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* Sponsorluk, etkin bir imaj yaratmak Uzere, isletme ve marka duzeyinde kullanilan bir
yontem olarak son vyillarda one cikmaktadir.

* Ayni sekilde, sponsorluk eylemi icinde yer alan faktorler dikkate alindiginda, bir
unlindn kullanilmasi, sponsor olunan etkinligin imaji gibi etkenler de marka ve isletme
uzerindeki duslinceleri degistirebilmektedir.

* Gwinner (1997), unlilere yiklenen anlamin Urlinlere gecmesi ile ilgili distncelerini,
sponsor olan isletme ve sponsor olunan etkinlikle iliskilendirmistir.

* Tuketicilerin Unllilere yukledikleri anlam, zihinlerde Grine vyoénelik olarak da
anlamlandiriimaktadir.

* Transfer sirecinin tamamlanmasi da, tuketicilerin o Urini tuketmeleriyle
tamamlanmaktadir. -

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

Alper OZER®
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 Sponsorluk faaliyetleri, isletmeye marka imaiji
yaratmak icin firsat saglar.

e Sponsorluk faaliyetlerinde markaya veya etkinlige
yonelik olarak tlketicilerin sahip olduklari imaj,
sponsorluk faaliyetlerinin basarisi Gzerinde oldugu
gibi, etkinlik ve marka imajlari Gzerinde de etkilidir.

* Keller (1993) markaya iliskin bilgilerin, sponsorluk
yoluyla iliskilendirilmis olan etkinlikten
etkilenecegini ifade etmektedir.

e Bunun da oOtesinde, etkinlik ve sponsor olan
marka karsilikli etkilesim icerisindedir ve birinin sahip
oldugu imaj, sponsorluk yoluyla digerini etkileyecektir.
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* [sletmelerin sponsorluk faaliyetleriyle, markalari ve tiiketiciler
arasinda bir bag kuracaklarini ve bu sekilde markalarina
yonelik gicli duygular saglayabileceklerini ifade edilmektedir.

 Bununla birlikte, isletmelerin sponsor olunacak etkinliklerde
secici davranmalarinin 6nemi de ifade edilmektedir.

* Bunun temel nedeni de sponsorlukla saglanacak olan olumlu
duygularin, etkinlige verilen 6nem ile direkt olarak iliskili
olmasidir.

* Sponsorluk tuketicilerin tutumunu degistirmeye yoénelik olarak
gerceklestirilen faaliyetlerdir ve bunun da o6tesinde, bu sekilde
sadece tutumun degistirilmesi degil, tiketicilerin markayi satin
almaya yonelik tutumu degistirmesi amaclanir.

 Markaya yonelik tutum, satin alma karari icin zaten etkili bir
nedendir ve tutum ister olumsuz ister olumlu olsun, tutundurma
faaliyetleri (bu calismada spesifik olarak sponsorluk) tutumun
olumlu yonde gelismesini ve satin alma egiliminin artmasina
neden olur.
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 Bu artis, tuketicilerin markaya iliskin tutumlarini degistirmekten daha faydali olarak
degerlendirilmektedir.

» Pope ve Voges (2000) tlketicilerin satin alma egilimlerinin temel olarak markaya
iliskin tutum ve marka farkindahgi oldugunu belirtmekte, markaya iliskin olumlu
tutumun sadece kendisinin bile satin alma kararini etkileyebildigini ifade etmektedir.

* Sosyal sorumluluk faaliyetini yerine getirmis olan isletmelerin tlketicilerce kabul
edilebilirligi de artacaktir.

* Yuksek kabul edilebilirlik ise tliketicilerin hem markaya iliskin algilamalarinin, hem de
satin alma egilimlerinin olumlu sekilde degismesine neden olmaktadir.
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* Irwin et.al., (2003), basarili bir amaca dayali pazarlama stratejisinin, deneme amacli satin
almalari, tekrar satin almalari ve c¢ok miktarda satin almayi saglamak yoluyla satis
miktarini artirdigini ortaya koymustur.

* Bunun vyaninda, Irwin et.al., (2003) ayrica tiiketicilerin sponsor olunan etkinligi
desteklemek UGzere sponsor markanin Urininu, etkinlige destek amach olarak satin
aldigini, benzer sekilde Koo vd. (2006)'da vyaptiklari calismalarinda tiketicilerin
%53’tnin sponsorluk sonrasinda satin alma eylemi gerceklestirdigini aktarmaktadir.

Koo et.al., (2006) calismalarinda, sponsorluk faaliyetinin tuketicilerin markaya iliskin
farkindahigin, kurumsal imajin marka farkindaliginin arttigini gostermekte ve bu
unsurlarin satin alma egiliminin unsurlari oldugunu ifade etmektedir. Pope ve Voges
(2000) ise tiketicilerin, sponsorun sponsorluk faaliyetleri gerceklestirdigine
inandiklari durumda, sponsor markaya iliskin farkindaligin arttigini, bunun sonucunda
da satin alma egiliminin arttigini bulmuslardir.
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* Bununla birlikte Laferty (2007), sosyal faaliyetlerden sonra tliketicilerin tutumunun net
bir sekilde olumlu degistigini ifade etmekte, ancak satin alma egilimi Uzerindeki
etki olumlu da olsa tutum degisikligindeki kadar yuksek olmayacagini bulmuslardir.

» Pope ve Voges (2000) calismalarinda, satin alma egilimi ile isletmelerin sponsor
olmalariyla, isletmenin imaji ve markanin kendisi arasinda guclu bir iliski bulmuslardir.

* Simmons ve Becker-Olsen (2006) bir arastirmada cevaplayicilarin %80’inin sponsorluk
faaliyeti gosteren isletmelere karsi daha iyi duygular beslediklerini ve tiketicilerin blyulk
oraninin sponsorluk faaliyetlerinde bulunan isletmelerin Grinlerini alma egiliminde
olduklarini aktarmaktadir.




