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OZET

Gunidmizde otomobil isletmelerini en fazla zorlayan unsurlardan biri de,
tuketicilerin yapacagi -benzer satin almalarda- otomobil isletmelerinin tekrar kendi
markalarm1 satm almaya ikna etmektir. Isletmeler iiriinlerine deger katmak,
tiketicilerin zihninde etkili ve kalic1 bir imaj olusturarak rekabet tehditlerini de
bertaraf etmek icin sponsorluk faaliyetlerini etkinlestirmeye c¢alismaktadirlar.
Sponsorluk; marka farkindaligini ve kurum imajini arttrmak veya sunulan {iriin ve
hizmetlerin dogrudan satislarinda tlketicinin markay: tercih etmesini saglayarak
isletmenin hedeflerini destekleyecek olay ya da etkinliklere ayni ya da nakdi kaynak
saglayan bir uygulamadir. Ticari isletmeler, rakiplerinden daha fazla basari
gostererek istenilen pazarlama amaglarina ulagsmak amaciyla sponsorluk faaliyetiyle
dolayli yoldan tiiketicilerin  zihninde farkindalik  olusturup  amaclarim
gerceklestirmektedirler. Tim ihtiyaglarmi giderme beklentisi icinde olan nihai
tilketicilerin ~ gergeklestirdigi  satin  alma  davranisi, tiiketici  davranigini
olusturmaktadir. Ozellikle otomobillerin ve diger karayollar1 araclarmn tiiketicinin
tercihlerinde sponsorlugun etkili oldugu diisiiniilmektedir. Son zamanlarda tuketim
alaninda gerceklesen Onemli degisimlere baglhh olarak tiikketim algilarinda
belirginlesen durumlar sonucunda isletmeler tiketicileri ellerinde tutmak amaciyla
“tutundurma aktiviteleri’ne daha fazla deger vermektedirler. Buradan hareketle,
sponsorlugun tlketicinin 0rind satn alma davranis1 iizerine etkisinin, Ankara
ilindeki otomobil kullanan tiketicilere nasil yansidiginin belirlenmesine yonelik
yapilacak alan caligmasi ile konunun detaylica incelenmesi amaglanmaktadir. Konu
nicel arastirma yontemlerinden “Yiiz Yiize Anket Sistemi” ile toplamda 430 kisiyle
degerlendirilmistir. Hipotezler test edilirken SPSS 22,0 istatistik programlardan
yararlanilmistir. Anketler sonucunda tanimlayici istatistikler olarak “Cok Yonli
Varyans Analiz (ANOVA), t testi, TUKEY testi, Sobel testi ve Korelasyon analiz
testleri” kullanilarak degerlendirilmistir. Yas, cinsiyet ve medeni durum olarak
yapilan analizlerde anlamli bir farklilik olmadigi belirlenirken, egitim durumu
bakimindan yapilan testlerde farkliligmn oldugu ortaya ¢ikmustir. Kavramsal cercgeve
sonucundaolusturdugumuz alt1 hipotezimizden ilk gl kabul edilirken sonraki Ug
tanesi de reddedilmistir yalnizca altinci hipotezimizde egitim, gelir ve ¢alisma
durumu agisindan kabul edildigi ortaya ¢ikmistir. Ulasilan bu degerler, bize algisal

olarak tuketicilerin bilingaltinda olumlu bir etkide bulundugunu gostermektedir.



Sponsorluk faaliyeti ile tiiketici satin alma davranigi arasinda anlamli bir iliski
olduguna ulasilmistr Bu arastirmadaki bulgular pazarlama yoOneticilerine ve

literatiirde yapilacak olan ¢alismalara 6nemli nitelikte kaynak olacaktur.

Anahtar Kelimeler: Sponsorluk, Tiiketici, Satin Alma Davranisi, Otomobil, Ankara.



SUMMARY

Today, one of most challenging factors for the car businesses is for the car
businesses to convince the consumers to repurchase their brand in their —similar
purchases-. The businesses, in order to add value to their products, to create an
effective and permanent image in the minds of the consumers and thus avoid the
risks of competition, try to effectuate the sponsorship activities. Sponsorship is an
application providing resources in real or in cash to the events or activities to support
the goals of the business via increasing the brand awareness and corporate image or
ensuring that the consumer selects the brand in direct sales of the products and
services offered. Commercial businesses, in order to achieve desired marketing goals
by reaching higher success than their competitors, create awareness in the minds of
the consumers indirectly via sponsorship activities and realize their goals. The
buying behavior shown by the final consumers who are in expectation of meeting all
their needs constitutes the consumer behavior. It is believed that in consumer
selection of especially cars and other land vehicles, the sponsorship is effective.
Depending of the recent significant changes in the field of consumption, as the result
of situations became distinct in the perception of consumption, the businesses, in
order to keep their consumers, started to give more value to the “promotional
activities”. In line with this approach, it is aimed to examine the matter in detail over
a field study to be conducted regarding determining how the effect of the sponsorship
on the buying behavior of the consumer related to the product is reflected on the car
user consumers in Ankara province. The issue is evaluated with total of 430 people
using one of the quantitative research methods “Face to Face Survey System”. While
testing the hypotheses, SPSS 22.0 statistics programs are utilized. The surveys are
evaluated using the supplementary statistics “Multivariate Analysis of Variance
(ANOVA), t-test, TUKEY test, Sobel test and Correlation analysis tests” are used.
While it is determined that there are no significant differences in the analyses made
based on age, gender and civil status, in the test based on the education status, it is
seen that there is a significant difference. Among our six hypotheses formed as the
result of the conceptual frame, first three are accepted and the latter three are
rejected, however for our sixth hypothesis, it is seen that it is only accepted regarding
the education, income and working status. These values obtained show us that a

positive effect is present for the subconscious of the consumers in perception-wise. It



is concluded that there is a significant relation between the sponsorship activities and
consumer buying behavior. The findings in this research shall be important resources

for the marketing managers and other studies to be conducted in the literature.

Key words: Sponsorship, Consumer, Purchasing Behavior, Automobile, Ankara.
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Aracin ani freninde tekerleklerin Kkilitlenmesini dnleyen sistem
Aciklayici Faktor Analizi

Tek YOnlu Varyans Analizi

Alman menseili otomobil sirketi, Volkswagen grubu markasi.

Alis Veris Merkezi

Bayerische Motoren Werke Aktiengesellschaft (AG) (Turkgesi:
Bavyera Motor Fabrikalar1 Anonim Sirketi)

Compact Disc ya da Yogun Disk Calar Sistemi

Kahraman, Destan anlaminda Renault marka ara¢c modeli
Duyarlilik

Dogrulayict Faktor Analizi

Devlet Planlama Teskilat1

Elektronik fren kuvveti dagitimiyla fren giicii sinirlamali fren
Ingilizce Ege denilen FIAT marka ara¢c modeli
Engel-Kollat-Blackweel Modeli

Ferrari’nin kurucusu olan Enzo Ferrari‘den alinan ara¢ markasi
Fabbrica Italiana Automobili Torino kelimesinden kisaltilmis
bicimde, Torino Italyan Otomobil Fabrikas1” anlammdadir.
Uluslararasi Birlik Futbolu Federasyonu

Genglik ve Spor Bakanligi

Giiney Kore’de kurulmus oto Ureticisinin otomobil markasi

Kaiser Mayer Olkin, Ornekleme Yeterliligi Olciimiidiir,
degiskenlerdeki temel faktorlerin neden olabilecegi varyans oranini
gOsteren istatistiktir.

Maschinenfabrik Augsburg-Niirnberg'in bas harflerinden isim
almig Alman sanayi kurulusudur.

Orneklem veya Madde Says1

NBC, New York'ta Rockefeller Center'da GE Building'ndan yayimn
yapiyor olan ABD televizyon kanali.

Otomobil Distribiitorleri Dernegi

Uluslararast Motorlu Arag Ureticileri Dernegi

Otomotiv Sanayi Dernegi
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Otomobil Satin Alma Davranigi

Otomotiv Yetkili Saticilar1 Dernegi

(Probability; Olasilik) istatistiki olarak anlamliligin (statistical
significance) varhiginin ve var olarak bilinen degisikligin kanitinin
degeri.

Sociedad Espafiola de Automdviles de Turismo - Ispanyol Turizm
Avrabalar1 Dernegi - Ispanyol otomobil iireticisinin markast.
[statistiklerde, bir arabuluculuk etkisini test etme ydntemi.
Sponsorluk Algisi

Statistical Package for the Social Sciences (Sosyal Bilimler Igin
[statistik Programu)

Turk Dil Kurumu (TDK),

Tiirkiye Egitim Goniilliileri Vakfi,

Tirk Liras1

Tiirk Otomobil Fabrikas1 A.S.

Tek adimli ¢oklu karsilastirma prosediirii ve istatistiksel testtir.
Tiirkiye Istatistik Kurumu

Tiiketici Davranisi

Avrupa Futbol Federasyonlar1 Birligi

Diinya Ralli Sampiyonasi

Guvenirlilik
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GIRIS

Isletmeler yiiksek rekabet ve karmasik bir pazar ortaminda kalic1 olabilmek
amaciyla cabalarken ayni zamanda tiiketici satin alma davraniglarina yogun bir
sekilde egilmektedirler. Bu nedenle glnimuz igin tiiketicilerin satin alma
davraniglarin1 etkileme admna firmalar spor, sosyal, saglik ve benzeri alanlarda
gerceklestirilen faaliyetlere ayni ya da nakdi sekilde katki saglayarak sponsor
olmaktadirlar. Isletmeler, tiiketicilerin {iriin ve hizmet almalarmdan ¢ok markalari
satm aldiklarini diistiniirsek, otomobil firmalarmin da markalarmi kisilerin zihninde
tutarli olarak uyararak Urtnlerinin algisal bigimde tercih edilmesi amaciyla marka
degerlerini arttirmaya yonelik tutundurma calismalar1 yapmaktadirlar. Firmalar,
yogun rekabetin yasandigi bu ortamda rakiplerine karsi daha O6nde olmalarmi
saglamaya yonelik olarak hedef kitle olan tiiketicilerin zihninde olumlu bir imaja
sahip olmaktadirlar. “Modern Pazarlama” anlayisinda, isletmeler yalnizca tiiketicinin
istek ve ihtiyaglarin1 karsilayarak kar elde edebileceklerini Oncelikler arasinda
tutmast gerektigini déngdrmektedir. Firmalar kendilerini rakiplerinden ayiran ve
rekabette One ¢ikmasmi saglayan imajlarini korumak veya kotii olan imajlarini
diizeltmek maksadiyla daha fazla ugras i¢cindedirler. Isletmeler tiiketicilerle iletisim
icinde bulunarak mevcut ve potansiyel miisterilerine karsi kendilerini sponsorluk

sayesinde en 1yi sekilde anlatarak olusturduklar1 imaj1 giiglendirmektedirler.

Pazarlama biliminin merkezinde olan urtin ve hizmetleri kullanan tiiketicilerin
davraniglar1 isletmeler acisindan merkezde yer almaktadir. Demografik yapilarin
birbirine girdigi bir diinyada tiiketiciye ulasmak isletmeler a¢isindan daha da 6nemli
bir duruma doniismektedir. Buradaki nihai tiiketiciler toplamda tiiketici pazarini
temsil etmektedir. Uriin ve hizmetlerin satin alinarak kullanilmasini kapsayan ve
karar verme surecindeki davranis olan satm alma karari, nihai tiketimde kullanmak
amaciyla satin alarak tiketicinin gosterdigi davranis reklam ve sponsorluk gibi
aktivitelerle etkilenmek istenmektedir. Tezin temel argiimani; yapilan sponsorluk
faaliyetlerinin, isletmelerin satin alma faaliyetlerinde bulunan tiiketicilerinin bu
davraniglarmi etkileme durumunu ve otomotiv piyasasindaki yansimalarini ortaya

koymaktir.

Karmasik bir ¢alisma sahasinda olan, tiketicinin satin alma davranisini

etkilemesi durumunun arastirilmasi amaglanan bu tez ¢caligmasiyla, kapsamli bir saha



calismast  sonucunda tliketicinin satin  alma davranigina  yansimalarinin
belirlenmesinde Onemini ortaya koymaktir. Toplamda U¢ bdlimden olusan
calisgmamizin ilk bolimiinde sponsorluk kavrami ile Ozellikleri ayrintili olarak ele
almmustir. ikinci boliimiinde, tiiketici ile tiiketicinin satm almaya yonelik davranislar
iizerinde durulmaktadir. Bu alana yonelik diger unsurlar da ayrintili olarak ele
alimmigtir.  Otomobil kullanicilart agisindan gunimiz itibariyle tuketicinin satin
almasiyla ilgili noktada, isletmelerin tiikketicinin beklentileri dogrultusunda sundugu
bircok marka iginden kullanicilarin se¢im yapma sanst vardir. Bu ortamda
isletmelerin cetin rekabet durumuyla faaliyetlerine devam edebilmeleri, kullanicilarin
giiclii markalar ve bunlarin algilanarak sonucta satin alma kararlarma daha rahat
karar vermelerine etki etmesine olanak saglamaktadwr. Yine Ozellikle Gretimi
Tiirkiye’de gerceklestirilen arag modellerini ele aldigimizda “Toyota C-HR ve Corolla,
Honda Civic Sedan, Fiat Egea, Renault Megane ve Clio, Hyundai i10 ve i20, Isuzu D-
Max” seklinde alt1 arag modeli olarak siralanmaktadir. Bunlarm, 6zelikle tlke
ekonomisinde onemli yere sahip olan ihracat kalemleri arasinda bulunan otomobil
ihracatinda Kasim-2020 itibariyle bir 6nceki yila gore % 28 oraninda azalarak 23 milyar

dolar civarmda kalmis oldugu gériilmektedir (OSD Ozet Rapor, Aralik, 2020).

Literatiirde sponsorluga yonelik yapilan ¢alismalar incelendiginde; 6zellikle
yerli literatiirde yeterli calismanin bulunmadigi, yabanci yaymlardan yapilan ¢eviriler
ve farkli yazarlarm farkl goriisleri arastirilarak kapsaml bilgilerle desteklenebildigi
goriilmektedir. Su ana kadar gerceklestirilen arastirmalarda tlketici davraniglarmi
analiz ederken sponsorlugun tiiketicinin satin alma davranismin incelenmesi yonuyle
ele alian bir ¢calismaya rastlanmamistir. Bu alandaki eksikligi doldurmak amaciyla
gerceklestirilen bu calisma sponsorlugun neden Onemli oldugunu anlamamiza

yonelik konuya 1sik tutacaktir.

Bu arastirma Ankara ilindeki otomobil kullanicilarinin tliketicinin satin alma
davranig1 yoniiyle ne tiirlii bir durum i¢inde olduklarini saptamaya yonelik betimsel
bir ¢aligmadir. Caligma kapsaminda, kolayda Orneklem yontemi dogrultusunda
sectigimiz toplamda 430 kisiden olusan otomobil kullanicilariyla yapilan yiiz ylize
anketlerdeki saha arastirmasinin bulgular1 analiz edilerek yorumlari yapilmistir. Bu
saha caligmasindaki anketler 2019 yili Aralik ile 2020 yili Ocak donemindeki iki
aylik siire¢ iginde Ankara ilinin merkezindeki otomobil kullanicilarma yapilmstir.

Arastirmamiza goniillii olarak katilanlarin sosyo-demografik 6zelliklerine yonelik



olarak uygulanan ankete gore, sorulan sorulara verilen cevaplarin frekans analizleri
ve tablolara ait faktor degerlerinin ortaya ¢ikmasini saglayacak olan analizlerin
uygulanmasma yer verilmistir. Bulgulara gore hipotezlerimizde ele aldigimiz
konularin dogrulugu kanitlanmakta ve teorinin ispatina yonelik bulgular da
savunulmaktadir. Calisma sponsorluk yaparak tiiketicinin satin alma davraniglarinda

etkiye sebep olunmasina tesvik edecek oneriler sunmaktadir.



BiRINCI BOLUM

PAZARLAMANIN TUTUNDURMA YONTEMLERINDEN
SPONSORLUK FAALIYETI

1.1. Pazarlama Faaliyeti Olarak Tutundurma

Pazarlama; musterilerle birlikte mal ve hizmetlerin genel anlamda toplum
acisindan degeri olan teklifleri olusturmak, iletmek, sunmak ve degis tokus etmek
amaciyla yapilan bir dizi kurumsal faaliyetler strecidir (AMA, 2017). Pazarlama,
tilketiciye veya isletmeye Uriiniin reklammi yapip, satmak ve teslim etmek gibi
safhalar1 barindiran kapsamli faaliyetler biitiintidiir. Pazarlamanm dortli
karmasindan biri olan tutundurma caligmalar1 6zellikle miisterinin ilgisini artirarak
satin alma surecindeki islemi etkilemektir. Bu faaliyetler butlinuyle belirli bir Grin

veya sirketi rakipleri arasinda 6ne ¢ikarmak amaclanmaktadir.

Ingilizcedeki “marketing” kelimesinin karsilig1 olarak kullanilan pazarlama
cabalari, paranin kullanimda olmadig1 sireclerde (Unal, 2015, s. 190) pazar veya
panayirlarda bireyler tarafindan kullanilmaktaydi. Hem kurumsal hem de bilimsel
anlamda pazarlama diisiincesinin ortalama bir asirlik gelenege sahip oldugunun
bilinmesi yaninda, fiilen insanlarin bilimsel pazarlama anlaminda ugraslarmnin ¢ok
oncelerden yapildig1 bilinen gerceklerdendir. Bu yonli anlamsal butlnlik icinde
olusan pazarlama fikri, Uretim ile diger faaliyetlerden kurtulup pazar ve miisteri
tatmini konusunda yapilacak olan ¢alismalara dogru degisim gostermistir (Torlak,
Altunisik, 2018).

Diril (2018) pazarlama ifadesini “Kotii hava sartlarinda bile meyve verdiren
faaliyetlerin biitliini” seklinde tanimlandirmistir. Amerikan Pazarlama Dernegi
(AMA), pazarlama tanimini “miisteriler, is ortaklar1 ve toplum igin degeri yiiksek
olan teklifler olusturma, iletme, sunma ve paylasma faaliyetleri” seklinde
yapmaktadir. Yapilan bu tanimlama sekli bilindik birgok pazarlama faaliyetinin

temelini olusturmaktadir (Hansen ve ark., 2019, s.2).

Kotler ve ark. (2018), “Pazarlama 4.0” isimli kitabinda isletmenin sahip oldugu

markanin miisteriyi etkileyebilmesi gerektigidir. Bu amacla ilk olarak geng, kadin ve



netandag (internet vatandaslari) seklindeki kisileri satin alma yonli ikna etmesinin

gerekli oldugunu belirtmektedir. (Kotler ve ark., 2018, s.59-71).

Bir firmanm drettigi Urln/hizmet, problem karsisinda sagladigi ¢6ziim
nedeniyle oldukga faydali olabilir. Ancak bunu kullanan tiketici Uriine ait renk,
ambalaj, fiyat, kalite veya dagitim sekli gibi unsurlar1 begenmedik¢e 0 Uriind satin

almaya yonelmeyecektir. (Kog, 2017, s.565).

Degisen pazar sartlarina kendini adapte ederek ayakta durmaya calisan
isletmeler, miisterilerin  istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda faaliyetlerini
gerceklestirmektedirler. Bu amagla pazarlama karmalarint etkin  bigimde
kullanmaktalar. McCarthy tarafindan 1960 yilinda ortaya atilan ve isletmeler
tarafindan hedeflere ulasmada kullanilan pazarlama karmasi elemanlarindan {iriin,
fiyat, tutundurma ve dagitim en Onemli unsurlar olmustur. Pazarlama karmasi
degisen ekonomi, sosyal yap1 ve cevresel durumlara gore degisiklik gosterse de
bunun 4 P, yani (Uriin, Fiyat, Tutundurma ve Dagitim) oldugu soylenmektedir.

Isletmelerin hedef pazara ulasmalar1 konusunda yapilacaklar Sekil 1.’de gdsterilmeye

caligilmustir.

Daha Once |

Bell | 3‘
Sikiikia Deneyip | Denemeye Hedef
Kullanma m‘:::;r S Dereme |y g Farkndallk 5

Miimkiin
oldugu

Diger markalan da Markay!

Markay daha ] Makw —

i kullaniyorum —_—
siirece bu diizeni ofarak " M
markayi mokenskby gy OCERUENN g g de:Lkn:rk Warkay!
markayl ancak diizenl denedi s daha dnce
kullamrim. ancak en stk bir kull enedim, isterim ancak
kullanyorum. Kallndigm '(’j [’,I,a"'” hemen degil prrmtons duydum.
marka el A amabelibin i

siire sonra
tekrar
deneyebilirim.,

Sekil 1. Pazarlama Hunisi

Kaynak: Kotler, P. & Keller, K.L. (2016). s.163

Insanlarin ihtiyaclarini karsilamak icin gerceklestirdikleri takas stireci olarak da

adlandirilan  pazarlama  tiiketicinin  beklentilerine  bagli  olarak  degisim

gostermektedir.



Rekabetin siirekli artti§1 diinya diizeninde, isletmelerin basarili olup hedef
pazarmn beklentilerine karsilik verebilmek amaciyla tutundurma faaliyetlerinden
yararlanmaktadirlar. Cogunlukla bu amacgla kullanilmayan baslanan ve en 6nemli
yere sahip olan ¢aligmalar biitiiniine yeni ifadeyle “biitiinlesik pazarlama iletisimi”

ydenilmektedir (Erdogan ve Bas, 2018, s. 291-326).

Tutundurma, Uretilen bir Griin ya da hizmetin, isletme veya sahsin hedeflenen
pazar dogrultusunda uygun bi¢imde tanitiminin yapilip misteriyi buna karsi
isindirmadir. Bu sebeple tutundurma, tiketici ile isletme arasmnda kurulmasi
hedeflenen iletisimi olusturacaktir. Pazarlamanin bu siirecinde tiiketiciye ihtiyact
olan bilgiyi aktarip, onlar1 iiriinii satin alma konusunda 6zendirmeye ¢alisilmaktadir.
Tutundurma, isletmeler tarafindan pazara gonderilen iiriin ve hizmetler hakkinda
tiketiciye bilgi sunarak firma yararma mesajlarin iletilmesine yonelik yapilan
pazarlama uygulamasidir. Tiim isletmeler, tiiketicileri bilgilendirmek ve tiketicilerin
satin almalarin1 tesvik edebilmek i¢in pazarlama iletisimi araglarmma gerek
duymaktadirlar. Burada tiketicilerle iletisim kurma gorevini, tutundurma bilesenleri
gerceklestirmektedir. Tutundurma, tlketicinin ikna edilmesine yonelik faaliyetlerin
olusturdugu bir iletisim silirecidir. Tutundurma karmasi sayesinde isletmeler,
tuketicilere en etkin ve en dogru kanaldan ulasabilme imkani1 bulmaktadirlar (Koksal,
Ozdemir, 2013, s.18).

Tutundurmanin en Onemli 06zelligi miisterilerle iletisim kurmaktir. Bu
bakimdan firmalar; miisterilerine karsi sunduklar1 mal veya hizmetler konusunda
onlar1 bilgilendirirler. Boylece miisterinin istek ve hareketlerine yoén vererirler.

Pazarlama iletisim araglarini kullanarak ikna etmeyi beklerler.
Pazarlama iletisimi;

- Hedef olarak belirlenen grupta istenilen etkiyi olusturmasi maksadiyla

tam olarak uyariciy1 saglama,

- Isletmenin sahip oldugu mesajlar1 farkli bigimde sunarak yeni iletisim

olanaklar1 meydana getirme,

- Var olan iletisim kanallar1 sayesinde pazarmn soylemek istedigi mesajt
dogru algilayarak bu yonlii bir ugras i¢inde olma donemidir (Goktas,
2017).



Tek seslilik, imaj yaninda konumlandirmay: da tek olarak basarip devamini
getirmektir. Uyum icinde iletilmek istenen mesajin anlasilabilir bi¢imde
gonderilmesiyle ilgili pazarlama iletisiminde ¢evrimi¢i ve dis1 kullanilan araglarin
tercih edilmesi seklinde soylenmektedir. Bu maksatla kullanilacak butin unsurlarin
birbirleriyle koordineli durum iginde olmalidr. Bu dogrultuda var olan
noksanliklarini tamamlayip butlncil bigimde faaliyettlerde bulunmasma ihtiyag

duyulmaktadir. (Tolon ve Zengin, 2016).

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin ele aldig1 bilesenler arasinda reklamdan satis
gelistirmeye,  e-pazarlama ve ambalajlamadan, sponsorluk ve agizdan agza

pazarlamaya kadar birgok alan yer almaktadir.

Isletme sahipleri, tutundurma faaliyetlerini kullanarak var olan Griinlerini hedef
Kitle karsisinda farkindalik olusturarak bilinirliligini arttirmaktadir. Bu faaliyetler
kendi icinde “Reklam, Satis Gelistirme, Halkla Iliskiler, Kisisel Satis, Dogrudan
Pazarlama” olmak iizere bes alt baslikta ele almirken bunlardan “Halkla Iliskiler
Dahili”nde kullanilan sponsorluk ¢alismalarinin da reklam faaliyetleriyle birlikte ele

alinarak uygulanmasinin 6nemi giiniimiizde artmistir (Kaya, 2018, s. 100).

Reklamin “bilgilendirme, hatirlatma, ikna etme, destekleme ve oOrgiitiin diger
fonksiyonlarma yardim etme” fonksiyonlar1 vardir. Bunun yaninda “satisa tesvik
etme, marka yaratma, rekabet istlinligli yaratma, markay1 farklilastrma ve
konumlandirma” gibi islevleri de vardir. Bilgilendirme amagli reklam daha ¢ok
pazara yeni giren Uriinlerde kullanilmaktadir. Ikna edici reklamlar ise tiketicinin
iriin hakkinda yeterli bilgiye sahip olmadig1 ve rekabetin yogun oldugu dénemlerde
kullanilmaktadir. Destekleme fonksiyonu, tiiketicinin {riinii satin aldiktan sonra,
satin alma kararinin dogru oldugunu gdstermeye yoneliktir. Tekrar satin almaya
yonelik yapilan reklamlar, hatirlatma fonksiyonuna 6rnek olarak gosterilmektedir
(Ertugrul ve Sar1, 2017, s.771).

Biitlinlesik pazarlama iletisiminin bir parcasi olarak bakildiginda reklam
kampanyalari, planlama ve karar verme sirecinde pazarlama programimin iginde
bulunmaktadir. Isletmenin basaris1 icin pazarlama karmasi elemanlarindan (riin,
fiyat, dagitim ve tutundurmanin ortak amaclar dogrultusunda ve tek bir sesle hareket
etmesi gerekmektedir. Biitlinlesik pazarlama iletisiminin bilinyesinde ele alinan

reklam, tutundurma karmasinin tamamiyla yakm iligki ve bitunlik iginde



caligmalidir. Reklam kararlar1 pazarlama karmasi elemanlariyla biitlinliik saglayacak
sekilde alinmalidir (Elden vd., 2015, s.66). Reklam, isletme satiglari ile karliligi
arttrmak amaciyla yapilmaktadir. Fakat bu amaca tek basmma ulagamamaktadir.
Reklamm kisa donemde tiiketicilede etkisi goriilmektedir. Uriiniin satin alinmasiyla
ilgili olarak tlketiciyi inandirmaktadir. Uzun dénemdeyse tiketicinin belleginde rtin
ve hizmetin siirekli kullanilmasiyla ilgili talep yaratmaktadir. Reklam, pazarlamanin

diger bilesenleri tarafindan desteklenmelidir.

Reklamin tiiketiciye iletilmesinde kullanilan kitlesel iletisim araglarinin se¢imi
onemli bir konudur. Bunlarin maliyetiyle tiiketiciye ulasma durumlar1 arasinda

farkliliklar gorilmektedir.

Kigisel satis; biitlinlesik pazarlama iletisimi unsurlarindan en eski yontem
olarak kabul edilmektedir; ayrica satig temsilcisinin (satis elemani) miisteri ile yiiz
ylze goriiserek miisteriye iirlin tanitimi yapmasidir. Kisisel satigin diger biitiinlesik
pazarlama iletisimi unsurlarindan farki; kitlesel bazda degil, yiiz yiize ve kisisel

olmasidir (i¢li, 2012, s. 131).

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA), kisisel satig, “Satis yapmak amaci ile bir
veya daha ¢ok miisteri ile konusarak sézel sunusta bulunmaya kisisel satis denir”
tanimu ile ifade etmistir. Kisisel satig, isletmenin miisteriyle yiiz yiize gelip onlar1
sOzlu ifadelerle bilgilendirmenin yaninda pazara sunulan iriiniin satin alinmasi
konusunda inandimrma siireci seklinde de tanimlanabilmektedir. Kisisel satis,
miisterinin kisisel olarak bilgi gereksiniminin karsilanmasi ve Urin algilamasia

bagli olarak pazarlamacilara mesaji sunma imkani vermektedir.

Satis tutundurma yontemlerinin bazilar1 sunlardir: promosyonlar, armaganlar,
odiil paketleri, indirimler, yarigmalar, sadakat iiyelikleri, kuponlar, primler, para
iadeleri, 6rnek {iiriin dagitimi, fiyat-miktar avantajlari, {iriin tadim panelleridir. Bu
yontemler aracihigiyla tiiketicinin dikkati cekilmeye c¢alisilmaktadir. Tiiketicilerin
iriinli almasma tesvik edilmekte ve iirlinleri aninda almaya yonlendirilmektedir.
Isletmeler genellikle pazara yeni iiriin sundugunda iiriinii hedef kitleye tanitmak igin
ya da mevcut iirlinlin satiglar1 diismeye basladiginda tekrar ilgi yaratmak icin satis
tutundurma yontemi kullanmaktadir. Ancak bu yontem kisa vadeli bir uygulamadir
(Bozkurt, 2014, 5.84).



Satis tutundurma uygulamalarinin amaglari, kullanilan yontem ve hedef Kitleye
gore farklilik gostermektedir. Ornegin tiiketiciye yonelik yapilan satis tutundurma
cabalarindaki amag; {iriinii satin alan tiiketicilerin daha fazla miktarda {iriin almasini
saglamak, triinii hi¢ kullanmayanlarin ise Urlinl satmn almasini saglamak ve mevcut
tiketicilerin isletmenin rakiplerine kaymasini engellemektir. Perakendecilere
uygulanan satis tutundurma faaliyetlerinin amaci ise isletmelerin {irtinleri tiiketiciye
ulagtirmasini ve tiiketicilerin daha fazla siparis vermesini saglamaktir (Ugar ve

Yavuz, 2017, s.545).

Pazarlamanin dort bileseninden biride tutundurmadir. Tutundurmanin
unsurlarmmdan biri olan halkla iliskiler ya da halka benimsetme kapsaminda
sponsorluk faaliyetleri yapilmaktadir. Isletmeler bu kavram kapsaminda bir kuruma
veya organizasyona ayni ya da nakti olacak sekilde yardim yapmaktadirlar.
Boylelikle Grin ve hizmetlerini miisterilere duyurarak bilinirliklerini arttirmaya
calismaktadirlar. Isletmeler sponsorluk faaliyetlerinin yaninda en etkili pazarlama ve
tanitim araci olan reklami da kullanarak mal ve hizmetlerinin imajin1 arttirmaya

calismaktadirlar.
1.1.1. Sponsorluk Kavrami

Isletmeler, kar amac1 giitmeden parasal ya da maddi boyutta kaynak saglayarak
etkinlige dahil olmak anlaminda gelen “sponsorluk” faaliyetinde bulunmaktadir.
Buradaki amac¢ pazarlamanin tutundurma avantajlar1 karsiliginda yapilacak bir
organizasyonda yer almaktir. Dilimize Ingilizce kokenli “‘sponsorship”’
kelimesinden gecen (Oy ve Berk 2017, s. 7) bu ifade, TDK tarafindan ‘‘destekg¢ilik’’

anlamina gelecek sekilde tanimlanmaktadir (www.TDK.gov.tr).

Sponsorluk faaliyeti, bir isletmenin sahip oldugu markanin imajini artirma ve
sosyal sorumluluk amagh yapilmasi diisiiniilen bir organizasyona ayni veya nakti
yardim yaparak gosterilen destek olarak tanimlanmaktadir. Bunlara 6rnek olarak, yer
ve zaman durumu belirtmeden firmanin hedefleri dogrultusunda var olan Kkitle
iletisim araglarinda ele alinan gosteri ve olaylara karsi yapilan nakdi yardimlar
gosterilebilmektedir (Tek, 2005).

Kavramsal yonden sponsor olma gunden giine ¢esitlilik gostermekle birlikte
zenginlesen pazarlama iletigimini de ortaya ¢ikarmaktadir (Can ve Yigit, 2017, s.98-

119). Ozellikle gelecege yonelik plan yapmakta olan isletme ve kurumlar agisindan



O6nem verilen bir kavrami ifade etmektedir (Golden Dictionary: 604). Tiketicilerin
markaya kars1 imajmnin arttirilmasindan dolay1 sponsorluk isletmeler tarafindan Gnem
kazanmaya baslamistir. Boylelikle yapilacak olan pazarlama faaliyetleri arasinda ele

alinan, 6nemli unsurlardan biri olmaya baslamistir.

Sponsorlugun yatirim oldugu diisiincesi vardir. Bu durum maddi ve ayni
yardimlar1 da igine olacak sekilde kurulus destegiyle sunulan tiim yardimlari kapsar.
Sponsorlarca beklenen fayda ise faaliyete gecilmesinden dnce belirlenen hedeflerin
gerceklestirilmesidir. S0z konusu amaglar ¢ergevesinde sponsorlugun yani sira, diger
is siire¢c iyilestirme wunsurlarmi olusturan reklam ve halkla iligkilerden de
yararlanilmaktadir. Sponsorluga iliskin tanimlarda, genelde, sponsor kurulus,
“isletme” olarak goziikmektedir. Bununla birlikte kamu kurumlar1 da bir kisim
sponsorluk faaliyetlerinde bulunmaktadir. Bu baglamda sponsorlugu yalniz ticari
kurulus tarafindan yapilan bir faaliyet olarak gormek hatali olacaktir. Fakat
sponsorluk terimi genel kullanimda ticari kurulus faaliyeti olarak bilinmektedir (Can

ve Koz, 2018, s.3).

Sponsorluk kavraminin igeriginin diger bazi kavramlarla karistirilmasi soz
konusudur. S6z gelimi, bu kavramlardan biri mesenliktir. Mesenlik, eski ¢aglarin
destekleme faaliyetlerine verilen isimdir (Kavlak, vd., 2018, s.525). Diger bir anlami1
da sanat koruyuculugudur. Bu faaliyette tanitim ve fayda amaci yoktur. Yapilan
faaliyet bu dogrultuda amaca sahipse mesenlikten s6z edilemez. Mesenlik
faaliyetlerinin amaci sanatgilarin desteklenmesidir (Dogan, 2018: 4). Sponsorluk ise
spor, sanat ve benzeri sosyal alanlarda tanitim amaciyla yapilmaktadir. Sponsorluk,
geleneksel reklam faaliyetlerinin diginda, ikna etme temelinde bir uygulamadir; ne
var ki sponsorlugun etkisi dolayli olarak gergeklesir. Sponsorluk i¢in markaya

duyulan sempati ve giiveni artirma ¢alismasi da denilebilir (Ceritli, 2018, s.28).

Sponsorluk aktivitesi; yapilan reklam galismasiyla birlikte benzer bicimde ele
alinabilen ikna yollarindandir. Fakat, reklam amagh g¢aligmalardaki gibi dogrudan
degil dolayli sekilde etkilemektedir. Bu c¢aligmalarla ayni zamanda kamuoyu
tarafinda giivenle birlikte sempatinin de olusmasini amaglamaktadir. Diger taraftan;
bu durum tuketici, riin ve sponsor seklindeki tiglii bir iliskiyi biinyesinde barmdirir.
Sponsor arayan firma ile sponsor olan firma burada sponsorluga konu olan iki farkli
unsurdan biridir. Olusturulan bu faaliyette, destegini digerlerinden daha fazla yapan

sponsor firma ise “Ana Sponsor” seklinde tanimlanmaktadir (Bulbil, 2004).
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1.1.2. Sponsorlugun Gelisimi

Sponsorlugun temeline bakildiginda c¢ok eskilere gitmekle birlikte tarihsel
gelisim siirecine gore sponsorluk, asiller ile sarayda yasayanlarin yapmak isteyerek

N1

iistlendigi “sanat destekleme” faaliyetidir.

Sanatla birlikte sanat¢iyr da koruyan kisilere mesen, bu yolda yapilan biitiin
calismalara da mesenlik denilmektedir. Mesenlik faaliyeti icinde yetenek sahibi
bireyleri bulup, mali yonden destek yardimlari yaparak taninmalariyla birlikte

sayginlilarini da arttiriyor olduklarini sdylemek miimkiindiir (Circlelove, 2021).

Tarihte mesenligi ik yapanm Italyan bir aile oldugudur. Bu aile, mesenlik
faaliyetlerini zaman i¢inde kurduklar1 vakif araciligiyla siirdiirmektedir (Vardi, A.,
2020, s.63).

Osmanli doneminde ise padisah ve wvarlikli kisiler tarafindan karsilik
beklemeden kiiltiir ve sanat alanindaki ¢alismalar1 destekleme yoniindeki faaliyetler
icin yapildig1 goriilmiistiir. Padisah bu alanda koruma amagl olarak kisileri sarayda
biinyesine alarak onlarin hizmetlerinden de faydalanmistir.  Yine Osmanhida yer
alan vakiflar ve devlet adamlar1 gegmisi uzun yillara dayanan Kirkpinar Agaliginda “
Agalik” gorevini listlenme ve senliklerdeki konuklar ile pehlivanlarin masraflarii da
karsilama yolunda gitmislerdir. Osmanli’daki vakif sisteminin de asil amag ihtiyag
sahiplerine saglanan yardimlar ve bunlarin sponsorluk mantig1 g¢ergeesinde
strdurtlmesidir. Bu amacli hastanelerin yapilarak {icretsiz hizmet vermesinden,
kuslar1 korumaya yonelik olarak kurulan vakif teskilatlarma kadar birgok 6rnek
gosterebiliriz (Akkaya, 2016, s.7).

1896 Yilinda Atina’da yapilan ilk modern olimpiyat organizasyonunda
diinyanin en pahali sponsorluk anlagsmasi gerceklestirilmistir ve bundan sonrada
yapilan bu yatirima paralel bicimde giderek artis gosterdigi dikkati ¢cekmektedir.
Cumhuriyet doneminde ilk sponsorluk Atatiirk’le baslamistir. Yeterli parasal giicii
olmamasima ragmen diinyaca taninmak agisindan Tiirkiye tarafindan spor bir ugakla
rekor denemesi yaparak okyanusu ge¢meye ¢alisan iki arkadasa sponsor olunmustur.
Sonucunda rekor kirilmis ve Tirkiye diinya basininda uzun siire yer almustir.
Cumhuriyet doneminde bunlardan bagka sinema, tiyatro, resim ve edebiyat gibi
alanlarda yetenekli kisileri egitim amagh yurtdisina gonderme seklinde sponsorluk

faaliyetleri stirdiiriilmiistiir (Circlelove, 2021).
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Sponsorlugun etkili pazarlama araglarindan birisi olmasinda ki en 6nemli
etken, ticari amaglarm Oncelikler arasinda yer almasi durumudur. Sponsor olan
firmalar sosyal medya yoluyla genis kitlelere ulagsmaktadir. Olusan geri dongusuyle
birlikte firmalarin degerinin artmasi, reklam yoluyla sponsorluga ayirdiklar1 payida
arttrmistir.  Diinya capindaki pazarmnin  biliylimesi sonucunda “mesenlik”
anlayisindan da uzaklasilmistir. Tarihte ticari amagh ilk resmi sponsorluk 6rnegi
1861 yilinda “Avusturya”nin “Ingiltere”ye rakip olmasiyla diizenlenen kriket
musabakasinin ilk turuna “Awvusturya”da bulunan “Spiers and Pond” firmalarini
ortaklasa gerceklestirdikleri ve sonucunda 11.000USD degerinde bir kar sagladiklari
sponsorluk faaliyetidir. 1887 de “Fransiz” dergisi “Velocipe de” ilk otomobil

yarigina nakdi sponsorlukla desteklemis (Vardi, A., 2020, s.64).

1970 yilindan once ilk olarak ‘“Amerika Birlesik Devletleri’nde gelisim
gosteren sponsorluk kavrami sonralarinda “Avrupa”ya da yayilmaya baslamistir.
Tiurkiye’de ise 1980’lerle birlikte ortaya ¢ikmig, 1990’Ih yillara gelindiginde
yaygmlasarak gelistigi goriilmektedir. ilk zamanlar “Alman” ve “Isvigre Hukuk”
sistemine gore “reklam” olarak degerlendirilirken, 1987’lerdan sonra reklamdan
farkli bir bigimde kullanilmaya baslanmistir. Tiirk Hukuk sisteminde ise ilk olarak
“Radyo ve Televizyon Kuruluslar1 Reklam Yayn Ilkeleri ve Usulleri” ile “Reklam
Gelirleri Ust Kurul Paylarimin  Odenmesi Hakkindaki Yonetmeligin  12.
Maddesinde”’sinden s6z edilmistir (Vardi, A., 2020, s.64).

Sponsorlugun ger¢cek anlamda kullanilmasi “Avrupa”da 1960’lar ve
“Japonya”da da 1970’leri bulmustur. ABD’de ilk 1920’de radyonun ticaretlesmesiyle
“Texaco” firmasi bunun ilk 6regini olusturmaktadir. 1984 yilindaki “Los Angeles
Olimpiyat Oyunlar1” sponsorluk yapilan ilk olimpiyatlar oldugunu sdyleyebiliriz.
Yine “Fuji Film” firmas: “Ispanya Diinya Kupasi”na 1982 yilinda sponsor olmustur.
Artik yapilan sponsorluk olaylar1 glinimiizde Kitlesek spor branglaria
yogunlagmistir. Kurumsal boyuta kavusmaya calisan firmalarda sosyal sorumluluk

kapsaminda sponsorluk faaliyetleri de hiz kazanmaya baglamistir (Circlelove, 2021).

Maruz kalma ve farkindalik kazanmaya dayanan ilk nesil sponsorluk, 70'li ve
80'li yillarm basindaki normdu. Ikinci nesil 80'li yillarn ortalarmda 90'li yillarmn
basinda ortaya ¢ikti ve satislara odaklanildi; burada ani kazanglar 6ncelikli konu

olmustur. Uzun vadeli faydalar nadiren dikkate almmugtir. Oncelikli olan haklarmi
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kazanmak igin sponsor olan markalar haricinde, bu nesil biyuk 6lgliide ortadan
kalkmistir (Akkaya, 2016, s.7).

1.1.3. Sponsorlugun Gelisim Nedenleri

Giliniimiizde sponsorluk siirekli artan kullanima sahip biitiinlesik bir pazarlama
iletisim arac1 olmustur. Sponsor isletme; televizyon kanallari, konser, fuar, spor
dallar1 gibi benzer alanlarda destekleyici rol oynamakta, hedef kitlelerine isimlerini
duyurarak onlarla iletisim kurabilmektedir (Can ve Yigit, 2018, 5.821). “2017 Yili
Sponsorluk Raporu (The Sponsorship Report)” verilerine gore sponsorluga yapilan
harcama 62,8 milyar dolar1 bulmustur. Sponsorluga bu kadar yiiksek harcama
yapiliyor olmasi isletmeler agisindan sponsorluk olgusunun énemini gostermektedir
(Dogan, 2018, s.5).

Sponsoru olunan faaliyetin ya da olaym temelinde satislarin artirilmasi
beklentisi ve tiriin tanitim1 vardir. Sponsorluk; genis kitlelerin izledigi televizyon ve
radyolarda alkol ve sigara gibi iirlinlerin tanitimlarinin yasaklanmasi, (Mevzuat Bilgi
Sistemi, 2020) kitle iletisim araglarinda reklam maliyetlerinin artmasi ve benzeri
nedenlerle gelismistir. Tanitim sikitis1 yasayan kuruluslar hedef kitleleri ile
etkilesime girmek i¢in spor, kiiltiir ve sosyal alanlarda baz1 sponsorluk faaliyetlerinde
bulunma konusunda mecbur kalmislardir. Kuruluslarin = sponsorlugu tercih
etmelerindeki nedenleriyse genellikle asagida siralandig1 gibidir (Bozkurt, 2014, s.
325):

e Imajm korunmasimin ve isletme ya da iiriin hakkinda miisteri davranislarinin

yonlendirilmesinin gerekliligi diistincesi,
e Satislarin artirilmasi istegi,

e Tanitimlarin olumlu olmasini saglama ve iirlinlerin ya da isletmelerin

pazarda Oniiniin agilmasinin gerekliligi diislincesi,

e Uriinlerin farklilastirilarak  Griinlerini  rakiplerin iiriinlerinden ayirma

gerekliligi diisiincesi,
e Toplumsal sorumlulugu 6n plana ¢ikaran kurum imaj1 kazandirma istegi,

e Halkin ekonomik gelisimine yarar saglama istegi.
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1.1.4. Sponsorlugun Yararlarn

Sponsorlugun  yararlart hem kurulus hem de toplum agisindan
degerlendirilebilmektedir. Sponsor olunan olaylarin toplumsal yapmin korunmasi ve
gelistirilmesine sagladig1 yararlarm yani sira sponsor olan kurulusa da yararlari

bulunmaktadir (Bozkurt, 2014, s.324).

Sponsorluk amagli yapilan ¢aligmalarin etkisinin goriildiigii veya bu etkinin

beklendigi durumlari soyle siralayabiliriz (Bas, 2008):
e Marka ya da uruniin tiketici zihninde canliligimin korunabilmesi,
¢ Belirlenen konuda hedef kitle {izerine farkindalik meydana getirmesi,
e Markanin deger ve imajinin gelistirilmesi ¢abast,

o Hedef Kitlenin isletmenin istedigi dogrultuda tutum gdsterebilmesini

olusturmak,
e Sahip olma, begenme ve tarafinda olma gibi duygularin olusturulmasi.

Sponsorlugun sagladigi yararlar1 detayli olarak incelemek konunun daha da

anlasilir olmasia yardimci olacaktir. Bu dogrultuda:
1.1.4.1. Toplum A¢isindan Yararlari

Sponsorluk  faaliyetlerinde temel amaclardan biride toplumsal fayda
saglamaktir. Toplumsal konulara dahil olmak, toplum yararina olan islerin destekg¢isi
olmak ve toplumsal gelismeye katkida bulunmak, isletmelerin sosyal sorumluluk
anlayisinin bir geregidir. Bu amaclar baglaminda girisilen sponsorluk faaliyetleri
isletme avantajindan ziyade topluma yiiksek yarar saglamayi amaglamalidir (Candz,

Dogan, 2015, 5.34-35).

Ozellikle devlet tarafindan biitgeden pay ayrilamayan veya destegin istenen
diizeye ulagsmadigi alanlarda kullanilmaktadir. Burada kuruluslar sponsorluk
faaliyetleri ile hem agig1 kapatabilme hem de hedef kitlenin goéziinde edinmeye
calistiklar: imaja ulagabilme firsat1 bulmaktadir. Sanat, spor, egitim, saglik ve benzeri
konularda saglanmast uygun gorulen katkilar, toplumsal gelisme igin elzem hale
gelmektedir. Cogu etkinlik varligmi siirdirmek i¢in gereken gelire ulagamamaktadir.
S6z konusu etkinliklere destek ise sponsorluk faaliyetleri ile miimkiin olmaktadir.

S6z gelimi, sponsor destegi alinmadan araba yarislari, tenis, binicilik ve benzeri
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maliyetli spor etkinlikleri ger¢eklestirilememekte, bu durum toplumda huzursuzluga
ve hosnutsuzluga yol acabilmektedir. Bunun Onlenmesi i¢in kuruluslarca bu tiir

etkinliklerin desteklenmesi gerekmektedir (Aslan, 2017, s.30-31).

Sponsor olunan taraf agisindan sponsorluktan saglanan yararlar da
bulunmaktadir. Bunlardan en 6nemlisi finansal destek bulabilmektir. Bu destek ise
gerek maddi gerekse ayni olabilir. Saglanan destek ile sponsor olan taraf,
gerceklestirmesi imkansiz etkinlikleri gergeklestirmek ve eksiklerini gidererek
kapsamli etkinlikler diizenleyebilecek imkan bulmaktadir. S6z gelimi, olimpiyat gibi
devasa organizasyonlarin sponsorluk olmadan yapilmasi giiclesmektedir (Candz,

2018, 5.138).

1.1.4.2. Kurulus Ac¢isindan Yararlar

Sponsor kuruluslarin sponsorluk faaliyetleri ile elde edecekleri getiri, uzun
vadede doniisii olan niteliktedir. Elde edilecek getiri ise isletme tarafindan belirlenen
amagclar1 gergeklestirecektir. Buna ilaveten; kamuoyunun toplum yararma olan,
topluma deger katan isletmelere sempatisi artarak basarili sponsorluk faaliyetlerine

destegi kolaylagsmaktadir. Sponsorlugun sagladigi baslica yararlar asagida soyle

siralanmaktadir (Akay, 2016, s.366):

e Sirketin sponsor olunan olaylarla bagdastirilarak, yapilan bu faaliyetin imaj

ve prestijinin paylasilmasi,

e isletmenin genel durumda ifade edilen kitle iletisim araglarindan olusan
birikmelerden kurtulmasi, siradan reklam medyasinin kalabaligindan siyrilmasi ve

etkili bir pozisyona gelmesi,

e Bir kisim faaliyetlerin, hedeflenen pazara ait 6zel bolimlere ulasmay1

kolaylastirmas,

e Sponsorlugun diger pazarlama iletisim alt unsurlariyla iliski kurarak sinerjik

bir tesirin gérilme beklentisi,

e Sponsorlugun normal sonucu olarak sponsor olunan olaya dair haberleri

kamuoyunu etkileme araci olarak kullanabilmesi,

e Tiiketicilerin medya aliskanliklarinda ortaya ¢ikan farklilagma ihtiyaglarini

karsilama olanag1 sunmast,
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e Toplumun ve bazi kamuoyu gruplarinin destegini kazanma sansi sunmast,

o lletisim faaliyetleriyle birlikte promosyon yapabilme calismalarini

hedefleme sansi ve olanaginin olusturulmasidir.
1.1.4.3. Sponsorlugun Yanlis Kullanimi

Isletmeler kar giitmeyen ya da hayirsever kuruluslar1 desteklemek igin taahiitte
bulunduklarinda bunu para, mal ya da hizmet sekilinde gergeklestirmektedirler.
Sirketin imajm1 yiikseltmeyi hedeflerken bazi yanlis kullanimlarda meydana

gelmektedir. Bunlardan bazilari s6yle siralanmaktadir (Businessemt, 2021);

e Yapilan yanlishklardan ilki isletmein temsil edilisi olarak soyleyebiliriz,
ozellikle sirketin adinin veya logosunun gosterilmesinin amaglandigi sponsorluklarda
kontrol edilmedigi siiregte yanlis yazi tipi veya renk kullanimlarindan kaynakli

olumsuz etkilenmektedir.

e Reklam kadar etkili olmasa da sponsorluk, hedeflenen Kkitleye satis
mesajinin uygulanmasinda yapilacak promosyon igin gerekli zaman g¢izelgesini
vermiyor olusu smirli bilitceye sahip olan kii¢iik isletme agisindan olumsuz

etkilemektedir.

e Sponsorluk slrecinde 0zel bir sozlesmenin yapilmamasi desteklenen
firmanin baska bir sponsor daha bulmasi durumunda ortak bir sponsorluk yapma

durumuyla kars1 karsiya getirecektir.

e Sponsor olundugunda bagisin nereye gittigini gérmek istememek ve vergi
raporlamalarinda kayit yaptirma durumunun diisiiniilmemesi sonucu form kullanim

dokiimiiniin alinmayis1 yapilan diger bir yanlishik olarak gorilmektedir
1.2. Sponsorluk Faaliyetlerinin Amaci

Her kurulus yaptigi  sponsorluk  faaliyeti sonucunda markasmin
konumlandirilmasi, imajinin degistirilmesi, hedef kitlece tanmnirlimm artirilmasi
gibi farkli faydalar saglayacak amagclara erisme diisiincesinde olabilir. Sonucta
kurumlar sponsorluk faaliyetlerini asagida belirtilen amaglara ulagmak igin

gergeklestirirler (Vuran ve Afsar, 2016, 5.29):
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e Hedef Kitlenin Yasam Tarziyla Ozdeslesmek,

Kurumlarca markalarin hedef kitle i¢in popiiler kabul edilen etkinliklerle
iligkilendirebilmesi miimkiindiir. Tiiketicilerin cografi o6zellikleri ve psikolojik
davraniglar1  géz Online almarak etkinliklere sponsor olunabilmektedir.
Pazarlamacilar tiiketicilerin tutum ve davranmislart dogrultusunda hangi etkinlige

sponsor olunacagini se¢ebilmektedir (Sangpi ve arkadaslari, 2015, 5.301-317).
e Kurum ve Marka Isminin Bilinirligini Arttirmak,

Sponsorluk, markanin tanitimi ve hatirlanmasi i¢in gereken ve markayi siirekli
g0z Onilinde tutan bir faaliyettir. Pazarlamacilarin dikkat etmeleri gereken husus,
sponsor olunacak etkinliklerin dikkatlice arastirilarak, tiiketiciyle 6zdeslesecek
olanlarin se¢ilmesidir. Bu yolla kurum ve markanin hatirlanmasi saglanmaktadir

(Hazari, 2018, 5.396-414).

o Tiiketicilerde Temel Marka Cagrisimlari  Olusturmak ve

Guglendirmek,

Sponsor olunan etkinlikler marka c¢agrisimi yaratma ve gugclendirilme
konusunda yararlhidir. S6z gelimi, NBC’nin en basarili programlarindan olan ve
yarismacilarm kilo vermek lizere yaristigir program “The Biggest Loser”a “24 Hour
Total Fitness”isimli isletme sponsor olmustur (Reinhard and Heribert, 2014, s.1018-
1025).

e Kurumun ve Markanin imajlnl Giiclendirmek,

Sponsorluk, kuruma cekicilik ve prestij kazandirma yollarindan biridir.
Kurulus, bu imaja dayanarak tliketici tarafindan hatirlanacagi ve sponsorlugun

yarattigi imaj ile takdir edilecegi diisiincesine kapilir.

e Hedef Kitlenin Duygularim1 Harekete Ge¢irmek,

Etkinliklerin marka ve kurumla 6zdeslesmesi s6z konusudur. Heyecan veren
bir etkinligin ortaya cikaracagi duygularin markayla 6zdeslesmesi beklenir. S6z
gelimi, Redbull tarafindan sponsorlugu tstlenilen “Redbull Ugus Giinii” etkinliginin
ortaya cikardig1 yiiksek enerji ve genglik duygusu markayla 6zdeslesmektedir
(Telgimlioglu, 2016, s.200).
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e Onemli Miisterileri Eglendirmek veya Onemli Calsanlar

Odullendirmek,

Tuketicilerin sponsorlar igin tahsis edilen etkinlik alanlarinda agirlanmast,
tiiketiciler ile ¢alisanlarin iletisim kurma cabasi olarak algilanabilir. Bu ¢aba dnemli
is ortakliklarmin kurulmasini saglayabilir, ayrica ¢alisanlarin etkinliklere katilmalar1

motivasyon ve morallerini yiikseltir (Cakir ve Kinit, 2014, s.24).

Ozet olarak kuruluslar; sponsorluk faaliyetleriyle isletmelerinin bilinirligini
arttirmay1, hedef kitleleri ile yakmlik kurmayir ve markaya dair cagrisgimlar
olusturulmay1 amaclamalar1 ile sponsorlugu tercih etmektedirler (Ercis, 2012, s.

121).

Kimi kaynaklarda sponsorlugun amaclary; “reklam, halkla iliskiler ve

pazarlama” baglaminda ele alinarak asagidaki gibi ag¢iklamustir:
Sponsorlugun Halkla iliskiler Baglaminda Amaclan

Kuruluslarin hedef kitlelerine ulasabilmesi i¢in bir¢ok iletisim araglarini bir
arada kullanmas1 gerekmektedir. Kuruluslar 6zellikle bu iletisim araclarimin
icerisinde reklam ile pazarlamanin yani swa halkla iliskileri de araci olarak
kullanmaktadir. Halkla iligkilerin sponsorluk ag¢isindan amaglar1 ise (Okay, 2012, s.
99);

e Kurumsal kimligin giiclendirilmesi,

e Kurulusun adinin hedef kitleye duyurulmasi,

e Kurumsal imajm gili¢lendirilmesi,

e lyi niyet olusturma ve halkin takdirini kazanma cabasi,

e Kurum igi iligkilerin gelistirilmesi ve eglence olanaklarinin olusturulmasi

cabasi,
e Medyanin ilgisini ¢ekilebilmesidir,
Sponsorlugun Reklam Baglaminda Amaglan

Sponsorluk kavrami igerisinde yer alan reklam, kurum veya bir markanin
pazarlanmasindaki amaca yonelik hizmet etmektedir (Fill, Hughes, Francesco, 2013,

S. 178). Sponsorlugun reklam baglamindaki amagclar ise;
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e Devletin tanitimini yasakladig: Giriinlerin tanitiminin yapilmasi,
e Uriinlerin desteklenmesi,

e Farkli reklam olanaklarindan faydalanma.

Sponsorlugun Pazarlama Baglaminda Amaclari

Zaman igerisinde sponsorluk pazarlama iletisim karmasi elemanlarindan biri
olmustur. Ayrica sponsorlugun giiniimiiz konumuna erisimini anlamak icin
pazarlama iletisim kavramasindaki biiyiime ve gelismesine neden olan 6nemli
bilesenlerdendir. Sponsorlugun pazarlama baglamindaki amaclar1 ise (Peltekoglu,
2016, s. 24);

Bir Uruiniin piyasadaki konumunu iyilestirmek,

Pazarlama politikalarini degistirmek,

Saticilar1 ve bayileri tesvik etmek,

Uriin kullanimini tesvik etmek,

e Uluslararas1 amagli gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerine yarar
saglayabilmek (Basar, 2017, s.1).

Sponsorlugun reklam amaclarinda ifade edilen yasakli {iriin reklamimin medya
organlarinda yasaklanmistir. Bundan dolayr bu iirlinlerin {reticisi isletmeler
sponsorluga yonelmislerdir. S6z konusu isletmeler iiriinlerinin tanitimi i¢in reklam
yerine sponsorlugu tercih ederek gereksinim duyduklari tanitim ve tutundurma
olanagmi saglamistr (Okay ve Okay, 2005, s.441). Isletmeler isim vererek
ustlendikleri sponsorluk sayesinde, panolara marka ve isaretler konulmasi suretiyle
televizyonda gorinmesi ve seyirciler tarafindan fark edilebilme firsati
saglanmuslardir (Oztlrk ve Topuz S., 2014, 5.6112).

Sponsorlugun igerigini; farkli reklam olanaklarin1 kullanma, bedava reklam
programlarini saglama, stadyumlarda gerceklesen iirliniin gdsterilmesi ve tanitimi

icin gergeklesen faaliyetler olusturmaktadir.
1.3. Sponsorlugun Hedef Kitlesi

Isletmeler, hedef kitleyi olusturan mevcut ve potansiyel miisterilere ulasmaya
ve sdz konusu miisterilerin sayisinm artirilmasma calisirlar. Isletmeler &ncelikli

olarak gerceklestirilen faaliyetleri duyurmayr ve sonrasmda bu c¢aligmalardan
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saglanan olumlu ya da olumsuz sonuglar dogrultusunda stratejilerine yon vermeyi
hedeflerler. isletme hedef kitlesinin bir kismima sponsorluk yoluyla ulasabilmektedir.
Kurulusun baslica hedefleri; personeli, tiiketicileri ve potansiyel miisterileri,
ortaklari, tiiketici Orgiitleri, baski gruplari, finans kurumlari, isverenler, hiikiimetler
ve yerel yonetimler seklinde soOylenebilmektedir. Hedef Kkitlenin uygulamalar
oncesinde belirlenmesi gerekmektedir. Sponsorluk faaliyetini istlenen kurulusun
ulasmak istedigi hedef kitleyle sponsorluk faaliyetinin yapilmasiyla ulasacagi hedef
kitle uyum iginde olmalidir. Yani sponsorluk faaliyetinin s6z konusu Kitleyi
ilgilendirmesi gerekmektedir. Sponsorluk faaliyetleri bu dlgiitler saglanirsa basariya

ulasabilecektir.

Gergeklesen sponsorluk uygulamasinin hedef kitlesi; sponsorluk calismalarmnin
aktif katilimeilari, sponsorluk calismalarmin izleyenleri, sponsorluk faaliyetlerini
kitle iletisim araglar1 yoluyla izleyenler seklinde gruplara ayrilirlar (Cetin ve Esiyok

Sonmez, 2014, s.192). Bu kitleleri sirayla inceleyecek olursak;

e Aktif Katihmcilar: Sponsorluga konu olan etkinlige fiilen katilanlarin, yani
hayatlarin1 etkinlik icerisinde aktif sekilde gecirenlerin olusturdugu grup aktif
katilimcilar olarak isimlendirilir. S6z gelimi, bir futbol mag¢inda aktif katilimcilar:

futbolcular, bir tiyatro etkinliginde aktif katilimcilar1 oyuncular olusturur.

e lzleyiciler: Bir etkinlige aktif katihim saglamayip etkinlige ilgili olan,
stirekli surette etkinlikleri yerinde izleyenler sponsorlugun bir diger hedef kitlesini
yani izleyicileri olustururlar. S6z gelimi futbol magini statta izleyen taraftarlar
izleyici konumundadir. Sponsorlugu iistlenen kuruluslarca izleyiciler hakkinda bilgi
edinilmesi, sponsorluk uygulamalarinda basar1 i¢in 6nemli etkendir. S6z gelimi, bir
futbol takimini i¢ ve dis sahada izleyen seyirci sayisi sponsorluk agisindan 6nemli bir

veridir (Guzhalinuer, 2016, s.36).

e Medya Izleyicileri: Herhangi bir etkinligi aktif katiimla ya da yerinde
izlemeyen, s6z konusu etkinligi kitle iletisim araclar1 yoluyla diizenli olarak

izleyenler, o etkinlige sponsor olunmasi ile hedef kitle konumuna yerlesmektedir.
1.4. Sponsorlugun Uygulama Alanlan

Sponsorluk faaliyeti, sponsorlugu iistlenen isletme ya da markanin hedef
kitlesinde farkindalik ve imaj yaratma amacina yonelik gerceklesir. S6z konusu amag

ve hedef kitleye ulasmak adma farkli sponsorluk alani ile g¢esitleri tercih
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edilebilmektedir. Kuruluslarin yaptigi sponsorluk faaliyetleriyle bir kisim amaglar1
on plana cekerken, ayni zamanda farkli beklentilere de hizmet edilebilmesi
istenmektedir (Elden, 2016, s.91-92). Sponsorluk faaliyetleri; sponsor firmanin
markasinin, logosunun ya da ambleminin hedef Kitlenin ilgisini cekmesini, bu yolla
firmanin taninirliligmi arttirarak hedef kitlenin zihninde yer edinmesini saglar
(Yavuz, 2016, s.143). Kuruluslar ozellikleri agisindan farklilik gosteren hedef
kitlelerine ulasabilmek amaciyla ©nceden belirlenen sponsorluk hedeflerine
ulagabilecegi sekilde farkli sponsorluk alanlarina yonelmektedir (Goksel ve
Yurdakul, 2015, s.348).

1.4.1. Spor Sponsorlugu

Sponsorlugun en c¢ok rastlandigi alandir. Spor dallarinda gerceklesen
sponsorluklarda bitceler biylkken isimlerde tinliidiir. Spor sponsorlugunun tercih
edilmesi, genellikle dinyanin her yerinde ortak bir dil ve Kkultiri ifade
etmesindendir. Spor etkinlikleri diinya ¢apinda ¢ok fazla ilgi ¢eker; bu nedenle
kuruluslar s6z konusu spor faaliyetlerine sponsor olmaya yonelmektedir (Cornwell
vd., 2016, s.111-114). Spor etkinliklerinin bu 6zellikleri nedeniyle; Grin ve
hizmetlerin tanitilmasini amaglayan, belirli bir imaj olusturma ve tiiketici ile bag
kurmak isteyen kurulus ve markalar; faaliyetlerinin blytikligi ve genisligi 6l¢iisiinde

sponsorluk yapmaya yénelmektedirler (Akyiz, 2017, s.30-31).

Spor sponsorlugunun uygulamada {i¢ sekli vardir. Bunlar; Sporculara kisisel
sponsor olma, spor takimlarma sponsor olma ve spor organizasyonuna sponsor
olmadrr. Sporcuya sunulan kisisel sponsorlukta esas amag¢ isletmenin reklamini
yaptirmaktir. BoOylece sporcuya yapilan mali destek 6n plana g¢ikmaktadir. S6z
konusu sponsorluk tiiriinde sporcunun formasinda sponsorun logosu ve ismi
bulunmaktadir (Peltekoglu, 2016, s.387). Sponsor olacak firma sporcuyu segerken
sporcunun Yyalniz basarisina degil, kisiligine de O©Onem verir. Marka ile
iliskilendirilebilecek yanlar1 bulunmayan sporcularla anlagma yapilmamalidir
(Cornwel, Ottmal, 2016, s.110-128). Spor takimlarina sponsor olunmasi ise takim
kiyafetlerinde sponsorlugu iistlenen isletmenin logosunun kullanimi ve oyun
alaninda bulunan reklamlarda kurulusun yer almasi seklinde olabilmektedir. Bireysel
sporcu sponsorlugu daha az risklidir. Spor organizasyon sponsorlugunda ise para ve

malzeme gibi araglarla desteklenen organizasyon agisindan maliyet ¢ok fazladir.
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Spor sponsorlugu yapilan destek calismasiin nitelik ve ¢esidine gore toplamda

ii¢ baglikta ele alinmaktadir (Devecioglu, 2008):
1. Bireysel Sporcu Destek Seklindeki Sponsorluk,
2. Spor Takimi Destek Seklindeki Sponsorluk,
3. Spor Organizasyonu Destek Seklinde Sponsorluk.

Tiirkiye’de spor dallarindaki sponsorluklar en fazla kuliiplere ve takimlara
yonelmigtir. 2001-2018 yillar1 arasi verilere gore spor sponsorlugunun %54,45’lik
orant kuliiplere ayrilmistir. Sponsorluk baglaminda kuliiplere ayrilan sponsorluk
etkinliklerini organizasyonlar izlemektedir. Ayni veriler gdstermektedir ki
organizasyonlara %34,27°lik oranla yapilan bir sponsorluk séz konusudur. Bu iki
sponsorluk tiirlinii swrastyla sporculara %7,44, diger kurumlara %2,21, daire
baskanliklart ve il miidirliiklerine %1,88’lik oranlarla yapilan sponsorluklar
izlemektedir (Deniz, 2019). Sporda yapilan sponsorluk faaliyetlerinin son 20 yillik
sliregteki birimlere gore dagilimi asagidaki Grafik-1’de verilmistir. Burada yapilan
toplam 1.738.102.120,90 TL degerindeki sponsorluktan en yiiksek payr %057 ile
spor kullpleri, %033 ile federasyonlar ve yine %007’lik oranla sporcularmn ilk Ucde
yer aldigii goriilmektedir (G.S.B., 2021).

SPONSORLUKLARIN BiRIMLERINE GORE DAGILIMI (TL)
13.09.2001-05.02.2021

iL MUDURLUKLERI DAIRE BASKANLIKLARI
3.885.448,83 1 000% 14.387.423.19 £ 001%

SPORCULAR 1246.824.010.25 1

DIGER KURUMLAR
22.101.810,.47 1 001%

NOT: GSB verilerine dayanilarak haznrlanmishr.

Grafik 1. Sponsorluklarin Sponsorluk Birimlerine Gére Dagilimi (TL) 13.09.2001 —
05.02.2021 Donemine Ait

Kaynak: https://sponsorluk.gsh.gov.tr/Sayfalar/3467/3415/%C4%B0statistikler ~ (Erisim  Tarihi:
03.03.2021).

22


https://sponsorluk.gsb.gov.tr/Sayfalar/3467/3415/%C4%B0statistikler

Ayrica spor alaninda yapilan bu sponsorlugun tiiriine gore ele aldigimizda %
86,56’liik biiyiik oranin nakdi seklinde yapildigini ve yine %13,44’lik oranin1 da
ayni sponsorluk seklinde oldugunu Grafik-2’de gorebilmekteyiz (G.S.B., 2021).

SPONSORLUKLARIN TURLERINE GORE DAGILIMI (TL)
13.09.2001- 05.02.2021

AYNi; 233.640.125,40 1
13,44%

NAKDI; 1.504.461.995,49 t;
86,56%

TOPLAM SPONSORLUK
1.738.102.120,70 TL

NOCT: GSB verilerine dayanilarak hazirlanmushr.

Grafik 2. Sponsorluklarin Tiirlerine G6ére Dagilimi1 (TL) 13.09.2001 — 05.02.2021
Ddnemine Ait

Kaynak: https://sponsorluk.gsb.gov.tr/Sayfalar/3467/3415/%C4%BO0statistikler ~ (Erisim  Tarihi:
03.03.2021).

1.4.2. Sosyal Sponsorluk

Sosyal sponsorluk toplumun ihtiyagc duydugu alanlara yonelik sponsorluk
faaliyetlerinden olusur. Sponsorluk ¢alismalarina dahil olan kuruluslar, dahil
olduklar1 toplulugun bir pargasi olarak sosyal yonlii katilim ve toplumsal anlamda
sorumlu olma bilincini artirmak iizere toplumun gereksinimleri dogrultusunda
olusturulan sahada c¢alismalar yaparlar. Bu yolla bilinirliligini arttirip imajmi

iyilestirmeyi hedeflemektedir (Can6z ve Dogan, 2015, 5.28).

Sosyal sponsorluk faaliyetlerinin sonucu olarak hedef Kitlenin olumlu
diistinceleri, hosgoriileri ve sempatileri kazanilmaktadir. Bu kazanimlar da isletmenin
yogun rekabet ortaminda tercih edilmesine zemin hazirlamaktadir (Taskin & Kosat,
2016, s.4). Isletmelere hedef kitleleri {izerinde sosyal sorumluluk duygusu sahibi
olduklari izlenimi olusturma imkani sunmaktadir. Sosyal sponsorluklarin
gerceklestirilmesi, planlanan organizasyon ile isletme hedefleri arasinda
iliskilendirilir (Gross, 2015, s.24).

Sponsorluk ¢aligmalara katilan firmalar, parcasi olduklar1 toplumun bir 6gesi

olmaktadirlar. Sosyal katilim ve toplumla ilgili durumlar1 yapmasi gerektigi bilincini
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ispatlamak icin toplumun istekleri dogrultusunda kar beklentisi olmaksizin
caligmalar yaparlar. Boylece bilinirliklerini artirp, imajlarin1 gelistirerek amaclarina

ulagmaktadirlar.

Kurulusa hakkinda pozitif duygular yaratilmasinda sosyal sponsorluk
faaliyetlerini halkin desteklemesi 6nemli etkiye sahiptir. Sponsorluk yaparak hedefler
dogrultusunda algiya sahip olmasi amaglanmaktadir. Bunun yapilmasinda 6nemli
role sahip unsurlar icinde hayirseverlik ile bagis goriiniimiindeki sosyal sorumluluk
yonli sponsorluk ¢alismalar1 yer almaktadir. Bu faaliyetler, kar amaci dogrultusunda
olmamasinin yani sira {istleniciye iyi bir imaj ve kanaat kazandirmaktadir. isletmeler
sosyal sponsorluga bu sebeplerle ile rekabet ¢ekismesi yasadiklari isletmelerden
ayrilacaklari i¢in bagvurmaktadir (Eser ve Dolunay, 2014, s.33).

1.4.3. Kultdr ve Sanat Yonlu Sponsorluk

Sponsor olmak amagli yapilan harcamalardan spor yonlii sponsorluktan sonra
en ¢ok yer alan bu sponsorluk thridar. Kiltir-sanat alanindaki gesitli faaliyetlerin
desteklenmesidir. Hizmet goriiniimlii gergeklestirilen destek yardimlarmin genel
itibariyle az degerde olmasina ragmen, mali destekler ilk siralardadir. isletmeler,
uzun doénemli ticari fayda saglamak, imajlarmin gelistirilmesine katki saglamak ve
kurulus i¢indeki calisanlarmm motivasyonunu arttirmak amaciyla bu sponsorluk
¢esidini kullanmaktadir (Cantz ve Dogan, 2015, s.28). Bu sponsorlugun diger
amaclar1 ise belli bir pazara ulasmaya ¢alismanin yaninda hedeflenen kurumsal
yonlilik ile sosyal sorumluluk bakimindan marka imajini arttrmaktir. Kaltir ve
sanat yonlu sponsorlukla isletme istedigi hedeflere ulasmaya ¢alisirken bir yandan da
sanatsal faaliyetlere katilan izleyicilerin bu yondeki ihtiyaglarini karsilama olanagi
elde etmektedir (Tureguln, 2013, s.30).

Sponsorlugun yapilmasindaki amag, genelde sponsorluk tiiriine gore degisiklik
gOstermektedir. Kiiltir-sanat faaliyetleri sponsorlugu iiriin gelistirme ve marka
farkindaligindan ¢ok imaj amaglar1 iizerinde durmaktadir. Ayrica bu sponsorluk;
hedef kitlede sempati olusturma, medyada dikkat ¢ekme, yerel yonetimle iliski
kurarak kamuoyu tarafindan taninmay1 saglama, yeni mal ve hizmetleri kolay sekilde
tanitma, kurulus ve sanat dali arasinda bir iligki kurarak imaj transferi yapma gibi
amaclara da yoneliktir. Bularin yan1 sira {inlii kisilerle ¢calisma; isletmeye modern ve

dinamik bir imaj kazandirmakla birlikte genis kitleleri ilgilendiren bir amac1
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destekleyerek, sempati ve giiven duygusu olusturmaktir (Spais ve Johnston, 2014, s.
269).

Kiltir-sanat sponsorlugunda akla, ilk olarak miizik alaninda iistlenilen
sponsorluk gelmektedir. Miizik, gliniimiizde kiiltiirel tiim engelleri asabilme becerisi
olan iletisimin evrensel unsurudur. Bu baglamda, daha genis Kkitlelere ulasma
acisindan miizigin etkisi ¢ok biiyiiktiir. Miizikten bagka; sanat ve film festivalleri,
sergiler ve kiiltiirel calismalar da sponsoru olunabilen diger kiiltiir sanat alanlaridir.
Sanata yonelik sponsorluk bir kisim riskler tasir, S0z konusu risk ise desteklenecek

sanat¢inin sponsor isletmenin niine ge¢mesidir (Dos Santos vd., 2018, s.2).
1.4.4. Egitim Amach Sponsorluk

Bir egitim kurumunun, kituphanenin, ya da bilimsel amagli bir projenin
destekleniyor olusu bu gesit sponsorluklar kapsamindadir. Ustiinde kurulusun adinin
yazdig1 malzeme destegi veya isletmenin adinin okulda yer alan bir kirstye veriliyor
olmas1 gibi 6rnekler egitim sponsorlugu kapsam dahilinde yer almaktadir. Egitim
sponsorlugu sayesinde kuruluslar hedef kitleleriyle iletisim kurma imkéani elde
etmektedir. Ozellikle devletin yetersiz kaldig1 yerlerde kurulusun yapmis oldugu ve
yapacagl destek Onem kazanmaktadir. Kuruluslar yaptiklar1 bu destekle hem
cocuklara ve ogrencilere ulasmis olacak hem de gelecegin tiiketicileriyle iletisim
kurarak gelecekte saglikli ve egitimli nesillerin gelismesine katkida bulunacaktir.
Ornek olarak, “Kanal D” ve “Tiirkiye Egitim Géniilliileri Vakfi (TEGV)” kurumsal
iletisim sponsorlugunu tistlenmesidir. Yaptigi 6zel programlarla toplanan bagislar1 ve
program esnasinda kazandigi reklam gelirlerini “TEGV” egitim i¢in aktarmaktadir

(Candz ve Dogan, 2015, s.28).
1.4.5. Saghk Sponsorlugu

Saglik sponsorlugu; hastane ve klinikleri desteklemek, halki hastaliklar ve saglik
konusunda bilinglendirmek, alkol ve uyusturucu bagimliligiyla miicadele etmek, saglik
merkezi insa etmek veya yenilemek, sempozyum ve kongre faaliyetleri organize etmek,
bilimsel arastirmalar1 ve projeleri desteklemek icin yapilan caligmalardir. Saglik
sponsorlugunda isletmeler; sadece kar odakli olmadiklari, tiiketicinin saghgmin da

distindldiigi imajin1 vermektedir (TUregun, 2013, s.31).
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1.5. Sponsorluk ve Pazarlama Arasindaki Iliski

Isletmeler, faaliyette bulunduklari toplumun ihtiyacnin karsilanmasina dair
gereklilik sonucunda olusturulan pazarlama stratejileri ile toplumsal faydanin
artirilmasidir. Bunu yaparken de pazarlama acisindan basarili olmay1 hedeflerler.
Sponsorlugun temel amact; bir etkinligi destekleme, isletmeye ait hizmet ve {irtinleri
tanitma, ayrica hedef kitlenin algisinda marka imaj1 olusturma, giiglendirme ve hedef

Kitlenin satin alma tercihlerini etkilemektir (Tomalieh, 2016, s.165).

Pazarlamanin hedef Kitlesi olarak gorilen miisterilerle arasinda bir iletisim
kurulmakradir. Bu boyutuyla ele aldigimizda Sekil 2’de tutundurmanin
elemanlarindan olan kigisel satig, satig promosyon, sponsorluk, reklam, halkla

iliskiler ve dogrudan satis seklinde boliimlere ayrilarak gosterilmektedir.

Dogrudan

Pazarlama
- Halkla
Kisisel Satig lligkiler

Pazarlama

lletisim
Satis Reklam
Promosyon
Sponsorluk

Sekil 2. Pazarlama Iletisimi Eleman1 Olarak Sponsorluk
Kaynak: Masterman, G., (2007). Sponsorship Fora Return On Investment. Oxford, UK: Elsevier.

Sponsorluk etkinlikleri, sosyal konulara ilaveten; spor faaliyetleri, sanatsal
etkinlikler, sinema, radyo ve televizyon ve benzeri alanlar1 da i¢ine alacak sekilde

genis bir alanda yiiriitiilir (Dos Santos vd., 2018, s.3).

Sponsorluk faaliyetlerinin hedef Kitlesi ile sponsorluk iletisimi ve pazarlama

amaglar1 arasindaki ortiisme Sekil 3’te agiklayici bigimde gosterilmektedir.
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Sponsorluk
Faaliyetinin
Hedef Kitlesi

Sponsorluk iletisim ve/veya
Pazarlama Amaclari

Sekil 3. Sponsorun Iletisim ve Pazarlama Amaglarmnin, Etkinligin Hedef Kitlesi ile

Ortiismesi

Kaynak: Ferrand, A., Torrigiani L., & Povill, A. C. (2007). Routledge Handbook Of Sports Sponsorship
Successful Strategies. London, UK: Routledge.p.19.

1.6. Sponsorlugun Faydalan

Iyi yonetilebilen ve ifade edilen sponsorluk siireci uzun vadede isletmeye fayda
ve karsilik saglar. Sponsorlugun s6z konusu faydalar1 gerek isletme gerekse toplum
acisindan oldukca kapsamli ve c¢ok yonliidiir. Sponsorluk, pazarlama yoluyla
pazarlamacilara demografi, hayat stilleri bilgileri, zamanlama ve yer alma yonetim
imkan1 saglar. Bir¢ok aktivite ve etkinlik, farkli yollarla sponsorluga konu
olabilmektedir. Etkinliklerin secimi, demografik eksende ve hayat stilleri ekseninde

ihtiya¢lara uygun bigimde yapilabilmektedir (Lucas, 2015, s.62).

Marka bagliligini ve uzun vadeli isletme bilinirliligini yaratmada en etkili yol
marka diristliiglinii saglamaktir. Sponsorluk markanin degerini arttirir, etkisini
yikselterek yapilan yatirima geri doniis olanagi saglar. Yapilan etkinliklerin marka
diirlistligi ~ saglamasi,  sponsorlugun tam anlamiyla entegre edilerek
giiclendirilmesine baghdir. Sponsorluk faaliyetleri ile dinamik ve interaktif ortam
yaratilarak, iletilmesi amaclanan mesajlarin daha inandirict ve konuya hakim olmasi
saglanarak reklam kampanyalarmin degeri artirilmaktadir. Sponsorluk, klasik
reklamlara oranla sosyal sorumluluk ¢alismalaridir. Bu sayede kurumsal yonli halkla
iligkiler caligmalarini ayn1 anda birlestirerek tanitimina da biiylik deger katmaktadir.
Medyada amaca uygun bir sekilde yer ve zaman alarak markasmm bilinirliligini
arttirma konusunda yarar1 goriilmektedir. Isletmeye 6zgii {in ve imaj, galisanlarin
zihinsel yonlu motivasyonunu artirir ve daha sonraki suregte Ustiin kalitedeki is

basvurularmi da cesaretlendirir (Demir vd., 2017, s.598).
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Sponsorlugu istlenen isletme; etkisi bir firma imaji, Unu ve sagladigi
memnuniyetle birlikte isletmenin ¢alismasmni saglar. Bu sayede ¢cok maliyetli ve zor
imkanlarla elde edilebilen yerel ile ulusal anlamdaki yonetimler yaninda baska etkili

sahislarla yaptirma olanag bulur (Kogak, 2014, s.565).

Sponsorluk kiresel niteliktedir. Burokratik engelleri, dil engellerini ve ulusal
onyargi engellerini asmada yardimci olur. Sirketin faaliyette oldugu lilke disindaki
yerlerde de tanitilmasini saglar. Sponsorluk ve onun sagladigi kuvvet sayesinde
yatirimin geri donilis miktari1 maksimize edecektir. Yaraticilik ve zekanin ortaya
¢ikarilmasi1 konusunda biiyiik olanaklar saglayacaktir. Sponsorluk, pazarlama teknigi
baglaminda satis performansi {izerinde dogrudan etkiye sahibidir. Sponsorluk-
esasen- genis kitlelerle ve yapilan etkinlik veya aktivitelerle uzun vadeli iliskilerin
kurulabilmesi ile degerlenmektedir. Sponsorluk faaliyetiyle miisteri beklentileri
dogrultusunda yapilacak olan eglenceye ve etkinlerde hem firmanin hem de
markasinin topluluk karsisinda kabuliiniin saglanmasidir. Bu durumun belirli bir
faaliyete yonelik sinirlandirilmamasinin gerektigi fikri hakim olan durumdur (Taskin
ve Kosat, 2016, s.4).

Sponsorlugun isletmeye kars1 farkindaligi artirma ve isletmenin imajini
degistirme bakimindan kurumsal hedefleri de bulunmaktadir. Isletmenin sahip
oldugu farkindaligin artirilmasina 6rnek olarak sponsorluk yoluyla farkindalik
hedefini yakalayan isletmeler verilebilir (Dos Santos vd., 2018, s.11). Sponsorluk,
pazarda bir markanin konumlandirilmas1 yaninda s6z konusu durum pazarda imaj
yenilenmesi i¢in de kullanilabilmektedir. Bir markay1 genglige hitap eden pazara
yonelik yeniden konumlandirma amaciyla popiiler miizik etkinliklerine sponsor
olunabilir. Pazarlama iletisimi karmasi dahilinde ele alinan sponsorluk, kurumsal ve
marka anlaminda farkindalik meydana getirmek ve hedeflenen imaja sahip olmada
belirgin bir etkiye sahiptir (Lucas, 2015, s.67).

1.7. Sponsorluk ile Tiiketicinin Satin Alma Davranis1 Arasindaki Tiski

Insanin yasadig: ilk caglardan guiniimiize hep iiretim ve tiiketim calismalar1
yapilmistir. Insan tiim yasam siiresince gerek maddi gerekse manevi gereksinimlerini
karsilamak durumunda kalmistir. Bu nedenle yasadiklar1 ¢evrenin fiziksel ve ruhsal
sartlarina bagli olarak meydana gelen gereksinimlerini karsilamak amaciyla bir ¢aba

harcamaktadir. Tiiketim faaliyeti ihtiyaglarin giderilmesine bagli olarak var olan
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dogal kaynaklarla birlikte cesitlenmektedir. Uretimde kullanilan araclarinda sisteme
dahil olmasiyla olusan mal ya da hizmetlerin nitelik ve niceligi artmaktadir. Bir
kisinin mal veya hizmet satin almas1 onun tiiketici olarak adlandirilmasi i¢in yeterli
olmamaktadir. Tiiketici, var olan pazarlama bilesenlerinden ya kendinin ya da
ailesinin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak amaciyla satin alandir. Bagka bir degisle
tiiketici; kisiye 0zgu istek ile gereksinimlerini karsilayabilmek igin belli bir Ucrete
bagli olarak pazarlama bilesenlerini satin alabilen ya da bu yonli bir beklentiye sahip

olanlardir.

Tiiketici stirekli satin alma karar1 vermeye ¢alismaktadir. Bu sure¢ icinde ne tir
bir davranis i¢inde bulunduklar biiyiikk Gneme sahiptir. Tiiketici davranisi alani; kisi,
grup ve kurumun istek ve ihtiyacini karsilamak amaciyla tiiketicinin 0riin, hizmet,
fikir veya tecriibeyi ne sekilde se¢ip satin aldigimi nasil kullandigini ya da ne sekilde

elden ¢ikarildigina yonelik inceleme yapmaktadir (Kotler, 1997).

Tiiketici  davranisi;  tiiketicinin  istek  ve  ihtiyag¢larindan  kaynakh
gereksinimlerini gidermek amaciyla mal veya hizmeti segmesi, satin almasi ve
kullanmasma bagli kisisel faaliyetler bitlniudir. Bundan dolay tiiketici davranisi, ilk
olarak ihtiyacin duyulmasiyla baslar. Sonra bunun karsilanmasi amaciyla mal ya da
hizmetin satin alinip, kullanilarak degerlendirilmesini kapsayan islemlerin belli bir

sonuca dogru gidisidir.

Tiiketici davranigimi baska bigimde ifade edecek olursak, mal veya hizmetleri
satin alip kullanmasiyla direk baglantilardan olan etkiler ile buna sebep olan
durumlar yaninda belirlemeye yonelik verilen kararlarla ilgili siiregtir. Buna bagh
olarak tiiketici davranisini su sekilde ifade edebiliriz: “Hangi mal ve hizmetlerin satin
alinacagi, kimden, nasil, nerede ve ne zaman satin alinacagi ve satn alinip

alinmayacagma iliskin bireylerin kararlarina ait sitirectir” (Bozkurt, 2014).

Tuketicinin satin alma yonli bir davranisa bagl olarak uygun markay1 se¢cmesi
buyik 6neme sahiptir. Marka 6zellikle bir lirliniin 6zelligine gore degerlendirme
yaparak satmn almmasi ve bu kararin verilmesi sathalarinda tiiketiciye izleyecegi
durumla ilgili yol gosterici boyutta oldugunu sdyleyebiliriz. “Marka farkindaligi”
tiketicinin alg1 ve davraniginda etkiye sahip, markayi segmesi ve ona baglanmasi

konusunda durum belirleyen temel bilesendir. Burada marka farkindaligi, bilinen bir
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markanin her yoniiyle bilinen bir iiriin ¢esidine dahil oldugunun tiiketici yoniiyle

hatirlanmasi ya da fark edilmesidir (Kurtuldu ve Sahin, 2006).

Tiiketici bir markay1 satin alacagi zaman ilk olarak markaya yonelik bir
farkindaliga sahip olmasi gerekmektedir. Marka farkindalig1 tiiketici tarafindan
meydana gelmedigi siiregte markaya yonelik bir tutum olusmayacak ve buna bagli
olarak da satin alma istegi goriilmeyecektir. Markaya yonelik algi ve fikirlerin
belirmesinde 6n kosul farkindaliktir. Markayla ilgili olarak tiiketicinin zihnindeki

etkinin gii¢lii olmasidaki temel etken tanirlilik ve hatirlanabilirlige sahip olmasidir.

Bir markanin tanmir olmasi farkindalik agisindan yeterli degildir. Bunda
hatirlaniyor olunabilme de bunun kadar Oneme sahiptir. Bundan dolayr marka
farkindalig1 ancak tanmirlik ve farkindaligin birlikteligiyle meydana gelmektedir.
Markanin tanmir olusu duyulup duyulmadigiyla ilgiliyken, hatirlanabilmesi
markanin hatirlantyor olusunu gostermektedir (Uztug, 2003). Marka farkindaliginin
saglanmasi, markanin taninmasiyla hatirlanmasimin birbirini tamamlamast sonucu

olusmaktadir.

Sponsorluk, isletmelerin kendi faaliyet alanlarindan baska herhangi bir
organisazyona ayni veya nakdi bi¢imde kazanimlar da ekleyerck yapilan destek
faaliyeti olarak sdylenmektedir. Buradaki asil amag tiketicilerin satin alma karar1
verirken kurulusla ilgili olarak olumlu yonli bir ilginin olusabilmesidir. Sponsor
olunan organizasyon iizerinde yapilan olumlu algi sonucunda marka farkindaligi ve
bilinirliliginin artmasidir. Bu sayede tlketicinin markaya yonelik olarak giiven ve

sempatisinin olusmasiyla satislarda artisin goriilebilecek olusudur.

Spor karsilasmalarinda yer alan tiiketicilerin, var olan faaliyet veya
organizasyonu sponsor olarak destekleyen firmanin olay agisindan 6nemli bir mali
kaynak oldugu diistiniilmektedir. Bu durum firmanm var olan imajmni gelistirerek
tuketicinin firmayla ilgili olarak olumlu tutuma sahip olmasmi saglamaktadir. Ote
yandan tlketici, yine sponsor olan firmaya kars1 bu durumun altinda yatan menfaatin

fazlaca ticarilestigi diisiincesiyle olumsuz tutumda da gelistirmesi olabilmektedir.

Tiiketicinin sponsor olan firmaya yonelik olusturdugu olumlu ya da olumsuz
tutumlara ragmen, burada olumlular olumsuzlara gore fazla olursa satmn alma
davranist meydana gelmektedir. ~ Fakat olumsuzu agirr basarsa satin alma

davranisindan uzaklagsma goriilecektir.
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IKiNCi BOLUM

TUKETICININ DAVRANISLARI ILE TUKETICININ SATIN
ALMA KARARINI ETKILEYEN FAKTORLER

2.1. Tuketimin Kavramsal A¢iklamasi

Bir hane halki tarafindan mal ve hizmetlerin satin alinmasi veya kullanilmasi
olarak bilinen “tiikketim” sadece yasamin idamesi i¢in gergeklestirilen eylemlerden
ibaret olmayip ruhsal agidan bir ihtiyaca cevap verilmesi olarak da degerlendirilir

(Dal, 2017, s.21).

Modern toplumlara yonelik belirtilen kuramlarda, topluma dair kislikler ile bu
tarz yasamsal deneyimleri asil belirleyen unsur olarak tiiketimin ele alinmasindan
cok dretime yonelik sureglerin 6n plana ¢iktigi belirtilmek istenmektedir. Buna
ragmen, bu yonli diisiince tarzi endiistriyel olarak belirtilen toplumlarda kimligin
olusturulmas1 ve agiklanmasinda yapilan tiiketimin bir degere sahip olmadigi

anlamina gelmemektedir (Hetherington & Havard, 2014, s.126).

Bu kavram, endiistri tiretiminin yogun oldugu toplumlardan tiiketim agirhikli
topluma dogru degisimle meydana gelmistir. Olusan bu slrecin yine birtakim
degisimleri biinyesinde barmdirdig: séylenmektedir (Kirilmaz ve Aypargasi, 2016, S.
43).

2.2. Tiiketici Kavramm

Bir mal ya da hizmeti gereksinimleri dogrultusunda satin alarak kullanmay1
amaglayan “tiiketici” sozctigiinden gelmektedir. Bu baglamda isteklerin doyuma
ulagmasinim gerekli oldugu bir ihtiyaci, harcayabilecegi para yaninda harcama talebi
olan sahis, kurum veya kuruluslar1 anlatmaktadir. Tuketici, pazarlamaya yonelik
olgunun en zor ve agiklanmasi gii¢ olan unsurlar1 arasindadir. Bunun sebebi olarak,
insana 6zgu davranislar1 6lgmekteki zorluk ile insan davranisinin i¢ ve dis nedenlere
baghihgidir (islamoglu ve Altunisik, 2010, s.5-6). Tuketicilerce yapilan aligveris
sonrasi verilere gore tiiketicinin satm alma kararinda birgok farkli unsurun etkisi s6z

konusudur.
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Tiiketici kavramu, {irtin ile hizmetleri tliketmek icin satin alan ve bundan fayda
elde eden kisileri ifade etmektedir; “miisteri” ve “alic1” tanimlar1 bu alanda
kullanilmaktadir (Hetherington & Havard, 2014, s.127).

Birey, hayata gozlerini agtig1 giinden itibaren tiiketici roliinii kabullenmektedir.
Erken donemden glnumize siiregelen bir sisteme sahip olan sosyal medya; dinamik
bir tiiketici davranigt ile siirekli olarak etkilenmekte, degismekte ve gelisme
gOstermektedir. Genel olarak tiiketici bireyler, arzuladiklart mal ve Uretim
ithtiyaclarmi gercek anlamda karsilamak amaciyla pazarlanan diger mal ve hizmetleri

bu yonlii kullanmaktadirlar.

Bu durum, sayginlik ve kariyer elde etmek amaciyla bireyler agisindan hem
tiketimi mumkin kilmakta hem de tiiketime sahip olmayanlar agisindan da
tiketilmesi hedeflenmektedir. Bireysel olarak kendisi igin; kimsenin tiiketmedigi
benzersiz bir sey aramaktadir. Ticari bir misteri; ticari hedefler nedeniyle mal ve
hizmet talep eden kisi seklinde tanimlanmaktadir. Isetme, araliksiz bicimde
tiiketicilere mal ve hizmet pazarlayan sirketlerden meydana gelmektedir. Bu nedenle
“Her miisteri bir tiiketici, her tiiketici de bir miisteri olamamaktadir” ifadesi akla
gelmektedir. Bu ¢ergevede tiiketici davranisi, kisilerin iiriin ve hizmet satin alirken
karar alma silireci ve sonrasinda {riinlerin kullanimindaki diisiinceleri ve

faaliyetleridir (Odabasi, 2017, s.78).
2.2.1. Tiiketici Cesitleri

Mal veya hizmetlerin satin alinma amaglar1 bakimindan tiiketiciler iki gruba
ayrilir (Carter and McGoldrick, 2011, s.15-19): Bunlar1 nihai tiketici ve endistriyel
tuketici seklindedir.

2.2.1.1. Nihai Tuketici

Tiiketime sunulan mal ve hizmeti kisisel gereksinimlerini karsilamak icin
kullanan veya tiiketen bireyler “nihai tiiketici” olarak adlandirilmaktadir. Kisilerin
direk olarak ihtiyaglarini karsilamak amaciyla alip kullandiklari tiriinlere de “tiikketim
mallar’” denilmektedir. Kisacasi, bireysel gereksinimleri ya da ailesiyle ilgili
ihtiyaglarinin giderilmesi amaciyla kullanilmig olan tim drunler tuketim mallarini
ifade etmektedir (Hamari vd., 2016, s.2052).
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2.2.1.2. Endustriyel Tiketici

Bir mal veya hizmeti kullanarak yeni mal ve hizmetler tiretmek ya da diger
isletmelerin faaliyetlerini kolaylastirabilmek i¢in driinii satin alip kullananlara
“endiistriyel veya tiiketici kuruluslar” adi verilmektedir. Bu isletmeler genel
tiikketicilerin yaptig1 gibi kisisel zevk ve duygular1 dogrultusunda degil rasyonel ve
kalic1 esaslar dogrultusunda mal alimi yaparlar. Kisaca tiiketici davranisi, tiiketicinin
mal ya da hizmete sahip olmasi, kullanmas1 ve satisin1 gerceklestirmesini kapsayan

i¢ temel faaliyetten olusan siirectir (Barnes & Mattsson, 2017, s.28).

Tiiketici davraniglarina yonelik incelemelerin basladigi ilk zamanlarda tiiketici
davranisi, “alict davranis1” seklinde tanimlanarak ifade edilmistir. Satin alma siireci
ise “alict ve satici arasindaki karsilikli iletisim” seklinde ifade edilir (M6hlmann,
2015, s.193). Gunimizde ise sireg, “saticinin mal sattigi, alicmin ise onu aldigi

karsilikli eylem” olarak tanimlanir.

Tiiketici davraniglarinin temelinde, satin alma davranisi ve tlketici bulunur. Bu
davranig; tiiketicinin, deneyimleri ve fikirleri 1s1ginda Uriinleri segerek satin almasi,
kullanmas1 ve elden ¢ikarmasidir. Tiketici davranisi 6ncesinde ve sonrasinda bir
karar verme sirecine baglh olarak benzeri asamalarin olusturdugu ve bu asamalarin
incelendigi bir alan1 ifade eder (Kukar- Kinney,M., Scheinbaum ve Schaefers, 2016,
S. 691-699).

Tuketici davranmiglarmm boyutlarina deginmeden once, tiketicilerin hareket
edis  sekillerini incelemek yerinde olacaktir. Tiiketiciler; beklenti ve
gereksinimlerinin cevaplandirilmasini arzularlar, piyasadaki tirtinleri kiyaslayarak
faydasi maksimuma ulasacak olan Urin veya hizmeti almaya ugragmaktadirlar.
Sosyal gevresinden bildirimler edinerek onlar1 degerlendirirler, satin alma noktasinda
en dogru ani secerek aldiklarini kullanirken deneyimini degerlendirip memnuniyet

noktasinda yorumlamaktadirlar (Kog, 2013, s.465).

Isletme ve markalarm kalicihigi yoniyle Griinlerin benimsenmesi ve tekrar
alimmm artirilmasi, tiiketicilerin  tatmin  edilmesi, korunmasi, egitilmesi
gerekmektedir. Bu durum tiketicilerin kendilerince kabul gdren nominal bir
maliyetle karsilanmasi ve beklentisine bir yanit verilmesi ile miimkiin olmaktadir

(Sarikaya ve Altunisik, 2011, s.389-413).
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Tiiketici davraniglarinin incelenmesinde asil amag, kisilerin kisith enerji ve
zamanla tiikketimlerinin nasil ve ne yonde etkilendiginin belirlenmesidir (Durmaz,
Bahar ve Kurtlar, 2011, s.114-131). Bu baglamda, tiiketim yonlii davranislar;
“kisilerin ihtiya¢larin1 karsilamak tizere satin aldiklar1i mal ve hizmetleri neden, nasil
ve ne zaman aldiklarmi” gostermektedir. TUketici gostermis oldugu davranigi tam
anlamiyla Dbelirleyerek istek ve gereksinimlerinin yOniini dogru bigimde

belirlemesinde yardimc1 olmaktadir (Kog, 2013, 5.465-466).
2.2.2. Tiiketici Davramis Modelleri

Tiketicilerin davraniglarini  genel anlamda anlamak amaciyla yapilan
calismalar olarak tiiketicinin mal, hizmet ve fikri tiketmesi olarak belirtilmektedir.
Bu tarz bir¢ok soruya cevap aranmasiyla tiketici davramisinin da kapsami
olusturulmaya calisilmaktadir. Talepte bulunarak ihtiyaclarini karsilayanlara genis
anlamda tiketici denilmektedir. Tlketime yonelik olgu insanin diinyada var oldugu
andan bu yana siiregelmektedir. Zamanla tiiketici degisik sekillerde tanimlanmustir.
18. Yiizyilda Ingiltere’de tiiketicilerin korunmasina ydnelik olarak ¢alisilan “Molany
Komisyonu” isimli raporda yer alan tanmimda tiiketici bireysel ve 6zel amagli

tiikketimi nedeniyle mal alimini yapan kisidir (Demir ve Kozak, 2013, s.4).

Bu giin i¢inde bulundugumuz ekonomik diizende kapitalizme bagli olarak
kisiler bos zaman, kendini yenileme ve rahatlamak icin tiiketime yonelmektedir.
Clinkii yapmasi istenilende tam budur. Bu nedenle, aslinda bos zaman olarak
soyledigimiz zaman araligi tam olarak bos, yani serbest olan zaman aralig1 degildir.
Kisinin kendi ilk iiretim zamaninda olan ve bunun devamliligin1 saglayan sonraki
iiretim siirecidir. Sonugta bos zaman tiiketim yaparak tiretime destek saglamay1 hedef
alan ve yine iiretimin bir parcasi olabilecek zaman araligini1 gostermektedir. Kisa
sireli beklenen bir tatil aslinda devanimda yapilacak aligveris, sinema veya bir
yemek yiyebilmek seklinde degerlendirilmektedir. Bu ayni1 zamanda kisiye sikinti
veren zorunlu ginlik kiyafetten bile kurtulma firsat1 vermektedir (Oztiirk, 2015, s.
11).

Tuketin temelli toplumlarin (Kiltirel Olarak) asil elemanlarinda olan aligveris
merkezinin(AVM) yerine getirdigi islevler ve c¢agdas sehirli sahislarin  “bos
zamanlarin1” gecirdikleri vazgecilmez mek&n olan buralarin degeri yiiksektir

(Sentiirk, 2012, s.6). Tiiketim yalnizca ekonomik olarak degil psikolojik, kulttrel ve
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toplumsal yonleriyle de ele alinmasi gerektigi tartisma konusudur. Giinimuize kadar
stirecler incelendiginde yeni durumlarla beraber her doneme ait ekonomik, teknoloji
ve toplumsal boyutlariyla degisik aliglanliklarn olustugu bilinmektedir. Bunlar bizde
farkli yonde tiiketim davraniglar1 sergilemeye neden olmaktadir. Sosyal, kiiltlirel ve
ekonomik amaglarin elestirilmesinde tiikketim 6nemli bir yere sahiptir. Ayn1 zamanda
bu durum bos vakit degerlendirme, zenginligin gostergesi ya da kisisel kultlrin de
gostergesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketim sayesinde kisiye serbest zaman
ozgiirliigii ve zevk almasmi kolaylastirma olanag1 saglamaktadir. Insan toplumsal
zaman siirecinde her vakit tiiketim yapmustir ve yapacaktir. Fakat ge¢misteki toplum
“liretici” toplum olarak ele alinirken, gunimuzdeki toplum tam bir “tiketim”
toplumudur diyebiliriz. Geleneksek toplumda birey asker ve iiretici konumdadir.
Toplum, bireyleri koruyup kolladigi seklindeki roliini oynama gdreviyle
bicimlendirmektedir. Toplumun Gyelerine karst savundugu asil “norm” rollere karsi
oynadig1 yetenek ve istegidir. Fakat giinlimiiz itibariyle is gucline ve zorunlu
askerlige fazlaca ihtiya¢ duyulmaktadir. Toplumun iiyelerine kazandirmaya ¢alistigi
unsur tiiketim eylemidir ve bu durumla da ilgilenme ihtiyact duymaktadir (Sentiirk,

2012, 5.67).

Olusan sosyal degisikliklerle birlikte kisilerin yalnizca iiretim araglariyla ilgili
durumda degil aym1 zamanda tiikketim taraflariyla da aktif rol oynadiklari
gorilmektedir. Boylelikle yalizca hos vakit gecirme olarak diistiniilen bos zaman
toplumdaki bireylerin kendilerini gosterme ve konumlandima yeri olarak goriilmeye
baslamistir (Duman, 2014, s.5).

Bos zamanin ekonomik sistemde bir islevi vardir. Dinlenme ¢alismanin karsit1
olarak goriilirken ayn1 zamanda bir tiiketim faaliyetidir. Bu sebeple dinlenmenin
ekonomik bir yonii vardir. Buna ragmen dinlenmenin sahip oldugu diger bir 6zellik
olarak zaman ve para israfi goriilmektedir. Aslinda calisma saatinin azalmasi ve
yetenek gibi bazi detaylarin ortaya ¢ikmasi konusunda 6nemlidir. Bu durum yeni bir
isglicli ortaya ¢ikarmistir. Bu da iireticiyi tiiketiciye doniistiirmiistiir. Bundan dolay1
bos zaman tiikketim zamani olarak bilinmektedir. Yiyecek tlketmeyi bos zaman
olarak degerlendirmektedir. Buna en giizel 6rnek Fransa’da ortalama 2 saatlik

suirenin yemekte kullaniliyor olmasidir (Tek ve Ozgiil, 2013, s.24).

Tiiketici davranis1 amaca yoneliktir ve tiiketici bu amaci gergeklestirebilmek

icin birtakim diisiinsel duygusal ve davranissal siireclerden gegcmektedir. Bu zaman
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diliminde gereksinimlerine karsilik verecek en uygun ¢oziimii ararken tipki bir
problem ¢o6ziimii seklinde bir davranis gostermektedir. Tiiketici davranig
modellerinde tim sireglerdeki islemler ele alinacaktir. Boylelikle karar vermesi ve
harekete gegiyor olmasi gibi tiiketicinin satin alma siirecine yonelik agiklama
yapilmaya ¢aligtlmistir. Amaca yonelik bir siire¢ olan tiiketici davranisi olusmasinda

cesitli diisiinsel, duygusal ve davranigsal agamalarla karsilagilmaktadir.
2.2.2.1. Agiklayici Davranis Modelleri

Tiketicinin davranig sebeplerini gudulere bagli bicimde agiklama yapan
“Tiiketici Davranis Modelleri” farklh fikirlerden kendine gore en uygununu secen
anlamina gelen (eklektik) bir diisiinceyle gelistirmistir. Bu da diger bilim dallarina
ait kuramlarla gelistirilmistir. Bu sebeple diger bilim dallarindaki aragtirmacilarin
isimleriyle soylenmektedir (Kukar-Kinney,M. Scheinbaum, Schaefers, 2016, s.691-
699).

2.2.2.2. Marshall’in Ekonomik Modeli

“Marjinal Fayda Kuram” 1 seklinde ifade edilen bu kuramda Alfred Marshall’in
Onerisine gore iktisat modeli degerlendirme sartlarina bagli olarak gelistirmistir.
Tuketicilerin davraniglarinda sonuglarm yonlendirilmesi lizerinde tartisarak “parasal
Olgek” ismiyle gostermeye baslamistir. Boylece, tiketicilerin davranisinda kendi igin
uygun olan tiriinii almaya meyilli olmas1 ve yalnizca ekonomik hesaplamalara bagli
davranildig1 diisiintilmiistiir. Tiiketicinin yaptig1 bu analizlerin yapacagi davranisini
blyiik oranda etkileyebildigi diistiniilmiistiir. Tiiketici gelir durumuna bagl olarak
kendine en fazla fayda saglayacak davranmista zevkiyle iiriin fiyatimi da géz Oniine
almalidir. Bu model, tiketicinin en az beden ddeyerek en fazla fayda elde etmesini

ele alan modelleme sekillerindendir (Barnes & Mattsson, 2017, s.29).
2.2.2.3. Freudian Modeli

Freud’un gelistirmis oldugu bu psiko — analitik modelde; ihtiyaglarin
giderilebilmesi konusunda bazi ¢6ziim 6nerileri degerlendirilmesinde 6zelikle bireyin
bilingalti, biling ve biling stii seklinde ii¢ boliime ayrilmasi goriilmektedir. Freud
burada tiiketici davranisinda belirtilen ii¢ sistemin etkilesmesinin bir iiriinii olduguyla
ilgili farkli ¢6ziimlenmis sonuglara ulagsmis olmay1 diistinmektedir. psiko — analitik
modeline belirtilenlere bagli olarak tiiketicinin ekonomik ya da islevsel bir iiriinii

psikolojik sembolleriyle satin alamaya yoneldigini belirtmektedir. Ornek olarak
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parfiimii kokusunda bagli olarak satm almak islevinden degil psikolojik olarak tercih

sebebi olmasindan dolay1 aliyor olmasiyla alakali bir durumdur.

Psiko — analitik model olan bu sistem de tiketicinin gereksinimlerini gesitli
yollardan giderir, tiketiciyi; bilingalti, biling ve biling iistii seklinde ii¢ sistemin
etkilesiminden olusan analitik bir modeldir (Kukar-Kinney, M.,Scheinbaum,
Schaefers, 2016, 5.691-699).

2.2.2.4. Pavlovian Modeli

Ogrenmenin davranis degisikligi seklinde olmasi bireysel deneyim, istek ve
uyaricl yogunluguna gore belirlendigi anlagilmaktadir. Tiiketici davranigiyla alakali
olarak ele alindiginda her tiiketicide bu durum ayni tepkisel sonucu vermemesinin
yaninda diger bir 6grenme olan 6diillendirici olmasi derecesiyle bagli bigimde
gelisme goOstermektedir. Tiketici davranislarin olduk¢a yaygin bigimde kullanilan
Ivan Pavlov’un sartlandirilmis tepkiye bagli (zil sesiyle doyurulan kdpekler tizerinde
inceleme) olarak kullanilan bu yontem gosterilebilir. Kosullu refleks temelli olan bu
model dort ana kavramdan olusmaktadir. Bunlar1 “dUrtl, uyaran, tepki ve
pekistirme” seklinde siralayabilmekteyiz. Kuramcilar 6grenmeyi -kisinin bir seyi
ogrenmesi- bu gosterilen dort faktérin etkisinde gerceklestigini 6ne siirmektedirler.
Gunidmizde Pavlov’a ait bu model pazarlama ve reklam alanlarinda o6zellikle
kullanilmaktadir. Ornek olarak, TV ya da internet gibi herhangi bir alanda verilen
icecek reklami bu iiriinii goren tiiketicilerde susuzluk duygusu olusturarak igme
istegini harekete gegirebilmektedir. Bu sebeple reklamlarda degisik uyaricilar
kullanilarak tiiketiciyi satmn alam konusunda yonlendirmeye c¢alisiimaktadirlar.
Buradaki tepki uyaricilara verilen karsiliktir. Ayni tiir uyarici tiim tiiketicilerde ayni
tepkiyi verdirmeyebilir. Degisik vakitlerde farkli tiirde tepkilerin sergilenebilecegi
dikkate alinmalidir.

Tepkinin seviyesin artarak c¢ogalmamasi igin tiiketicinin daha 6nceki bir
zamanda satin aldigi {iriin konusunda arzularmin veya ihtiyaglarmm doygunluga
ulagmis olmas1 gerekmektedir. Yalnizca bu durumda tiiketici 6nceden satin aldig1 bir

Urtind tekrardan satin alma egilimi gostermektedir.

Ogrenme modeli olarak da bilinen bu model, Ivan Pavlov’un kopegin zil
sesine gosterdigi salya tepkisi seklindeki davranis degisikliginden olusan modeldir
(Barnes & Mattsson, 2017, s.30).
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2.2.2.5. Veblen’in Toplumsal Ruhsal Modeli

Burada kisi kendini katmanlar halinde saran sosyal ¢evrenin ve i¢inde yasadigi
toplumun kiiltiirel yapisina etkide bulundugu sosyal bir canli olarak ele alinmustir.
Kisiler burada ait olduklar1 ya da olmak istedikleri sosyal grubun Uyesi olarak
hareket etmek istemekteler. Veblen burada ekonomik olarak tuketimi temel
gereksinimlerin gideriliyor olmasindan ziyade itibar sahibi olma yonlu beklenti
icinde gergeklestigidir. Tiiketici toplumla kendi arasinda ona benzedigi yonlerine
gbre giyim, araba veya ev olarak sOyleyebilecegimiz objeleri kullanir ki bunlar
toplumca goze ¢arpan unsurlardandir. Kiside var olan bu tutum ile davranis, kiiltiir,
alt kiltiirler, sosyal smiflar, referans gruplari, ve ailenin yOnlendirmesiyle
belirlenmektedir. Bu model, tiiketicinin davranigini ve gereksinimlerini biiyiik 6lgiide
iiyesi oldugu ya da olmay1 istedigi grup tarafindan belirlenen davranis seklini ele

alan modeldir (Barnes & Mattsson, 2017, s.30).
2.2.3. Tanimlayic1 Davramis Modelleri

Tiiketicinin satin olma kararmi nasil verdigini ve bunu etkileyen faktorlerden
nasil ve ne yonlii etkilendiklerini sorgulamaya yonelik yapilan arastirmalara verilen

cevaplarla birlikte sorun ¢cézmeye yonelik bir faaliyettir.
2.2.3.1. Engel — Kollat — Blackweel (EKB ) Modeli

Tiiketici davranist bir karar siireci olarak incelenmektedir. Bu modelde
tikketicinin duyu organi vasitasiyla algiladiklar1 girdi iken davramiglarida ¢iktidir.
Modelde diisiinme ve bellekten olusan “merkez kontrol iinitesi” en 6nemli bolimii
olugturmaktadir. Yapisal durumla ilgili olarak “girdiler, merkez kontrol {initesi,
algilama ve karsilastirma karar safhalar1” boliimleri bulunmaktadir. Girdiler burada
fiziksel ve sosyal olarak ele alinir ve duyu organlar1 vasitasiyla merkez iiniteye

ulagir. Bilgi tecriibe ve inanglar girdi olarak karsilastirilir ve algilanir.

Algilanmas1 sonrasinda verilen karar islemi “problemin tanimlanmasi,
alternatiflerin arastirilmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karari, satin

alma karar1 sonuglar1” olmak tizere bes sathali bir isleyisten olusmaktadir.

Diger 6nemli nokta ise distan gelen uyaricilarin (herhangi bir gereksinim ya da
gercek durumu tatmin edici Ozellikteyse) tiketici yoniiyle dikkate alinip islem
gorecegi, diger sekilde algilamanin yapilamiyor olacagidir. Tiiketicinin satin almay1

gerceklestirmesi sonrasinda bu kararin sonuglar1 kontrol {initesinde depolanmaktadir.
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Buradaki bilgi ve tecruibeler tlketiciye ileride verecegi karalarda kullanma imkan1

saglar.

Bu model, tiiketicinin duygulariyla aldigi uyaricilarda karsi davranislarla
olusturdugu ¢iktilar1 ile diisiinme ve bellek kavramlarini inceleyen modeldir (Dall P.
vd., 2017, s.716).

2.2.3.2. Howart — Sheth Modeli

Dort boliimden olusan ve tiiketici davraniglarmi kapsamli bigimde inceleyen bu
model tiiketicinin davraniglarini incelerken 6zellikle modelin en 6nemli 6gesi olarak
ele alinanlar i¢in, bir mal veya marka satin alinirken giidiilerin toplam1 (alternatif
markalar ile se¢im sartlarin1 6grenmeyle ilgili unsuru) seklinde etkide bulunacagi
bildirilmektedir.

Markay1 ilk ya da ikinci satin alirken goreceli olarak davranan yazarlar
buradaki tuketici davranisini yogun sorun ¢6zme ve otomatik olarak satin alma

davranis asamalarinda siniflandirmaktadir.

Howard - Sheth modeli, 6zellikle davramisin agiklanmasinda yetersizligi,
karmagik bir durumda olusu, degiskenlerin sonuca etkisinin nasil oldugu ve karar
verirken dikkate alinmiyor olmasi nedeniyle eksik kaldig1 goriilmektedir (Dall P.
vd., 2017, 5.716).

2.2.3.3. Dogal Olaylar: Inceleyen Modeli

Tiketicinin ¢esitli uyaricilarla karsilasmasi sonucu olusan ve ii¢ Ogenin

(uyarici, etki ve tepki) durumunun incelenerek ele alindig1 modeldir.

Klasik davranig modelleri, tiiketici davraniglarmin  tam  anlamiyla
aciklanmasinda yetersiz kalmaktadir, ayrica s6z konusu davraniglarin olus sekillerini
gostermemektedirler. Yeni arayislar bu sebeple ortaya g¢ikmistir. Bu durumu
tamamlayacak olan maddeler bize tiiketicinin satmn alma kararimi nasil verdigi ve
bunu hangi kararlar neticesinde nasil ve ne yonde etkiledigine verilecek cevaptir.
Modele ait olan ortak 6zellik olarak tiketici satin alma davraniginda soruna ¢ézim
Uretme slrecinde tiiketiciyi de sorunu ¢dzen taraf olarak gormesidir. Isleyisine
yonelik olan ortak 6zellikse karar verici konumundaki tiiketiciyi satin alma kararina

dogru yavas yavas getirmesidir. Buna “karar siireci” ad1 denilmektedir.
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Tiketicinin verecegi karar siirecinde ilerlerken bir taraftan etrafin1 ¢evreleyen
cevresel degiskenleri ele alirken diger tarftan da kendi kisisel 6zelliklerine gore

davranmaktadir (Demir vd., 2017, 5.597-605).
2.3. Tiiketici Davramisim Etkileyen Faktorler

Tiiketici davramislarmi etki eden faktorler “kiiltiirel, sosyal, kisisel ve

psikolojik” unsurlar seklinde siniflandirilabilmektedir.

Bu faktorler Sekil 4’de gosterilmeye ve tek tek ayri basliklar altinda

incelenmeye ¢alisilmistir (Dall P. vd., 2017, s.717).

Kiltirel —
Sosyal Kisisel
Kultar Referans Yag U’es',‘.l’ii,at Psikolojik
Alt Gruplari Siirecindeki | Motivasyon
Kaltar Aile Yeri Algilama " L.
Sosyal Roller ve MeSIGk- Qgrenme TUKETICI
Sinif Statuiler EkDonomlk iy
urum Tutumlar
Hayat Tarzi

Sekil 4. Tiiketici Davranigini Etkileyen Faktorler

Kaynak: https://slideplayer.biz.tr/slide/download/RemziAltunisikPowerPointSunumlar (Erisim
Tarihi: 02.12.2020).

2.3.1. Kultarel Faktorler

Tlketicinin ~ satin alma  davramisinin = olusmasi  toplumsal  olarak
aligkanliklarimiz, inang¢ ve deger vyargilarimiz neticesinde sekillenerek

gerceklesmektedir. Buna etki eden durumlar alt bagliklar seklinde s6yle agiklanmaya
calisilmustir.

2.3.1.1. Kultar

Bireyin ihtiya¢ ve davraniglarinin temek kaynagi olan kiiltiir 6grenilerek elde
edinilen bir sonuctur. Biiyiime siirecinde gocuk aileden ve diger kurumlardan deger
istek ve hareket gibi temel davranislart 6grenerek geligir. Toplum iginde her grup
kendine has bir kiiltiire sahiptir. Farkl kiiltiirlerin satin alma davraniglar1 vardir. Bu
durum iilkeden iilkeye degisiklik gostermektedir. Bunun g0z ardi edilmesi,

pazarlamanin etkisiz hale gelmesine neden olmaktadir (Dall P. vd., 2017, 5.718).
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Kiiltiir, kisinin arzu ve davraniglari agisindan en 6nemli belirleyicidir. Blyuyen
cocuklar; aileleriyle birlikte diger kurumlar araciligi ile sunulan deger, sezgi, tercih
ve davraniglara sahip olmaktadirlar (Hamari vd., 2016, s.2053). Kultlrlerin birbirine

gore farkli olmasi 6zellikle uluslararasi pazarlama agisindan dnemli bir etkendir.

Ayni iilkedeki farkli gruplar ile farkl iilkelerdeki kiiltiirel degisikliklere gore
uygun Uriin tasarmmlar1 gergeklestirilebilir. Tirkiye’de misafire kolonya ikram
edilmesi davramsmin bir Ingiliz’e yapilmasi anlamsiz durum olusturacaktir.
Amerika’daki bir arastirmada yiiksek degerde etnosentrizmli diisiinen Amerikan
vatandasglarinin kendi otomobillerini Japon yapimi olan otomobillerden daha iyi

gordikleri ortaya ¢ikmistir (Odabasi, 2012, $.84).

2.3.1.2. Alt Kaltar

Ait olunan tiim kiiltiirlerin bir alt kiiltiirii vardir. Din, milliyet, etnik grup ve
cografi bolgesel seklinde bunlar siralanabilmektedir. Birgok alt Kiltlire gore
pazarlama boliimlemesi yapilarak satis programlar1 gelistirilir (Dall P. vd., 2017, s.
719). Irksal, dinsel, yoresel ve ulusal yénden benzer 6zellikleri blinyesinde
barindiran bu alt kiiltir aym1 zamanda farkli kimliklerdeki kisilerden mikro

sosyolojik davranislar sergileyebilmektedir (Huber, 2017, s.54).

Alt kiiltiir kavramu, kiiltiiriin icerisinde yer alan farkli karakteristik 6zelliklerde
olan bireylerden olusan gruplar1 ifade etmektedir. Bunlar sosyal ¢evre, aile, din, rk
ve cografi konuma gore sekillenmektedir. Her kiiltiiriin kendine ait alt kiiltiirii vardir.

Bunlar kusaktan kusaga aktarilma 6zelligine sahip dinamik kavramlardir.

Kiiltiire ait 6nemli 6zelliklerden bazilar1 asagidaki gibidir (Durmaz, Bahar ve

Kurtlar, 2011, s.114-131).
a. Kiiltiir, cok kapsamli bir kavramdir.
b. Kiltir, icinde dogulan toplum tarafindan bireye 6gretilir.
c. Kiiltiir, belirli smirlar i¢inde olusur ve 6zelliklerini gdsterir.
d. Kiiltir, kiiltiirel standartlarla smirhidir.

e. Kiiltiirler, degisimleri farkli hizlarda yasarlar.
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2.3.1.3. Sosyal Sinif

Tiiketici algilar1 ve satin alma davranigini  yonlendiren sosyo-kultirel
etkenlerden diger bir unsur ise i¢inde yer aldiklar1 sosyal smiftir. Sosyal sinif ifadesi,
karmasik olan bir kavramdir ve ¢esitli durumlardan toplumun smiflandirilmasini ve
siniflarm birbirinden farkli rolle birlikte 6diiller almasini 6ngérmektedir. Rol ile 6dul
arasinda farkliliklar s6z konusudur. S6z gelimi, gelir ve meslege bagl olarak
toplumsal yonlii bir simiflandirma olusmaktadir. S6z konusu smiflandirma “alt sinif,
orta smif ve list siif” olarak toplumda iist siniftan asagiya dogru gruplagsmay ifade

eder. Esasen s6z konusu siniflar arasi net bir sinir yoktur (Ertz vd., 2016, s.1).

Siniflar1 olusturan insanlar ya smif i¢indeki konumlarini degistirmez ya da alt
smiftaki kisiler bir Gst seviyedeki sosyal smifa ge¢me ugrasi iginde olurlar.
Tiiketicinin davranisina etki eden sosyo-kdltiirel etkenlerden biri de tiketicilerin

icinde bulundugu sosyal sinifin olusudur.

Sosyologlar tarafindan tam tanimi da yapilamayan “sosyal smif” ifadesi,
kendine has bir siniflama i¢inde toplum iiyelerinin belli 6zelliklerine bagli olarak

yapilan siniflandirmadir (Tek ve Ozgl, 2013, s.42).

Sosyal smif, asamalara gore toplumda var olan bireylerin uygun bigcimde
smiflandirilmasidir.  Bu durum yalmizca gelir diizeyiyle agiklanamamaktadir.
Tiketicilerin sahip oldugu meslek, egitim ve ikamet gibi durumlarda bunun

tanimlanmasinda ele alinan diger faktorlerden biridir.
Sosyal smifi ana 6zellikleri agisindan su sekilde siralama imkani olugsmaktadir:

e Sosyal smiflara yonelik harcama, artirim, satin alma tiirii, mallarin satin
alindig1 yer ile se¢cimi yapilan marka agisindan aralarinda farkliliklar
gorulmektedir.

e Psikolojik yoOniiyle smiflar arasinda biylik farkliliklar bulunmaktadir.
Diislince tarzlar1 farklidir; mallar1 algilama sekilleri baska ve pazarlama
hareketlerine kars1 gosterdikleri tepkide de degisiklik vardir.

e Tiiketim modeli olarak smnifa dahil olan iyelerinin isaretlerini
belirlemektedir.

o Alt kategorilerde bulunan tiketiciler, harcama sekillerini gereksinimlerinin
diizenlenmesine gore belli kilmaktadirlar. Ust smifin bir dzelligi olarak

ancak gosterisci harcama belirtilebilir.
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Bir alt smifta yer alanlar iist sinifa gegmek istediklerinde riske katlanarak farkl
harcama bigimini kullanirlar. Sosyal smifin kendine 06zgl bir¢cok alanda
belirginlesmis marka ve iiriin tercihi bulunmaktadir. Ornek olarak spor, giyim ya da
oturulan semt gibi ayni gruba dahil olan bireyler arsinda bunlara bagl olarak
davranigsal  benzerlikler vardir. Yasam tarzinin tiiketicinin  tutumlarini
etkilemesinden dolay:1 farkli siniflarda yer alanlarin markaya yonelik tercihleri de
farklilasmaktadir. Belli bazi gruplarda liyenin digerleriyle ayni olabilmesi ancak ayni

markay1 kullanmasiyla saglanmaktadir.

Otomobil satin alma konusunda tiketicinin yenilik, gosteris, prestij ve statii
gibi hedefleri bulunmaktadir. Yine 6zgiir olmak ve yasaminin kolaylastirilmasi gibi
sebeplerden dolay1 otomobil satin almak isteyen tiketicilerin miktar1 da oldukca
fazla bulunmaktadir (Scaraboto, 2015, s.162).

2.3.2. Sosyal Faktorler

Sosyal faktorlerden toplumun her (yesi etkilenmektedir. Sosyal gerceklik
boyutuyla toplum ve birey tlizerindeki etkileri genel anlamda “kultdr, alt kaltdr,
sosyal smif ve referans gruplari, aile, roller ve statii, cinsiyet, yas, meslek, ekonomi
ve hayat tarzi ile motivasyon, algilama, 6grenme, inang ve tutum” gibi bir¢ok alt
etken tarafindan ele alinabilecegini s6ylemek dogru olacaktir (Chen vd., 2017, s.
523). Tiiketicilerin gostermis olduklar1 davraniglar yer ve zaman baglaminda
farkliliklar gostermektedir. Ciinkii bircok faktor tarafindan etkilenebilmektedir. Ele
almacak olan sosyal smiflar tiiketici davraniglarinda her durum sekliyle incelenmesi

onem arz edebilmektedir.
2.3.2.1. Referans Gruplart

Referans gruplari; degerleri, tutumlar1 ve gosterilen davraniglar1 olusturan ve
referans alinan hizmetin alindig1 kisi veya gruplardir. Referans kavrammin gruplarla
ve gruba dahil olan tyelerle smirlandirilmig olmadigi goriiliir ve bir grupla
Ozdeslesmek sart degildir. Yani grup iinlii sanat¢i, is adami, sporcu gibi sembolik
olabilmektedir. Ozellikle tutum ve davranislar1 ifade eden referans gruplar1 bir deger

bigilerek yapilan referans gruplarindandir.

Olusturulan bu gruplarin hayat tarzi, evleri, mobilyalar1 ve otomobilleri ile

hayranlik uyandiran kisilerden meydana gelebilirler (Arli, 2012, 5.155-170).
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Tiiketicinin duruma gore sergileyecegi davranista referans grubu onemlidir.
Buna Ornek olarak, “Bora” isimli kiginin iki komgusunun da saka yonlii olarak
otomobilinin kirli oldugunu sdylemesi sonucunda arabasini yikamasi gosterilebilir

(Hawkins, Best ve Coney, 2000, s.149).
2.3.2.2. Aile

Aile, bireyin topluma dahil oldugu ilk sosyal gruptur. Toplumun en kii¢lk
sosyal grubu olan aile kavraminin kisiler ve toplum agisindan dnemi biiytiktiir. Aile
bireyleri hem geliri kazanan hem de harcayan bir yapiya sahiptir. Bu sebeple ailenin
tilketim unsuru olmasi, dnemini artirmaktadir. Tutumun, davranisin, duygunun ve
ogrenmenin ilk asamas1 ailede kaydedilir. Insan, sosyal ve kiiltiirel degerlerini
aileden 6grenmektedir. Tiiketici davranislarini etkilemekte olan en kiiciik sosyal yap1
olan aile kavrami bu nedenle etkisini gostermektedir. Aile ihtiyaclariyla
kiyaslandiginda genglik zamaninda almis oldugu otomobil ile evlilik ve sonrasindaki
cocuk unsurlar1 goze alnacak olursa satin alacagi otomobil tercihleri de 6nemle
dikkate alimmalidir. Yine ailede ihtiyaclar satmm alinirken ihtiyaclarin bir kismi
bireysel iken bir kismi1 da TV ve otomobil gibi ortak ihtiya¢ olarak ele almnir (Tek,
Ozgiil, 2013, s.35).

ABD’de eski yillarda ii¢ farkli zamanda yapilan ¢aligmaya gore otomobil satin
alma kararinda kari-kocanin etkisi Tablo 1° de belirtildigi gibidir (Cunningham ve
Green, 1983, 5.63).

Tablo 1. Eski Yillara Gore Eslerin Karar Verme Oranlar1

OTOMOBIL 1955 (%) 1973 (%) 1982 (%)
Koca karar verir 70 52 31
Kadin karar verir 5 3 12

ikisi birden karar verir 25 45 57

Kaynak: Odabasi, Y. (2012). Tiiketici Davranislari, Anadolu Universitesi, Eskisehir, Yayin:1572,
s.114.

2.3.3. Kisisel Faktorler

Tiiketicinin davranigina etki eden kisisel etkenler yas, cinsiyet, egitim ve gelir
kavramlarindan olusur. Otomotiv sektoriinde kullanilmakta olan demografik agidan
Oonemli smiflandirma degerlerinde degisimin oldugunu ve gereginden fazla
siiflamaya gidilerek isletmelerin tiiketiciye karsi daha fazla odaklandigi
gorilmektedir (Bayraktar, 2004, s.1-10).



Otomotiv sektdriinde kullanilan sloganlar araciligiyla ne gesit bir kisilik tirtine
gonderme yapildigini Tablo 2’ de belirtilmektedir (Odabasi, 2012, s.94).

Tablo 2. Otomobil Endustrisi ile Kisilik Ozellikleri

Audi A6 “Kendi Kurallarini yarat”
Ford Fusion “Yiiksekte olmaya aligin”
Ford Focus “Hayat sizin, kontrolii Kimin?”
Saab “Aklini harekete gegir.”
Isuzu “Gucu yurekten gecer”
Honda ‘“Hayallerin gict”
Hyundai “Segctigin yoldan git”
Jaguar “Hayal etme sir”
Jeep “Orada sadece o var”
Mazda “Sadece erkekler diigiisii”
Porsche “Onun yeri doldurulamaz”
Peugeot “Dogasi geregi giiclii”
Seat “Gergek siiriis tutkunlarina”
Skoda ‘O, yalnizca zeki”

Kaynak: Odabasi, Y. (2012).Tiiketici Davranislari, Anadolu Universitesi, Eskisehir, Yaymn:1572,
s.94.

2.3.3.1. Cinsiyet

Cinsiyet tiiketicinin davranig1 agisindan 6nemli etkenlerden biridir. Kadinlarin
erkekler agisindan tiiketicinin davranigi yoniiyle farkli olduklarmi belirten bir¢ok
arastirma yer almaktadir. Birgok kiiltiirde 6nemli sosyal smiflandirma elemani olarak
ele alinan cinsiyet her kultlr agisindan ‘“kadinsilik” ve “erkeksilik” kavramlari
boyutuyla oldukg¢a fazla bilgi sunmaktadir. Aslinda kadin ve erkek olarak davranissal
boyutta birbirinin aynin1 yapma durumu gorulmektedir (Tayfun, Yildirim ve Kas,
2013, 5.26-38).

Ozellikle ev hanimi olanlarin satm alma konusunda verilen kararlarla ilgili
olarak kadmlarin 6nemli bir gii¢ oldugu bilinen bir gergektir. Kadnlar 6zellikle post-
modern toplumlarda is yasamida 6nemli bir yerde olduklar1 goriilmektedir. Endustri
toplumunda kadin goz ardi edilirken bilgi toplumu ¢ercevesinde yapilan ¢alisma
hayat1 i¢in cinsiyet ayrimmin yapilmadigi goériilmektedir (Rijnsoever, Castaldi, ve
Dijst, 2012, s.343-352). Is hayatinda kadin sayisinin artis1 beraberinde bazi sorunlar1
da getirmektedir. Kadin ekonomik 6zgiirliigiine bagl olarak bagimsiz bir tiiketici
konumuna gelmektedir. Kadinin ¢aligmasi evine daha az zaman ayirmasma neden
olmaktadir. Eve gelisiyle birlikte TV izleme siiresi de azalmaktadir. Bu da televizyon

vasitasiyla yapilacak olan pazarlama iletisim olanaklarim1 da azaltmaktadir.
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Toplumsal boyutta rolleri tiiketim alanlariyla iliskilendirmeye ¢alisan Dittmar,
Urlnleri baz1 ozelliklerine baglh olarak ayirmis ve olusturdugu bu gruplarin satin
almada cinsiyete gore farkliliklar barmdirdigmi belirlemistir. Buna gore kadinlar
kendini iyi hissettirecek ve sosyal hayatlariyla bag kurmasina yardimci olacak
urunleri tercih ederken, erkekler ise pratik yoni olan ve kendini ifade etmesine

yardimci olacak tiriinleri tercih etmede oncelik vermektedirler.

Bir¢ok kavrama ek olarak ele alinan sosyal bir tanimlamanin ifadesi olan
cinsiyet kavrami bireyin hayatinda Onemli bir yere sahiptir. Ayni zamanda
pazarlamada da onemli bir konumdadir. Bu kavram pazar biliimlemeleri agisindan
onemli unsurlardandir. Bu dogrultuda markalar, pazarlama ¢aligmalarinda cinsiyet
farkina dikkat ederek kadin ve erkeklerin satin alma egilimlerine gore stratejiler

gelistirmek durumundadir (Scaraboto, 2015, s.155).

Otomobil markalarinin Tiirkiye’de satisa sunduklart modellerin i¢ hacimlerinin
genisligi, hidrolik direksiyon ve otomatik vites 6zelliklerinin altinda kadinlara hitap
etme cabas1 vardir. Kadinlar otomobilin i¢ aksesuarlarinda bulunan ayrintilara daha
fazla deger vermekteler. Otomobillere eklenen yeni ayricaliklardan bozuk para ve
sigara benzeri malzemeleri koyabilecekleri alanlarin bulunmasinda kadnlarin yaptigi
etki oldukga fazladir (Rijnsoever, Castaldi, ve Dijst, 2012, 5.343-352).

2.3.3.2. Yas

Tiiketici pazarlar1 yas gruplarina gore farkli smiflara ayrilmaktadir. Ciinkii belli
bir yas grubuna dahil olanlar kendi yasitlarina gére benzer ve diger yas gruplarina
gore de farkli davranislar ortaya koymaktadirlar. Thtiyag duyulan tiriin ve hizmet her
yas grubuna gore farklilik gostermektedir. Tiketiciler kendilerini ayni yastakiler ya
da benzer ge¢misteki insanlarla daha huzurlu hissetmektedirler. Tiiketim psikolojisi
yonuyle ergenler, 6grenciler, cocuk sahipleri ve yaslilar seklinde dort grupta ele
alinmaktadir. Bu belirtilen donemlerin birbiriyle benzer istek ve gereksinimleri
vardir. Tiiketici pazarinin yasa gore boliimlendirilmesi sonucunda ihtiyag ve egilim
ile psikolojik ve sosyal fonksiyonlara gore 6nemide belirlenmektedir. Yasa bagh
olarak sosyal, fiziksel, ekonomik ve psikolojik &zelliklerde de degisim
gorilmektedir. Genglerin marka bagimliligi yashlardan daha fazladir. Bu durum
onlar1 satin almaya yonlendirir (Durmaz vd., 2011, s.119). Yaslilar markayla ilgili

bilgileri nedeniyle sadik kalirken, gencler bilinglenmesi gereken cabalar icindedirler.
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Yaglilar acisindan iirlinlerdeki manevi durum toplumun diger kesimlerinden deger
olarak daha yuksektir. Yaslilar aldatilma hissiyatinda dolay1 bildikleri markay1 alma
ve gilivendigi saticindan triin alma anlaminda digerlerine oranla daha israrci

durumdadairlar.

Yas, kisilerde satin alma davraniglarini etkileyen 6nemli faktorlerdendir.
Tiiketici yasam doneminin ihtiyaclari dogrultusunda iiriin ve hizmetler satin alir.
Cocukluk, genclik ve yaslhilik donemleri agisindan talep ve gereksinimler farklilik
gdsterir ve satm alma davramsi buna bagh sekilde degisir (Rijnsoever, Castaldi ve
Dijst, 2012, 5.343-352).

Tiirkiye’de 2019 yila gelindiginde yasli niifusun arttig1 ve yeni dogandan en
yashisma kadar nlfusu meydana getiren bireylerin yas durumlar1 kiigiikten biiylige
dogru siralandiginda ortada bulunan kisinin yasini ifade eden ortanca nifusunda
yiikseldigi goriilmektedir. Bu yas grubu; nifustaki yasin yapisal yonden

yorumlanmasinda ele alinan dnemli gdstergelerden biri durumundadir (TUIK, 2020).

Otomobil firmalarmmdan “Volkswagen”, 1974 yilindan bu yana genc kitlelere
yonelik trettigi “Golf” modeli ile slrekli kendini yenileyerek bu yas grubunu
hedeflerken, yash niifus igin Japonya’daki otomobil firmasi elektrikli motorla

calisan ve gorulen dikkat kaybini saptayabilen mini otomobil Gretmektedir.

Ancak bazi durumlarda yas kategorisine bagli olarak yapilacak olan

bélumlendirmede hedef grup tam olarak belirlenememektedir.

Ornek olarak “Ford” isletmesinin ydneticileri, “Mustang” modeli i¢in daha
ucuz ve spor bir otomobil sahibi olmak isteyen gengler agisindan tretmistir. Fakat
sonraki strecte bu otomobilin biitiin kesimler tarafinda tercih edildigini gérmekteyiz
(Axsen, Orlebar, ve Skippon, 2013, s.95, 96-107).

2.3.3.3. Egitim

Egitim diizeyinin artisina bagli olarak tiiketicinin istek ve beklentileri de
artarak ¢ogalmaktadir (Durmaz vd., 2011, s.120). Bugiiniin toplumunda egitim
diizeyi her gecen giin artig gostermektedir. Kiside farkli bakis acismin olusmasi,
farkli kiiltiir ve anlayisin goriilmesi egitim sayesindedir. Tuketici bilinci de egitim
sayesinde gergeklesmektedir. Egitim bilgi ve yetenegi arttirirken kisinin yeni seyler

ogrenmesine sebep olmaktadir. Bu 6grenilenler istek ve ihtiyaglarda da degisime yol
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acmaktadir. Egitim seviyesi yiikselen tiiketici kaliteli, karmasik ve tatminkar Grtn
tercih etmektedir. Bilgi toplumunda olan tiiketici, markada duygusal unsura 6nem

verirken markaya olan bagimlilig1 da az gériillmektedir (Duman, 2014, s.28).

Egitim durumu yiiksek olan tiiketici, daha kaliteli, karmagik ve doyurucu trin
ile hizmetler talep etmektedir. Bilginin 6nemli oldugu toplum kapsaminda yer alan
tiiketici ise satin alma davranisinda duygusal yonden markaya 6nem vererek bunu
Olgit olarak gormektedir. Duygusal bagi heniiz olusmamis yeni bir tiiketici ise
markaya yonelik bagimlilik davranisini daha az gostermektedir. Tiketici markanin
degerini biitiinciil a¢idan ele almakta ve vaat edilenlerin yapilmadigini anladigi an
markadan uzaklagmaktadir. Giinlimiizde beyaz yakali olarak adlandirilan is¢i sinifi
ashinda bilgiye dayalidir ve mutlaka egitim ve mantik yiritmeye ihtiyac
duymaktadir. Bu smif yiiksek gelire sahip ve pazarda yeni bir gi¢ olma
durumundadrr. Bunlar i¢in adliklar1 tiriin ya da hizmet konusunda markadan
beklentisi yuksek durumda olan, begenisi zor olan, alim giicli yiikksek ve haklar1

konusunda israrci davranan bir tiiketici tipine sahip olduklar1 soylenmektedir.

Bu sebeple, bu gin markalarm post-modern toplumda yeni durumda olan

tuketicinin guctne karsilik gelen ¢cok yonli markalarin olmasi istenmektedir.

Egitim, kisilerin bakis agilar1 ve anlayislarinin farklilasmasini saglar. Egitimli
tuketici bilingli ve ne istedigini bilen kisidir. Siireklilik arz eden 6grenmeyle tiiketici
ihtiyaglar1 sekillenecektir. Bilgi toplumunda yetisen kisiler zor tliketicilerdir. Egitim
seviyesi yiiksek olan birey, endise duymadan karmasik Ozellikteki {irlinlere
yonelebilmektedir, satin alma eylemini daha bilingli bir sekilde gerceklestirmektedir

(Karabas, 2013, s.143-157).
2.3.3.4. Gelir

Kisilerin satin alma giiclinii gelirleri belirler. Bireysel gelir, satislar tizerinde
etkili oldugundan pazarlamacilar igin 6nemli bir kavramdir. Ozellikle aile iiyelerinin
tumandn gelirini gosteren aile geliri pazarlamada 6nem arz eden bir olgudur
(Solomon, 2017, s.42).

Otomobil firmalari; tiiketicilerin gelir durumlarma gore belirledikleri fiyat ile
ebatlar1 yoniiyle genel olarak “kasa biyiikliigii, beygir giici ve kullanilan

aksesuarlar” On planda tutularak boliimlendirme yapilmaktadir.
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Arag ici donanim bakimindan CD calar, klima, ABS, EBD 0zellikleri, far ile
yagmur sensorii, alasimli jant, hava yastigi, agilir tavan sistemi seklinde olan bir
yandan konforlu diger yandan giivenlikli unsurlara sahip otomobillerin satis fiyatina

yiikseltme anlaminda etki etmektedir.

Ulkeden ilkeye gore farklilik gosteren otomobil smiflari, sahip olduklar:
modellerin rakip firmalarla miicadele ettigi alan1 belirtmektedir. Otomobiller motor
hacimleri ile biiytikliik sekillerine gore tanimlanarak; “kii¢iik, orta, ortamin istii ve
liks smif’ seklinde kategorilerde ele alinmaktadir. Ornek olarak Kkiigilk ¢aph
otomobilleri A smifina, orta smifi olan otomobil kategorisi i¢in B ve C ile Liks
sinifindakileri de E ile F olmak {izere smiflara ayrilmaktadirlar (Yiizer Giinay , Azik,

vd., 2020, 5.133-134).

Diinyada en pahali otomobil olarak “Porsche, BMW, Mercedes, Aston Martin,
Jaguar, Bugatti, Ferrari, Enzo, RollsRoyce, Benz Maybach, Lamborghini,
Murcielago, Roadster” seklinde siralayacagimiz otomobil markalarini séyleyebiliriz
(Barnes & Mattsson, 2017, s.28). B ve C kategorisinde yer alanlar orta gelir
smifindaki tiiketici tercihlerine hitap etmektedir, bu kategori icinde yer alan
otomobiller en fazla gelisenlerdendir. “Toyota, Opel, Renault, FIAT, Hyundai,
Volkswagen” seklinde sayabilecegimiz bir¢ok otomobil firmasina ait markada farkl

modeller vardir. Diinyada satilan otomobillerin biiyiik cogunlugu bu segmenttedir

(Sri Yogi, 2018, s.330).
2.3.3.5. Hayat Tarzi

Insanlarin karakter ve bireysel dzellikleri, diisiince ve duygulari; kisinin i¢inde
yasadig1 sosyal c¢evre, kiiltlir, deneyim, ekonomik kosullar ve psikolojik unsurlarin
etkisiyle meydana gelir (Solomon, 2017, s.41). Kisilerin yasamlarina ait bilgileri ise
onlarin yasam tarzmi yansitir. Kisilik, insanin digerlerinden ayrilmasini saglayan
davranigsal, duygusal, biligsel 6zelliklerinin tiimiinii ifade eder (Yildirim, 2013, s.

20). Yasam tarzi baglaminda kisi aslinda tiiketim odakli bir konumda yer alir.

Kisisel olarak heyecanlilik, toplumsal degerlere sahip ¢ikma ya da saldirgan
olma gibi davranigini belirleyen bazi ana 6zelliklere bakarak satin almayi diistindiigii
otomobil markasini belirlemenin miimkiin olmadig1 goriilmektedir (Odabasi, 2012, s.

106).
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Etkilesim ig¢inde olan tiim kisiler yagam tarzi sahibidir (Duman, 2016, s.17).

Kisilik ve yasam tarzina yOnelik en carpict Ornek liiks tiiketim olarak
gosterebilecegimiz  “Porsche” markasini alanlarin  benliklerini  desteklemek
istemeleridir ve bunu gosteris i¢in yaptiklaridir. Ancak bu marka miisterilerinin
yasam bi¢imlerini incelediginde bes farkli grup benlik algisiyla karsilasmigtir
(Kukar-Kinney, Scheinbaum, Schaefers, 2016, s.691-699).

En Tepedekiler (%27): Hizli olmanin yaninda gayretli de olmaktadirlar.
Onlar icin gug ile kontrol asil degerdir. Fark edilmeyi amaglarlar.

Elitler (%24): Aile paras1 yiyen ve asil durumda olan bu tarz sdrdcdler,
otomobillerini kendisinin bir uzantisi seklinde gérmemektedirler. Fiyatin durumu

otomobil algisini etkilemektedir.

Gururlu Olan Sahipler (%23): Bu gruptakiler otomobili baskalarini
etkilemek i¢in degil, kendilerini tatmin igin satin alirlar. Otomobil sik1 ¢alismalarinin

oduludar.

Iyi Olan Yasamcilar (%17): Bu gruptakiler, otomobillerin mevcut

yasamlaridaki heyecani daha da heyecanlandirmasidir.

Fanatik Olanlar (%9): Bunlar, sahip olduklar1 otomobili bir kagis araci olarak
gormektedirler; digerlerini etkileyebilmek i¢in satin almamislardir ve bazen Porsche

araca sahip olmasi nedeniyle az da olsa su¢luluk duygusu da yasarlar.
2.3.4. Psikolojik Faktorler

Psikolojik yonlu faktorler; motivasyon, sezgi, 6grenme, algi, tavir, inang ve
tutumlarla bilirlikte kisilik olarak siraya koyulabilir (Durmaz, Y., Bahar R. ve
Kurtlar, M.,2011, s.119).

Mantiksal olarak goriilen pek ¢ok davranis aslinda duygusal temellere dayanur.
Ornegin otomobilinin sagladig1 ana fayda, ulasimi sagliyor olsa da neredeyse hicbir
tiiketici otomobili sadece bu amagla satin almaz. Bunun yaninda markanm kimligi,
otomobilin kisilik yapisiyla uyum i¢inde olmasi gibi durumlar da satin alma yonlii
verecekleri kararlara yonelik biylk etkisi vardir. Yine 6zgurlik duygusuna yonelik
tipik bir “Ferrari” modelinin hangi duygusal duruma karsilik geldigi de arastirilabilir.
Duygusal olarak “Nissan” firmasi1 “QASHQAI” model ara¢larinda “Asi Ama Sehirli
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Olarak” ifadesiyle tanitmis olmasi bunun bir gostergesidir (Binninger vd., 2015,
5.981).

Cogu reklam, ana duygusal ihtiyaglar1 tatmin etmeye tesebbiis eden ve
yukarida ifade edilen kisilik tiirlerinden bazilarii gostermektedir. Eger giivenlik bir
ihtiyagsa driin  bunu  gostermelidir. Ornegin, “Volvo” otomobilleri giivenlik
ozellikleri ile pazarlanmaktadir. Eger onde gelen ihtiya¢ temizlik ise Ornek;
“Domestos, Tim Bakterileri Oldiiriir” olur. Biiyiik basarilar1 arayanlar, “Nike”mn
“Sadece Yap Onu” sloganindan etkilenebilirler. Giiglii bir kadin “L’oreal”in “Ciinkii

Buna Degerim” sloganindan etkilenebilir (Mun, 2013, s.9).
2.3.4.1. Motivasyon

Insanlar her zaman bircok seye gereksinim duyarlar. Kimi gereksinimler
biyolojiktir. Biyolojik gereksinimlerin kaynagi, uyku, susuzluk, a¢hk ve kaygi
seklindeki fizyolojik durumlardir. Bunun disindaki bazi gereksinmeler ise
psikolojiktir. S6z gelimi, taninmak; saygi duyulmasi ya da aitlik gibi psikolojik
durumlar sebebiyle ortaya ¢ikmaktadir. Bir gereksinimin yeter derecede zorlayici

olmasi ve siddetli istege ulasmas1 durumunda kisi harekete gecer (Mun, 2013, s.10).

Bir tiiketicinin iirlin veya duruma karsi goreceli olarak genis c¢apli ve siirekli
olarak gelistirdigi tutumlar1 bilissel duyus ve davranigsal yonlerle 6rneklendirilecek
olursak; “Peugeot” markasmin “5008” modelini bagka bir marka ile
kiyasladigimizda bagaj hacmi daha yiliksek olmasma ragmen digerinden iicret olarak
da ucuz olusudur. Bilissel agidan algi ve sahip olunan ilk otomobil markasmin ¢ok
0zel olmasi nedeniyle bazilarinin buna isim takmasi ve siislemesi duygusalliga;
gelecekte otomobil alacaklara siirekli bu markay1 6nermek, temiz tutmak ve ona
yonelik aksesuarlar taktirmasi ise davranigsal yone 0rnek olarak gosterilebilmektedir
(Odabasi, 2012, s.71).

2.3.4.2. Algilama

Algy; insanlarin duyu organlariyla dis diinyadan gelen uyaricilara gore olay,
nesne ve iligkilere dair bilgi edinmesidir. Algilama, yalnizca uyaranca kalmayip ayni
zamanda onu cevreleyen bir durumdur ve kisinin davranisma gore degisiklik

gostermektedir.

Ne var ki alg1 i¢in sadece fiziksel yonlu bir durum diyemeyiz. Burada ayni

zamanda kisisel inang, tutum ve kisilik yapisi da etkilenen durumlar arasindadir.
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Bireyin algis1; kisisel goriis, inan ve deger yargisina bagli olarak olusmaktadir.

Pazarlama yoneticilerince uygulanan pazarlama bilesenleri hedef tiiketicilerin
algilar1 ile farklilik gdsterebilir. Hedef kitlenin yeni pazarlama bilesenlerine farkli ve
gormeyi arzu ettikleri bicimde yorum getirmesi pazarlama stratejisi uygulamalarinda
kimi sorunlara yol acabilir. Algilarimiz1 degisik duyularimiz vasitasiyla elde edilir.
Dokunma duyular1 bunlardan biridir. Farkli sektorler yoniiyle ele alindiginda
dokunmanin 6nemi agisindan 6rnek olarak otomobiller i¢in %49,1 degerle ytiksek bir

sonug elde edilmistir (Odabasi, 2012, $.56).

Tiiketicilerin degisen sartlara bagli olarak, bir {irline ait markay: kendi
kisilikleri dogrultusundaki algilariyla anlatabilme becerisi olarak ifade edilen marka
algis1 aslinda bircok durumla bagmntilidir. Marka zihinde hayaller yardimiyla
kodlanarak hatirlanir ve tercihlerde bu sekilde algilanarak 6n plana ¢ikar (Kahraman,

AM., Dagly, S. 2019, 5.383).

Fiillerin fiziksel ve fizyolojik olarak yonlerine algi denir. Duyumlar birbirinden
bagimsiz olarak ele alinmadigindan yaklasik olarak her duyum icin bir algilamanin
oldugunu soyleyebiliriz. Bu nedenle psikolojik olaylar konusunda duyumdan c¢ok
sezginin var oldugunu soyleyebiliriz. Her duyum algiyla sonuglanmaktadir. Bireyin
cevresinden gelen uyaricilar sayesinde duyum organlari uyarilir ve bunlar sinirler
aciligryla beyne ulasir ve boylelikle de bir algilama meydana gelir. Su an ig¢in
duyumlarin beyinde nasil algiya doniistiigi konusunda heniiz tam bir sonuca

ulasgilamamustir (Kayabas, 2015, 5.22).
2.3.4.3. Ogrenme

Pazarlama baglaminda Ogrenme; kisiyi gelecekte de benzer sekilde
davranislara yonlendiren, satin alma ve tiiketime dair bilgi ve deneyim kazandiran bir
siire¢ olarak diisiiniilebilir. Ogrenme siirecinde edinilen tiiketime dair bilgi ve
tecriibeler satin alma davranislarini yonlendirir. Kisiler, kendilerine ya da ¢evresinde
bulunanlara yonelik tutum ve Kkaygilar1 belirlerken gereksinimleri giderme
tecriibelerinden yararlanirlar, bu da 6grenmenin sonucudur. Ogrenme bigimleri
icerikleri ve 6zellikleri ile insan davranislarini etkileme konusunda ilkeler iginde bas
siralardadir. Insanin psikolojik varligi ve ozellikleri yiiksek oranda ©grenme
siireclerinde edinilen deneyimlerle belirlenir. insan; gereksinimlerini karsilamada,

problemleri ¢6zmede kendi varliklar1 ve c¢evrelerine iliskin algi ve kavram
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olusturmada Ogrenmelerinden ve yasadigi deneyimlerinden yararlanir. Genel
anlamda gereksinimler, 6zel olarak i¢gtdusel ve fiziksel gereksinimler insanlarca
yine dgrenme yoluyla belirlenir. Ogrendiklerimiz zihnimizde ¢ok genis bir bilgi
deposu seklinde yer alir. Bir otomobil almay: diisiindiigiimiizde, bu gine kadar bir
otomobil markas1 hakkinda bazi diisiinceler, degerler ve inanmiglar depolariz. Bu
bilgiler, otomobil alacagimiz zaman zihinsel olarak yeniden c¢agrilarak
degerlendirilmektedir (Rijnsoever, Castaldi, ve Dijst, 2012, 5.343-352).

2.3.4.4. Inanc¢ ve Tutumlar

Kisiler yaparlar ve 6grenirler, bu yolla da tutumlara ve inanglara sahip olurlar.
Tutumlar ve inanglarsa kisinin satm alma davranislarini yonlendirir. Inang, kisinin
bir seye dair tammlayic1 diisiincesidir. Inanclar kanaat, bilgi ve itikat ekseninde
olusmaktadir. Firmalar Grlin ve hizmetlerine imaj olusturmak i¢in tiiketicinin buna
kars1 inan¢ degerleri gelistirmesini saglarlar. Bunun sonucunda da tiiketicinin bu
ilgisiyle hareket etmesini saglamaktir. Tutum; bireyin bir diisiince, nesne, olay veya
ortama kars1 olumlu veya olumsuz tepkide bulunabilme egilimi olarak ifade edilir.
Tutumlar; tiikketici davranisini belirleyen kiiltiir, 6grenme, algilama, kisilik unsurlar1
ile i¢ ice bir kavramdir. Kisiler, tutumlariyla bir durum karsisinda diisiince ve
davraniglarmm1  dogru sekilde belirlerler. Tutum; bireyin egilimini, bir olay
karsisindaki durusunu, tarafli veya tarafsiz olacagini ortaya koymaktadir (Wittkowski
vd., 2013, s.171). Otomobil sektorii yoniiyle kisilik 6zelliklerine baktigimizda binek
arac tiiketicilerinin {i¢ Onemli kisilik tarafindan degerlendirilmesi gerektigine

inanilmistir. Bunlar sirasiyla asagidaki gibidir:
1. Tutucular,
2. Sosyaller,
3. Dikkat ¢ekiciler (Odabasi, 2012, 5.94).

Tiiketicilerin satin alma davraniglarina etki eden sahip olduklar1 degerler ve
bunlar dogrultusunda gelistirdikleri yasam tarzlar1 Tablo 3’te detaylica

smiflandirilmstir.
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Tablo 3. Degerler ve Yagsam Tarzlar

Yenilikciler Basarili, ¢ok yonlii, yiiksek 6zgiivenli, sorumlu.

Diislinenler Organize, 6zgiivenli, entelektiiel, olgun, tatmin edilmis.
Inang Sahipleri  Aslma uygun, saygili, muhafazakar, pratik.
Bagaranlar Geleneksel, marka farkindaligi olan, gergekei, kariyer odakli.

Mucadeleciler ~ Hevesli, sosyal modaci, kendinden emin olmayanlar.

Deneyimciler Sabirsiz, fevri, ani hareketlerde bulunan, geng, coskulu.
Yapicilar Kendine yeten, pratik, aile odakli.

Sag Kalanlar Dikkatli, muhafazakar, uyumlu, fakir, egitimsiz.

Kaynak: Odabas1, Y.(2012).Tiiketici Davramslari, Anadolu Universitesi, Eskisehir, Yaym:1572, s:96.

Tiiketici biligsel yonli tutumlart ile hangi otomobil markasmni daha hizl,
hangisinin daha giivenli, hangi otomobilin digerlerinden daha ekonomik durumda
oldugunu bilen, yapilan pazarlama faaliyetleriyle (6rnegin reklam ve sponsorluk
gibi) bunu 6grenen bir bireydir ve farkli otomobil markalarna farkli tutumlar
gelistirir. Inanglar degisebilirse satin alma davramslar1 da degisebilmektedir.
Tuketicinin bir nesneye karsi duygusal tepkileri neticesinde arkadasinin yeni almis
oldugu otomobil modelini digerlerinden daha ¢ok begeniyor olsa da degistirecek
oldugu otomobilinin yerine arkadasinin almis oldugu marka ve modeli almay1 sahip

oldugu duygusal sebeplerle reddetmektedir (Lamberton, 2016, s.56).

Tiiketicinin tutumlarina bagli olarak nesnelere gosterdikleri davraniglar1 inang
ve kisilikleri dogrultusundadir. Birey “Ferrari” marka otomobile karsi ¢ok olumlu
tutuma sahip olabilir ama Urini almak icin gerekli ekonomik durumun yetersiz
olmas1 nedeniyle satin alma davranig1 gosteremeyebilir. Yine bireyin Onceligi
otomobil yakitma 6nem vermesi varken c¢evreci olmasmna pek Onem vermeyisi

kiginin inaniglaridan etkilenmektedir (Odabasi, 2012, s.74).
2.3.5. Tiiketici Davramisinin Ozellikleri

Birey ve gruplarm bu yonlii olusan istek ile ihtiyaglarmm karsilanmasi
maksadiyla satin alma ve kullanma maksadiyla yaptiklar1 davranisin bazi 6zellikleri

soyledir.
2.3.5.1. Tiiketici Davranisi Giidiilenmis Bir Davranistir

Giidiilenmis bir davranis1 gerceklestirecek olan tiiketici davranisinda yapilmak
istenen amag¢ kasilanmasi durumuda gerilime sebep olan arzu ya da isteklerin
karsilanmasidir. Burada sil amag tiiketicinin sorunlarma c¢are bulunmasidir. Uriin,

hizmet ya da aligveris yerleri muhtemel ¢Ozumleridir. Tuketici ¢Oziime ulagma
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konusunda davranig gosterir. Buradaki davranis ara¢ iken ihtiyacin tatmini amagtir.
Pazarlamacilar agisindan ihtiyag¢ tatmini konusundaki davranisa etki eden nedenlerin

bilinmesi ¢cok 6nemli bir gereksinimdir (Mun, 2013, s.8).
2.3.5.2. Tiiketici Davranisi Dinamik Bir Stirectir

Tiiketici davranislarinda satis sonrast meydana gelen davraniglar da ele
alinmaktadir. Satin alma karar siirecinde bunun hangi boyutta oldugu ve ne igin
fakliliklarmin bulundugu da incelenebilmektedir. Sure¢ birbiriyle bagli olan adimlar
silsilesi olarak adlandirilmaktadir. Tiiketicinin ihtiyacinin olugmasi, bunun i¢in se¢im
yapmis ve satm alarak kullantyor olmasi hep birlikte bir sure¢ olarak
degerlendirilmektedir (Dall Pizzol vd., 2017, s.707).

2.3.5.3. Tiiketici Davranisi Farkli Roller ile Ilgilenir

Tiketicinin davranislarinin olusum sirasinda degisik roller konu olmaktadir.
Tuketicide bu durumdan farkli bicimde bilesimler meydana gelmektedir. Belli baslh
satin alma durumlar1 incelendiginde muhtemel rolleri bes baglik altinda bir araya
getirebiliriz:

1. Baslatic1 Olan: Birtakim ihtiyag ve gereksinimlerin karsilanamadigini

belirleyerek bunun degismesi konusunda sat alma davranisini 6nerendir,

2. Etkileyici Olan: Bilingli veya bilingsiz olarak birtakim davranis ve
sOzleriyle satin alma kararini, satin almayi, tirtin veya hizmetin kullanimmi olumlu

ya da olumsuz yonde etkilemek icin ¢alisandir,

3. Karar Verici Olan: Finansal glic sayesinde son se¢imi kabul ettirmis

olandir,
4. Satin Ahc1 Olan: Satin alma islemini gergeklestiren bireydir,

5. Kullanicx Olan: Tiiketimi gerceklestiren yani satin alinmis olan Oriini
kullanmakta olan kisidir (Lamberton & Rose, 2012, 5.113).

2.3.5.4. Tiiketici Davranisi Cevre Faktorlerinden Etkilenir

Tiiketici davranigmin hem degisebilir hem de uyum saglayabilir olmasi dis
etkenlerden etkilenebilme durumunun oldugunu kabul etmektir. Bu faktorlerin
bazilar1 uzun donemi ele alirken bazilar1 da kisa donemlidirler. Cevresel faktorlerden

herkes satin alma déneminin farkli safhalarinda etkilenebilmektedirler. Ornek olarak
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yagmur yagarken bozuk olan semsiyeyi hemen degistirmek ekonomik bir beklentiye
baglt olarak alimlar1 ertelemek ya da hizlandirmak yasanilan deneyimlerle
belirlenebilir. Tlketicinin bir Grln ya da hizmete olan ihtiyacina bagli olarak almak
istemesine ragmen maddi durumu da elverse yine satin almaktan kagindigi
goriilmektedir. Ekonomik kriz ya da gilivensizlik ortaminda olanlar “Pazar” tanimina
sahip olan durumla karsilassalar da yeni bir satin alma faaliyeti yapmamaktadirlar.
Bu durum ¢evre kosllarmin tuketici davranisi yoniiyle ne kadar 6neme sahip
oldugunu gostermektedir (Dall Pizzol vd., 2017, s.708).

2.4. Satin Alma Davrams Tiirleri

Tiketicilerin bir {irlin veya hizmeti satin almaya yonlendiren 6geler ile bu
dogrultudaki hislerle buna yonelten diirtiilerin olusturdugu davraniglari tiirlerine gore

ayristirdig1 goriilmektedir.
2.4.1. Otomatik ya da Rutin Satin Alma

Bu satin alma davranisinda ¢ok sayida {iriin -belli marka farkliliklar:
olmadigindan- fazladan bilgiye ihtiya¢ duyulmaksizin ¢ok az diisme sonrasinda satin
almir. Bu davranig, fiyat1 diisiik ve sik satmn alman iriinler i¢in s6z konusudur.
Tiketici satis yerine geldiginde rafa uzanir, hizli bigimde satin alma eylemini
gerceklestirir. Stirekli ayn1 marka satin alinyorsa bunun sebebi marka sadakatinden
cok aliskanliktir. Siradan satin alma davranisinda inang, tutum, davranis siralamasi
gozetilmez. Satin alma eylemi hizli sekilde gergeklestigi icin genellikle satin alma

sonrasi verilen karara dair degerlendirme yapma geregi duyulmamaktadir (John,
2013, s.1).

2.4.2. Smirh Satin Alma

Siirli satin alma davraniginda, se¢imin yapildigi Slgiitler bellidir. Tuketici
daha az zaman i¢inde eylemi gergeklestirir. Bilinen bir {iriin grubunda yeni bir marka
ortaya ¢ikmas1 durumunda konusulmaktadir. Uriin sinifina iliskin genel olan bir bilgi
sahibi olunmakla beraber markalara dair yeterli bilgi bulunmamaktadir. Genellikle
sik yapilan satin almalar igin s6z konusudur ve karmagik olmayan bir sirectir.
Tiiketici tarafindan fazla risk algilanmayan oldukca diisiik degerde iriinler vardir ve
riinler karsilastirilarak karara baglanmaktadir. Reklamin yaptigi etki olukca

diisiiktiir (Mun, 2013, s.35).
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2.4.3. Muglak (Karmasik) Satin Alma Davranisi

Muglak satin alma davranigini ii¢ asama olusturur. Tiketici ilk olarak {iriine
dair inang gelistirir, daha sonra iiriin hakkinda tutum gelistirilir ve son olarak hangi
markanin satin alinacagi kararini verir. S6z konusu satin alma davranisinda benzerlik
dizeyi yuksek tutulmaktadir. TuUketici, Uriin kategorisinde en fazla bilgi sahibi
degildir ancak markalar aras1 6nemli farklar1 bilmektedir. Genellikle pahali, riskli,
nadir satin alinan iriinler icin muglak satin alma s6z konusudur. Bu nitelikler,
tiiketici tarafinda kararsizligin yaninda akil karisikligini da olusturabilmektedir. Bu
durum satin alma kararinin gerekenden ¢ok zaman almasini saglamaktadir. Kisi
kendisine en ¢ok faydayi saglayacak en iyi segenegi tercih etmek icin caba
harcayacaktir (Cohen ve Kietzmann, 2014, s.287).

2.4.4, Uyumsuzlugu (Gerilimi) Azaltma Satin Alma Davramsi

Tuketicinin satin alma ilgi diizeyinin yiiksek olmasina ragmen markalar
arasindaki farkin diisiik olarak bulundugu durumlarda bahsedilen satin alma davranis
seklidir.

Tuketici, pazarda var olanlar1 6grenme amaciyla gezerek bilgi toplar ve bu

islemi yaparken de olabildigince hizli davranir.

Uriinler pahali, riskli ve sik satm alinmayan iiriinlerdir. Buna karsin markalar
aras1 ayricali@1 ¢cok fazla algilanmadig: igin tlketici daha iyi bedele ya da elverisli

0deme kosullarina sahip markaya yonelir, satin alma iglemi hizlica yapilir.

Uyumsuzlugu azaltan satin alma davramisinda tiiketici ilk olarak harekete
gecmekte, daha sonra yeni inanglar ve ardindan da birtakim davranislar
gelistirmektedir. Tiiketici yoniiyle bir otomobil alinacagi zaman iiriiniin birbirinden
farkli 6zellikleri one ¢ikarilarak konumlandirilir. Ornegin; otomobillerin tiiketicinin
durumuna gore giivenlik, ucuzluk, rahatlik veya sayginlik gibi Ozellikleri 6ne
¢ikarilir (Odabasi, 2012, s.23).

2.4.5. Yaygin Sorun Coézme

Uriiniin yeni olusu, bilginin smirlihg: ve tiiketici degerlendirme kriterinin var
oldugu durumda olusan karar verme siirecidir. Bu davranista 6nemli olan tiketici
icin karar verme siirecinde yogun bilgi ve zamana ihtiya¢ duyulmaktadir. Clnki

denememis ya da az denenmis bir {iriin ya da yeterli bilgisi olmayan {iriinle
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karsilasilmistir. Burada tiiketici igsel ve digsal olarak tiim kaynaklardan bilgi alarak
tim alternatifleri degerlendirmektedir. Once yeni Uriinii kavrayip sonrasinda marka

se¢imi i¢in kullanabilecegi sartlar1 bilinir kilmaktadir (John, 2013, s.2).
2.4.6. Cesitlilik Arayan Satin Alma Davranisi

Cesitlilik arayis1 i¢inde olan satin alma davranisinda markalar arasinda gorilen
farkliliklarin olmasina ragmen tiiketicinin ilgi diizeyi disiiktiir. Bu davranis, diisiik
maliyetli Grlinlerde ortaya ¢ikar. Tuketiciler, daha dnceden satin aldiklari markayla
tatmin olduklar1 halde, sadece degisiklik arayisi ile markadan sikildiklarindan ya da
alternatif markalarin yapmis olduklart promosyon (6zendirme) kampanyalarina
benzeyen dis etkenlerin tesvikiyle diger markalara yonelirler. Uriin tatmin saglasa da
bir sonraki sati alma davranisinda farklilik arayis1 diger markay satin almaya sebep

olur (Sener ve Babaogul, 2010, s.142).
2.5. Tiiketici Satin Alma Siireci

Tiketici davranislari, ¢ok sayida parametrenin etkisi ile olusan karmasik bir
stirectir. Rekabet ortamlarinda, rekabet {istiinliigii saglamay1 amaglayan isletmeler,
tuketicinin ihtiya¢ ve isteklerini tatmin edebilmek adina oncelikle tiketicinin gunlik
yasamindaki davranislarmi anlamaya c¢alisirlar. Satin alma karar siireci agisindan
tuketiciler, hissettikleri, yasamis oldugu zihinsel ve duygusal durumlar1 bir daha
yasarlar. Bu nedenle tiiketici davranisi siiregten Ote bir eylem olarak kabul edilir
(Sener ve Babaogul, 2010, s.143).

Tuketicinin satin alma kararlari; sosyal, psikolojik, kisisel ve ekonomik
faktorlerin etkisi ile olugsa da yapilan arastirmalar tiiketicinin satm alma kararlarini
belirli tarzlarda verdiklerini ifade etmektedir. Tiiketicinin rutin satin alma isleminde
birka¢ asamay1 atlayabilecegi ongortilmektedir. Tuketicinin yeni ve karmasik bir
satin almasi s6z konusu ise tlketici asagida agiklanmis olan bes agsamadan bir¢ogunu
satin alma isleminin tamamlanmas1 i¢in kullanmaktadir (Ercis, Unal ve Polat, 2007,

5.281-309).
2.5.1. Ihtiyacin Fark Edilmesi

Satin alma karar siireci, tatmin edilmeyen bir gereksinimin ortaya ¢ikardigi
gerilim ile baslar. Tiiketicinin var olan durumu ile olmasimi istedigi durum arasinda
bir degisiklik varsa ihtiyag ortaya ¢ikar (Solomon, 2017, s.44). Ihtiyacin farkindalig:,

tilketicinin olmas1 gereken seklinde algiladigi ile olan arasindaki fark:i hissediyor
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olusu sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Zira tiiketici; ihtiyaci belirler, ardindan bu ihtiyacin
nasil giderilecegi sorunu ortaya c¢ikar. Tiiketici, iriinlerin sorununu ¢ozebilme
yeteneginin o iriine 6dedigi bedelden daha fazla 6neme sahip oldugu inancina

sahipse satin almaya dogru yonelir (Lamberton, 2016, s.57).
2.5.2. Alternatiflerin Arasinda Bilgi Arastirilmasi

Ihtiyacin belirlenmesinin ardindan tiiketici, ihtiyacin karsilanacag: iiriin ve
markalara iligkin bilgi toplama g¢alismalarma baslar. Toplanan bilginin derecesi;
ihtiyac cesidine, tiketicinin deneyimine ve sahip oldugu bilgi miktarina, tiriin tlrine,
verecegi kararin 6nemi ile ¢ozimin acil olma durumuna gore farklilik gosterir.
Tiketici bu slrecte genel anlamda satis noktalarina, alternatif Griin ve markalara,
fiyat ve O0deme kosullarma iliskin bilgi toplar. Burada kullanilan kriterlerin
hangisinin ne derecede Onemli olduguna tiiketici karar verir. Yani otomobil satin
alacagi zaman motorunun hacmi, kaportasinin dayanikliligi seklinde nesnel
Ozelliklerle birlikte renk ve model seklinde kisisel 6zelligi de belirleyici yoniiyle
degerlendirilir. Alternatiflerin belirlenmesinde bilginin toplanmasi stirecinde gegmis
tecribeler yaninda diger miisteriler ile aile ya da pazardan toplanmis olan bilgiler

seklinde ikiye ayrilir.

Diger miisteriler, aile ya da pazara yonelik gerekli bilgiye ulagsma siireci bes
sathadan olusmaktadir (Binninger vd., 2015, s.971):

1. Kesfetme (Exposure): Bilgiyle birlikte ikna etmeyi amaglayarak yapilan
iletisim sonrasindaki mesajimn tiiketiciye ulagsmasiyla kesfetme durumu ortaya ¢ikarak

duygular belirir,

2. Dikkat (Attention): Kesfetme safhasi sonrasinda meydana gelen iletisim

yonli mesajlar tuketicinin dikkatini cekmektedir,

3. idrak, Kavrayis (Comprehension): Tilketicinin dikkatini dogru yonde

ceken mesajlarla birlikte tliketicinin algis1 da analiz edilmektedir,

4. Kabul (Acceptance): Tuketicinin verilen mesaji dogru bi¢imde algilamasi
sonrasinda kabul veya reddetme durumu goriliir. Asil hedef tiiketici diisiincelerini

dogru bicimde degistirebilmektir,

5. Allkoyma (Retention): Son olarak sahip olunan yeni bir bilgiye razi olarak

hafizada tutulmaya caligilir.
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2.5.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Alternatifler belirlenerek bunlara iligkin bilgi toplanmasinin ardindan tiiketici
satin alma kararmna hazirhk yapmaya baslar. Bu asamada tiiketici farkli iirlin ve
marka seceneklerinden birini secer. Bu esnada duygusal, bilissel unsurlar1 da ele alir.
Kolay eskiyen bir otomobil olmamasi, pasa dayanikli bir kaportaya sahip olmasi da
tutumlariyla yapacagi degerlendirme esnasinda farkli degerlendirme Olgiitleriyle

ortaya cikar.

Tiiketicilerin degerlendirme 6lgiitlerinden bazilar1 asagidaki gibidir (Marangoz,
2000, s.18-22):

1. Uriinlerin sahip olduklar1 6zellikler,
2. Uriine 6zgii farkliliklara verilen onem,

3. Markanin sahip oldugu imaj (6rnegin, ayn1 degerdeki “TOFAS” ile “SEAT”

markalarinin karsilastirmasi),

4. Tiiketicinin her {iriine bagli olarak ayr1 ayr1 fayda islevlerinin olusu

(6rnegin, butiin dzelliklerin hepsini bir arada tasiyabilen bir Grin),

5. Bircok markaya yonelik olarak farkli degerlendirme yOntemleriyle

olusturulan tutumsal degerler.
2.5.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi

Alternatiflerin degerlendirmesini tamamlayan tiiketici, satin alacagi marka ve
iirtin Ozelliklerini bu asamada belirler. Satin alinmasi diisiiniilen iiriiniin markasi,
saticisi, fiyati, rengi gibi konular karar vermede etkili olmaktadir. S6z konusu sureg
dahilinde pazarlamacilar, reklamla birlikte diger araglar1 da kullanarak tliketicinin
istedigi bilgiyi sunarak tiketicinin karar almasimi kolaylastirmaktadir. Bu suregte
gelirinde azalma, issiz kalabilme, hastalanma gibi kimi beklenmedik durumlar veya
aile, arkadas etkisi gibi digsal etkenler alinan kararin uygulanmasmda engelleyici

olabilmektedir (Armstrong & Lang, 2013, s.2).
2.5.5. Satin Alma Sonras1 Davramislar

Bu sathada tiiketici satin aldigi {iriin konusunda tatmin veya tatminsizligini
belirtmektedir.  Tuketicinin ~ memnuniyeti, Urinden beklentileriyle  Grlniln

performanst arasindaki iligkiye bagli durumdur. Tiiketicinin memnuniyetsizligi iki
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durumda gorulir; drinden kaynakli olmasi veya beklentinin yiiksek tutulmasidir.
Uriindeki hatalar bazi degisiklikler sayesinde giderilirken, tiiketicinin beklentisinin
yiiksek olmasi nedeniyle iiriiniin gelecegi reklam ve satis personelinin gostermis

oldugu performansa gore degismektedir (Yagc1 ve Ilarslan, 2010, 5.138-155).

Bu siirecte asil olan satin alma Oncesindeki beklentinin sonrasindaki
algilanmastyla uyumuna baghdir. Burada tiiketiciler aldig tiriinii kullanmadan bir
kenara atmakta ya da iade etme yoluna gitmekte veya Uriiniin degerini onaylayacak
bilgi arayisi i¢ine girebilmektedir. Pazarlamacilar tiiketicinin satis sonrasi yasadigi
tatminsizlik konusunda mektupla tebrik, reklamlarinda driininii kullanmis olanlarin
mutlulugunu gosterme, verilen garanti sdresini uzatabilme, konuyla baglantili
referanslar1 reklamlarinda duyurabilme seklindeki tedbirler almaya c¢aligmaktadir
(Armstrong & Lang, 2013, s.5).
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UCUNCU BOLUM

OTOMOBIL SPONSORLUGUNA YONELIK ARASTIRMA
ANALIZI

Rakiplere karsi daha fazla avantaj elde etmek isteyen isletmeler bu amacla
urlinlerin tiketicilerin aklinda yer etmesine ¢aligmaktadirlar. Burada kullanilanlar
pazarlamanin bilesenlerinden olan ve tutundurmanin i¢inde yer alan reklam, halkla
iligkiler, promosyon (6zendirme), kisisel satis faaliyetleri ve benzerleri olarak
siralanabilmektedir. Uriiniine anlamli bir imaj saglayarak tiiketicinin satin alma
strecinde tercih edilen olmayr hedefleyen isletmeler son yillarda sponsorluk

faaliyetlerine verdikleri 6nemi arttirmaya baslamislardir.

Yapilan bu calismayla sponsor olan otomobil firmalarmin tiiketicinin satin
alma davraniginda ne derece bir etkiye sahip oldugunun belirlenmesine yonelik
Ankara ilindeki otomobil kullanicis1 ele almmustir. TUketiciler Gizerinde yapilan yiiz
yuze anketlerden elde edilen verilerin istatistiki analizi neticesinde sonuca
ulasgilmistir.  Sponsorluk faaliyetlerinin reklamla birlikte tercik ediliyor olmasi
tuketicinin zihninde daha kalic1 olmaktadir. Bunun sonucunda fazla hatirlanarak daha

cok tercih ediliyor olmaktadir.
3.1. Arastirmanin Konusu

Kiresellesen diinya diizeniyle birlikte, yogun rekabet ve bilingli tiiketici
kitlesinin olugmasi sonucunda firmalar; varliklarini siirdiirebilmek amaciyla reklam,
satis tesviki ve sponsorluk gibi halkla iliskiler ¢calismalarini daha sistemli bigimde
yapmaktadirlar. Bu dogrultuda markanin adini kullanarak goriiniir kilip, itibar ve
imajin1 arttiracak sponsorluk faaliyetleri yapmaya baslamuslardir. Ureticilerin farkli
sekillerde tiretimini yaparak sunduklar1 mal ve hizmetleri ihtiyaglarini karsilamk igin
satin alan tiiketiciler, bu kararlarin1 bir faaliyet cergevesi i¢inde verirler. Bdylece,

satin alma kararlari, satin alma davranigma doniisiir.

Her iilke agisindan otomotiv sektdrll, ekonomik duruma Kkatki saglamas: ve
diger sektorlere de oncili olmasi bakimmdan en 6nemli alanlardan biridir. Otomobil
kullanicilarmin olusturdugu bu sektoriin katma degerden istihdama kadar birgok

alana katki saglamasi nedeniyle Onemli bir yere sahiptir.
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3.1.1. Otomobilin Diinyadaki Gelisimi

Is diinyasmm kiiresellesmesiyle birlikte otomotiv sektorde hizla degiserek
onem kazanmistir. Diinya ekonomisinden %5lik paya sahip olan bu sektor demir-
celikten elektrige kadar birgok yan sektorle isbirligi icindedir. Ana ve yan sanayi
bakimimdan gelismis ya da gelismekte olan iilkeler agisindan ele alindiginda stratejik

bir 6neme sahiptir (Piskin, 2017,12).

Bu giin gordiigiimiiz tiim otomobiller icten yanmali olarak iretilmistir ve
1886°da “Karl Benz” ve “Gottlieh Daimler” tarafindan basarilmistir (Mitchell vd.,
2010, s.10-11). 1900’lerin basiyla Henry Ford’un uyguladigi “T” modeli sektérdeki
ilk adimlardir (Guerzoni, 2014, s.2). Ilk zamanlar ABD’de gelisme gdsteren bu
sektor I1. Diinya savasi1 sonrasimda Avrupa ulkelerinden “Almanya, Ingiltere, Fransa
ve Italya”da da gelismeye baslamustir. Sonralarda da “Japonya ve Giiney Kore”de bu

pazarda yerini almistir.

1980’lerle birlikte “Kuzey Amerika” ve “Avrupa” otomobil piyasasmnin
doyuma ulasmasi sonucunda pazar arayis ¢abalariyla birlikte kalite, marka ve model
seklinde baska alanlarda da ilerleme saglanmaya baslamistir. Tasarruflu olmasinin
yaninda cevre dostu olan araclarda tiketicinin beklentileri arasinda bulunmaya
baglamistir (Du ve Ouyang, 2017, s.530). Bu doénemde “ABD, Japonya ve
Kanada”nin yaptigi tretimdeki paylar1 azalma gosterirken Almanya’da hicbir
degisime rastlanmamis, Asya kanadinda bulunan “Cin ve Hindistan” gibi Ulkelere
bakildiginda iiretimdeki paylarinda artis goriismistir (Piskin, 2017, s.7). Pazarda
gelismis iilkelerden gelismekte olan iilkelere dogru ilerlemenin gorulmesi, dzellikle
pazarda Onemli Uretim yapan firmalarin bu tretimdeki pazar paylarmi arttirma
beklentisi icinde olmalaridir (Yilmaz, 2016, s.35).

“Uluslararast Motorlu Arag¢ Ureticileri Dernegi’nden elde edilen (OICA)
veriler neticesinde 2016 yilindaki Uretim kapasitesi onceki yila oranla %5 artmig
oldugu ve yapilan bu iretimin yarisindan fazlasina yakini ise Asya-Okyanusya
olarak belirtilen boliimiinde ger¢eklesmis oldugu goriilmektedir (Yilmaz, 2016: 36).
“Cin, Hindistan, Brezilya, Meksika ve Turkiye” gibi gelismekte olan iilkelerin talep
degerleri Ozellikle pazar ve Uretim agisindan ele alindiginda itici gi¢ durumuna
doniistiigii goriilmektedir (Pigkin, 2017, s.19-20). Uretim ve satis olarak bakildiginda
Cin’in bu sekilde acik ara 6nde oldugu goriilmektedir (Yilmaz, 2016, s.38). 2015
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yilina kiyasla Uretimde % 1 gerileme gorilen “Japonya”nin kiiresel deger olarak

payimnda azalma gorilmektedir (worldbank.org, 2017, s.8).
3.1.2. Otomobilin Turkiye’deki Gelisimi

Ik otomobil “Osmanli” déneminde 1888 yilinda “Il. Abdiilhamit” doneminde
Londra’dan alinan elektrikli otomobil olarak kayitlarda yer almaktadir. Aslinda
otomobil daha 6ncelerden Istanbul’da yer alabilmekteyken Abdiilhamit’e yapilan
suikast nedeniyle engellenmistir. Halk arasinda ilk otomobil 1895°’te bilinen
“Renault-Landaulet” marka otomobil olarak kayitlara ge¢cmistir. Otomobilin tilkede
kullanilmak Uzere getirilmesi ilk zamanlar elgilikler vasitasiyla olmaktaydi. Bu
siirecte otomobille tanisan vatandaslar arac¢ trafiginin de olustugunu goérmeye
baslamislardir. Artan araclarla birlikte 1913°te trafik kurallarinin da olmasi
gerekliligi anlagilmistir. Otomobilin 6neminin anlasilmasiyla birlikte 1916’da
“Mithat Pasa” doneminde “Osmanli Tasima Araglar1 Sirketi” kuruldu ve sanayi

meslek okullarindan yetisen 6grenciler burada ¢calismaya basladilar (Anadol, 2021).
3.1.3. Cumhuriyet Déneminde Otomobil

Bu donemde yapilan 25 yil siiregli anlagsmalar sonucunda “Ford Motor
Company” firmas1 1929’da montaj fabrikasiyla otomobil sanayi baslamistir. Ancak
1930°da yasanan bazi kriz ve olaylar sonucunda 1934’de kapatilmistir. Daha
sonralarda da kisal kesim ve tarima yonelik olarak traktor talebi artigi olmustur. Tiirk
otomotiv sanayinin temelleri 1950lerle baslamaktadir. 1970’1 yillar basiyla birlikte
montaj fabrikalarinda kapasitede de artis goriismektedir. Yine bu donemlerde
yollarin durumu nedeniyle “Jeep” marka araglara talep artmaya baslamistir. Buna
bagli olarak 1956 da Amerikalilarla bu araglar1 Tirkiye’de tiretilmesi konusunda
anlagsma saglanmasiyla “Tiirk Willys Overland Tuzla Jeep Montaj Fabrikas1”
kurularak iiretime baslamstir. Ilk zamanlarda yabanc iken yerlilik oranindaki artisla
birlikte Tirkiin “Milli Aract” haline gelmistir. Sonralarda bu fabrika askeriyeye
devredilmistir. 1955°de Federal markasiyla “Federal Tiirk Kamyonlar1 A.S.”
fabrikasinda kamyon tiretimine baglanilmig, 1959 yilinda “Ford Motor Company” ve
“Kog Grubu” aralarinda yaptiklari ortaklikla “Otosan” kurulmus ve 1960°da kamyon
Uretimine baslanilmigtir.  1962°de  “OYAK AS” tarafindan “Federal Tiirk
Kamyonlari”nin satin almmasiyla birlikte otomobil sektdriiniin gelisimine katki

saglayacak ve ara malzeme iiretecek olan “Tiirk Otomotiv Endiistri”’si kurulmus ve
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1963’de “Otobiis Karoseri A.S” tarafindan “Magirus”  otobiisleri iiretilmeye

baslanilmistir (Engin ve Polat, 2017).

1961°de Eskisehir’de Tiirk miithendisler tarafindan tiretilen “Devrim” otomobili
Tiirklerin trettigi ilk otomobil olarak halk nezdinde sevilirken yatirim anlaminda
ilgiyi gérememesinden dolayi seri iiretime gecememistir. 1960°da “TOE” “Volvo”
ile anlagsma yapmis fakat sonralarda olusan baskilar neticesinde {iretimden
vazgecilmistir. 1966°da “Otosan” firmasinin “Ingiliz Reliant” firmasiyla yaptigi
anlagsma sonrasinda gévdesinin fiberglas ve diger aksaminin da “Ford” fabrikasinda
karsilanmasiyla “Anadol” marka otomobil tiretimine baslanmistir. 1968 yilinda “Kog¢
Grubu” ile “Italyan-Fiat” arasmnda ortaklik kurulmustur. Bu olusum sonrasinda
“TOFAS” marka olan 1971°de “Murat-124” ve sonra da 1976 yilinda “Murat-131
uretilmis (kus isimleri serisi) olan “Serge, Sahin ve Dogan” seklinyle devam etmistir.
1969’da “Oyak” ile “Fransiz-Renault” arasinda yapilan anlagma ile 971’de ilk
“Renault-12” {iretimi gerceklestirilmistir. 1985’de “Renault-9”  ile ardindan
“Renault-11" ve 2000’e kadar da “Toros” seklinde iiretilmistir (Anadol, 2021).

3.1.4. 1980 Yili Sonrasi1 Otomobil

1980’11 yillarla birlikte degisen ekonomik politikalar sonucunda 2001 yilina
kadar “AB” ile yapilan “Giimriik Birligi” anlasmasiyla sektorlin ihracata yonelik

olarak korunmasi kararlastirilmistir (Engin ve Polat, 2017).

90’11 yillarla birlikte ilk yerli olarak iiretimi iilke sinirlarinda yapilan “Opeller”
ve “Toyota-Corolla” yolarda goriilmeye baslanmistir.1993’de ise “TOE” ve 1995°de
“Genoto” Tiirkiye’deki fabrikasmi kapatmustir. 1997°de “Honda-Civic” ve
“Hyundai-Accent” firetimine baglanilmistir (Anadol, 2021). Otomotiv sanayi
beraberinde yan sanayi ve Ar-Ge calismalarmin ilerlemesine sebep olmaktadir.
Halen “OSD” iiyesi olarak Tiirkiye’de iiretim yapan 14 adet fabrika bulunmaktadir
(OSD, 2021). 1k yerli otomobilin elektrikli modeli “TOGG” 2019 yilindaki
tanitimindan sonra 2022’ni son ¢eyreginde “Bursa-Gemlik” fabrikasinda iiretilecektir
(TOGG, 2021). Ulkemizde var olan otomobil fabrikalarmi sayacak olursak
“Anadolu-1ISUZU, FORD-Otosan, Hattat, Honda, Hyundai-ASSAN, Karsan, M.A.N,
Mercedes-Benz, Otokar, Oyak-Renault, TEMSA-Mitsubishi, TOFAS, Toyota, Tiirk
Traktor” (OSD, 2021) seklindedir.
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Tirkiye’de gegtigimiz 2020 yili icinde en ¢ok satan otomobil markalari
konusunda EK-A’da da gostermis oldugumuz tabloya baktigimizda “FIAT, Ford,
Opel, Renault, Toyota, Volkswagen, Dacia ve Peugeot” seklinde bir siralama
karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlardan “Fiat” ile “Renault” markalarinm en yiksek
oranda birbirleriyle yaristiklart goriilmektedir. En ¢ok satan model olarak ii¢ sirada
“Sedan, SUV ve Hatchback” oldugunu soyleyebiliriz (ODD, 2020).

2019 ile 2020 y1l1 otomobil satiglarini karsilastirarak incelendiginde bir 6nceki
yilin ayni1 donemine gére % 67 oranindaki artisla birlikte toplamda 529 bin 388 adet
oldugu tespit edilmistir. Bu durum Tablo 4’de agiklayici bir sekilde gosterilmektedir.

Tablo 4. 10 Yillik Ortalama ve 2020/2019 Toplam Satislar (x1000)
2020 B 2010

Om 10 Y1 Ort. /10 Years Avr.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12

Kaynak:http:/imwww.osd.org.tr/sites/1/upload/files/2021-01_OSD_Ozet Rapor-5529.pdf (Erigim
Tarihi: 06.03.2021)

3.2. Arastirmanin Problemi

Sponsorlugun halkla iliskiler, reklam ve pazarlama gibi bircok amacinin var
oldugu diisiiniilmektedir. Pazarlamanmn doért unsurundan biri olan tutundurmanin
altinda ele alman “sponsorluk”, en temel iletisim araglarindan biri olarak
gorilmektedir. Uzun soluklu sirddrilen sponsorluk faaliyetleri, firmalara kurumsal
sosyal sorumluluk anlaminda 6nemli katkilarda bulunmaktadir. Bu durum, firma
icin pozitif bir imaj saglarken sahip olunan markanin degerini de arttirarak kurumsal
itibar1 biiyiitmektedir. Kiiresellesen diinya ekonomisinin 6nemli bir bolimiinl elinde
bulunduran otomotiv sektdrii de markalarinin bilinirliligini arttirmak amaciyla

sponsorluk faaliyetleri icine girmektedirler.

Bunlardan en énemlisi de seyirci olarak buyuk potansiyele sahip olan spor

dallarindan futboldan “Sampiyonlar Ligi” ile “UEFA Avrupa Lig”lerine sponsor olan
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otomobil firmalarindan “Audi, MAN, Citroén, Nissan, Jeep, Volkswagen, Lexus,
Toyota, Mercedes, Opel, Renault, Chevrolet, KIA, FIAT, Hyundai, BMW ve Volvo”
seklinde siralanabilmektedir (OTO NET, 2020).

Miisterileriyle duygusal bir bag kurarak ikna edici firsatlar elde etmek isteyen

otomobil firmalarm yaptigi sponsorluk faaliyetlerini gérebilmekteyiz.
3.2.1. Turkiye’de Uretilen Araglardan Sponsor Olan Otomobil Markalar
e FORD

— “Karakomik Filmleri” isimli projeye “Ford Focus” markas1 i¢in Ekim 2020

yilinda sponsor olmustur.

— Eskisehir’de 2020 yilinda gergeklestirilen “Eskisehir Kurtulus Yari

Maratonu’organizasyonunda “Ford — Otasan”m sponsorlugunda gergeklestirilmistir.

— “Saghk ve Yasam Dergisi Formsanté” tarafindan “Hilton Istanbul
Bosphorus ~ Giin  Bahgesi”’nde  duzenlenen  brunch  kahvalti  etkinligi

ise “Ford” sponsorlugunda gergeklestirilmistir.

— Izmir’de 5. kez ana sponsoru olunan ve sponsorluk destegimizin “Ford-
Otosan” olarak “Wings For Life Diinya Kosusu 2019”un Tirkiye’deki ana
sponsorlugunu tiistlenmis olmasidir. Ayrica burada 40 adet tekerlekli sandalye bagisi

yapilmistir.

— Mugla’nin Marmaris ilgesinde dizenlenen “Diinya Ralli Sampiyonas1”
(WRC) “Turkiye Rallisi’nde yarismaci olarak katilan “Ford” ralli takimlarimi
yoneten “M-Sport”a, “Ford - Trucks” tarafindan yarista kullanilmasi i¢in iki tane

cekici hediye edilerek sponsor olunmasidir (AnaSponsor, 2021).
e HYUNDAI

— 2018 yilinda Samsun’da diizenlenen Diinya Okguluk Sampiyonasi resmi

sponsoru olmustur.

— Yurt disinda Avrupa’da “Ingiliz-Chelsea Futbol Takmmi™na 4 yillik
sponsorluguyla birlikte “La Liga”nin iinlii kuliiplerinden “Atletico Madrid”in forma
sponsoru yaninda “Olympique Lyonnais™ ile sponsorluk anlagsmasi yapan “Hyundai”
ayrica formalarmin kollarinda logo ve isim kullanma hakkina sahip olacak sekilde

sponsorluk yaparak futbolseverlerin begenisini kazanmaya ¢aligmaktadir.
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— 2018 yilinda “Hyundai” markas1 olarak “FIFA Diinya Kupasi Rusya’ya
sponsor olarak katilmistir (AnaSponsor, 2021).

e MERCEDES

— “Mercedes”, “2020 Formula 1” sezonu 6ncesinde, “Tour de France” galibi
bisiklet takim1 “INEOS”la bes yillik biiyilik bir anlagma imzalayarak sponsor olmanin

yaninda “F1” takiminin da ana sponsoru olmustur.

— 2019 yilinda 6 yas alt1 futbol milli takimlarinin katildigi Aydin ve
Kusadasi’ndaki “21. Uluslararas1 Ege Kupasi”na “Mercedes-Benz”in isim sponsoru
olarak dokuzuncu kez katiliyor olmasiyla Tiirk futbolunun gelecegine de katki

saglamaktadir.

— Diinyanin birgok yerinde spora destek olan “Mercedes-Benz Tirk”un ulke
icinde de 1996 yilindan bu yana “Tlrk Futbolunun” ana sponsoru olarak yer almasi
“Tirkiye Futbol Federasyonu”nun en uzun sireli sponsoru olacak seklilde yapilan
sponsorluk anlagmasi 2023 yilina kadar uzatilarak “TFF” ye 92 ara¢ tahsisi edilip

isbirliginin devam edecegi gosterilmistir (Mercedes-BenzTiirk, Basin Biilt.,2019).

— Moda etkinligi sayesinde Tirk moda sanayini diinyaya tanitmayi1 hedef
olarak belirleyen “Mercedes-Benz Fashion Week Istanbul (MBFWI)”, tekstil
sektoériinin temsilcileri ve modacilarin katilimiyla “Zorlu Performans Sanatlari
Merkezi”’ndeki organizasyonda “Mercedes-Benz”in “A-Serisi” 180 modeli ile isim

sponsoru olarak yerini almistir.

— 2019 yilinda yapilan anlasma ile “TUrkiye Basketbol Federasyonu (TBF)”
ile “Mercedes-Benz Tirk” kurumlar1 arasinda “Tiirk Milli Basketbol Takimlar1”nin
ana sponsorluk faaliyeti 2022 yilina kadar uzatildigini agiklamistir (AnaSponsor,
2021).

— 2018 yilinda “Mercedes-Benz Tirk Otomobil” ile “’Hafif Ticari Araglar
gruplar1 olarak 12.’si gerceklesiyor olan “Alagat1 Uluslararasi Fishing Turnuvasi”nin
ve yine 3.’sii gerceklesen “TEOS”un “Otomotiv Sponsoru” olunmus ve burada
Mercedes-Benz G-Serisi ve Pick-Up modeli “Mercedes-Benz X-Class” modellerini

sergilemistir.

— 2018 yilinda “Mercedes-Benz”, Cin ekibinin yeni sponsoru olarak “MSI

2018” ve “Demacia Cup’ta da zafere ulasan “RNG” ile anlagsma imzalamustir.
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— 16 yillik bir siiredir Torkiye Basketbol Federasyonu (TBF) ile isbirligi
yapan Mercedes-Benz Tiirk, Tiirkiye’nin de ev sahipliginde gergeklestirilen 2017
FIBA Avrupa Basketbol Sampiyonasi’nin etkinlik sponsoru olmasi nedeniyle 100
araglik ve otomobil, hafif ticari ara¢ yaninda otobusin de yer aldigi filoyu

organizasyon hizmetine sunmustur (Mercedes-BenzTiirk, Basm Biilt., 2019).

— 2015 yilindan beri ana sponsoru olan Mercedes-Benz Tiirk’iin de katildig1
2017 yilinda diizenlenen Klasik Otomobil Kuliibii’'niin 100’e yakin otomobilin yer

aldig1 “Bahar Rallisi”nin {igiinciisiine sponsor olmustur.

— 2016 yilinda Tirkiye’nin kiiltiirel ve sanatsal anlamdaki gelisimine uzun
yillardir destek veren “Mercedes-BenzTurk” firmasi, “Zorlu PSM”nin otomotiv
sponsorlugunu iistlenmesinin yanmda her yil ana sponsor olarak “Istanbul Miizik
Festivali’yle birlikte “Ankara Mizik Festivali’nde de sponsorluk yaparak yerini

almigtir.
e OTOKAR

— 2019 yilinda “Otokar” firmasi1 olarak “Ford-Otosan”la birlikte yapilacak

olan sanat¢i1 egitim ve sanatsal etkinlige sponsor olmustur.
e TEMSA

— 2016 yilinda “Besiktas Aygaz Hentbol Takimi’nin “Karayolu Ulasim

Sponsoru” olmustur.

— 2018 yilinda “Galatasaray”m “Karayolu Ulasim” sponsoru olarak anlam

yapmistir (AnaSponsor, 2021).

— 2016 yiinda “PTT 1. Lig” ekipleri arasinda olan “Adana Demirspor”

kulGibuniin yeni sponsoru olarak yerini almistir.

o FIAT

— “Tiirkiye Otomobil Sporlar1 Federasyonu” (TOSFED) tarafindan “Petlas” ve
“Fiat” sponsorlugunda 28 yas alt1 yetenekli siiriiciileri kesfetmek amaciyla hayata
gecirilen “TOSFED Yildizin1 Ariyor” projesinin {iglinci donem final yariglarini

Kocaali’de yapmuistir.
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— “FIAT”, Tiirk basketbolunun geleceginin sekillenmesinde 6nemli bir yere
sahip olan “Basketbol Gencler Ligi’ne ana sponsor olmus ve “FIAT - Egea” hediye

etmistir.

— 2017 yilinda “MAG” araciligiyla her yil ayni bi¢cimde Bilkent Otel’de
gerceklestirilen Ankara’nin ilk konsept balosu “MAGical Night” “FIAT Turkiye”

ana sponsorlugunda diizenlenmistir.

— “FIAT 2014 Dinya Kongresi” ana sponsoru olarak yerini almistir ve
diinyada “Strdiiriilebilir Lojistik Belgesi”ni almis olan ilk sirketler arasinda

bulunmustur.

— Italya’da bulunan “FIAT Chrysler Grubu” “Juventus’a gdgiis sponsoru
olmanm yaninda “FCA-FIAT-Chrysler Grubu”nun markas1 olarak da bilinen “Jeep”

markastyla da sponsorluk yapmaktadir.
e TOYOTA

— “Toyota”, 2020 yili itibariyle 3 yil streyle fiziksel ve zihinsel engelleri
bulunan ¢ocuk ve yetiskinler konusunda Avrupa ile Avrasya’da binlerce diizenlenen
spor organizasyonunun sponsoru olan “Toyota”, zihinsel engelliler icin diizenlenen

“Ozel Olimpiyatlar”a da sponsor olmustur.

— “2020 Diinya Dag Bisikleti Sampiyonasi”nda yarisacak “Blylksehir
Belediyesi Salcano Sakarya Kita Takimi”nmn ara¢ sponsorlugunu {istlenmistir Bu

kapsamda 2 adet CHR Hybrid arag tahsis etmistir (AnaSponsor, 2021).

— 2015 yilnda “Sakarya Spor’un sponsorlari arasinda yer alan “Toyota
Turkiye”, bu siireci “Sakarya Spor”a reklam panolar1 ve sponsorluk verme isini 1 yil

daha uzatmistir.

— “Toyota’nin Uluslararas1 Olimpiyat” ve “Paralimpik” sponsorlugu ile
baslattig1 kuresel kampanyasinim ayni anda 27 iilkede baslamasiyla “Pyeong-Chang
2018 Y1l Olimpik Kig Oyunlar1” ve sonrasinda yine “Paralimpik Kis Oyunlari”na

sponsor olarak yer almistir.

— “Blizzard’m Overwatch League”i amaciyla “Kuzey Amerika Lansmani”

ortagi olarak aralarinda bir anlasma imzalayarak sponsoru olmustur.
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“Tarkiye Milli Olimpiyat Komitesi”, “Toyota” ile 4 yili kapsayan bir

stire sponsor olma anlagmasi imzalayarak arag¢ sponsoru olmustur.
e HYUNDAI
— “Kocaelispor’un da sponsorlari olarak yerini almistir.

— “Hyundai” uzun zamandir Fransiz kulibu “Lyon”un forma gogiis

sponsorlugunu yapmasiyla boy géstermektedir.
e OPEL

— “Izmir’de diizenlenen ¢ocuk festivali “Festival Cocuk” organizasyonunda 5.

kez “Opel Turkiye” sponsorlugunda gergeklestirilmistir.
3.2.2. Turkiye’de Uretilmeyen Araclardan Sponsor Olan Otomobil
Markalari

e NISSAN

— “2020 UEFA Champions League” resmi sponsorlari arasinda yer
alan “Nissan”, “QASHQAI UEFA Champions League Edition” modelinin tanitimini

sponsorlugu kapsaminda gerceklestirmistir.

— 2020°de 5. kez yelkencileri agirlayan “Rixos Sailing Cup”, “Nissan”
sponsorlugunda Gocek’te gergeklestirilmistir (AnaSponsor, 2021).

— 2019 yilinda “Liverpool” ve “Chelsea” takimlar1 arasinda Istanbul’da
gerceklestirilen “UEFA Super Kupa Finali”’nin resmi sponsoru olanlar arasinda yer
alan “NISSAN”, “UEFA”nin resmi araci unvaniyla, “UEFA Siper Kupa Finali’nin

tiim ulasim ihtiyaclarini karsilamistur.
e PEUGEOT

— Peugeot {inlii tenis turnuvasinin resmi otomobil sponsoru olarak “ATP
World Tour”la 2016 yilindan itibaren diinya ¢apinda isbirligi yaparak 500 araglik bir

filoyu hizmete sunulmaya baslamustir.
e KIA

— “Glney Kore” kokenli firmaya ait olan “KIA” marka, dncelikle basketbol
yaninda birgok spor tirlinde farkli sponsorluk anlagmalari imzalamistir. “NBA”In

sovu olarak bilinen “All-Star” programinin formalarina sponsor olurken, Tiirkiye’de
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de “Anadolu Efes Spor Kulubu”niin sponsoru olmustur. “Rafael Nadal”in da

sponsoru olan bu marka, okguluga da sponsorlukta bulunmustur.

— “KIA Motors” markasmin “2022 Yili Katar FIFA Diinya Kupasi”’nin resmi
otomotiv ortagi olarak devam etme karar1 alarak sponsorlugunu gostermistir (FIFA,

2021).
e BMW

— Yeni isbirlikleriyle birlikte imajmi degistirip  diinyanin 6nemli spor
programlarina sponsor olan “BMW?”, “Cloud9” vyaninda “Apex Legends”,
“Hearthstone”, “CS:GO”, “Fortnite”, “Rainbow Six Siege” ve “League of Legends”
turundeki benzer oyunlara profesyonel bigcimde sponsorluk yaparak genglerle iletisim

kurmaya ¢alismistir.

— Diinyada 40 yili askin siiredir kiiltiir ve sanat alaninda gerceklestirilen
bircok faaliyete sponsor olan “BMW-Tiirkiye” firmas1 miizige alternatif olabilecek
“IlIk Poscast Serisi” olarak “Yolculugun Hikayesi” ismiyle Mart-2020’de sponsor
olmaktadir (BMW, 2021).

e VOLVO

— “Besiktas”la da sponsorluk anlagmasi imzalayan “Volvo”, bunun yaninda
yelken sporu gibi farkli olan spor bransglarinda da sponsorluk yonli faaliyetleri

yurutmektedir.
e CITROEN

— “Arsenal”’in yapmis oldugu sponsorlar arasinda uzun Siredir meshur

“Fransiz” iiretici firma “Citroen” markasi yer almustir (ikinciyeni,2020).
e CHEVROLET

— “Ingiltere Premier Lig” kullplerini tercih eden “Chevrolet” ise meshur

“Ingiliz” kultbii “Manchester United”in formalarinin gdgiis sponsoru olmustur
(AnaSponsor, 2021).

e SKODA

— “Skoda” firmasi olarak diinyanin birgok iilkesinde gergeklestirilen bisiklet
etkinliklerinin tim disiplinini kapsayacak sekilde diizenlenen organizasyonlara

sponsor olmaktadir (Skoda, 2021).
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Sponsor olan firmalarin tutundurmanin yaninda reklam faaliyetlerine
basvuruyor olmalarmin tiiketiciler tarafindan nasil karsilandiginin saptanmasina katki
saglayacaktir. Yine Tirkiye’nin 2010-2020 yillar1 arasindaki otomobil ihracat
degerleri icin Tablo 5’de vyer alan verilere bakarak sektordeki durumu
gorebilmekteyiz.

Tablo 5. Tiirkiye nin 2010-2020 Yillar1 Aras1 Otomobil Thracat Degerleri (x1000)

Yil 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Deger 2369 2321 2216 233 2995 3039 3406 5045 4606 419 281,6

Kaynak:http://mww.osd.org.tr/sites/1/upload/files/2020-06_OSD_Ozet Rapor-5502.pdf (Erigim
Tarihi: 01.02.2021).

2020 yili itibariyle Tiirkiye’de bir onceki yilin verilerin gore trafikte kaydi
bulunan arag sayis1 %54,8 degerinde artig gostererek 1 milyon 38 bin 905 adet olarak
gorilirken, yine trafikten bazi nedenlerle kayd: silinen otomobil sayist %87,3
oraninda azalma gostererek 48 bin 328 adet olarak belirlenmistir. BOylelikle 2020
yil1 itibariyle trafikte kaydi bulunan toplam otomobil sayis1 olarak 990 bin 577
adetlik bir artisin gerceklestigi ortaya c¢ikmustir. 2019 ile 2020 yillar1 arasindaki
uretim, pazar, ithalat ve ihracat degerleri Tablo 6’da karsilastrmali olarak

gorulmektedir.

Tablo 6. Otomobil Toplam Uretim, Pazar, ithalat ve Ihracat oranlar1 2019-2020

Ocak-Kasim Ocak-Kasim
2019 2020 (%) 2019 2020 (%)
. Toplam 135.935 143.264 54 1.325.469 1.148.240 -13
Uretim
Otomobil 93.495 91.067 -3 887.651 762.743 -14
Toplam 59.757 82.773 39 399.062 688.180 73
Pazar
Otomobil 47.803 64.357 35 316.427 529.388 67
. Toplam 114.942 101.692 -12 1.146.237 821.900 -28
Thracat
Otomobil 80.321 61.381 -24 756.807 542.083 -28
ihracat Toplam 2.757.607.495 2.736.180.951 -1 28.641.533.752 23.111.071.013 -19
®) Otomobil 1.166.259.836 985.042.859 -16 10.741.706.249 8.298.826.239 -23
ihracat Toplam 2.493.241.442 2.313.505.801 -7 25.566.324.342 20.275.258.634 -21
© Otomobil 1.054.096.873 832.995.776 -21 9.591.016.463 7.294.972.446 -24

Kaynak: http://www.osd.org.tr/sites/1/upload/files/2020-06_OSD_Ozet_Rapor-5502.pdf (Erigim
Tarihi: 06.03.2021).

Tiirkiye piyasasinda genel anlamda otomobil ve hafif ticari araglarin son
pozisyonuna yonelik olarak elde edilen veriler 1s1¢inda ne durumda oldugu Tablo

7’de detaylica goriilmektedir.


http://www.osd.org.tr/sites/1/upload/files/2020-06_OSD_Ozet_Rapor-5502.pdf
http://www.osd.org.tr/sites/1/upload/files/2020-06_OSD_Ozet_Rapor-5502.pdf

Tablo 7. Tirkiye 2020 Y1l (Ocak-Aralik) Perakende Satislar Yerli ithal Otomobil ve
Hafif Ticari Ara¢ Dagilimi Toplam Degerleri

OTOMOBIL HAFIF TiCARi TOPLAM

YERLI iTHAL TOPLAM | YERLi iTHAL TOPLAM | YERLi iTHAL TOPLAM

Deger

249.659  360.450 610.109 | 103.677  59.002 162.679 | 353336 419452  772.788
Kaynak: http://www.odd.org.tr/web_2837_1/neuralnetwork.aspx?type=26 (Erigim Tarihi:
01.02.2021).

Sponsorluk her sektorin kullandigi bir tutundurma faaliyeti olarak karsimiza
cikmaktadir. Otomotiv sektoriiniin uyguladigi sponsorluk faaliyetinin alansal olarak

yuzde degerleri Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8. Sektdrlere Gore Talep Edilen Sponsorluklar

EGITIM KULTUR SAGLIK GEVRE SPOR  MUZIK DIGER

SEKTeR (%) (%) (%) (%) (%) (%) (%)
FiNANS 45 18,9 133 8,6 59 4.1 43
BEYAZ ESYA 17,5 14,7 311 16,9 99 6,9 2,9
BiLiSiM 32,4 28,2 10,6 7 8,8 10,2 2,8
ELEKTRONIK 20,8 20,1 15,5 9,6 11,6 19,6 2,7
GIDA 79 7,7 51,4 9,1 15,1 7 1,6
GSM 21,8 14,9 13 9,9 22,3 14,8 33
iLAC 8,4 6,7 65,2 8,3 55 42 1,8
TEMIZLIiK 14,5 6,6 40,1 25,1 6,5 42 3
KOZMETIK 11,4 11 38,8 18,3 7.9 9,5 3
MOBILYA 16,1 16,2 11,8 315 11,7 9,5 31
OTOMOTIV 17,8 12,3 111 27,3 21,6 6,9 3
TEKSTIL 26,2 18,1 14,2 19,4 11,6 7,6 3
Kaynak: http://mww.futbolekonomi.com/index.php/haberler-makaleler/hukuk/172-murat-baaran/249-
tum-yonleriyle-spor-futbol-sektorunde-sponsorluk-ve-vergi-uygulamalar.html (Erigim Tarihi:
04.03.2021)

3.3. Arastirmanin Amaci

Hizla degisen diinya diizeniyle birlikte yogun rekabet yaninda bilingli tiketici
Kitlesi olusmaktadir. Varligin1 siirdiirme ¢abasi iginde olan firmalar reklamdan
sponsorluga kadar birgok faaliyeti sistemli bicimde yapmaktadirlar. Isletmeler bu
sayede markalarini goriiniir kilarak imaj arttirip zihinde yer etmeye ¢aligmaktadirlar.
Ihtiyacin1 karsilamak amaciyla iiriin ve hizmet talep eden tiiketiciler satn alma

kararlarini bir faaliyet ¢ercevesinde vermektedirler.

Otomobil pazarina yonelik yapilan c¢aligmalarda incelenen alanlara
bakildiginda tezde arastirdigimiz boyutlarina yonelik pazarlama literatlriinde saha
arastirmasi yapilmadigi goriilmektedir. Yapilanlarin ise az sayida ve sadece belirli

degiskenlerle ele almmis oldugudur. Bu sebeplerden yola ¢ikarak bu baslik


http://www.futbolekonomi.com/index.php/haberler-makaleler/hukuk/172-murat-baaran/249-tum-yonleriyle-spor-futbol-sektorunde-sponsorluk-ve-vergi-uygulamalar.html
http://www.futbolekonomi.com/index.php/haberler-makaleler/hukuk/172-murat-baaran/249-tum-yonleriyle-spor-futbol-sektorunde-sponsorluk-ve-vergi-uygulamalar.html

belirlenmistir. Yapilan arastirmalarin bazilarinda konunun sponsorluk agisindan nasil

ele alindig1 Tablo 9’da gorulmektedir.

Tablo 9. Sponsorluk ve Tiiketici Davraniglarinin Kullanildigi Caligmalar

Cahsmayl Konu Sonug

Yapan
Pazarlama literatdrinde Tiiketicileri biligsel ve tutumsal olarak etkilemeyi
kullanilan ve kurumsal spor . .

Mason, (2005). . ..~ hedefleyen isletmeler sponsorlukla organizasyon
sponsorlugunun tiiketici

p:22

davramslarim nasil etkiledigine
yonelik ¢aligma.

arasinda uyum saglayarak hedef pazarda etkili bir
reklam kullanmalidur.

Khuong and
Chau, (2017).
p:32

Etkinlik sponsorlugunun
miisterinin -~ marka  bilincine
etkisi ve satin alma niyeti —
“Toyota Vietnam™n érnek olay
seklinde bir inceleme.

Sponsorluga yonelik tutum, ilgi ve etkinlik katilimi,
tiketicinin satin alma niyetini davranigsal olarak olumlu
etkilemektedir.

Sponsorlugun tiiketicinin satin

Marka tamtiminin sponsorluk ve satin alma niyetiyle
iliskisinin zayif oldugu, marka imajinin sponsorluk ile

Akhtar v.d., ?rlnnali n'\ftlnfnaf]::lsh tath?rrrlff pozitif iligkisinin oldugu sonucuna varildi. Satin alma
(2016). p:38 azirlamaa ersoekfifi Pakistar; niyetine ve marka imajina ydnelik iirlin niteliklerinin
?malat sektt')r}L)] P sponsorluk Uzerinde onemli bir etkisi oldugu ortaya
' cikmustir.

Etkinlik sponsorlugunun - - TP
T - .. Marka imaj1 ve buna bagl olarak tiiketicinin satin alma
omalieh, katilmeinin  satin alma niyeti . tine etkisi £ olmakla birlikte olumlu vénde bi
(2016). p:40 uzerindeki etkisi: marka ~[YSUNE CEKISL zayll o1makia BIrikie olumin yonde bit

imajinin arabuluculuk roli.

etkiye sahip oldugu sonucu ortaya ¢tkmustir.

Ozer, A. (2011).

Markaya  yonelik  tutumun
sponsorluk sonrasi marka imaji
ve satin alma egilimi tizerindeki
etkisi.

Markaya yonelik tutumun diigiikk olmasi durumunda
bile, isletmelerin sponsorluk faaliyetlerinin basari
sansini arttirabilmek icin uyumun bir etken olarak
degerlendirilebilecegi anlasilmis.

Can, P. Yigit, 1.
(2017).

Sponsorluk faaliyetlerinde
tiketici etnosentrizmi, tiketici
kozmopolitigi,  miisabakalara
katitlim ve sponsor markasina
tutumun marka glivenine etkisi
lizerine bir arastirma

Sponsorlar  sayesinde kdltlrel, sportif ve sosyal
sorumluluk etkinlikleri etkili ve kaliteli olmaktadir. Bu
yiizden, ulusal boyuttaki isletmelerin bu tiir faaliyetlere
sponsor olmasi, hem bulunduklar1 bolgedeki bireylerin
olumlu izlenim edinmesine hem de bdlgesinin
tanittmma yardimer olacagi  degerlendirilmektedir.
Ayrica bu sponsorlarin  sahip olduklari marka
degerlerinin artmasina da yardimci olabilir.

Ulu, E. Demir,
H. (2011).

Kentsel alanda spor
sponsorlugunun tiiketici
davraniglar1  {izerine  etkisi
(Konya Ornegi)

Tuketicilerin spor etkinliklerine olan ilgi dizeyi
artttkga, spor sponsorlugunun tiiketici davranislart
tizerindeki etkisinin de arttigi tespit edilmis. Ayrica
sponsor firmanin trtinlerini tercih etmede ilgi duyulan
spor bransini takip edenlerin etmeyenlere gére sponsor
firmanmin {riinlerini daha ¢ok tercih ettikleri sonucuna
varilmigtir.

Marka, saticinin {iriin veya hizmetinin tanitilmasi ve rakiplerden farkliliginin
belirlenmesi i¢in kullanilan isim, isaret sembol tasarim ya da bunlarm timidir
(Keller 1993, p.22). Sponsor olan firmalarin markalarmin tiiketiciler tarafindan tercih
edilmeleri daha olasidir. Marka bilinci, herkes tarafindan gok fazla bilinen ve yogun
reklamlar1 olan driinleri segebilme konusunda tiiketici zihninde olusan ydnelme
durumunu agiklamaktadir (Sproles, ve Kendall, 1986, p.267-279). Bu firmalar marka
bilinirliligi arttirmak ve varliklarmi siirdiirmeye ¢alismak amaciyla sponsorluk

faaliyetleri yapmaktadir. Sponsorluk faaliyetleri isletmedeki olagan c¢aligmalarin
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direk bir par¢asi olmamakla birlikte isletmeye destek saglayarak isletme acisindan da
fayda saglamaktadir. Ayrica bu faydalardan saglanan aktivitelerle olumlu yonde
basar1 kazanilmasinda onemli role sahiptir. Sponsorluk faaliyetinde isletmenin
isminin duyurulmas1 maksadiyla kullanilmig olan logo, renk veya fiziksel
unsurlardan olusan araglar hedef kitlenin satin alma davranmisinda olumlu etkiler
saglamaktadir. Buradan yola ¢ikarak aragtrmanin amacinin yapilacak calismayla
otomotiv firmalarinin pazarlama dogrultusunda sponsorluk faaliyetlerine yonelik
tiketicinin satin alma davranig1 dogrultusunda tercih ediliyor olmasiyla anlamli bir

farklilik gosterip géstermediginin tespit edilmesi amag¢lanmustir.
3.4. Arastirmanin Onemi

Pazarlamanin i¢inde yer alan ve tutundurmanin biinyesinde ele alinan
sponsorluk; kisilere, kurumlara ve belli olaylara katkida bulunmak suretiyle firmanin
sahip oldugu iiriin ve hizmete yonelik imajin1 arttirmaktadir. Bu sayede hedef kitleye
yonelik daha fazla farkindalik olusturarak tlketiciler Gzerinde olumlu bir etki

birakarak kullanici tizerinde ikna amaglanmaktadir.

Otomotiv isletmelerine ait olan sponsorluklarin miisteriler {izerinde satin
almada sagladig1 katki ekonomik yonden gelisimleri acisindan olduk¢a Gnem
tasimaktadir. Burada belirtmeye calistigimiz onemli unsurlardan birisi sponsorluk
faaliyetlerinin otomotiv Uretimi yapan isletmelerin miisteri Kkitlelerinin artmasina

katkida bulundugu yoniindedir.

Akademik arastirmalar yonlyle sponsorluk temelli yapilan c¢alismalara
bakildiginda marka degeri, marka algisi, marka bilinirliligi ve glivenirliligine yonelik
sponsorluk faaliyetleri ve tiiketicinin marka degeri gibi konularda yogunlagmanin
oldugu goriilmiistiir. Otomotiv firmalarinin yapmis oldugu sponsorluk faaliyetlerinin
tiikketiciler tarafindan nasil karsilandiginin saptanmasma yonelik bir c¢alismanin
yapilmamis olmasi, bu arastirmanin alana yonelik bir eksikligi gidermesi yoniiyle

onemlidir.

Yaptigimiz bu c¢alisma sonucunda elde edilen bulgularm ve detayl
incelemelerin akademik dinya yondyle tlketicinin satin alma davraniginin
belirlenmesine katki saglayacagi ve sponsorluk caligmalarmmn isletme yonetimleri
tarafindan degerli kaynak olmasi baglaminda o©nemli bir katkisinin olmasi

beklenmektedir.
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3.5. Arastirmanin Evren Ornek Cap ve Duyarhhga Bagh Olarak Ornek

Capin Belirlenmesine Yonelik Analiz

Calisma  alanm1  olarak  olusturulan ve elde ettigimiz  verileri
genellestirebilecegimiz ana kiitle, (N) (Evren) Ankara ilindeki otomobil
kullanicilaridir. Somut ve ulasilabilir olan bu ana kiitle heterojen olarak ele alinmaya
calisthmistir. TUIK’in “yillara gére il motorlu kara tasit1 adet verileri” ne
bakildiginda; Ankara’daki verilerin Mart-2020 ddnemi itibariyle toplam nufusu
5.663.322 kisi oldugudur. Ankara ili toplam “Motorlu Kara Tasit1 Sayis1” 2020 yili
itibariyle 2.158.111 adet ve bu miktarin 1.585.485’inin ise “Otomobil Sayis1” oldugu
verisine ulasilmistir ( TUIK, 2020). Turkiye geneli stiriicti belgesine sahip kisi sayis1
2020-Mart itibariyle 30,9 milyon kisiye ulagsmistir. Bu miktarin %75°i erkek ve
%25’1de kadindir (Yenisafak, 2020). En fazla B smifi yani otomobil kullanabilen
striict belgesine sahip kisiler olusturmaktadir (EkonomiHaber7, 2020). Buradaki
siriict belgesine sahip ve otomobil sahibi olan ya da olma potansiyeli bulunan

tiiketiciler arastirma birimini olusturmaktadir.

Arastirmamizin evrenini olusturan Ankara iline kayithh olan toplam motorlu
tagitlarin genel miktar1 ile yine asil 6lgmeye cahstigimiz ve biiyiik ¢ogunlugu

olusturan otomobil miktarna ait genel toplam1 deger Tablo 10°da gorilmektedir.

Tablo 10. Ankara ili 2020 Yil1 TUIK Motorlu Kara Tasitlar1 Aralik Ay1 Verileri

iL Toplam Otomobil ~ Minibis  Otobis  Kamyonet Kamyon  Motosiklet OZEL Traktor

ANKARA 2158111 1.585.485  26.304 18.443  319.416 83.383 57.639 8. 097 59. 344

Kaynak: http://www.oyder-tr.org/rapor-detayi?Hedef=2751/tliik-motorlu.kara.tasitlar1. Aralik-2020
(Erisim Tarihi: 01.02.2021).

Arastirma evreninde ele almaya calistigimiz bitlin tiketicilere ulasabilmenin
ve yine ana kutlenin tam olarak listesine erismenin farkli zorluklar1 vardir. Ana
kitlenin 1.000.000 ve uzeri olmasi durumunda orneklem hacminin 384 birim

seklinde olmasinin yeterli sayiliyor olmasidir (Sekaran, 2003).

Duyarlilik, giiven diizeyi ile segilecek 6rnekteki birim sayis1 birbiri ile iligkili
olan degerlerdir. Istenilen diizeyde duyarlilik ve giivenirliligi saglayan 6rnek capi
yigindaki birim sayisina bagli olarak agagidaki 1. ve 2. formillerde verilmektedir.

__ N(z) (1)

 Nd2 +(zs)?


http://www.oyder-tr.org/rapor-detayi?Hedef=2751/tüik-motorlu

Burada bulunan N yigmindaki birim sayisini, z istenilen gilivenirlilik diizeyi
maksadiyla standart normal dagilimdaki kritik degeri, d duyarliligi, s ise standart
sapma durumunu vermektedir. Eger 6rnekleme caligmasi yigindaki oran {izerine ise

orana dair varyans

2

s? = pg (q=1-p)
olmasi nedeniyle yukarida verilen formul

__Ne®pq (2)
Nd? +z2%pq

seklinde anlatilmaktadir.

Yigmdan secilecek olan orneklem sayisi yukarida (2) ile verilen formiillin
uygulanmasi sonucu ulagilmistir. Calismanin niteligine baglh olarak, 6rneklem sayisi,
%95 oraninda giivenirlik ve %5 duyarlilikla elde edilmistir (Yamane, Cev: Esin,
Bakir, Aydin, Giirbiizsel, 2001). Buna gore N=1.514.535, %95 glvenirlik i¢in z=1,96
ve %5 duyarhilik icin d=0,05 seklinde alinir. Orneklem ¢apmi (n) miimkiin olan
maksimum degerini almasi i¢in varyans c¢arpani olan p ve ¢ sayilar1 p=q=0,5 degeri

alinir ve bu durumda gerekli (n) 6rneklem ¢apinin hesaplamasi:

_ 1514535%1,96° x0,5%0,5
1514535x% 0,052 +1,96% x 0,5x 0,5

=384,063 = 385

Yukarida formiilde verilen degerler sonucunda yaklasik 383 oldugu tespit
edilir.

Soylemis oldugumuz bu evren i¢inde bulunan ve segilerek evreni temsil etme
yetenegine sahip olan toplam 450 adet otomobil kullanicisina anket uygulanarak
orneklem olusturulmaya calisilmistir. Ancak incelemeler sonrasinda analiz
edilebilmeye uygun gorulmeyen eksik, 6zensiz ve hatali oldugu belirlenen 20 adet
anketin elenmesinden sonra (n=430) adet kullanilabilir anket iizerinden bu arastirma

analizleri degerlendirilmeye alinmistir.
3.6. Arastirmanin Metodolojisi ve Veri Toplama Teknigi

Bu bolimde, Ankara ilinin merkez ilgesine bagli degisik noktalarinda,
otomobile sahip olan tiiketicilerin satin alma davraniglarinda sponsorluk
faaliyetlerinin etkisini 6lgmeye yonelik kurgulanan istatistiksel modeldeki bilgilerle

analiz yapilmistir.
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Calismada zaman ve maddi kaynak kisitliliklar1 nedeniyle tesadiifii olmayan
ornekleme metotlarida biri olan “Kolayda Ornekleme” yontemi (Aaker, v.d., 2007,
S.394) benimsenmis ve arastirmanin tiirli betimsel ve kesifsel arastirma yontemi
sayesinde sayisal analizler i¢in ihtiyag duyulan verilerin elde edilmesi asamasinda
birincil yontemlerden veri toplama araci olarak kullanilan “yiiz yiize anket yontemi”

tercih edilerek bilgiler toplanmustir.

Ankette kullanilan sorular “Funnel” teknigi kullanilarak, yani genelden Gzele
gore hazirlanmaya caligilmigtir. Anketin ilk béliminde arastirmayla ilgili olarak
demografik degerlerin yer aldigi bireysel bilgiler kisimda cinsiyet, yas, meslek ve

maas seklinde alt1 6zelligin bulundugu bolimdiir.

Yirmi yedi (27) adet dlgek sorusundan olusan ikinci bélimuinde ise sponsorluk
durumunu 6lgmeye yonelik (12) soruluk dlgek sorusu olup bilgiler (Ercan ve Ozbek,
2017, 5.3615-3625)’ e ait ilgili calismadan alinmustir. Olgek uygulanmadan énce elde
edilen verilerin istatistiki yontemlerden faktor analizi kullanilarak uygunlugunun test
edilmesi neticesinde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6lgiim degeri 0,938 olarak
belirlenmistir. Faktor analiz degeri i¢in yapilan “Barlett” testinin sonucu 6435,288
(p<0,001) olarak bulunmustur. Giivenirlik i¢in Crombah Alfa degerinin a= 0,941
olmasiyla &lgegin giivenilir ve gecerli oldugu goriilmiistiir. Olgek geneli igin

aciklanan toplam varyansi ise % 54,632 degerinde oldugu goriilmiistiir.

Tuketicinin satin alma davraniglarina yonelik (10) soruluk élcek icin (Rook ve
Fisher, 1995, 5.307) tarafindan gelistirilmis olan gegerliligi ve giivenirligi test edilmis
ilgili ¢alismadan yararlanilarak tiiketici satin alma sorularindan olusan bu Olcekte
281 kisi tizerinde yapilan ¢alisma sonucunda Olgekte Crombah Alfa a= 0.88 degeri
sonucu ¢ikmustir. Olgege ait farkli boyutlarin olup olmadig: test edilmis ve dlgege ait
tek boyutun oldugu belirlenmistir. 2009°da Tirmizi, Rehman ve Saif (Tirmizi,
Rehman, Saif, 2009, s.526) tarafindan yapilan anlik satin alma davranisina yonelik
uygulama ¢alismasinda yine ayni 6lgekle 6l¢iim gergeklestirilmistir. TUKeticinin satin
alma davranis1 arasinda iliskinin arastirilmas1 dogrultusunda (Islek, 2012: 108) nin
calismasindan yararlanilan bilgiler bu anketin Crombah Alfa a=0,92 degeriyle
glivenilir oldugu goriilmiis ve arastrmanin amacina uygunluguna bagl olarak bu
anket calismamizda kullamilmistir. Yine (Simsek, 2012, s.71-84)’dan da elde edilen

bilgilerle s6z konusu anketteki 6lgegin gecerliligi de saptanmustir.
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Otomobil tercih durumuna etki eden iletisim faktorlerinin belirlenmesine
yonelik (5) soruluk 6lgek boliminde (Koksal ve Turedi, 2014:105-125) tarafindan
gelistirilmis olan ¢alismadan alinan 6lgegin gelistirilmesinde (Rijnsoever vd., 2009,
S.7)’nin yapmis oldugu c¢alismada faktor isimlerinin belirlenmesi konusunda ise
(Yavuz, 2012, s.29-46) calismasindan faydalanilmistir. Yapmis olduklar1 faktor
analizi testlerinde toplam varyansi 64,3 olan 6 alt boyut belirlenmistir. Olgegin genel
giivenirliligi Crombah Alfa @=0,833 olarak bulmuslardir. Bu arastirmada yer alan
Olgegin gecerlilik ve giivenirlilik degerleri kanitlanarak ¢alismanin uygun oldugunu

belirlemislerdir.

Diizenlenen anket formu toplam dort bolimden olusturulmustur. Anket
Olgegindeki bilgileri degerlendirmek tizere “5°li Likert tipi cevap formu” ile anket
son sekli verilerek 6l¢iim yapilmistir (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum,

3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4=Katiliyorum 5=Kesinlikle Katiliyorum).

Soru formunun arastrmaya uygunlugunu ve sorularmn arastirildiginin tespit
edilmesi amaciyla 30 kisilik 6n test pilot ¢alismasi yapilarak Olgeklerin yapisal
gecerliliklerinin  smanmas1 amaciyla “Agiklayict Faktor Analizi (AFA)” ve
“Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)” yontemleri uygulanmis ve sonucunda son
sekliyle tlketiciye uygulanmustir. Bu yapilan 6n test sonucunda uygulanan anketteki
Olcegin glivenirliliginin analizi yapilarak giivenirlik katsayr degerleri olarak
Sponsorluk Algis1 (@=0,904), Tiiketici Satin Alma Davranis1 (¢=0,814), Otomobil
Satin Alma Davranis1 (0=0,824) scklinde Ol¢iilmiistir. (Nunnally, 1978, p.245)
Uygulama sirasinda anlasilmayan sorularin olmamasi nedeniyle soru formunda

herhangi bir degisiklik yapilmamis; form, son haliyle uygulanmaya devam edilmistir.

Soru formunda kullanilan 6l¢ekler icin yazarlardan kullanim izni alinmistir.
Ayrica ¢aligmanin etik yoniiyle uygunlugu konusunda etik kurul izni alinmistir
(Istanbul Gelisi Universitesi Senatosu Etik Komisyonu, Ocak, 2020). Anketler 2019
yilt Aralik ile 2020 y1l1 Ocak dénemindeki iki aylik siire¢ i¢inde gerceklestirilmistir.
Anketin uygulanmas: siirecinde gerekli tiim agiklamalar yanitlayicilara yapilmistir.
Yanitlayicilarin anketi samimi saghkli ve dogru sekilde cevaplayabilmeleri igin
yanitlayanlarin ~ kimligini ortaya c¢ikarabilecek bir sorunun bulunmasmdan
kacinilmistir. Anket formu “Aktif olarak araba kullaniyor musunuz?” seklindeki
kontrol sorusuyla baslamaktadir. Cevabmni “Haynr” olarak isaretleyen 50 katilimeinin

anket siireci sonlandirilmigtir. Calismaya katilan otomobil kullanicilarm 183 adedi

80



kadin ve 247 adedi de erkek katiimcidan olusmaktadir. Bu g¢alisma neticesinde
sponsor olmanin tiiketicinin satin alama davranisina yonelik otomobil tercihi ile ilgili

istatistiksel sonuglara ulasilacaktir.
3.7. Arastirmamin Simirhliklar

Her g¢aligmada oldugu gibi bu ¢alismada da elde edilen bulgular, ¢calismanin
kisitliliklar: arasinda degerlendirilmelidir. Bu kisitliliklardan birincisi, arastirmanin
zaman ve maliyet engeli nedeniyle en ucuz ve en az zaman alict yontem olan
“kolayda 6rnekleme metodu” sayesinde drneklem birimleri ulasilabilir ve secilebilir
avantaji da dikkate alinarak gerceklestirilmistir. Sonuglarm ise genellenebilirliligi
acisindan bir kisitlilik niteligi tasimaktadir. Anket yontemiyle yapildigi icin sekteye
ugrayabilecek bazi durumlarinda olabilecegi g6z Onilinde bulundurulmalidir.

Arastirma sonuglarinin 6rneklem ¢ergevesinde bilgi sagladigi unutulmamalidir.

Arastirmadaki  ikinci  kisithilik ise verilerin - Ankara ilindeki otomobil
stiriiclilerinden olusan tiiketicilere yonelik yapilmasidir. Bu durum, sonuglarin
Tiirkiye agisindan genellenebilmesini miimkiin kilmamaktadir ancak arastirmanin tek
sektorle smirlanmasi ve benzer nitelikteki ¢calismalarin diger illerdeki tiiketicilere de
yapilmasinin daha detayli ve genellenebilir sonuglara ulasmada yardimci olabilir.
Ortaya ¢ikacak farkliliklar da degerlendirilebilir. Bu kapsamda bdlgesel
farkliliklardan kaynaklanan tiiketicilerin sponsor algilar1 farklilik gostermektedir. Bu
durum sonuglarin genellenebilirliligini de smirlandirmaktadir. Bdoylelikle bu
caligmada goriildigi sekliyle kisith 6rneklem gergevesinin genele yayilmasi ve her
grupla ilgili olarak katilimcilarm 6zelliklerinin incelenmesi onemlidir. Olgeklerin
Olciilmek istenen degiskenleri ne kadar gecerli sekilde 6l¢iimledigi de sosyal bilimler

arastirmalarinda karsilagilan bir diger kisitliliktir.

Arastirmanin s6z konusu kisitliliklarina ragmen konuya yonelik literatire,
sponsorluk yapan isletme sahiplerine ve akademik cevreler agisindan yiiksek deger
olusturmaya yonelik uygulamalar konusunda dnemli katkilar saglayacagini sdylemek

mumkanddr.
3.8. Arastirmanin Modeli

Tuketicinin satin alma davranigini belirlemeye yonelik anket cevaplari ve
sponsor olan firmalara yonelik diigsiincelerden olusan veriler kullanilarak otomotiv

firmalarinin sponsor olmalarmin Ankara ilindeki otomobil kullanan tiiketicilerin
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satin alma davraniglarini etkileme diizeyine yonelik kurgulanan “istatistiksel model”
ile analizi yapilacaktir. Boylelikle, sponsor olma bakimindan tuketicinin satin alma

davranisi ile ilgili istatistiksel sonuglara ulagilacaktir.

Elde edilecek olan bilgiler sayesinde, sponsorluk faaliyetleri neticesinde
otomobil firmalarmm tiiketicilerin satin alma davraniglar1 tizerinde hedefledikleri
etkinin ger¢eklesme durumu belirlenmeye calisilacaktir. Bdoylelikle sponsorluk
yapmanin gerekli oldugu konusunda veriye dayali yol haritalar1 kullanilarak

arastirma modeli olusturulmustur.

Yapilan literatiir taramas1 neticesinde arastirmanin hedeflenen amacina uygun
bicimde tasarlanan arastirma modeli Sekil 5, Sekil 6 ve Sekil 7°de cizilerek

gosterilmeye calisilmistir.

1. Bagimsiz degiskenin bagimli degisken lizerinde etkisi vardir.

Model Adim 1

Bagimh Degisken
Bagimsiz Degisken c (Otomobil Satin
(Sponosrluk) Alma Davranist)

Sekil 5. Arastirmanin modeli (aracilik etkisinin dogrulanmasina yo6nelik zincir
semasi)

Baron ve Kenny’in “aracilik testi” Andrew Hayes tarafindan gelistirilmis olan
“PROCESS” isimli bir makro calismasmin kullanilmas:i sonucu hazirlanmistir,
Yéntemin ii¢ kosulunun ( a,b ve ¢! yollarmmn) gerceklesip gerceklesmedigini tespit
etmek amaglanmaktadir. Ayrica aract degisken ile bagimsiz degisken modele birlikte
dahil oldugunda ( ¢! ) yolunun anlamsiz duruma gelmesi veya etkisinin diismesi
gerekmektedir. Bu durumun tespitiyse (c!) yolunun incelenmesi ile miimkiin olur.
(c}) yolunun sifir olmasi veya azalmas araci etkinin var oldugunun bir gdstergesidir

(Preacher & Hayes, 2008, s.879-891).

Baron ve Kenny (1986) tarafindan onerilen aracilik etkisinin neden ve nasil
meydana geldigini agiklamak amaciyla kullanilan “degisken rolii analiz”inde ve
“hiyerarsik regresyon analiz”’ine dayanan yontem kullanilmistir. Bu yontem asagida

verilen adimlardan olugsmaktadir ve Sekil 6 da model olarak da gosterilmektedir:
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2. Bagimsiz degiskenin araci degisken lizerinde etkisi vardir.

Model Adim 2
Bagimsiz Degisken Al'iz_crlull)((é%iigiken
nosrluk a
(Sponosrit) Davramsi)

Sekil 6. Arastirmanin Hiyerarsik Regresyon Modeli

1. Asamali regresyon analizinin birinci asamasinda bagimsiz degisken
ile bagimli degiskenin kullanildigr model olusturulur. Modelin ikinci asamasinda

arac1 degisken modele dahil edilir.

2. Tkinci asama regresyon analizinde bagimsiz degiskenin etkisi tamamen
ortadan kalkarsa (katsayisi istatistiksel olarak anlamsiz olursa) tam aracilik roli
vardir, bagimsiz degiskenin etkisi devam ederse (katsayisi istatistiksel olarak anlamli
olursa) kismi aracilik rolii vardir. Burada belirtilen durum asagida Sekil 7’de

modelde tekrar gosterilmesiyle belirtilmistir:

Model Adim 3-4

a Araci Degisken
(TUketici
Davranisi) b
ﬂ Bagimh
Degisken
Bagimsiz 1
Degisken C (OtomObll
(Sponsorluk) Satin Alma
L >
Davranisi)

Sekil 7. Arastirmanin modeli (Tekrar)

Aragtirma kapsaminda olusturdugumuz modelde kullandigimiz harflerin
hipotezler olarak hangilerine karsilik geldigini gosteren acgiklama listesi asagida

gosterilmeye calisilmustir.
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a) Ha: Sponsorluk Algisinin Tiiketici Davranis1 Uzerinde Etkisi Vardir.

b) Hs: Sponsorluk Algismin Otomobil Satin Alma Davranist Uzerindeki
Etkisinde Tiiketici Davraniginin Araci Degisken Roli Vardir.

c¢') Hi: Sponsorluk Algisinn Otomobil Satm Alma Davramisi Uzerinde Etkisi
Vardir.

Bulgularin aract degisken iliskisine bagli olarak etkisinin gergekten araci
degisken iliskisi olup olmadiginin analizi igin Andrew Hayes’in gelistirmis oldugu
ve “SPSS 22” programina eklenen “Sobel Testi” isimli yama programi kullanilarak
uygulanmstir (Baron ve Kenny, 1986, s.1173).

3.9. Arastirma Hipotezlerinin (Varsayimlarin) Test Edilmesi

Nicel yap1 teknigi kullanilarak uygulanan anket formu sonucunda elde edilen
veriler neticesinde tuketicinin satm alma davranisinin ve otomotiv firmalarinin
sponsorluk boyutuyla etkilerinin saptanmasini gosteren hipotezlerin test edilmesi

amaclanmaktadir.

Aragtrmanmn amaci ve modeli dogrultusunda gelistirilen hipotezlerin

(varsayimlarin) kurgulanmasi asagidaki gibidir:

Hi: Sponsorluk Algisimn Otomobil Satin Alma Davranisi Uzerinde Etkisi
Vardr.

Ha: Sponsorluk Algisinin Tiiketici Davranisi Uzerinde Etkisi Vardir.

Hs: Sponsorluk Algisinin Otomobil Satin Alma Davrams: Uzerindeki Etkisinde
Tiiketici Davranisinin Aract Degisken Rolii Vardir.

Ha: Sponsorluk Algisinda Demografik Degiskenler Bakimindan Farklihk
Vardrr.

Hs: Tiiketici Davramisinda Demografik Degiskenler Bakimindan Farklilik
Vardr.

He: Otomobil Satin Alma Tutumunda Demografik Degiskenler Bakimindan
Farklilik Vardir.

Arastirma kapsaminda ortaya konulan bu hipotezler ampirik (deneysel)

calismalardan biri olan nicel aragtirma yontemiyle gerceklestirilmistir.
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3.10. Elde Edilen Bulgular ve Analizi

Analizlerde elde edilen faktor yapilarinin giivenilir (i¢ tutarhilik katsayisi,
aciklanan ortalama varyans ve bilesik giivenirlilik) ve yapilan gegerlilik (uyusma ve
ayrigma gecerliligi) analizleri yapilmistir. Frekans analizleri ile karsilastirma
analizleri (iki bagimsiz orneklem t testi ve Anova testi) Ozellikle verilerin girisi
stirecinde ve analizinde “IBM SPSS Statistics 22” (Statistical Package For Social
Sciences) paket programi ve “AMOS 20” programlar1 kullanilarak gerekli
degerlendirmeler yapilmistir. Arastirmanin bu bolimiinde elde edilen sonucsal

degerler tam olarak Tablo 11°de verilmistir.

Tablo 11. Arastirmada Kullanilan Olgekler I¢in Cronbach Alpha Katsayis1 Bulgular1

Olgek Madde Sayisi Cronbach a Alpha
Sponsorluk Algisi 12 0,873
Tiiketici Davranisi 10 0,762
Otomobil Satin Alma Davranisi 5 0,791

Ankette kullanilan 6lgeklerin bilesenler arasi tutarliliklarini gésteren Cronbach
o Alpha katsayr hesaplamasi sonucundaki bulgular1 Tablo 11’de gdsterilmistir.
Ulasilan bu bulgular neticesinde; “TUketici Davranisi” 6lgegi i¢in glivenirlik
“olduk¢a giivenilir”; “Sponsorluk Algis1” ve “Otomobil Satin Alma Davranisi”

Olcekleri i¢in ise glivenirlik derecesi “yiliksek glivenirlik” olarak bulunmustur.
3.10.1. Arastirma Orneklemindeki Katihmcilarin Demografik

Ozelliklerine Dair Frekans Analizi Bulgular ve Yiizde Dagihmlan

Bu boliimde arastirma kapsami analizindeki 6rneklemde yer alan katilimcilarin
demografik 6zelliklere yonelik frekans analizi bulgular1 ve ylizde dagilimlarinin yer

aldig1 veriler Tablo 12°de 6zetlenerek sunulmustur.
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Tablo 12. Arastrmada Kullanilan Orneklemin Demografik Durumlarma Ait
Parametrik Degerleri

Cinsiyet n % Medeni Durumu n %
Kadin 183 42,6 Evli 252 58,6
Erkek 247 57,4 Bekar 178 41,4

Toplam 430 100,0 Toplam 430 100,0

Yas Grubu n % Egitim Durumu n %

25-29 yas 101 23,5 Okur-Yazar 8 1,9

30-34 yas 118 27,4 [kogretim 31 7,2

35-39 yas 68 15,8 Lise 143 33,3

40-44 yas 31 7,2 On Lisans 75 17,4
45-49 yas 48 11,2 Lisans 144 33,5

50-54 yas 25 5,8 Lisansistl 29 6,7

55-59 yas 23 5,3

60-64 yas 13 3,0

65-69 yas 3 0,7

Toplam 430 100,0 Toplam 430 100,0
Gelir n % Calhisma Durumu n %

0 - 2250TL 93 21,6 Ozel Sektor 237 55,1
2251-5000 TL 181 42,1 Kamu Sektoru 109 25,3
5001-7500TL 108 25,1 Ogrenci 40 9,3
7501-10000TL 41 9,5 Emekli 44 10,2

10000 TL ve Uzeri 7 1,6
Toplam 430 100,0 Toplam 430 100,0

Cevaplarin demografik Ozelliklerinin belirlenmesinde frekans analizinden
yararlanilmistir. Ankete katilan bireylerin “cinsiyetlerine goére” frekans dagilim
bulgularmda kadmlarm oram1  %42,6 ve erkeklerin oram1 %57,4 olarak
gergeklesmistir. “Medeni durumlarina gore” frekans dagilimlarinda ulasilan bulgular
neticesinde evli bireylerin oran1 %58,6 ve bekar bireylerin oram1 %41,4 olarak
gerceklesmistir. Anketimizde yas araliklar1 dokuz kategoride toplanmistir. Bu
kategoriler belirlenirken yas araliklarmin belli bir grubu temsil etmesi istenmistir.
Ankete dahil olan kisilerin “yas gruplarina gore” frekans dagilimlari ulasilan
bulgulara bagli olarak en biiyiik yigilmanmn %27,4 ile 30-34 yas grubu araliginda ve
en az yigilmanin da %0,7 ile 65-69 yas grubunda oldugu saptanmigtir. Ankete
katillan kisilerin “egitim durumlarma goére” frekans dagilimlarinda katilimcilarin
%1,9’unun Okur-yazar, %7,2’sinin Hk(’)gretim, %33,3{iniin Lise, %17,4’tiniin On
Lisans, %33,5’inin Lisans ve %6,7’sinin de Lisansiistii egitime sahip oldugu, elde
edilen bulgulara gore gozlemlenmistir. Aylik gelir, otomobil satin alma ve sonrasi
icin oldukga 6nemli bir faktordur. Ankette yer alan bireylerin “gelir durumlarma
gore” frekans dagilimlarinda katilimcilarm %21,6’smm 0-2250 TL, %42,1’inin
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2251-5000, %25,1’inin 5001-7500 TL ve %9,5’inin 7501-10000 TL ve %1,6’sinin
da 10000 TL tizeri aylik gelire sahip oldugu, elde edilen bulgulara gore ulasilmstir.
Ankete katilan kisilerin “calisma durumlarina gore” frekans dagilimlarinda
katilimcilarin -~ %55,1’inin 0zel sektdrde, %25,3’iniin kamu sektOrinde calistigi,
%9,3’tinilin 6grenci oldugu ve %10,2’sinin de emekli oldugu elde edilen bulgulara

gore gozlemlenmistir.

3.10.2. Olcek Maddelerine Ait Frekans ve A¢iklayicr Istatistik Degerleri

Tablo 13. Sponsorluk Algisi Olgegi Maddeleri I¢in Frekans ve Agiklayici Istatistik

Degerleri
Il
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsiazm | Katihyorum Katilyorum
T
Say1 | Yizde | Say1 | Yuzde | Say1 | Yiizde | Say1 | Yiizde | Sayr | Yiizde | Ort. Sasgg]'a

Sponsorluk yapan firmalar

OO 51 11,9 | 104 | 24,2 96 223 | 116 | 27,0 63 14,7 | 3,08 | 1,252
dikkatimi ceker.

Sponsorluk faaliyeti, sponsor
firma ile ilgili olumlu 34 79 82 19,1 119 27,7 132 30,7 63 14,7 | 3,25 | 1,158
diisiinmemi saglar.

Sponsorluk yapan firmaya

giivenim artar 19 4,4 68 158 | 128 | 29,8 | 147 | 34,2 68 158 | 3,41 | 1,069

Sponsorluk yapan firmalar

iriinlerini dikkate almam 22 51 69 16,0 104 24,2 166 38,6 69 16,0 | 3,44 | 1,095
saglar.

Sponsorluk yapilinca, sponsor

olan firmanin Uriinlerini 14 3,3 83 19,3 86 20,0 169 39,3 78 18,1 | 3,50 | 1,094

kullanma ihtimalim artar.

Sponsor olan firmalarin
iirtinlerini diger firmalarla
kiyasladigimda daha yiiksek bir
fark 6demem gerekse bile,
sponsor firma tranlerini tercih
ederim.

21 49 80 186 | 118 | 274 | 143 | 333 68 158 | 3,37 | 1,103

Fiyat ve 6zellikleri ayni olan iki
firma arasinda sponsorluk 20 47 58 13,5 97 22,6 171 39,8 84 195 | 3,56 | 1,090
yapan firmayi tercih ederim.

Bir firmanin yaptig1 sponsorluk
faaliyetleri, 6zellikle o firmanin
tiriin/markasint satin almamda
etkili olur.

18 4,2 72 16,7 103 | 24,0 | 164 | 38,1 73 17,0 | 3,47 | 1,085

Sponsor firmanin iiyesi
oldugum kurulusa sponsor 22 51 75 17,4 97 22,6 | 145 | 337 91 212 | 348 | 1,154
olmasi énemlidir.

Firmanin istemedigim kurulusa
sponsor olmast tiriin tercihimi 32 74 81 18,8 | 103 | 24,0 | 127 | 295 87 20,2 3,36 | 1,209
etkiler.

Sponsor olunmasi bir iriinii ilk

defa tercih etmemi saglayabilir. 25 58 75 17,4 | 113 | 26,3 | 129 | 30,0 88 20,5 | 342 | 1,163

Sponsor olan bir firma surekli
kullandigim tirtinii 25 5,8 65 15,1 92 21,4 | 153 | 35,6 95 22,1 |353| 1,160
degistirmemde etkili olur.

341 | 0,735

Sponsorluk algist 6lcegi maddelerinin frekans dagilimlar1 ile agiklayici
istatistikleri Tablo 13’de verilmistir. Yiizdelik olarak dagilim durumlari
incelendiginde biitlin maddeler i¢in cevaplarm “Katiliyorum” seceneginde

yogunlastig1 goriilmektedir. Biitliin maddeler i¢in “Katiliyorum” seg¢eneginden sonra
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“Kararsizim” se¢eneginin yiiksek olusu dikkat ¢ekicidir. Ortalamalar incelendiginde
en disiik ortalamanin “Sponsorluk yapan firmalar dikkatimi ceker.” maddesinde ve
en yiiksek ortalamanm “Fiyat ve 6zellikleri ayn1 olan iki firma arasinda sponsorluk

yapan firmayi tercih ederim.” maddesinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 14. Tiiketici Davranisi Algis1 Olcegi Maddeleri I¢in Frekans ve Agiklayici
Istatistik Degerleri

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum | Kararsizim | Katihyorum
Katilmiyorum Katiiyorum

——
[
Std.

S Yuzde | S Yizde | S Yizde | S Yizde | S Yizde | Ort.
ayl ayl ayl ayl ayl Sapma.

————
Bir {irlinii satin almadan

once o Urtin/hizmet ile 20 4,7 50 116 | 92 | 21,4 | 137 | 31,9 |131| 30,5 |3,72| 1,152
ilgili arastirma yaparim
Bir firmanin/markanin
benle iletisime gegmesi | 34 | 79 | 52 | 121 | 78 | 18,1 |177| 41,2 | 89 | 20,7 |3,55| 1,175
satin alma yo6niinden
beni olumlu etkiler
Begendigim, takip
ettigim
firmalarin/markalarin 10 2,3 49 | 114 | 73 | 17,0 | 168 | 39,1 | 130 | 30,2 |3,83| 1,055
iriinlerini satin almay1
tercih ederim.

Satin alacagim
Grtin/hizmet ile ilgili yer
alan bilgi tiketici 32 | 74 | 46 | 10,7 | 86 | 20,0 | 150 | 34,9 | 116 | 27,0 [3,63| 1,198
tarafindan
olusturulmugsa o
bilgiye glivenirim
Satin alacagim
rtn/hizmet ile ilgili 13 | 30 | 57 | 13,3 |103| 24,0 | 164 | 38,1 | 93 | 21,6 |3,62| 1,057
guvenilir bilgilere
ulagacagima inanirtm.
Urtin/hizmetinden
memnun oldugum
firma/markanmn beni 15 3,5 51 119 | 78 | 18,1 | 178 | 41,4 | 108 | 25,1 |3,73| 1,072
fark etmis olmast
memnuniyetimi arttirir
Urtin/hizmetinden
memnun olmadigim
firma/markanin beni
fark etmis ve benimle 28 6,5 58 135 | 86 | 20,0 | 148 | 34,4 |110| 25,6 |3,59| 1,190
iletisime ge¢cmis olmasi
fikrimi degistirmeme
sebep olabilir.

Satin alacagim
trun/hizmet ile ilgili yer
alan bilgi satict 25 | 58 | 71| 165 | 97 | 226 |145| 337 | 92 | 21,4 [3.48]| 1,166
tarafindan
olusturulmusgsa o
bilgiye glvenirim.
Satin aldigim
urtn/hizmetten memnun | 5o | 47 | 45 | 105 | 70 | 16,3 |170| 395 |125| 29,1 |3,78| 1,116
kalirsam bunu
paylasirim.
Firmalarin
diizenledikleri 17 4,0 66 153 | 74 | 17,2 | 151 | 35,1 |122| 28,4 | 3,69 1,153

kampanyalara katilirim.
e — |

3,66 | 0,640
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Tiiketici davranisi algis1 6lgegi maddelerinin frekans dagilimlar: ile agiklayici
istatistikleri Tablo 14°de gosterilmistir. YUlzdelik olarak dagilimlari ele alindiginda
“Satin alacagim tirtin/hizmet ile ilgili giivenilir bilgilere ulasacagima inanirim.” ve
“Satin alacagim iirtin/hizmet ile ilgili yer alan bilgi satici tarafindan olusturulmussa o
bilgiye glvenirim.” hari¢ biitin maddeler igin cevaplarin “Katiliyorum” ve
“Kesinlikle katiliyorum” sec¢eneklerinde yogunlastigi goriilmektedir. “Satin
alacagim iriin/hizmet ile ilgili glivenilir bilgilere ulagsacagima inanirim.”da
kararsizlarin oranmnin %24,0 olusu ve “Satin alacagim {iirtin/hizmet ile ilgili yer alan
bilgi satici tarafindan olusturulmussa o bilgiye gilivenirim.”de kararsizlarin oraninin
%22,6 olusu dikkat cekicidir. Ortalamalar incelendiginde en diisiik ortalamanin
“Satin alacagim {iriin/hizmet ile ilgili yer alan bilgi satici tarafindan olusturulmussa o
bilgiye guvenirim.”’de ve en yiiksek ortalamanmn “Begendigim, takip ettigim
firmalarin/markalarin ~ iirlinlerini  satin  almayr tercih ederim.”de oldugu

gorulmektedir.

Tablo 15. Otomobil Satin Alma Davramist Algisi Olgegi Maddeleri i¢in Frekans ve
Aciklayicr Istatistik Degerleri

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum | Katilmiyorum | Kararsizim | Katihyorum | Katihyorum

Say1 | Yuzde | Say1 | Ylzde | Say | YUzde | Say1 | YUzde | Say1 | Yiizde | Ort. Std. S.
e —
Otomobil markam1 9 2,1 51 119 | 71 | 16,5 | 161 | 37,4 |138| 32,1 |3,86| 1,063

aracin yakit diizeyine
gore belirlerim.

Otomobil markami 18 4,2 38 8,8 49 | 11,4 | 152 | 35,3 | 173 | 40,2 | 3,99 1,118
aracin ikinci el piyasa
durumuna goére
belirlerim

Otomobil markami 10 2,3 45 | 10,5 | 47 | 10,9 | 154 | 35,8 | 174 | 40,5 |4,02| 1,070

bakim masraflarmin
diizeyine gore tercih
ederim

Otomobil markam1 17 40 41 9,5 50 | 11,6 | 124 | 28,8 | 198 | 46,0 |4,03| 1,147
vergi ve muayene
masraflarina gore
belirlerim

Otomobil markam1 9 2,1 23 53 28 | 65 |110| 25,6 |260| 60,5 [4,37| 0,968
konfor ve rahatliga gére
belirlerim

4,05 0,793

Otomobil satin alma davranisi algis1 6lgegi maddelerinin frekans dagilimi ve
bunlarin agiklayicr istatistiki degerleri Tablo 15°de verilmistir. Yiizdelik dagilim
oranlar1 incelendiginde biitiin maddeler i¢in cevaplarin “Katiliyorum” ve “Kesinlikle

katiliyorum” segeneklerinde yogunlastigr goriilmektedir. “Otomobil markami konfor
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ve rahathiga gore belirlerim” de “Kesinlikle katiliyorum” diyenlerin oraninin %60,5
gibi yiiksek bir oran olmas1 dikkat g¢ekicidir. Ortalamalar incelendiginde en diisiik
ortalamanin “Otomobil markami aracin yakit diizeyine gore belirlerim”de ve en
yiksek ortalamanin “Otomobil markami konfor ve rahatliga gore belirlerim” de

oldugu goriilmektedir.
3.10.3. Olcek  Puanlarinin  Demografik  Degiskenler ~Bakimindan

Incelenmesi

Tablo 16. Sponsorluk Algisi, Tiiketici Davranisi ve Otomobil Satin Alma Davranisi
Olgeklerinin Cinsiyet Degiskeni Bakimindan incelenmesi

Standart

Cinsiyet N Ortalama Sapma p
Orta. Sponsorluk Algisi Kadm 183 3,38 0,773 -0,706 0,481
Erkek 247 3,43 0,706
Orta. Tiiketici Davranisi Kadin 183 3,60 0,652 -1,613 0,107
Erkek 247 3,70 0,629
Ort. Oto. Satin Alm. Davr. Kadin 183 4,11 0,755 -1,203 0,230
Erkek 247 4,01 0,820

Sponsorluk Algisi, Tiiketici Davranis1 ve Otomobil Satin Alma Davranisi
Olgeklerinin “Cinsiyet Degiskeni” yoniiyle farkliligm bulunup bulunmadigi“t testi”
ile Tablo 16’da ele alinmistir. Ulasilan bulgular neticesinde Olgeklerin ve alt
boyutlarinin higbirinde cinsiyet degiskenleri yoniiyle istatistiki olarak anlamli bir

farkliliga ulagilmamustir.

Tablo 17. Sponsorluk Algisi, Tiiketici Davranist ve Otomobil Satin Alma Davranis
Olgeklerinin “Medeni Durum Degiskeni” Bakimindan Incelenmesi

Medeni Standart

Durum N Ortalama Sapma t p
Orta. Sponsorluk Algist Evli 252 3,39 0,750 -0,394 0,694
Bekar 178 3,42 0,715
Orta. Tiiketici Davranisi Evli 252 3,64 0,637 -0,864 0,388
Bekar 178 3,69 0,644
Ort. Oto. Satin Alm. Davr. Evli 252 4,06 0,810 -0,315 0,753
Bekar 178 4,04 0,771

“Sponsorluk  Algis1”, “Tiiketici Davranigi” ve “Otomobil Satin Alma

Davranig1” Olgeklerinde “Medeni Durum” degiskenleri yoniiyle ele alindiginda
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farkliligin yer alip almadigi “t testi” ile Tablo 17°de incelenebilmistir. Ulasilan
bulgular neticesinde 6lgekler ile bunlarin alt boyutlarmin higbirinde medeni durum

degiskeni agisindan istatistiksel yoniyle anlamli farka ulasilmamuistir.

Tablo 18. Sponsorluk Algisi, Tiiketici Davranist ve Otomobil Satin Alma Davranisi
Olgeklerinin “Yas Gruplar1 Degiskeni” Bakimindan incelenmesi

N Ortalama  Standart F p
Sapma
Ortalama 25-29 yas 101 3,51 0,720 1,626 0,138
Sponsorluk 30-34 yas 118 3,42 0,707
Algisi 35-39 yas 68 3,29 0,668
40-44 yas 31 3,31 0,820
45-49 yas 48 3,58 0,744
50-54 yas 25 3,21 0,777
55 yas ve iizeri 39 3,28 0,823
Toplam 430 341 0,735
Ortalama 25-29 yas 101 3,71 0,576 0,555 0,766
Tuketici 30-34 yas 118 3,68 0,675
Davranist 35-39 yas 68 3,61 0,603
40-44 yas 31 3,61 0,866
45-49 yas 48 3,74 0,632
50-54 yas 25 3,52 0,606
55 yas ve tizeri 39 3,62 0,594
Toplam 430 3,66 0,640
Otomobil 30-34 yas 118 4,10 0,810
Satin 35-39 yas 68 4,02 0,756
Alma 40-44 yas 31 3,90 0,879
Davranisi 45-49 yas 48 4,16 0,739
50-54 yas 25 3,85 0,865
55 yas ve tizeri 39 4,11 0,714
Toplam 430 4,05 0,793

“Sponsorluk  Algis1”, “Tiiketici Davranig1” ve “Otomobil Satin Alma
Davranigi” Olceklerinin “Yas” gruplar1 degiskeni yonuyle farklilik durumunun olup
olmadigr “t testi” aracihigiyla Tablo 18’de incelenmistir. Ulasilan bulgulara
neticesinde Olceklerin ve bunlarin alt boyutlarinin hi¢ birisinde yas degiskeni

yonuyle istatistiksel olarak anlamli farkin olmadigi sonucuna ulagilmistir.
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Tablo 19. Sponsorluk Algisi, Tiiketici Davranisi ve Otomobil Satin Alma Davranisi
Olgeklerinin “Egitim Durumu Degiskeni” Bakimmdan Incelenmesi

N Ortalama Standart r D Farklnlngn
Sapma Kaynag
Ortalama Okuryazar /- 4 3,25 0861 148 0,206
1lkdgretim
Sponsorluk Lise 143 3,43 0,739
Algist On lisans 75 3,50 0,559
Lisans 144 3,34 0,780
Lisansdistl 29 3,57 0,676
Toplam 430 3,41 0,735
Ortalama Okuryazar /- 49 3,68 0,680 1,013 0,400
Ilkdgretim
Tuketici Lise 143 3,61 0,635
Davranist On lisans 75 3,63 0,623
Lisans 144 3,68 0,649
Lisanstisti 29 3,86 0,599
Toplam 430 3,66 0,640
Ortalama S/ 3,89 0,810 3815 0,005 Lise ile On
llkdgretim Lisans
Otomobil Lise 143 3,95 0,884
Satin On lisans 75 4,30 0,528
Alma Lisans 144 4,01 0,809
Lisanstisti 29 4,31 0,608
Toplam 430 4,05 0,793

Sponsorluk Algisi, Tiiketici Davranis1 ve Otomobil Satin Alma Davranisi
Olceklerinin “Egitim Durumu” degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigi “Cok
Yonlu Varyans Analizi (ANOVA)” testi kullanilarak yapilan incelemelerde elde
edilen bulgular Tablo 19°da gosterilmistir. Ulagilan bu bulgular sonucunda
Olgeklerden sadece “Otomobil Satin Alma Davranisi” boyutunda, Egitim durumu
yonuyle istatistiksel agidan anlamli farka ulagilmistir. Bu farkliligin kaynagi olarak
gosterilen grup, “TUKEY” testinin uygulanmasi sonucu belirlenerek ilgili dlgegin

karsisindaki bélime yazilmustir.
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Tablo 20. Sponsorluk Algisi, Tiiketici Davranisi ve Otomobil Satin Alma Davranisi
Olgeklerinin “Gelir Durumu Degiskeni” Bakimmdan Incelenmesi

N Ortalama S;z;n (rjr?e:t F p Fli;kl:ll;glln
Ortalama 0-2250 TL 93 3,42 0,781 0,080 0,971
Sponsorluk ~ 22551-5000 TL 181 3,40 0,780
Algist 5001-7500 TL 108 3,38 0,634
7501 TL ve (zeri 48 3,44 0,700
Toplam 430 3,41 0,735
Ortalama 0-2250 TL 93 3,72 0,642 1,328 0,265
Tiketici 22551-5000 TL 181 3,60 0,689
Davranisi 5001-7500 TL 108 3,68 0,595
7501 TL ve Uzeri 48 3,76 0,521
Toplam 430 3,66 0,640
Ortalama 0-2250 TL 93 3,89 0,869 2,718 0,044  5001-7500 TL ile
Otomobil 22551-5000 TL 181 4,06 0,793 0-2250 TL
Satin 5001-7500 TL 108 4,20 0,726
Alma 7501 TL ve (zeri 48 4,01 0,742
Toplam 430 4,05 0,793

Sponsorluk Algisi, Tiiketici Davranis1 ve Otomobil Satin Alma Davranisi
Olceklerinin  “Gelir Durumu” degiskeni bakimindan farklilk olup olmadig:
“ANOVA” testi ile incelenerek elde edilen bu bulgular Tablo 20’de verilmistir. Elde
edilen bulgulara gore oOlceklerden sadece “Otomobil Satin Alma Davranist”
boyutunda, “gelir durumu” yonunden istatistiksel a¢idan anlamli fark bulunmustur.
Farkliligin kaynagi olan grup, “TUKEY” testiyle belli kilinarak ilgili 6lgegin

karsisindaki alanda ifade edilmistir.
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Tablo 21. Sponsorluk Algisi, Tiiketici Davranisi ve Otomobil Satin Alma Davranisi
Olgeklerinin “Calisma Durumlar1 Degiskeni” Bakimindan Incelenmesi

N Ortalama S;z;n ?T?;t F p F;;M;l;gin
Ortalama Ozel sektor 237 3,34 0,748 1,927 0,124
Sponsorluk Kamu sektori 109 3,55 0,655
Algist C)g*renci 40 3,39 0,785
Emekli 44 3,40 0,782
Toplam 430 3,41 0,735
Ortalama Ozel sektor 237 3,63 0,642 0,476 0,699
Tuketici Kamu sektorl 109 3,69 0,600
Davranist C)grenci 40 3,75 0,692
Emekli 44 3,67 0,688
Toplam 430 3,66 0,640
Ortalama Ozel sektor 237 3,97 0,820 3,239 0,022 Kamu sektorii
Otomobil Kamu sektori 109 4,24 0,662 ile Ozel sektor
Satin Ogrenci 40 3,96 0,947
Alma Emekli 44 4,13 0,731
Toplam 430 4,05 0,793

Sponsorluk Algisi, Tiiketici Davranis1 ve Otomobil Satin Alma Davranisi
Olgeklerinin “Calisma Durumlar1” degiskeni ile ilgili olarak farklilik olup olmadig:
“ANOVA” testi araciligiyla incelenerek ulasilan bulgular Tablo 21°de verilmistir.
Elde edilen bu bulgulara gore 6lgeklerden sadece “Otomobil Satin Alma Davranig1”
boyutunda, “Calisma Durumlar1” degiskeni yonuyle istatistiksel boyutta anlamli fark
oldugu gorillmistiir. Farkliligin asil kaynagi olarak belirlenen grup, “TUKEY”

testiyle belirlenip ilgili 6l¢egin karsisindaki alana yazilmistir.

3.10.4. Pearson Korelésyon Analiz Sonuglari

Tablo 22. Sponsorluk Algisi, Tiiketici Davranigt ve Otomobil Satin Alma Davranist
Olgeklerinin Kendi Aralarindaki Iligkileri Igin Korelasyon Katsayilari

Orta.
orta. Orta. Tuketici Otomobil
Sponsorluk
Davranisi Satin Alma
Algisi
Davranisi
Orta. Sponsorluk Algist Korelasyon Katsayisi p 1 0,519 0,431
0,000 0,000
Orta. Tiiketici Davranisi Korelasyon Katsayisi p 0,519 1 0,474
0,000
Ort. Oto. Satin Alm. Davr.  Korelasyon Katsayisi p 0,431 0,474 0,000
0,000 0,000 1,000
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Sponsorluk Algisi, Tiiketici ve Otomobil Satin Alma Davranis1 dlgeklerinin
kendi aralarindaki iligkileri yoniiyle bakildiginda “Pearson Korelasyon” testinin
sonug katsayilar1 Tablo 22°de sunulmustur. Biitiin korelasyon katsayilar istatistiki
acidan anlamli oldugu gorilmiistiir. TUm katsayilarm pozitif olarak gorilmesi bu
degigskenler arasindaki ilisgkinin olumlu (pozitif) yonde oldugu anlaminda
yorumlanmaktadir. Yani degiskenlerden herhangi birinde artis olmasi durumunda
diger degiskenler yonlyle ayni bigimde artis olacagi beklenmektedir. Korelasyon
katsayilarina gore en yiiksek iligkinin “Tiiketici Davranig1” ile “Sponsorluk Algis1”
Olgekleri arasinda, en diisiik iliski ise “Sponsorluk Algisi” ile “Otomobil Satin Alma
Davranis1” 6lgekleri arasinda oldugu goriilmektedir. Degiskenler arasinda yiiksek

iliski ¢ikmadig i¢in regresyon analizine devam edilmesi uygundur.

3.10.5. Sponsorluk Algisinin Otomobil Satin Alma Davramisi Uzerindeki
Etkisinde Tiiketici Davramsinin  Araci Degisken Rolii Icin
Hiyerarsik Regresyon Modeli

Tablo 23. Sponsorluk Algisinin Otomobil Satin Alma Davranisi Uzerindeki Etkisi
I¢in Dogrusal Regresyon Analizi Bulgulari

= Roewon smdwtRwewen |,
Katsayilar Katsayisi
Sabit Ort. Sponsorluk Algist 2,469 115,047 0,000
0,465 0,431 9,872 0,000
R R kare Diizeltilmis R kare F p
0,4312 0,185 0,184 97,449 0,000%

“Hi: Sponsorluk Algismm Otomobil Satin Alma Davranmis1 Uzerinde Etkisi
Vardir.” Seklinde yer alan hipotezimizin yapilan analiz sonucu sOyledir. Aciklayici
degisken (bagimsiz degisken) “Sponsorluk Algis1”, aciklanan degisken (bagimli
degisken) “Otomobil Satin Alma Davranis1” alinarak uygulanan dogrusal regresyon
modeline iligkin veriler Tablo 23’de verilmeye ¢alisilmistir. Yapilan “ANOVA” testi
sonucunda modelin, istatistiksel boyutta anlamli olduguna ulasilmistir. Yine modele
yonelik olarak belirleme katsayisi (diizeltilmis) 0,184 seklinde hesaplanmistir.
Boylelikle “Otomobil Satin Alma Davranis1” degiskenindeki degiskenligin %18,4’1
dogrusal regresyon modeli vasitasiyla Sponsorluk Algist degiskeni tarafindan
aciklanmaktadir. Regresyon modelinin katsayillarmm anlamli olmasi amaciyla
kullanilan “student-t” testi sonucuna bagli olarak her iki katsayr da istatistiki olarak

anlaml1 olduguna ulagilmistir. Bu bulgular neticesinde “Sponsorluk Algisi” “SPON”

95



ve “Otomobil Satin Alma Davranig” “OTOM” olmak {izere regresyon dogrusunun

tahmini
OTOM=2,469+0,465x SPON 3)

Seklinde sonuca ulagilir. Standart regresyon katsayisindan elde edilenlere gore
“Sponsorluk Algis1” degiskenindeki “1 birim” artisin “Otomobil Satin Alma
Davranis1” degiskeninde “0,431 birim” artisa neden olmasi beklenir. Bu sonug

dogrultusunda ele aldigimiz hipotezimiz kabul edilmistir.

Tablo 24. Sponsorluk Algismin Tiiketici Davranis1 Uzerindeki Etkisi I¢in Dogrusal
Regresyon Analizi Bulgular1

Regresyon Standart Regresyon t p
Katsayilan Katsayisi
" Sabit Ort. Sponsorluk Algist 2,122~ 1696 0000
0,452 0,519 12,573 0,000
R R Kkare Diizeltilmis R kare F p
0,519 0,270 0,268 158,073 0,000

“Hp:.  Sponsorluk Algisinin Tiiketici Davranis1 Uzerinde Etkisi Vardir.”
Seklinde ele aldigimiz hipotezimizin analiz agiklamasi sdyledir. Ag¢iklayici degisken
(bagimsiz degisken) “Sponsorluk Algis1” aciklanan degisken (bagimli degisken)
“Tiiketici Davranis1” almarak olusturulan dogrusal regresyon modeli Tablo 24’de
verilmistir. Yapilan “ANOVA” testine gore model, istatistiki yonli olarak anlamli
bulunmustur. Ayrica modelin belirleme katsayis1 (diizeltilmis) 0,268 olarak
hesaplanmistir. Buna gore “Tiketici Davranis1” degiskenindeki degiskenligin
%26,8’1 dogrusal regresyon modeli aracigiyla ‘“Sponsorluk Algis1” degiskeni
tarafindan aciklanmaktadwr. Regresyon modelinin katsayilarmin  anlamliligi
konusunda yapilan “student-t” testine gore her iki katsay1 da istatistiki olarak anlamli
oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu bulgulara gore Sponsorluk Algisi “SPON” ve

“Tiiketici Davranis1” “TUKE” olmak izere regresyon dogrusunun tahmini
TUKE=2,122+0,452x SPON (4)

olarak ulasilir Standart regresyon katsayisi verilerine gore “Sponsorluk Algisi”
degiskenlerindeki “1 birim” artisin” Tiiketici Davranis1” degiskeninde “0,519 birim”
artiga sebep olmasi diisiiniilmektedir. Bu sonugta bize hipotezimizin kabul edildigini

gostermektedir..
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Tablo 25. Sponsorluk Algismin Otomobil Satin Alma Davranis1 Uzerindeki
Etkisinde Tiiketici Davramigmin Aracilik Rolii Igin Hiyerarsik Regresyon Analizi

Bulgular1
Model I (Hy)
Regresyon katsayilari Standard regresyon katsayilari t p
Sabit 2,469 15,047 0,000
Ortalama
Sponsorluk Algisi 0,465 0,431 9,872 0,000
R R kare Diizeltilmis R kare F p
0,431° 0,185 0,184 97,449 ,0002
R karedeki degisim: 0,185 F: 97,449 p:0,000
Model Il (H3)
Regresyon katsayilari Standard regresyon katsayilar t p
Sabit 1,568 7,808 0,000
Ortalama
Sponsorluk Algis: 0,273 0,253 5,230 0,000
Ortalama Tketici 0,425 0,342 7.081 0,000
Davranisi
R R kare Diizeltilmis R kare F p
0,521° 0,271 0,268 79,387 ,000°

R karedeki degisim: 0,086 F:50,137 p:0,000

Sponsorluk Algisinin Otomobil Satin Alma Davranis1 iizerindeki etkisinde
“Tiiketici Davranisi”’nin araci degisken rolii icin hiyerarsik regresyon modeli
bulgular1 Tablo 25’de verilmistir. Her iki model de istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur. Model I’de sadece “Sponsorluk Algis1” degiskeni kullanilmistir. Bu
modelin belirleme katsayis1 (dizeltilmis R-kare) 0,184 olarak hesaplanmustir. Model
[1’de ise hem “Sponsorluk Algis1 Degiskeni” hem de “Tiiketici Davranigi Degiskeni”
kullanilmistir. Bu modelde ise belirleme katsayist 0,268 olarak hesaplanmstir.
Model I ile Model II arasindaki R-karedeki artis istatistiksel olarak anlamli
bulunmugstur. Ayrica her iki modelde “Sponsorluk Algisi”nin degiskenin katsayisi
incelendiginde Model II’de “Sponsorluk Algis’’nin katsayisinin diistiigii ancak hala
istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Bu sonug¢ “Tiiketici Davraniginin™
modelde kullanilmasinin ~ “Otomobil Satim  Alma Davranis1” degiskenligini
aciklamada 6nemli rol oynadigini gostermektedir. Diger bir ifadeyle Baron ve Kenny
kosullarmin saglandig1 ve “Tiiketici Davranigi’nin degiskeninin kismi aracilik rolii

oldugu goriilmektedir. Model II’ye gore regresyon denklemi
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OTOM=1,568+0,273xSPON-+0,425xTUKE (5)

seklindedir. Standart katsayilara gére Sponsorluk Algisinin “1 birim” artig “Otomobil
Satin Alma Davranis1” degiskeninde “0,253 birim” artisa, “Tiiketici Davranigindaki 1
birim” degisim “Otomobil Satin Alma Davranist 0,342 birim” artisa kaynaklik
etmesi beklenmektedir. Bu da bize “H3z: Sponsorluk Algisinin Otomobil Satin Alma
Davranis1 Uzerindeki Etkisinde Tiiketici Davranisinin Araci Degisken Rolii Vardir.”

seklinde One siirdligiimiiz hipotezimizin kabul edildigini gostermektedir.

Tablo 26. Sponsorluk Algismin Otomobil Satin Alma Davranis1 Uzerindeki
Etkisinde Tiiketici Davranmsmin Aracilik Rolii I¢in Sobel Testi Bulgular

Islem Adim Yol Beta S.Hata S.Beta Sobel Testi Bulgulari
1. c 0,465 0,047 0,431 Dolayl Etki (a.b) 0,192
2. a 0,452 0,036 0,512 Sobel S.Hata 0,031
3.-4. b 0,425 0,060 0,342 Z (D.Etki/s.s.Hata) 6,169
ct 0,273 0,052 0,253 S.Dolayl etki 0,175
p degeri 0,000

Araci degisken tarafindan

aciklanan etkinin orani 0,413

“Sponsorluk Algisinin Otomobil Satin Alma Davranisi” lzerindeki etkisinde
“Tiketici Davranisinin® aracilik rolii i¢in “Sobel” testi bulgular1 Tablo 26’da
verilmistir. Buna duruma goére aracilik modeli istatistiki yonden anlamli oldugu
goriilmiistlir. Ayrica aract degiskenin etkisi 0,413 olarak hesaplanmistir. Buna gore
“Tiiketici Davranis1”, “Sponsorluk Algismin Otomobil Satin Alma Davranisi”na

etkisindeki degiskenligin %41,3’ilinii agiklamaktadir.

Caligmamizda One siirdiiglimiiz tiim hipotezlerimizin genel sonu¢ durumu

Tablo 27°de 6zet olarak gosterilmistir.
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Tablo 27. Hipotez Test Sonuglarmin Ozet Gosterimi

Hipotez Deger (r) Durum
H:i: Sponsorluk Algisinin Kabul
Otomobil S"atln Alma 0,000 Edilmistir
Davranig1 Uzerinde Etkisi Vardir.
Hz: Sponsorluk Algismimn Kabul
Tiketici Davranis1 Uzerinde 0,000 Edilmistir
Etkisi Vardir.
Hs: Sponsorluk Algisinin
Otomobil Satin Alma Davranist Kabul
Uzerindeki Etkisinde Tiketici 0,000 Edilmistir
Davraniginin Araci Degisken
Rolii Vardir.
Ha: Sponsorluk Algisinda
Demografik Degiskenler - Reddedilmistir

Bakimindan Farklilik Vardir.
Hs: Tiiketici Davranisinda

Demografik Degiskenler - Reddedilmistir
Bakimindan Farklilik Vardir.

He: Otomobil Satin x o
Alma Tutumunda w Reddg;ﬁlwr ve
Demografik Degiskenler Edilmistir

Bakimindan Farklilik Vardir.
(*Egitim, gelir, ¢aligma durumu degiskenleri i¢in kabul edilmis, diger degiskenler i¢in reddedilmistir.)
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SONUC

Otomotiv sektdrundeki firmalarin artan rekabet ortamiyla birlikte markalarmin
varligini siirdiirmesi icin tutundurma yonlii ¢alismalar1 kullandiklar1 gérilmektedir.
Tiirk otomotiv sektorii de rekabet giiciinii arttirip uzmanlagarak tiiketicilerin satin
alma davraniglarinda bilinirliligini arttwrmaktadirlar. Bu firmalar farkli tutundurma
faaliyetleri kullanarak otomobil kullanicilar1 olan tlketicilerin algilarinda kalici

olmay1 amaglamaktadirlar.

Tuketicilerin markaya kars1 algilarinda olusacak pozitif veya negatif etkiler
giiven acisindan tiiketicilerin markaya olan tutumlarm etkilemektedir. Bu durum
tilketicinin satin alma kararlarinda degisime sebep olmaktadir. Tuketicilerin
ihtiyaglarinin daha iyi anlasilip satin alabilmelerini etkileyecek dogru yontemler
kullanilmalidir. Yapilan sponsorluk faaliyeti tiiketici ihtiyag¢larmin tatminini en {ist

diizeye cikaracak ve marka algisini etkileyecek 6nemli bir aragtir.

Bilinenden farkli bir yéntem olarak sdyleyebilecegimiz sponsorluk uygulamasi
isletmelerin amaclarimi  gerceklestirmek, siirekliligini saglamak, bilinirliligini
arttirmak ve uzun donemde tiiketicinin satin almasmi saglamak amaciyla tercih

edilmektedir.

Bu c¢alismayla birlikte isletmelerin sponsorluk faaliyetlerini kullanmasmin
dayanikli tiiketim mallarmdan otomobilin satin aliminda, tiiketicinin satin alma
davranis1 boyutuyla sahip oldugu deger arastirilmistir. Tuketici satin alma
davraniglar1 adina oncelikli olarak nitelikli pazarlama faaliyetlerinin ele alinip
uygulanmasi gerekmektedir. Bu kapsamda isletmeler; hedefleri dogrultusunda
aldiklar1 reklam, tanitim ve yine bu yonli bilinen sponsorluk faaliyetlerini etkili
sekilde kullanmaktadirlar. Harcama kalemleri arasinda yer alan otomobilin satin
alinmas siirecinde tiiketici her tiirlii olasihig1 dikkate almalidir. Otomobil alirken en

dogru kararin verilmesi kritik degere sahiptir.

Bu sebeple, yapilan ¢alisma otomotiv sektoriindeki firmalarin tiiketici
davraniglarin1 anlamasi yonilyle 151k tutacak bilgileri barmdirmaktadir. Sponsorluk ve
tilketici davraniglar1 yoniyle alan incelendiginde, ¢aligmanin sponsorlugun tlketici

davraniglarma etkisinin otomobil talep tercihi boyutuyla literatire de katki
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saglayarak pazarlama alaninda farkli bir tartisjma zemini olusturacagi

distiniilmektedir.

Bu cerceve dogrultusunda Orneklem olarak belirlenen Ankara ilindeki 430
kisiden olugan otomobil kullanicilarma yiiz yuze anket uygulanarak verilere
ulasiimustir. Istatistiki olarak yapilan incelemeler sonrasinda tiiketicinin otomobil
satin alma davranisinda sponsorluk etkisinin var oldugu tespit edilmistir.
Katilimcilara demografik boyutla bakildiginda cinsiyet degiskenleri agisindan
Olgeklerin ve onlara ait alt boyutlarinin higbirinde istatistiki yoniiyle anlamli

farkliligin olmadigi goriilmiistiir.

Alt1 kategoride ele aldigimiz yas degiskelerinden  “25-29” ile “35-39”
degerleri arasinda yer alan “30-34” degerindeki yas araliginin en yiiksek olarak yer
aldig1 belirlenmistir. Bu dogrultuda ulasilan bulgular neticesinde Olceklerin ve alt
boyutlarmim hi¢ birisinde yas degiskeni yoniyle istatistiki baglamda anlamli farkin
olmadi sonucuna ulasilmigtir. Medeni durum yoniiyle evli olanlarin oransal olarak
daha fazla oldugu ve bulgularla ilgili olarak 6lgeklerin ve alt boyutlarmin higbirinde
medeni durum degiskeni agisindan istatistiksel uygunlugu yoniiyle fark

bulunamamastir.

Egitim durumu olarak ele aldigimizda lise mezunu ile lisans mezunlarinin
birbirine yakin oranlarla birlikte yiiksek deger de oldugu saptanmistir. Burada elde
edilen verilerden sadece Otomobil Satin Alma boyutuyla anlamli bir farkliligin
oldugu ortaya ¢ikmistir. Tiiketicinin sahip oldugu gelir miktar1 otomobil satin almada
onemli bir etken olmaktadir. Calismamizda bes kategoriye aywrdigimiz aylik gelir
degerlerinden en yiiksek oranin “2.251 TL - 5.000 TL” araliginda yer alan bolimin
oldugu ve olgeklerden sadece “Otomobil Satin Alma Davranig” boyutunda, “gelir
durumu” bakimindan istatistiksel yonden anlamli fark oldugu goriilmiistiir.
Katilimcilardan ¢alisma durumu olarak en vyilksek degerin “Ozel Sektor”
calisanlarim olusturdugunu ve sadece “Otomobil Satin Alma Davranisi” boyutu
yoniiyle “Calisma Durumlarr” bakimmdan istatistiksel olarak anlamli fark

bulunmustur. Sponsorlugun burada tiiketici davranigina etkisi gériilmemektedir.

Uyguladigimiz anket 6l¢eklerini maddesel olarak ele aldigimizda sponsorluk
boyutunda frekans degeriyle en yiiksek oranin “Fiyat ve oOzellikleri ayni olan iki

firma arasinda sponsorluk yapan firmayi tercih ederim.” ifadesinin olmasi sponsorluk
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yapilmasinin tercihte belirleyici etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Tiiketici satin
alma boyutuyla bakildiginda ortalama olarak en yiiksek degerin “Begendigim, takip
ettigim firmalarin/markalarin driinlerini satin almayi tercih ederim.” ifadesinde
%39,1’lik en yiliksek degerin “Katiliyorum” seklinde bulunmasi tuketicinin bir
markay1 takip ediyor oldugunu gostermektedir. Otomobil satin alma tercihi olarak
ortalamalara baktigimizda “Otomobil markami konfor ve rahathiga gore belirlerim”
ifadesinin %60,5 gibi yiiksek degerde “kesinlikle katiliyorum” sonucunun g¢ikmasi
otomobilde rahathgin etken oldugu ve bunun da tercihlere yansidigini ortaya

koymaktadir.

Firmanm gergeklestirdigi sosyal faaliyetler ve sponsorlugun bunda katkismnin
oldugu diistiniilmektedir. Sponsorluk Algisi, Tiiketici ve Otomobil Satin Alma
Davranig1  6lgeklerinin  kendi aralarindaki iligkileri i¢in yapilan “Pearson
Korelasyon” testi katsayisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu ortaya g¢ikmustir.
Katsayilarm pozitif degerde olmasi iligkinin de bu yonli oldugu seklinde
yorumlanmaktadir. Degiskenlerden birisinde olan artis diger degiskenlerde de artisin
olmasidir. Bu da “Tiiketici Davranisi” ile “Sponsorluk Algis1” arasindaki iliskinin en
yiiksek oldugunu gostermektedir. Diger degiskenler arasinda yiiksek iliski ¢ikmamasi

nedeniyle regresyon analizine devam edilmistir.

“Sponsorluk Algisi” ile “Otomobil Satin Alma Davranisi” arasinda dogrusal
regresyon analizi yapilmistir. “ANOVA” testine gore istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur. Yapilan “student-t” testine gore ise istatistiksel yénden anlamli olgugu
goriilmiistiir. “Sponsorluk Algis1” “SPON” degiskenindeki 1 birimlik bir atisin
“Otomobil Satin Alma Davranis1” “OTOM” i¢in 0,431 birimlik arisa neden oldugu
standart regresyon Kkatsayisiyla belirlenmistir. Yine uyguladigimiz “ANOVA”
testiyle “Tiiketici Davranis1” degiskenindeki farkliligin %26,8’i dogrusal regresyon
aracigtyla “Sponsorluk Algisi” degiskeni tarafindan yorumlanmaktadir. Buradaki
Sponsorluk Algist “SPON” degiskenindeki 1 birimlik artign  “Tiketici Davranis1”
“TUKE”  degiskeninde 0,0519 birim artisin oldugu yapilan regresyon analizi
dogrultusunda elde edilmistir. Sponsorluk Algisinin “1 birim” artig1 “Otomobil Satin
Alma Davranis1” degiskeninde “0,253 birim” artisa, “Tiiketici Davranigindaki 1
birim” degisimin “Otomobil Satin Alma Davranisi 0,342 birim” artisa neden oldugu

belirlenmistir.
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Yapilan Sobel testiyle aracilik modeli degiskeninin etkisi 0,413 degerinde
olmas istatistiksel olarak anlamli bulunmasini saglamistir. Bu da Tiiketici Davranisi,
“Sponsorluk Algismin Otomobil Satin Alma Davranigi”na etkisindeki degiskenligin

%41,3’luk degerde oldugu seklinde agiklanmaktadir.

Calismadaki bashiga bagh olarak toplamda 6 hipotez belirlenmistir. Bunlara
yonelik yapilan analizler neticesinde ilk ¢ hipotezlerimizden “Hi: Sponsorluk
algisinin otomobil satin alma davranis1 lizerinde etkisi vardir”, hipotezi kabul
edilmistir. Yine “H2: Sponsorluk algisinin tiiketici davranisi lizerinde etkisi vardir”,
hipotezi kabul edildigi sonucu ile “H3: Sponsorluk algismin otomobil satin alma
davranis1 tlizerindeki etkisinde tiiketici davranigmin araci degisken rolii vardir”
hipotezinin de kabul edilmis oldugu sonucuna ulasilmasi, ele aldigimiz ilk Ug¢

hipotezin de kabul edildigini gostermektedir.

Diger hipotezlerden “Has: Sponsorluk algisinda demografik degiskenler
bakimindan farklilik vardir”, hipotezi reddedilmistir. “Hs: Tiiketici davranisinda
demografik degiskenler bakimindan farklihik vardir”, hipotezleri de yine
reddedilmistir, fakat “Hs: Otomobil satin alma tutumunda demografik degiskenler
bakimindan farklilik vardir”, seklindeki hipotezimizde demografik 6zelliklerinden
egitim, gelir, calisma durumu degiskenleri i¢in kabul edilmis, diger degiskenler i¢in

reddedilmis oldugu sonucuna varilmustir.

Yaptigimiz ¢alismaya benzer nitelikte gosterebilecegimiz 6rnek olarak (Arslan,
vd., 2003, s.90) “Otomobil Aliminda Tiiketici Davranisini Etkileyen Faktorler” adli
caligmasinda, katilimcilarin ise gidip-gelmek, gibi ihtiyaglarini karsilama ve yasami
konforlu ve glvenli kullanma adina sonuglar vermektedir. Calismamizdaki otomobil
konfor tercihiyle buradaki sonuglarin ortiisiiyor olusu ve tlketicilerin, otomobili satin
almadan Once markayr ve sonrada kullanim kolayligmi O6nemsiyor olusu

calismamizla ortiismektedir.

Koylioglu vd. (2018) “Tiiketicilerin Otomobil Satin Alma Davraniglaria Etki
Eden Faktorlerin Belirlenmesi” baglikli aragtirmada arag satin alirken marka degeri,
parasal durum ve siirlis konfor durumu istatistiki acidan anlamli bulunmasi hem
bizim ¢aligmamiz hemde literatiirdeki diger (Aslan,2003: 95) calismalarla benzerlik

gostermektedir.

103



Walker vd. (2011) yilinda yapmis oldugu “Sponsorunuz Olayla Ilgili Algim1
Etkiliyor Mu? Etkinlik Sponsorlarmin Sinyal Olarak Rolii” isimli ¢aligmasinda
sponsor olan firmanin artan satig, marka bilinirligi, yeni {iriin tanitimi gibi ticari
hedeflere ulagma durumunu incelerken sponsorun goéndermis oldugu smirli
calismalar neticesinde her sponsorun tiiketiciler tiizerinde ayni etkiye sahip

olmayacagmin belirlemis olusu altinc1 hipotezdeki sonug ile aynidir.

Spor sponsorlugunu bazi degiskenler yoniiyle incelemek amaciyla yapilan
arastrmada tiiketici davraniglarint spor branslarina gore iliskisel tarama yaparak
karsilastrmaya calismustir (Yako vd., 2019). istatistiki sonuclar degerlendirildiginde
yas ve cinsiyet gibi demografik 6zelliklerin deger bir iliski ve farklilik olusturmadigi
elde ettigimiz sponsorluk verileri sonuglariyla Ortiismektedir. Tiketici tercihlerinin
onemli oranda marka farkindaligi olusturdugu sonucu, ilk iki hipotezde elde edilen

sonucla benzesmektedir.

“Kurumsal Spor Sponsorlugu Tiiketici Davranisint Nasil Etkiler?” isimli
caligmada tlketicilerin zihninde pozitif yonde bir etki olusturmanin tutumlarini arzu
edilen dogrultuda etkileyebilecegi sonucuna ulasilmistir. Arzu edilen pazarda
duygusal iligkileri yakalayarak tiiketicileri etkileyebilmek, ancak yiiksek katilimli
alanlarda  yapilacak  etkili  sponsorluklar ~ sonucunda  marka  imajinin
giiclendirilmesiyle saglanabilmektedir (Mason, 2005). Bu sonu¢ tiketiciyi
etkileyebilme yéniyle sponsorlugun kullanimi Hipotez 2’de elde ettigimiz sonugla

benzerlik gostermektedir.

Yapilan festivaldeki miisterilerle sponsor organizasyonun hedef segmentlerinin
tiketicilerin davraniglari ile demografik degiskenleri arasinda stratejik uyumunu
vurgulamak acisindan Ingiltere’de ele alnmustir. ki farkli festival katilimcilar:
arasinda karsilagtirma yapilarak elde edilen bu calisma sonucunda egitim ve gelir
durumunun etkili olduguna ulasilmistir (Oakes, 2010, s.113). Bu durum “Otomobil
Satin Alma Tutumunda Demografik Degiskenler Bakimindan Farklilik Vardir”
seklinde bulunan hipotezdeki egitim ve gelir durumuna yonelik kabul ediliyor

sonucuyla ayni dogrultuda veriler elde dilmektedir.

Otomobil endiistrisinin miisteriyi model ve markaya sadik kalmada ikna etme
istegi, kisilik ve tiiketici satin alma davranigi arasindaki iligkiyi arastirmaya

yoneltmistir. Buna yonelik olarak yas, cinsiyet, egitim diizeyi ile medeni durum gibi
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demografik degiskenleri ele almistir. Bu durumun otomobil satin alip almama
konusunda Onemli rol oynadigi belirlenmistir (Parmer, L. & Dillard, J.,2015).
Neticede sponsorlukla diger unsurlar aralarinda dogrusal ve pozitif bir iligkinin var
oldugunun goézlemlenmis olmasi ¢alismamizdaki sonuclarla uygun oldugunu

gostermektedir.

Literatirde yapilan benzer ¢alismalarin tez c¢alismasinda ele aldigimiz
hipotezlerde belirtiler ifadeleri destekledigi goriilmektedir. Sponsorluk faaliyeti
tilketicinin otomobil satin alacagi zamanki istek ve ihtiyaglarin1 uygun (riinde
olumlu yonde etkilemektir. Boylece tuketicinin davranigini da tercihler yoniyle
etkiledigi sonucu ortaya c¢ikmustir. Tiiketiciler istek ve ihtiyaglar1 yonuyle
benzerliklere sahip olsa da bunlar1 tatmin etme konusunda bireysel farkliliklariin
oldugu bu slrecte ortaya ¢ikmaktadir. Demografik degiskenler agisindan otomobil
satin alma durumunda farkliliklarin sadece “Egitim, Gelir ve Calisma Durumu”
degiskenleri yoniiyle anlamli farkliliklar gosterirken diger degiskenler agisindan

hipotezin reddedildigi sonucuna varilmistir.

Tuketici otomobil tercihi konusunda bilgi toplama ve degerlendirme yaparak
marka secimindeki tutum ve deneyimlerinde farkliliklar gostermektedir. “Egitim
Durumu” ile ilgili degiskene bagh tercihlerde farkliliklarin olustugu ortaya
¢ikmaktadir. Yapilan sponsorluk faaliyetlerinde iiriinle ilgili dogru alanda sponsorluk
yapildiginda egitim durumuna bagli olarak da tercihlerde degismektedir. Ogrenim
diizeyi arttikca ihtiya¢ ve istekler de artarak cesitlendigi goriilmektedir. Otomobil
tercihleri yonuyle tuketicilerin gelirleri arttikga harcamalar1 da artis gostermektedir.
Caligmada da gortldiigi gibi gelir ile harcama davranigi arasinda olumlu bir iliski
oldugu soylenebilmektedir. Sponsor olan firmalar hedef Kitlenin durumuna bagh
olarak tiketicinin belli bir mala ihtiyag ve istek gelistirmesinde etkili
olabilmektedirler. Ekonomik durumu tiiketicinin satin alma siirecinde dogrudan
etkilidir. Otomobil tercihlerinde 6zel sektor ¢alisanlarinin mesleklerine bagh olarak
gelirlerinin yiiksek olmast nedeniyle bu durumun tercihlerine yansidigi sonucu
gorilmektedir. Sponsorlugun uygun zamanda yapilmasi 6nem arz etmektedir. Ctinki
yapilan caligmalar gostermektedir ki, sponsorlukla tiiketici davranig1 arasinda

olduk¢a kuvvetli ve pozitif bir iligki vardir.

Otomotiv, sektor olarak pazarda az sayidaki firmadan olusmaktadir. Bu

firmalarin fazlaca marka ve modele sahip olmalar1 nedeniyle otomobil markalar1
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cesitlenmektedir. Tiim bunlar nedeniyle bu markalarin hitap ettigi miisteri konsepti
yonlyle aslinda bir nis pazarlama yapiliyor olmasidir. Bu nedenlerle otomotiv
sektoriindeki firmalarm yapacagi sponosorluk faaliyetleri de marka bilinirliligi
yoniiyle daha da 6nem kazanmaktadir. Otomobil tercihinde tiketicinin ekonomik,
konforlu ve ¢evre dostu gibi unsurlar1 6n plana ¢ikarmalarina bagl olarak ve tiiketici
beklentileriyle iiriin arasinda bag kurulabilecek alanlara sponsor olunarak nis pazarda
kalic1 bigimde tiiketici zihninde yer edebileceklerinden dolayr sponsor olunmasi
onerilmektedir. Ileride bu konuda yapilacak arastirmalarda farkl: Griin kategorileri ve
sektorleri gesitlendirerek tekrar test edilmesi sonraki yapilacak ¢aligmalar i¢in uygun
olacagi diisiiniilmektedir. Sponsorluga etkisi baglaminda tiiketici davranislari
yaninda baska degiskenler de ele almarak incelenmelidir. Orneklemin arttirilmasi
sonucu veriler daha genis bir cografi kesimden toplanmalidir. Ilerideki yapilmasi
diistiniilen benzer ¢aligmalarda baska analiz tekniklerinin de kullanilarak ¢alismanin
yapiliyor olmasi, konunun daha iyi anlasilmasina imkan saglayacaktir. Yapilacak
benzer arastirmalarda, farkli iligkilerdeki tiiketicilerin davramiglarii da analiz
edebilmek amaciyla toplumun farkli katmanlarindaki kisilerden olusan 6rnekleme de

yer verilmelidir,

Sponsorluk faaliyeti siirecinde alict ile satic1 birbirini tanimamaktadir. Yalnizca
organizasyonu diizenleyen kurulus tarafindan sponsor olacak bir isletme bulunmaya
calisiimaktadir. Sponsorluk faaliyetinde ele alinan biitge miktar1 tam olarak
aciklanmamaktadir. Uygulanan sponsorluk faaliyeti hem pahali hem de uzun soluklu

bir sure¢ olarak gergeklesebilmektedir.

Sponsorluk amacgli harcama yapan bir isletme admin anilmasi sartiyla
sponsorluk faaliyetini gerceklestirir. Yapilan bu harcama amator spor dallarinda
tamamu ile profesyonel spor dallarinda yaris1 oraninda belirlenen kurumlar vergisi
matrahindan diistiriilmektedir. Ayn1 zamanda gelir vergisi yoniinden beyan edilecek
gelirleri oraninda bir indirim yapilmaktadir. Bu da vergi yoninden ayricaliklarinin

oldugunu goéstermektedir.

Ayrica vergi kanunu hiikiimleri yoniinden reklam ve sponsorluk harcamalari
karsilastirildiginda buglnki mevzuat agisindan farkl bir vergilendirme durumu s6z
konusudur. Bu durum sponsorluk faaliyetinin ayricaliklara sahip oldugunu
gostermektedir. Bundan dolayidir ki sponsorluk faaliyeti, isletmeler acisindan

tutundurma siirecinde degeri artan bir ¢aligmadir.
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Sponsorluk  faaliyetinde bulunan isletmelerin butcelerinin  tam olarak
bilinmemesi ve sponsorluga ayrilan miktarin net bicimde belirtilmemesi, sponsorluk

faaliyetinin iistii kapali olarak ele alinmasina neden olmaktadir.

Bu tez ¢aligsmasi, otomotiv sektoriinde yer alan tiim tiretici ve satici isletmelerin
imajimn arttirrken Urdn satisinin artmasinda da sponsorluk faaliyetlerinin tiiketiciyi
etkileyecegi Ongoriisii tasimaktadir. Bu da isletmelerin alacagi stratejik kararlar
konusunda olumlu yonde katki saglayacaktir. Ayrica sponsorluk faaliyetinde
bulunacak isletmelerin sahip oldugu mal ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan

taninmasi siirecinde yol gosterici oldugu diisliniilmektedir.

Kullanilan analiz teknikleri ag¢isindan 6zgiinliik tagiyan bu ¢aligma, sponsorluk
faaliyetiyle ilgili kavramsal olarak akademik yonlii aragtirma yapacak olanlara da

katki saglayacaktir.
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https://www.fifa.com/worldcup/news/gallese-peru-must-forget-about-the-world-cup-in-russia#peru-portraits-2018-fifa-world-cup-russia-x4864
https://www.habervakti.com/otomotiv/hangi-il-hangi-marka-araci-tercih-ediyor-iste-il-il-otomobil-haritasi-h80133.html
https://www.habervakti.com/otomotiv/hangi-il-hangi-marka-araci-tercih-ediyor-iste-il-il-otomobil-haritasi-h80133.html
https://www.sekizsilindir.com/2016/08/en-cok-araba-google-arama.html
https://www.skoda.com.tr/kurumsal/sponsorluklar

https://www.yenisafak.com/ekonomi/30-milyon-kisi-ehliyet-sahibi-3528720 (Erisim
Tarihi: 04.03.2021)
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EKLER

EK-A. 2020 YILI OCAK-ARALIK DONEMIi PERAKENDE SATIS
(YERLI-ITHAL)

PERAKENDE SATISLAR YERLI/ITHAL DAGILIMI: 2020

MARKA ] QTOMOBiL _ HAFiF TiCARI __ TOPLAM

YERLi [ ITHAL [ TOPLAM | YERLI | iTHAL | TOPLAM | YERLi [ iTHAL | TOPLAM
ALFA ROMEO 0 214 214 0 0 0 0 214 214
ASTON
MARTIN 0 17 17 0 0 0 0 17 17
AUDI 0 18.168 18.168 0 0 0 0 18.168 18.168
BENTLEY 0 11 11 0 0 0 0 1 11
BMW 0 14.270 14.270 0 0 0 0 14.270 14.270
CITROEN 0 22.254 22.254 0 5.226 5.226 0 27.480 | 27.480
DACIA 0 25.910 25.910 0 4.890 4.890 0 30.800 | 30.800
DS 0 694 694 0 0 0 0 694 694
FERRARI 0 21 21 0 0 0 0 21 21
FIAT 91.066 1.298 92.364 41.100 | 3.861 44.961 132.166 5.159 137.325
FORD 3.699 23.897 27.596 61.857 | 3.034 64.891 65.556 26.931 | 92.487
HONDA 19.885 2.337 22.222 0 0 0 19.885 2.337 22.222
HYUNDAI 8.506 19.035 27.541 0 990 990 8.506 20.025 | 28531
INFINITI 0 0 0 0 0 0 0 0 0
1SUZU 0 0 0 316 229 545 316 229 545
IVECO 0 0 0 0 1.851 1.851 0 1.851 1.851
JAGUAR 0 265 265 0 0 0 0 265 265
JEEP 0 4.369 4.369 0 0 0 0 4.369 4.369
KARSAN 0 0 0 404 0 404 404 0 404
KIA 0 13.542 13.542 0 1.900 1.900 0 15.442 15.442
LAMBORGHINI 0 19 19 0 0 0 0 19 19
LAND ROVER 0 2.010 2.010 0 0 0 0 2.010 2.010
LEXUS 0 143 143 0 0 0 0 143 143
MASERATI 0 47 47 0 0 0 0 47 47
MAZDA 0 156 156 0 0 0 0 156 156
g"EE,\TZCEDES' 0 15.617 15.617 0 5.175 5.175 0 20.792 | 20.792
MINI 0 1.395 1.395 0 0 0 0 1.395 1.395
MITSUBISHI 0 1.237 1.237 0 4.629 4.629 0 5.866 5.866
NISSAN 0 12.717 12.717 0 544 544 0 13.261 13.261
OPEL 0 31.229 31.229 0 3.067 3.067 0 34296 | 34.296
PEUGEOT 0 36.589 36.589 0 7.085 7.085 0 43.674 | 43.674
PORSCHE 0 619 619 0 0 0 0 619 619
RENAULT 89.561 9.339 98.900 0 2.634 2.634 89.561 11.973 | 101534
SEAT 0 11.551 11,551 0 0 0 0 11.551 11.551
SKODA 0 24.175 24.175 0 0 0 0 24175 | 24.175
SMART 0 49 49 0 0 0 0 49 49
SSANGYONG 0 650 650 0 434 434 0 1.084 1.084
SUBARU 0 673 673 0 0 0 0 673 673
SUZUKI 0 2.977 2.977 0 0 0 0 2.977 2.977
TOYOTA 36.942 2.016 38.958 0 1.417 1.417 36.942 3.433 40.375
VOLKSWAGEN 0 52.740 52.740 0 12.036 12.036 0 64.776 | 64.776
VOLVO 0 8.200 8.200 0 0 0 0 8.200 8.200
TOPLAM: [ 249.659 [ 360450 | 610.109 [ 103.677 | 59.002 | 162.679 | 353.336 | 419.452 | 772.788
Kaynak: http://www.odd.org.tr/web_2837_1/neuralnetwork.aspx?type=36 (Erisim Tarihi:
04.03.2021)
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EK-B. ANKET FORMU

Saygideger katilhimet;

Bu anket formu Istanbul Gelisim Universitesi doktora tezi hazirlanmasma yénelik
akademik ¢alisma olup, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali biinyesinde ¢
Sponsorluk Cahsmalarimn, Tiiketicinin Satin Alma Davramslar1 Uzerine Etkisi:
Ankara ilindeki Otomobil Kullanicilarina Yonelik Bir Alan Calismas1” konulu doktora

tez ¢aligmasi kapsaminda sizlere sorulmaktadir.

Arastirma sonucunda elde edilen veriler, sadece arastirmanin amaci olan bu bilimsel
calismada kullanilacak ve gerekli izinler de alinmigtir. Bunun diginda higbir kisi ve
kurumlarla paylasilmayacaktir. Hicbir sekilde isim belirtilmeyecektir. Gizlilik esaslari
nedeniyle ankete isim yazilmayacaktir. Goniilliilik esasina gore yapilacak olan bu ¢alismaya
katilip katilmama hakkimz bulunmaktadir. Katilm sonrasinda istediginiz anda
vazgecebilirsiniz ve bundan dolay1 sizin higbir sorumlulugunuz yoktur. Anketi doldurmaniz

yaklasik 10-15 dakikanizi alacaktir

Her soruya zaman ayirip ictenlikle cevap verdiginiz i¢in tesekkiir ederiz bu
uygulamadan dolay1 olusacak riskler, rahatsizlik hissi ya da aksi tesir olmasi durumunda

caligmadan gekilebilirsiniz, isbirliginiz i¢in simdiden tesekkiir eder, saglikli giinler dilerim.

Danisman: Prof. Dr. izzet GUMUS Arastirmact: Murat BASAL
Istanbul Gelisim Universitesi Istanbul Gelisim Universitesi
Iktisadi Idari ve Sosyal Bilimler Fakiiltesi Sosyal Bilimler Enstitiisu

Isletme Doktora Ogrencisi

Anket 2 boliimden olusmaktadir. Anketin birinci boliimiinde ¢oktan se¢meli sorular
yer almaktadir. Size uygun olan secenegin yanindaki ( ) icine ‘X’ isaretini koyarak

isaretleyiniz.

Liitfen cift isaretleme yapmayimz ve sorulari cevapsiz birakmaviniz.

1.Aktif olarak araba kullantyor musunuz?

D Evet D Hayir

( Cevabiniz hayrr ise anketi sonlandiriiz. Zaman ayirdigimiz i¢in tesekkiirler. )
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. BOLUM: DEMOGRAFIK OZELLIKLER

Asagidaki sorular, kisisel bilgileri icermektedir. Liitfen size uygun segenekleri

isaretleyiniz.
Cinsiyetiniz : () Kadin ( )Erkek
Medeni durumunuz : ( )Evli ( )Bekar
Yasimz : (1)25-29 (1)30-34 (1)35-39
( )40-44 ()45-49 ( )50-54
(1 )55-59 ( )60-64 ( )65-69
Egitim durumunuz  : ( )Okuryazar () lIkdgretim ( )Lise
( )On Lisans(2y1llik) ( ) Lisans(4y1llik)
() Lisansistu (Y.Lisans ve Doktora)
Ayhk Geliriniz: ( )0-2.250 TL. ( )2.251-5.000 TL.
( )5.001-7.500 TL.  ( )7.501- 10.000TL.
( )10.000 TL. ve Uzeri
Mesleginiz : ()Ozel Sektor ( YKamu Sektor

( )Ogrenci ( )Emekli
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Asagidaki ifadelere katim durumunuza gore size en uygun secenegi isaretleyiniz.

Liitfen cift isaretleme yapmavyimz ve sorulari cevapsiz birakmayimz.

© 2 £ £ £ E o E
< 1. BOLUM =S ¢ § 5 2§
Iz 2 2 ¥z

1  Sponsorluk yapan firmalar dikkatimi ceker. 1 2 3 4 5

2 Sponsorluk faaliyeti, sponsor firma ile ilgili olumlu diisiinmemi 1 2 3 4 5
saglar.

3 Sponsorluk yapan firmaya glivenim artar. 1 2 3 4 5

4 Sponsorluk yapan firmalar iiriinlerini dikkate almami saglar. 1 2 3 4 5

5  Sponsorluk yapilinca, sponsor olan firmanin iiriinlerini kullanma 1 2 3 4 5
ihtimalim artar.

6 Sponsor olan firmalarin iiriinlerini diger firmalarla kiyasladigimda 1 2 3 4 5
daha ylksek bir fark 6demem gerekse bile, sponsor firma
Grdinlerini tercih ederim.

7  Fiyat ve ozellikleri ayn1 olan iki firma arasinda sponsorluk yapan 1 2 3 4 5
firmay tercih ederim.

8  Bir firmanin yaptig1 sponsorluk faaliyetleri, 6zellikle o firmanin 1 2 3 4 5
iriin/markasini satin almamda etkili olur.

9  Sponsor firmamn iiyesi oldugum kurulusa sponsor olmasi 1 2 3 4 5
onemlidir.

10 Firmanin istemedigim kurulusa sponsor olmasi iriin tercihimi 1 2 3 4 5
etkiler.

11  Sponsor olunmasi bir iiriinil ilk defa tercih etmemi saglayabilir. 1 2 3 4 5

12 Sponsor olan bir firma siirekli kullandigim {iriinii degistirmemde 1 2 3 4 5
etkili olur.

13  Bir firlinii satin almadan dnce o iriin/hizmet ile ilgili arastirma 1 2 3 4 5
yaparim

14  Bir firmamn/markanin benimle iletisime gegmesi satin alma 1 2 3 4 5
yoniinden beni olumlu etkiler

15 Begendigim, takip ettigim firmalarin/markalarin riinlerini satin 1 2 3 4 5
almay tercih ederim.

16 Satin alacagim iriin/hizmet ile ilgili yer alan bilgi tiiketici 1 2 3 4 5
tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenirim

17 Satin alacagim {rlin/hizmet ile ilgili gilivenilir bilgilere 1 2 3 4 5
ulasacagima inanirim.

18  Uriin/hizmetinden memnun oldugum firma/markanin beni fark 1 2 3 4 5
etmis olmas1 memnuniyetimi arttirir

19  Uriin/hizmetinden memnun olmadigim firma/markanin beni fark 1 2 3 4 5
etmis ve benimle iletisime ge¢mis olmast fikrimi degistirmeme
sebep olabilir.

20  Satin alacagim iriin/hizmet ile ilgili yer alan bilgi satict tarafindan 1 2 3 4 5
olusturulmusgsa o bilgiye giivenirim.

21  Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun kalirsam bunu paylasirim. 1 2 3 4 5

22 Firmalarin diizenledikleri kampanyalara katilirim. 1 2 3 4 5

23 Otomobil markamu aracin yakit diizeyine gore belirlerim. 1 2 3 4 5

24 Otomobil markami aracin ikinci el piyasa durumuna gore 1 2 3 4 5
belirlerim

25 Otomobil markami bakim masraflarinin diizeyine gore tercih 1 2 3 4 5
ederim

26 Otomobil markami vergi ve muayene masraflarina gore belirlerim 1 2 3 4 5

27  Otomobil markam konfor ve rahatliga gore belirlerim 1 2 3 4 5
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Anketimiz Bitmistir.
Zaman ayirp katildigimz icin tesekkiir ederiz.
Sormak istedikleri herhangi bir konu varsa sormaktan cekinmeden calisma

bittikten sonra arastirmaciya e-posta adresiyle veya
yorumunuz ya da sonuglarla ilgili bilgi istemek i¢in iletisime gecgebilirsiniz.
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