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Sponsorluk ve Etkinlik Tutumlar

Reklam teorisine gore reklama ve reklamda oynayanlara
karsi tuketicilerin  sahip  olduklari  tutum, markanin
degerlendirilmesinde de olumlu bir sekilde etki
gostermektedir.

Ayni etki sponsorluk icin de ileri surilmektedir. Meenaghen
(2001), reklamlarda oldugu gibi, sponsorluga konu olan
etkinlige karsi yiksek dizeyde ilgilenim gosteren tuketicilerin
markayl satin alma egilimlerinin yulkseldikleri sonucuna
ulasmistir.

Tuketicilerin ~ olumlu  veya olumsuz sekilde tepki
gostermeleri bir takim etkenlere baghdir. Bu etkenler,
kisisel olarak begenme ve etkinligin algilanis sekli olmak
uzere iki sekilde degerlendirilmektedir.

Kisisel begeni tlketicinin etkinlikten kendisi icin sagladigi
fayda olarak ifade edilmektedir. D'Astous ve Bitz, (1995)
tuketicilerin cekici olarak algiladiklari bir etkinlik oldugunda
marka imaji acisindan daha olumlu dusiincelere sahip
oldugunu ortaya koymaktadir.
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Crimmins ve Horn (1996)'da benzer sekilde tliketicilerin kisisel
begenilerinin olumlu tepki vermesi olasiligini yukselttigini
ifade etmektedir. Sonuc¢ olarak tuketicilerin kisisel olarak
begendikleri etkinliklerin isletmeler tarafindan desteklenmesi,
diger bir ifadeyle isletmelerin sponsor olunacak etkinligi
begenen  tiketicileri hedef  grup olarak aldiklari
durumlarda, sponsorluk faaliyetine gosterilecek olan
tepkinin olumlu olma ihtimali artmaktadir.

Etkinligin  algillanan  statisi ise etkinligin  kendisiyle
iliskilidir ve s6z konusu etkinlige iliskin kisisel begeniden
farkh bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir.

Ornegin, olimpiyatlar gibi biyiik bir etkinligin sahip oldugu
imaj, kisi bireysel olarak etkinligi begenmese bile, olumlu
bir degerlendirmenin yapilmasina neden olabilmektedir.

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

Alper OZER®




Sponsorluk ve Etkinlik Tutumlari ]

Etkinligin imaji, etkinlige karsi olusacak olan tutumun da
belirleyicilerinden biri durumundadir.

Bu nedenle etkinlik imajinin belirleyicilerinin de dikkate
alinmasi gerekir. Bilgi sahibi olundugu slrece, tiketicilerin
belirli bir etkinlikle ilgili mevcut tutumlar s6z konusudur.

Sponsorluk faaliyetleriyle de mevcut tutum etkilenecektir.
Bu acidan bakildiginda, tuketicilerin sponsorluk
faaliyetlerinden 6nceki tutumlari, temel olarak sonraki
tutumun da belirleyicisi durumundadir.

S6z konusu imaj, sosyal, egitime yonelik, geleneksel, tutucu
gibi durumlar ifade eder. imajla direkt olarak iliskili olan
bu durum, sadece etkinlige iliskin tutumu degil, ayni
zamanda o etkinligi destekleyen markaya da transfer
edilebilecektir.

Etkinlik imaji sadece etkinligin o anki konumuyla ilgili
degil, ayni zamanda sahip oldugu ozelliklerle de ilgili
olabilmektedir.
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Gwinner (1997) etkinlik imajinin, imajin transfer edilmesiyle iliskili oldugunu ifade
ederek, bir model onermektedir.

Etkinlige katihm dlizeyi, sponsorluk faaliyetlerini goren tiketicilerin dikkatini ceken
bir diger 6zelliktir. Diger bir ifadeyle, katiimin yuksekligi, tlketicilerin ilgisinin o yone
cekilmesi avantajini getirmektedir.

Etkinlik tirli genel olarak bes farkh tir (sporla iliskili, muzikle iliskili, festivallerle
iliskili, sanatla iliskili ve mesleki toplantilar) olarak degerlendiriimektedir. Bunun
otesinde tlketicilerin herhangi bir etkinlikle iliskilendirmeden, belirli bir kampanyanin
desteklenmesini de dikkate aldiklari ifade edilmelidir. Daha acik bir ifadeyle,
tuketiciler egitimin veya saglk hizmetlerinin desteklenmesi ile ilgili konularda
sponsorluklara daha olumlu tepkiler verebilmektedirler.
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isletmeler mevcut bir etkinligi destekleyebilecekleri gibi, kendileri de etkinlik
yaratirlar.

isletmeler kendileri bir etkinlik yarattiklarinda, etkinlik tGzerinde kontrol avantaji soz
konusu olur ve bu da isletmelerin etkinlik imajinin artmasi veya marka ve etkinlik
uyumunun daha yliksek dizeyde gerceklesmesi icin avantaj saglar.

Bununla birlikte, tiketiciler isletmelerin kendi imajlarini veya urunlerini tutundurma
amaciyla etkinlik yarattiklarini bildiklerinde olumsuz bir tutum gelistirebilmektedirler.
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* Ayrica sponsor tarafindan yaratilan bir etkinlikte
etkinlige  verilen degerin disiuk duizeyde
gerceklesmesine neden olur.

e Etkinlik imajinin yuksek olmasinin sponsorlugun
basarisinda  olumlu etki gosterdigi dikkate
alindiginda, tuketicilerin genel olarak daha fazla
deger yiukledikleri mevcut bir etkinligin
desteklenmesi daha faydali olabilecektir.

 Mevcut bir etkinligin desteklenmesi durumunda
ise hem etkinlik ve marka uyumu istenilen diizeyde
olmayabilir, hem de isletme etkinlik sahibinin
kurallariyla sinirh olur.




