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Sponsorlugun gittikce artan 6nemi ve kullanimi, basarili bir sponsorluk faaliyetinin
nasil dizenlenmesi gerektigi konusunun incelenmesini gerektirmektedir.

Hangi faktorlerin basarili bir sponsorluk faaliyetinde olmasi gerektigi, etki eden
faktorlerin nasil organize edilecegi, tiketicilerin algilarinin hangi etkenlerden etkilendigi
ve bu etkenleri ortaya cikaran boyutlarin neler oldugu inceleme gerektiren 6nemli
konular haline gelmistir. Bu noktada bir sponsorluk faaliyetinin tiketici davranislari
acisindan nasil etkiler gostereceginin incelenmesi ve degerlendirmeye alinmasi
gerekmektedir.

Sponsorluk tuketiciler tarafindan genel anlamda olumlu degerlendiriimektedir ancak
her sponsorluk faaliyetinin ayni dizeyde olumlu degerlendirilme ihtimali s6z konusu
degildir. Diger bir ifadeyle, tuketiciler bir takim etkenlerin etkisiyle sponsorluk
faaliyetlerine iliskin farkli degerlendirmelere sahip olmaktadirlar. Tuketicilerin
degerlendirmelerini etkileyen etkenlerden biri sponsor olan isletme ile ilgilidir.

MARKAYA YONELIK TUTUMUN SPONSORLUK
SONRASI MARKA iMAJI VE SATIN ALMA EGiLiMi
UZERINDEKI ETKIiSi

Alper OZER"
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Marka ile ilgili calismalar marka degerini, marka imajini ve marka farkindahgini,
yogun olarak marka ile iliskili o6zelliklerle acgiklamaktadir. Ancak son  vyillarda
gerceklestirilen kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili calismalar da markanin giclenmesi
uzerine kurulmaktadir. Temel varsayim, sponsorluk faaliyetlerinde markaya karsi
tutumun, sponsor olunan etkinlige karsi tutumun ve sponsor isletmenin markasi ile
etkinlik arasindaki uyumun, tlketicilerin markaya karsi degerlendirmelerini nasil
etkileyecegi yonundedir.

isletmelerin birden fazla etkinlikte ve farkli alanlarda sosyal sorumluluk faaliyetlerini
surdirmeleri de tiketiciler tarafindan olumlu sekilde degerlendirilen bir etken olarak
gorulmektedir. Bu durum sponsorluk faaliyeti oncesinde markaya yonelik tutumun
olumlu olmasi acgisindan 6nemlidir.
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Keller (1993), markaya yonelik tutumun tliketici davranislarina temel olusturdugunu
ve markanin sagladigi vyararlarin ve niteliklerin bir bileskesi oldugunu ifade
etmektedir. Keller’in temel arglimani, dolayl olarak marka tutumunun, 6zellikle Grtnle
iliskili olmayan konularda imaiji etkileyecek olmasidir.

Marka degeri, markanin tercih edilebilirligini arttiran bir unsur olarak sponsorluk
faaliyetlerinde de onem tasimaktadir.

Temel argiman, marka degeri yliksek olan markalarin, marka degeri yuksek
olmayan markalarin sponsorluguna gore, tiketiciler tarafindan daha olumlu bir
sekilde algilaniyor olmasidir. Olumlu algilanmalarinin nedeni ise, ylksek marka
degerine sahip olan markalarin, diger isletmelere gore dominant olarak degerlendiriliyor
olmasidir.
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Sponsorluk faaliyetleriyle verilmek istenilen mesajin
tuketicilere dogrudan transfer edilmesi cok da kolay
degildir. Bu nedenle tliketicilerin sponsor marka hakkinda
en azindan temel bilgisinin olmasi, s6z konusu mesajin
iletilmesi ve marka imajinin veya markaya iliskin
tutumun olumlu sekilde etkilenmesi acisindan 6nem
tasimaktadir.

Tuketicilerin belirli bir bilgi dizeyine sahip  olmasi,
isletmelere, sponsorlukla  gelistiriimis olan  marka
bilgisinin tiketicilerde deger yaratacak sekilde kullanilmasi
olanagini saglamaktadir.

Sponsor isletmenin markasina yonelik tutumu belirleyen
temel unsurlar olarak isletmenin algilanan sayginligi one
cikmaktadir. Sponsorlarin sayginligi, sponsorluk
literatUrinde temel olarak iki sekilde degerlendiriimektedir.
Bunlar sponsorlugun satislarda vyikselme veya daha
yuksek farkindalik beklendigi ticari amagla mi, yoksa
herhangi bir beklenti olmaksizin sadece yardim amaciyla
mi yapildigiyla ilgilidir.

sponsorluk ?
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Tuketiciler sponsorlugun sosyal sorumluluk kapsaminda olmasini istemekte, ticari
amaclarla gerceklestirildigini disindiiklerinde olumlu tepki dizeyi dismektedir. Daha
ileri asamada ise, tiketicilerin belirli bir sponsorluk faaliyetine iliskin olarak sahip
olduklari olumsuz algilarin, isletmenin bitin sponsorluk portfoyline yayilabilecegi ifade
edilmektedir.

Bu noktadan hareketle, tlketicilerin, markanin birden fazla konuya veya etkinlige
sponsor oldugunu bilmesi durumunda markaya karsi olumlu tutumun arttigi bunun da
marka imaiji ve satin alma egilimini artirdigi ifade edilebilir.

Tuketicilerin 6nem verdigi bir diger konu da sponsorluk faaliyetinin sikhgidir.
Sponsorluk faaliyetleri bir defaya mahsus veya sureklilige sahip sekilde olabilir.
Tuketiciler surekliligi olan sponsorluk faaliyetlerine daha fazla anlam yukler ve surekli
olan sponsorluklar markanin imajina daha olumlu etki gosterirler.

Bunun nedeni ise tuketicilerin isletmeyi daha az ticari olarak algilamalari ve yeterli
degerin verilmesinin zamana bagh olmasidir. Bununla birlikte, bir kez vyapilan
sponsorluk faaliyetlerinin de medyada daha vyliksek derecede yer aldigi ifade
edilmektedir.
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