyal etkinlikleri ne siklikla takip ettiklerini tespit etmeye yOnelik sorulara yer
verilmistir.

Sponsorluk faaliyetlerinin sponsorluk tiirlerine ayrilmaksizin kurumsal ¢ekicilik algisnin olusumundaki
etkisini tespit etmeye yonelik genel ifadelerin yer aldigi ikinci bdliimde, Likert tipi Olgegine gore
hazirlanmis bes adet ifade bulunmaktadir. Katilimcilarin bu ifadelere katilim diizeylerini, “1-Kesinlikle
Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle
Katiliyorum” seklindeki se¢eneklerden bir tanesini segerek degerlendirmede bulunmalar1 beklenmistir.

Anket formunun tgilincli boliimiinde ise, spor, kiiltiir — sanat, sosyal ve ¢evre alanlarindaki sponsorluk
tiirlerinin ayr1 ayr1 kurumsal ¢ekicilik algisinin olusumundaki etkilerine yonelik ifadelere yer verilmistir.
Bu boliimde katilimcilar, Likert 6lgegine gore hazirlanmis olan on iki ifadeyi katilim derecelerine gore
degerlendirmislerdir.

Arastirma gergeklestirilmeden 6nce, 20 Ocak 2019-1 Subat 2019 tarihleri arasinda 30 kisinin katilimiyla
bir On test yapilmis ve On testin sonuglarindan yararlanilarak anket formu yeniden gézden gecirilmis ve
gerekli diizenleme sonrasinda anket formu nihai halini almistir. Anket tekniginin kullanildig arastirmada,
2 Subat 2019 - 20 Subat 2019 tarihleri arasinda 510 adet anket formu dagitilmis ve geri doniis elde edilen
anket formlarindan 507’si degerlendirmeye tabi tutulmustur.

5. 6. Arastirmanin Bulgulan

Arastirma c¢ergevesinde, kodlama isleminin uygulandig1 ve islenmeye hazir hale getirilen veriler SPSS
22.0 (Statistical Package for Social Sciences) programi kullanilarak bilgisayar ortamina aktarilmastir.
Verilerin analiz edilmesi asamasinda frekans analizine basvurulmus; sayisal oranlar, yiizde tablolar1 ve
ortalama tablolar1 s6z konusu program iizerinden analizlerin alinmasi neticesinde elde edilmistir.

Arastirmaya dahil olan 507 kisiden 265’1 kadin (%52,3) ve 242’si (%47,7) erkektir. Arastirmaya
katilanlarm %54,6’s1 (277 kisi) 18-25 yas araliginda; %29,6’s1 (150 kisi) 26-33 yas araliginda; %6,9’u
(35 kisi) 34-41 yas araliginda; %5,9°’u (30 kisi) 42-49 yas araliginda; %2,2°si (11 kisi) 50-59 yas
araligindayken; %0,8’si1 (4 kisi) 60 yas ve lizerindedir.

Arastirmaya dahil olan bireylerin egitim durumlar1 agisindan dagilimlarma bakildiginda ise, 2 kisinin
(%0,4) ilkokul, 8 kisinin (%1,6) ortaokul, 28 kisinin (%5,5) lise mezunu oldugu, 64 kisinin (%12,6)
Onlisans, 322 kisinin (%63,5) lisans, 83 kisinin ise (%16,4) lisansiistii programda yer aldig1
goriilmektedir.

Arastirma kapsaminda anketi yanitlayanlara spor etkinliklerini ne siklikla takip ettikleri sorulmustur.
Katilimcilarin spor etkinliklerini takip etme sikligini (maglar1 takip etme, yarigmalara katilma, spor
etkinliklerine iiye olma, yarigmalar1 izleme) bir spor etkinlifine gitme, televizyondan ya da dijital
platformdan izleme durumuna gore degerlendirmeleri istenmistir. Spor etkinligini takip etme siklig1
sorulan katilimcilardan 86 kisi (%17,0) hi¢ takip etmedigini, 200 kisi (%39,4) nadiren takip ettigini, 103
kisi (%20,3) siklikla takip ettigini, 46 kisi (%9,1) yogun bir sekilde takip ettigini, 72 kisi (%14,2) ¢ok
yogun sekilde spor etkinliklerini takip ettigini ifade etmistir.

Arastirma kapsaminda anketi yanitlayanlara hangi siklikla kiiltiir-sanat etkinliklerini takip ettikleri
sorulmustur. Katilimeilarm kiiltiir-sanat etkinliklerini takip etme sikligini (miize, sergi ve festivallere
gitme, sinema, tiyatro ve konsere gitme ya da medyadan takip etme) bir kiiltiir-sanat etkinligine gitme,
televizyondan ya da dijital platformlardan izleme durumuna gore degerlendirmeleri istenmistir.
Aragtirmaya katilanlardan 15 kisi (%3,0) hig¢ takip etmedigini, 206 kisi (%40,6) nadiren takip ettigini, 188
kisi (%37,1) siklikla takip ettigini, 61 kisi (%12,0) yogun bir sekilde takip ettigini, 37 kisi (%7,3) ise ¢cok
yogun sekilde kiiltiir-sanat etkinliklerini takip ettigini belirtmistir.
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Aragtirmaya dahil olan bireylere hangi siklikla sosyal etkinlikleri takip ettikleri sorulmustur. Katilimcilar,
sosyal etkinlikleri takip etme sikligini; kurumlarin destekledikleri toplumsal sorunlarin ¢éziimiine yonelik
egitim, saglik ya da bilime katk1 gibi etkinliklerden haberdar olma durumlara gore degerlendirmislerdir.
Aragtirmaya katilanlarm %10,7’s1 (54 kisi) hi¢ takip etmedigini, %44,8’1 (227 kisi) nadiren takip ettigini,
%32,0’1 (162 kisi) siklikla takip ettigini, %9,1°1 (46 kisi) yogun bir sekilde takip ederken, %3,6’lik bir
diger kisim (18 kisi) ise cok yogun sekilde sosyal etkinlikleri takip ettigini belirtmistir.

Aragtirma kapsaminda anketi yanitlayan bireylere hangi siklikla ¢evreye yonelik etkinlikleri takip ettikleri
sorulmugtur. Katilimcilar, ¢evreye yonelik etkinlikleri takip etme sikligini; doganin korunmasi, yesilin
yok olmasinin onlenmesi, ¢evre kirliliginin oniine gecilmesine yonelik kurumlarin destekledigi cevre
etkinliklerinden haberdar olma durumuna gore degerlendirmislerdir. Aragtirmaya katilan 53 kisi (%10,5)
hi¢ takip etmedigini, 196 kisi (%38,7) nadiren takip ettigini, 173 kisi (%34,1) siklikla takip ettigini, 54
kisi (%10,7) yogun bir sekilde takip ettigini, 31 kisi (%6,1) ise ¢cok yogun sekilde ¢evreye yonelik
etkinlikleri takip ettigini belirtmistir.

Anket formunda kurumsal ¢ekicilik algismin olusumunda sponsorluk faaliyetlerinin etkisi olup
olmadigmi tespit etmek amaciyla Likert Olcegine gore hazirlanmis 5 adet genel ifadeye yer verilmistir.
Katilimcilarin genel ifadelere katilim diizeyini 6lgmek amaciyla ifadeler sorulmus; her bir ifadeyi katilim
derecelerine gore “1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4-
Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum” seklinde derecelendirmeleri beklenmistir.

Tablo 1. Sponsorluk Faaliyetlerinin Kurumsal Cekicilik Algisindaki Etkisini Tespit Etmeye Y o6nelik
Genel Ifadelere Katilim Diizeyini Gosterir Toplu Ortalama Tablosu

Kurumsal Cekicilik Algisinin Olusumunda Sponsorluk Faaliyetlerinin Etkisi | Ort. Std. n
Sapma
Bir kurumun spor, kiiltiir-sanat, ¢evre alanlarii desteklemesi ve sosyal 4.05 922 507

etkinliklere sponsor olmasi o kurumu ¢aligsmak igin iyi bir yer olarak
degerlendirmemde etkilidir.

Bir kurum spor, kiiltiir-sanat, ¢evre alanlardaki etkinlikleri ve sosyal olaylar1 4.03 937 507
maddi olarak ya da hizmet olarak desteklerse o kurumun ¢alismak i¢in cazip bir
yer oldugunu diistintiriim.

Bir kurum maddi ya da hizmet destegi olmadan gerceklestirilemeyecek birtakim | 4.00 .966 507
projelerin, etkinliklerin hayata gecirilmesi i¢in sponsorluk destegi verirse o kurum
bana ¢alismak i¢in daha cazip bir yer haline gelir.

Bir kurumun kiiltiir-sanat, spor, ¢evre alanlarina yonelik desteklerde bulunmasive | 3.73 | 1.063 | 507

sosyal etkinliklere sponsor olmasi o kurumun bos pozisyonlarina basvurmamda
etkilidir.

Kiiltiir-sanat, spor, ¢evre alanlarina yonelik desteklerde bulunan ve sosyal 3.97 | 1.000 |507
etkinliklere sponsor olan kurumun iyi bir igveren oldugunu diistintiriim.

Arastirma kapsaminda anketi yanitlayan bireylerin 4.05 ortalama ile katilim derecesini belirttigi ifade
“Kurumun spor, kiiltiir-sanat, ¢evre alanlarmi desteklemesi ve sosyal etkinliklere sponsor olmasi o
kurumu calismak i¢in iyi bir yer olarak degerlendirmemde etkilidir” ifadesidir. Ayni zamanda bireyler,
4.03’likk ortalama ile “Bir kurum spor, kiiltiir-sanat, ¢evre alanlarindaki etkinlikleri ve sosyal olaylar1
maddi olarak ya da hizmet olarak desteklerse o kurumun calismak i¢in cazip bir yer oldugunu
diistinlirim” ifadesine olumlu bakis acisiyla katilim saglamislardir. Ayrica katilimcilarin her bir ifadeye
olan katilim derecelerinin 4’e yakmn ya da 4 {izeri oldugu dikkat ¢ekmekte; bu bulgu potansiyel
calisanlarda kurumsal ¢ekicilik algismin olusumunda sponsorluk faaliyetlerinin olumlu bir etkisinin
bulundugu seklinde yorumlanabilmektedir.

Asagida yer alan toplu ortalama tablosunda spor, kiiltiir-sanat, sosyal ve ¢evre alanlarindaki sponsorluk
tiirlerinin kurumsal c¢ekicilik algismin olusumundaki etkilerini tespit etmeye yonelik ifadelere yer
verilmistir. Bu boliimde katilimeilarin Likert dlgegine gore hazirlanmis olan on iki ifadeyi katilim
derecelerine gore ayr1 ayr1 degerlendirmeleri istenmistir. Katilimcilarin yanitlar1 dogrultusunda
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gerceklestirilen analiz sonucu, sponsorluk tiirlerinin kurumsal ¢ekicilik algisinin olusumundaki etkisini
ortaya koymaya yonelik ifadelere katilim diizeyleri toplu ortalama tablosuyla gosterilmistir. Ayrica
verilerin analizi asamasinda s6z konusu sponsorluk tiirlerinden hangisi ya da hangilerinin katilimecilar
tarafindan kurumsal ¢ekicilik algisinin olusumunda daha etkili bulunduguna yonelik degerlendirmelerinin
tespit edilmesi de amaglanmistir. Bu dogrultuda spor, kiiltiir — sanat, sosyal ve ¢evre alanlarindaki
sponsorluk tiirlerinin her biri i¢in ayr1 ayr1 tasarlanan {ger ifadenin katilimcilar tarafindan
degerlendirilmesi sonucunda asagidaki bulgulara ulagilmistir:

Tablo 2. Spor Sponsorlugunun Kurumsal Cekicilik Algisindaki Etkisini Tespit Etmeye Yonelik ifadelere
Katilim Diizeyini Gosterir Toplu Ortalama Tablosu

Ort. | Std. N
Sapma

Kurumlarin spor etkinliklerine ana sponsor olmasi, etkinligin

gerceklesmesine maddi destek vermesi o kurumun ¢aligmak i¢in
c¢ekici bir yer oldugunu diisiinmemde etkilidir. (Ziraat Tiirkiye 3.80 | 1.067 | 507
Kupasi, Tahincioglu Basketbol Ligi gibi)

Spor Kurumlarin spor takimlarina sponsor olmasi, takim1 maddi olarak
Sponsorlugu | ya da arag-gere¢ yoniinden desteklemesi o kurumun ¢alisani
Ort: 3.72 olmak i¢in bos pozisyonlarin1 takip etmemde ve bagvuru 3.61| 1071 |507

yapmamda etkilidir. (Beko Fenerbah¢e Erkek Basketbol Takimi
Sponsorlugu, Huawei Galatasaray Futbol Takimi Sponsorlugu,
Aygaz Besiktag Hentbol Takimi Sponsorlugu gibi)

Kurumlarin bireysel sporculart maddi olarak ya da arag-gerec
yoniinden desteklemesi o kurumu ¢alismak i¢in ¢ekici bir igveren
olarak degerlendirmemde etkili olmaktadir. (Nike Ipek Soylu 3.77 | 1.021 | 507
Tenis Sponsorlugu, Quantom Yasemin Dalkili¢ Dalig
Sponsorlugu gibi)

Anketi yanitlayan bireyler, spor sponsorlugunun kurumsal c¢ekicilik algisi {izerindeki etkisine iliskin
ifadelerin her birine 4’e¢ yakin ortalama ile katilim saglamiglardir. Katilimcilarin kurumsal cekicilik
algisimin olusumunda spor sponsorlugunun etkisine yonelik tiim ifadelere katilim diizeyinin ortalamasi
3.72 olarak ortaya ¢ikmustir.
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Tablo 3. Kiiltiir-Sanat Sponsorlugunun Kurumsal Cekicilik Algisindaki Etkisini Tespit Etmeye Y onelik
Ifadelere Katilim Diizeyini Gésterir Toplu Ortalama Tablosu

ort.

Std.
Sapma

N

Kiiltiir-sanat

sponsorlugu
Ort: 3.84

Kurumlarin kiiltiir-sanat etkinliklerine ana sponsor olmasi,
etkinligin gerceklesmesine maddi destek vermesi o kurumun
calismak i¢in ¢ekici bir yer oldugunu diistinmemde etkilidir.
(Akbank Caz Festivali, Borusan Senfoni Orkestrasi, Eczacibasi
Istanbul Modern Miizesi gibi)

4.04

913

507

Kurumlarin kiiltiir ve sanat alaninda faaliyet gosteren sanatgilari
desteklemesi o kurumun ¢alisan1 olmak i¢in bos pozisyonlarini
takip etmemde ve basvuru yapmamda etkilidir. (Argelik Idil
Biret, Sefika Kutluer, Giiher — Siiher Pekinel Miizik Alblimleri
sponsorlugu gibi)

3.78

1.003

507

Kurumlarin kiiltlir-sanat alanindaki projeleri, yarismalari, film ya
da televizyon programlarin1 maddi olarak ya da arag-gerec
yoniinden desteklemesi o kurumu ¢alismak i¢in ¢ekici bir igveren
olarak degerlendirmemde etkili olmaktadir (Cem Yilmaz Ali
Baba ve Yedi Ciiceler Filmi — Pek Yakinda Pepsi Sponsorlugu,
Giildiir Giildiir Show Memorial Sponsorlugu gibi)

3.72

1.073

507

Kiiltiir-sanat sponsorlugunun cekicilik tlizerindeki etkisine iligkin ifadelerin her birine katilimcilar 4’e
yakin ve 4 iizeri ortalama ile katilim saglamislardir. Kurumsal ¢ekicilik algisinin olusumunda kiiltiir-sanat
sponsorlugunun etkisine yonelik tiim ifadelere katilim diizeyinin ortalamasi ise 3.84 olarak ortaya

¢cikmustir.

Tablo 4. Sosyal Sponsorlugun Kurumsal Cekicilik Algisidaki Etkisini Tespit Etmeye Yonelik Ifadelere
Katilim Diizeyini Gosterir Toplu Ortalama Tablosu

Ort.

Std.
Sapma

N

Kurumlarin toplumsal sorunlarin ¢dziimiine yonelik egitim
alanindaki projelerin gerceklesmesine maddi destek vermesi o
kurumun ¢aligmak i¢in ¢ekici bir yer oldugunu diisiinmemde
etkilidir. (Coca Cola Haydi Kizlar Okula Projesi, Argelik Egitimde
Goniil Birligi Projesi Sponsorlugu gibi)

4.06

.982

507

Sosyal
Sponsorluk
Ort: 4.05

Kurumlarin toplumsal sorunlarin ¢dziimiine yonelik saglik
alanindaki projeleri maddi olarak ya da arag¢ gere¢ yoniinden
desteklemesi o kurumun c¢alisan1 olmak i¢in bos pozisyonlarini
takip etmemde ve bagvuru yapmamda etkilidir (Klinik ve
hastanelerin desteklenmesi, hastaliklarin 6nlenmesine yonelik
saglik etkinliklerine sponsor olmasi gibi).

3.98

1.003

507

Kurumlarin toplumsal sorunlarin ¢éziimiine yonelik bilimsel
alanlardaki bilim insanlarini ve projeleri maddi olarak ya da arac-
gerec yoniinden desteklemesi o kurumu c¢aligmak i¢in ¢ekici bir
isveren olarak degerlendirmemde etkili olmaktadir. (Bilim
insanlar1 tarafindan gerceklestirilen aragtirmalarin ve projelerin
desteklenmesi gibi)

4.12

916

507

Anketi yanitlayan bireyler, sosyal sponsorluga iligkin verilen ifadelerin her birine 4’e yakin ve 4 iizeri
ortalama ile katilim gostermislerdir. Katilimcilarin sosyal sponsorlugun ¢ekicilik iizerindeki etkisine
yonelik her bir ifadeye olumlu seklinde nitelendirilebilecek bir katilim diizeyi sergiledikleri dikkat
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cekmis; kurumsal ¢ekicilik algismin olusumunda sosyal sponsorlugun etkisine yonelik her bir ifadenin
toplu ortalamasi ise 4.05 olarak ortaya konmustur.

Tablo 5: Cevre Sponsorlugunun Kurumsal Cekicilik Algisindaki Etkisini Tespit Etmeye Yonelik
Ifadelere Katilim Diizeyini Gésterir Toplu Ortalama Tablosu

Ort. | Std. N
Sapma

Kurumlarin gevre etkinliklerine ya da faaliyetlerine ana sponsor 3.89 | .983 |507
olmasi, etkinligin gerceklesmesine maddi destek vermesi o
kurumun ¢aligsmak i¢in ¢ekici bir yer oldugunu diistiinmemde
etkilidir. (TURMEPA’ya Arkas Atik Alim Teknesi yapim ve
isletilmesi destegi gibi)

Cevre Kurumlarin ¢evreye duyarlilik yoniindeki projeleri desteklemesio | 3.93 | .992 | 507
Sponsorlugu | kurumun galisani olmak igin bos pozisyonlarmi takip etmemde ve
Ort: 3.95 basvuru yapmamda etkilidir (Argelik TEMA Erozyon Belgeseli
Sponsorlugu gibi)

Kurumlarin ¢evre alanindaki toplumsal sorunlarin ¢éztimiine 399 | .956 |507
yonelik faaliyetleri desteklemesi, s6z konusu faaliyet ve
projelerin hedef kitlelerle bulusmasi i¢cin maddi destek saglamasi
o kurumu ¢alismak i¢in ¢ekici bir igveren olarak
degerlendirmemde etkili olmaktadir. (Bosch Ev Aletleri National
Geographic Kanali Cevre Kusagi Sponsorlugu gibi)

Ankete katilan bireylerin spor, kiiltiir — sanat, sosyal ve ¢evre alanlarindaki sponsorluk tiirlerinin ¢ekicilik
iizerindeki etkisine yonelik ifadelerin her birine 4’¢ yakin ya da 4 iizeri ortalama ile olumlu sekilde
nitelendirilebilecek diizeyde katilim sagladiklar1 dikkat ¢ekmektedir. Sponsorluk tiirlerinin yer aldigi1 her
bir ifadeye yonelik katilim diizeyinin olumlu olmasi, kurumsal ¢ekicilik algisinin saglanmasinda spor,
kiiltlir — sanat, ¢evre sponsorlugu ile sosyal sponsorluk olarak ifade edilebilecek sponsorluk tiirlerinin
tiimiintin olumlu etkisinin bulundugu seklinde yorumlanabilmektedir.

Sponsorluk tiirleri agisindan 4.05’lik ortalama ile sosyal sponsorlugun katilimcilarin yiiksek diizeyde
katilim derecelerini yansittiklar1 bir alan oldugu dikkat ¢ekmektedir. Ardindan ise sirasiyla 3.93’lik
ortalama ile ¢evre sponsorlugu, 3.84’liikk ortalama ile kiiltiir-sanat sponsorlugu ve 3.72’lik ortalama ile
spor sponsorlugunun geldigi goriilmektedir. Elde edilen veriler dogrultusunda, sponsorluk tiirleri
acisindan sosyal sponsorlugun kurumsal ¢ekicilik algisiin olusumunda diger sponsorluk alanlarma gore
daha etkili bir alan oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu bulgunun yani sira tiim sponsorluk tiirlerinin kurumsal
cekicilige yonelik birbirine yakin etkilere sahip oldugu tespit edilmistir.

6. Sonug

Potansiyel adaylar tarafindan kurumun c¢alisilmak i¢in ¢ekici bir yer olarak algilanmasi seklinde ifade
edilebilen kurumsal ¢ekicilik kavrami, nitelikli insan kaynaginin kurumlara ¢ekilmesinde 6nemli bir yere
sahiptir. Bir kurumun mevcut ¢alisanlar1 ve potansiyel adaylari1 kuruma ¢ekmesi, motive etmesi ve elinde
tutmas1 amacina yonelen kurumsal g¢ekicilik, hedef kitlede kuruma yonelik olumlu tutum ve algmin
yaratilmasina odaklanmaktadir. Adaylarin kurumun pozisyonlarma bagvurma niyetlerini etkileme ve
kuruma katilma karar1 almalarinda temel yapiyr olusturan kurumsal cekicilik, hedef kitlede kuruma
yonelik soyut bir deger olusumu seklinde degerlendirilebilmektedir. Giiniimiiz kosullarinda kurumlarin
rakiplerinden farklilagsmalarinda, spesifik bir hedef kitle segmenti olarak mevcut ve potansiyel
calisanlarda kurumsal cekicilik algisinin ortaya ¢ikmasi ve kurumu bir isveren olarak g¢ekici bulmasi
Onem tagimaktadir.
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Kurumsal alg1 yonetiminde 6n plana ¢ikan bir alg: tiirii olarak kurumsal ¢ekiciligin hedef kitlelerde tesis
edilebilmesi i¢in kurumlarin kurumsal ¢ekicilikle iligkili olan kurumsal iletisim, kurumsal Kkimlik,
kurumsal imaj, kurumsal itibar ve kurum kiiltiiriine yonelik ¢alismalara 6nem vermesi gerekmektedir.
Kurumun kimligi ve kiiltiiriinii hedef kitleye ulastirmada ve hedef kitlelerde kuruma y6nelik olumlu imaj
ile itibar algilarmin olusmasmi saglamada araci bir rol iistlenen kurumsal iletisim, kurumun potansiyel
calisanlar1 tarafindan ¢aligsmak i¢in iyi bir kurum olarak degerlendirilmesinde de 6nemli isleve sahiptir.

Kurumlarin varliklarin1 devam ettirebilmeleri ve rekabet avantajini elde edebilmeleri agisindan yiiriitiilen
iletisim faaliyetlerinin sahip oldugu 6nem g6z 6niinde bulunduruldugunda, kurumlarin iletisim faaliyetleri
kapsaminda yer alan sponsorluk uygulamalari, kurum ile hedef kitlesi arasindaki iletisimin saglanmasinda
onemli bir unsur olarak ilgi uyandirmaktadir. Kurumlarin farkli hedef kitlelerine yonelik farkli amaglar
dogrultusunda gerceklestirdigi sponsorluk faaliyetleri, hedef kitle iliskilerinin siirdiiriilmesi ve hedef
kitlede kuruma yonelik olumlu algilarin olusmasma katki saglamaktadir. Sponsorluk faaliyetleri,
potansiyel ¢alisanlardan olusan hedef kitlenin kurum hakkindaki tutum ve algilarini etkileyebilmektedir.
Sponsorlugun kurumsal iletisim caligmalarina dahil edilmesi, kurumsal cekicilik algismin potansiyel
calisanlarda olugmasi i¢cin 6nemli bir glicten yararlanilmasi1 anlamina gelebilmektedir.

Bu calisma, kurumsal ¢ekicilik algisi ile sponsorluk faaliyetleri arasindaki baglantiy1 ortaya koymakta;
kurumsal iletisim uygulamasi olarak ele alman sponsorluk faaliyetlerinin ¢ekicilik algisinin olusumundaki
etkisini tespit etmeyi amaglamaktadir. Calisma kapsaminda ayrica spor, kiiltiir — sanat, ¢cevre ve sosyal
alanlardaki sponsorluk tiirii ya da tiirlerinin kurumsal cekicilik algisinin olusumundaki etkilerinin
belirlenmesine yonelik bir aragtirma gerceklestirilmistir. Arastirmadan elde edilen bulgular dogrultusunda
hedef kitlelerinde kurumsal ¢ekicilik algisiin olugmasi arzusunda bulunan kurumlarin hangi sponsorluk
tiirli ya da tiirlerine bagvurmalar1 gerektigine yonelik 6neriler de sunulmustur.

Kurumsal ¢ekicilik algisinin  olusumunda sponsorluk faaliyetlerinin  etkisine iligkin bulgular
degerlendirildiginde, kurumlarm iletisim faaliyetlerine dahil ettikleri sponsorluk faaliyetlerinin potansiyel
calisanlarda kurumsal ¢ekicilik algisinin olusumuna etkisi oldugu goriilmektedir. Bir kurumun spor,
kiiltlir-sanat, ¢evre alanlarmi desteklemesi ve sosyal etkinliklere sponsor olmasinin potansiyel ¢alisanlarin
o kurumu g¢alismak i¢in iyi bir yer olarak degerlendirmesinde etkili oldugu ortaya konmustur. Ayni
zamanda, sponsorluk faaliyetlerinin potansiyel ¢aliganlarm kurumu iyi bir isveren olarak degerlendirmesi
ve kurumun bos pozisyonlarina bagsvurmasinda da etkili oldugu dikkat ¢cekmektedir (Tablo 1).

Sponsorluk tiirlerinden hangisi ya da hangilerinin potansiyel ¢alisanlar tarafindan kurumlarin daha ¢ekici
olarak algilanmasinda etkili olduguna yonelik bulgular incelendiginde ise, sosyal sponsorlugun kurumsal
cekicilik algismin olusumunda diger sponsorluk alanlarina gore daha etkili oldugu ortaya ¢ikmustir.
Kurumun toplumsal sorunlarin ¢oziimiine yonelik egitim, saglik alanindaki projeleri ya da bilimsel
alandaki bilim insanlarmi ve projeleri maddi olarak ya da gere¢ yoniinden desteklemesinin potansiyel
calisanlarin o kurumu calismak i¢in iyi bir yer olarak degerlendirmesinde etkili oldugu saptanmustir.
Ayrica, sosyal sponsorluk gerceklestiren kuruma yonelik potansiyel ¢alisanlarin kurumu iyi bir igveren
olarak degerlendirmesi, kurumun bos pozisyonlarmi takip etmesi ve bagvurmasinda etkili oldugu ortaya
konmustur (Tablo 4).

Arastirmadan elde edilen bulgularin 1s131inda, spesifik hedef kitle segmentini olusturan potansiyel
calisanlarda kurumsal ¢ekicilik algismin olugsmasi arzusunda bulunan kurumlarin sponsorluk faaliyetlerini
kurumsal iletisim ¢aligmalarma dahil etmesinin gereklilik tasidigir soylenebilmektedir. Sponsorluk
calismast gerceklestiren kurumlarin igveren olarak daha g¢ekici algilanmasi ve iyi bir igveren olarak
degerlendirilmesi potansiyel galiganlarin kurumlara katilma karar1 almasinda etkili olmaktadir. Nitelikli
isgiicliniin kurumlara ¢ekilmesi ve kurumsal ¢ekicilik algisinin saglanmasinda sponsorluk tiirlerinden
sosyal sponsorluk daha on plana ¢ikmakta, tiim sponsorluk tiirlerinin kurumsal g¢ekicilige yonelik
birbirine yakin etkilere sahip olmas1 agisindan kurumlarin tiim sponsorluk tiirlerine yer vermesi dnem
tasimaktadir.
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