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Sponsorluk ve Etkinlik Uyumu }

Uyum, pazarlama literatiriinde yeni bir konu degildir. Sponsorluk ve uyumla ilgili
calismalarin temel aldigl, 6zellikle marka genisletme ve reklam ile ilgili ¢alismalarda
uyumun algilama tzerindeki etkisi incelenmistir.

Aaker ve Keller (1990), marka genisletme stratejisinde Grin siniflarinin  birbirlerine
yakin oldugu ve uyum gosterdigi durumlarda tiketicilerin daha olumlu
degerlendirmeye sahip oldugunu ifade etmektedir.

Benzer sekilde, reklam arastirmalari da Urin ile reklamda oynayan kisiler arasinda uyum
s0z konusu oldugunda, tuketicilerin daha olumlu bir algilamaya sahip oldugunu
gostermektedir.

Bunu destekleyen bir sekilde, Gwinner ve Eaton, (1999) ve Nan ve Heo, (2007) da hem
islev hem de imaj acisindan etkinlikle marka arasindaki benzerligin yliksek oldugu
durumlarda, imaj transferinin, benzerligin distk oldugu durumlara gore daha glcli
bir sekilde gerceklestigini bulmuslardir.

MARKAYA YONELIK TUTUMUN SPONSORLUK
SONRASI MARKA iMAJI VE SATIN ALMA EGiLiMi
UZERINDEKI ETKIiSi
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Temel olarak etkinlik ve sponsor marka arasindaki uyum, tuketicilerin markaya karsi
olan distincelerini olumlu yonde etkilemektedir.

Sponsor ve etkinlik arasindaki uyum hafizayi, sonrasinda da tutumu etkilemekte,
tutumun olumlu olmasi da markaya iliskin degerlendirmeleri etkilemektedir. Speed
ve Thompson (2000), sponsorlugun degerlendiriimesinde tliketicilerin Gzerinde
sponsor ile etkinlik arasindaki uyumun etkili oldugunu ifade etmekte ve uyumun
olmadigi  durumlarda sponsorlugun isletmeye zarar bile  getirebilecegini
soylemektedir.

Arastirmacilar sponsor olan isletmelerin kendileriyle sponsor olunacak etkinlik arasinda
uyumun saglanmasi gerektigini ifade etmekte ve buna gore sosyal sorumluluk
stratejilerini belirlemelerini sdylemektedirler.

Ayni zamanda uyumun duistk olmasinin getirecegi dezavantaj sadece olumsuz tutumla
sinirlanmamakta, olumsuz tutuma bagh olarak tliketicilerin satin alma egilimlerini de
olumsuz sekilde etkiledigi bilinmektedir.
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Sponsor isletme ile tuketiciler arasindaki
kdpra, isletmeyle sponsor olunan etkinlik
arasindaki algilanan benzerlik ile ilgilidir ve bu
durum imaj ve fiziksel benzerlikle
aciklanabilir.

Uyum, ortak degerler ve ortak hedef grup
temelinde degerlendirilebilir.

Uyum derecesinin  yuksekligini  sponsor
marka ile etkinligin birbirine yakinligi olarak
ifade edilmektedir.

Yakinlik ise misyon, urin, pazar, teknoloji,
nitelikler ve marka konsepti gibi kavramlarla
ortaya cikar.

Fleck ve Quester (2007) ise uyumu uygunluk
ve beklentiler olmak UGzere iki boyutlu bir yapi
olarak tanimlamaktadir.
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* Dogal uyum, isletmenin ve etkinliginin herhangi bir
mudahale olmaksizin uyum gostermesi ile ilgiliyken,
yaratilmis olan uyum ise sponsor markanin iletisim
araclariyla etkinligin uyumlu olarak algilanmasi icin caba
gostermesiyle aciklanmaktadir.

* Barone et.al.,, (2007), uyumun etkili  olmasini,
tuketicilerin isletmeye iliskin istekliligine, isletmenin
cekiciligine ve marka bilincine baglamaktadir.

e Uyumun boyutlari, sponsor marka ile etkinlik
arasindaki gorunarlik, kesinlik, slogan uyumlulugu,
misyon benzerligi, gorsellikte renk uyumlulugu, hedef
pazar uyumlulugu, tutundurma faaliyetlerinin
uyumlulugu, cografi uyumluluk, vyerel unsurlarin
uyumlulugu ve ilgilenim olarak belirlenmistir.
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Uyum ile konumlandirma arasinda da belirli bir iliski bulunmaktadir.

Simmons ve Becker-Olsen (2006) tliketicilerin sponsor isletmeyle sponsor olunan
etkinlik veya konu arasinda uyum algilamasinin, isletmenin konumlandirilmasinda da
olumlu veya olumsuz sekilde etki gdsterdigini bulmuslardir. isletmelerin belirli
konumlandirma stratejileri bulunmakta ve bu konum tuketiciler  tarafindan
algilanmaktadir.

Sponsorluk sonrasinda tiketicilerin isletmeyi net bir sekilde olumlu olarak
algilamalari, isletmelerin konumlandirma stratejilerini destekleyecek, bu da marka
imajina iliskin degerlendirmelerin olumlu olmasini saglayacaktir.

Uyumun yuksek algilandigi bir durumda, sponsor olunan etkinlik ile firma imaji
uyum gostereceginden, konumlandirmanin netligi daha glcli bir sekilde ortaya
cikabilecektir.

Dislk uyum s6z konusu oldugunda ise, isletmenin konumuyla, etkinlik algilamasi
arasinda bir karmasa yasanacaktir. Uyum algilama ile ilgilidir ve tuketicilerin algilamalari
ile verdikleri tepki arasinda bir iliski s6z konusudur. Kaynagin benzerligi cekicilik
uzerinde etki gostermektedir.
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Speed ve Thompson (2000) uyumun sadece direkt etki gosteren bir unsur olmadigini,
ayrica araci olarak dolayli etki gosterdigini ifade etmektedir. Temel mantik, uyumun
kisisel begeniyi, etkinligin algilanan konumunu ve marka ve sponsorluga verilecek
tepkiyi olumlu sekilde etkiliyor olmasidir. Uyum, sponsor firmaya iliskin dusinceleri,
konumlandirmanin  belirgin  olmasi  ve sponsorluga yonelik tutum ile birlikte
aciklamaktadir.

Sponsor marka ile sponsor olunan etkinlik arasindaki giicli uyum uzun dénemli iliskinin
saglanmasiyla da sonuclanabilmektedir. Bu durum, tiketicilerin uzun donemde
markayl olumlu sekilde degerlendirmelerine neden olmakta, uzun dénemde olumlu
degerlendirmeler ise tiketicilerin markayi satin alma egilimini artirmaktadir.

o3




