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Bugiin bircok isletme tiiketicilerin yapacagi benzer satin almalarda yine kendi markalarin tercih edebilmeleri
konusunda ikna yollari aramaktadir. Bu nedenle iiriin ve hizmetlerine deger katip, tiiketicinin zihninde etkili ve
kalict imaj olusturup, rakiplerinden daha onde bulunabilmek adina sponsorluk faaliyetlerine oncelik vermektedir.
Marka farkindaligini dolayli yoldan yaparak tiiketicinin zihninde etkili olmak adina yapilan sponsorluk faaliyeti,
kurum imaji yaminda iiriin ve hizmetin satin almmasm saglayarak isletmenin hedeflerini de destekleyen
etkinliklere ayni veya nakdi kaynak saglamaktadir. Incelemeye calisan isletmeler bu kisileri elinde tutmak icin
tutundurma aktivitelerine daha fazla onem vermektedir.

Calismadaki amag, sponsorluk faaliyetlerinin tiiketicinin bir tiriinii satin alma davranisindaki etkisinin Ankara
ilindeki otomobil kullanan tiiketiciler yoniiyle etkisinin ne derecede oldugunu belirlemeye yonelik bir alan
calismast yapmaktir. Nicel aragtirma yontemleri kullanilan bu ¢alismada olusturulan anket formu yiiz yiize
uygulanarak veriler elde edilmistir. Toplamda 430 anket toplanmuis ve olusturulan hipotezler SPSS 22,0 istatistik
programu ile analizleri yapilmistir. Anketler soncunda tammlayic istatistik olarak Anova, t testi, sobel testi ve
korelasyon analiz testleri kullanilarak degerlendirilmistir. Yapilan sponsorluk faaliyetlerinin tiiketicinin satin
almasinda etkiye sahip oldugu bunlarin aralarinda anlamly bir iliskinin bulundugu sonucuna ulasilmigtir. Bu
durum tiiketicinin bilingaltinda olumlu bir etkiye sebep oldugu anlaminda degerlendirilmelidir. Ulasilan bu
sonuglar pazarlama yoneticileri ile gelecekte yapilacak arastirmalar konusunda nitelikli bir yol gosterici
olacaktir.

Anahtar Kelimeler: Sponsorluk, Tiiketici, Satin Alma Davranigi, Otomobil, Ankara.
Abstract

Today, many businesses seek ways to persuade consumers to choose their brands for similar purchases. For this
reason, it prioritizes sponsorship activities to add value to its products and services, be effective and permanent
in the consumer’s mind, and be ahead of its competitors. The sponsorship activity, which is carried out in order
to be effective in the minds of the consumer by indirectly making brand awareness provides in-kind or cash
resources to the activities that support thebusiness’s goals by providing the purchase of products and services as
well as brand awareness and corporate image. Businesses examineing to scrutinize give more importance to
promotional activities to retain these people.
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The study aims to conduct a field study to determine the extent of the effect of the sponsorship activities on the
consumer's purchasing behavior in Ankara province. Data were obtained by applying a face-to-face questionnaire
from created in this study, using quantitative research methods. A total of 430 questionnaires were collected and
the hypotheses created were analyzed with the SPSS 22.0 statistical program. As a result of the questionnaires,
Anova was evaluated using t-test, Sobel test and correlation analysis tests as descriptive statistics. It has been
concluded that the sponsorship activities affect the consumer’s purchase and that there is a significant relationship
between them. This situation should be evaluated in the sense that it causes a positive effect on the subconscious
of the consumer. These results will be a qualified guide for future research with marketing managers.

Key words: Sponsorship, Consumer, Purchasing Behavior, Automobile, Ankara
1.Giris

Yogun rekabet ortaminda karmasik bir pazarda siirdiiriilebilir olmak tiiketicinin satin alma
davranislarina yogunlagmakla miimkiin olabilecektir. Bunun farkina varan igletmeler tiiketicinin satin
alma davranisim etkilemek adina spor, sosyal, saglik ve benzeri alanlarda yapacaklar1 ayni ve nakdi
sekilde yapacaklari yardimlarla saglamaktadir. Isletmeler markalarin tiiketicinin zihninde etkili bigimde
uyarmak istemektedir. Bu nedenle {iriinlerini algilara bagl olarak tercih edilir kilmak ve marka degerini
arttirmak istemektedir. Tiiketici ihtiyaclarini karsilayarak karliligini arttiracagi diisiincesi iletmelerin
basarisinda etkilidir. Isletmeler tiiketicilerle iletisim icinde bulunarak mevcut ve potansiyel
misterilerine karst kendilerini sponsorluk sayesinde en iyi sekilde anlatarak olusturduklari imaji
giiclendirmektedirler. Caligmanin temel amaci yapilan sponsorluk faaliyetlerinin, isletmelerin satin alma
faaliyetlerinde bulunan tiiketicilerinin bu davraniglarini etkileme durumunu ve otomotiv piyasasindaki
yansimalarini ortaya koymaktir. Bu ¢alismaya benzer bi¢imde Yoka ve Polat (2019) da Spor Sponsoru
Markalara liskin Tiiketici Davranislarinin Incelenmesi baslikli ¢alismasinda da tiiketici arasinda
anlamh bir iligki ve farkliligin olmadigi, yasa, egitime gore spor sponsoru markalara yonelik
davraniglarin diizeyi, en ¢ok izlenen spor bransi, gelir diizeyi ve ilgi diizeyde oldugu ve sponsor firmalar
icin sponsorluk ve tiiketici tercihlerinin marka bilinirliliginde 6nemli etkiye neden olduguna ulasilmstir.

Toplamda iki boliimden olusan bu ¢alismanin birinci bdliimiinde sponsorluk kavrami ve 6zellikleri
ayrmtili olarak ele alimustir. ikinci béliimde, tiiketici ve tiiketici satin alma davramslar {izerinde
durulmaktadir. Bu alana yonelik yerli ve yabanci calismaya rastlamak miimkiindiir.  Fakat
gergeklestirilen aragtirmalarda tiiketici davraniglarini analiz ederken sponsorlugun tiiketicinin satin alma
davraniginin incelenmesine yonelik bir ¢aligmaya rastlanmamistir. Bu alandaki eksikligi giderebilmeye
yonelik gerceklestirilen bu ¢alisma sponsorlugun neden énemli oldugunu anlamamiz konusunda katki
saglayacaktir. Bu aragtirma Ankara ilindeki otomobil kullanicilarin tiiketicinin satin alma davranisi
yoniiyle ne tiirlii bir durum i¢inde olduklarini saptamaya yonelik betimsel bir ¢aligmadir. Calisma
kapsaminda, kolayda orneklem yontemi dogrultusunda sectigimiz toplamda 430 kisiden olusan
otomobil kullanicilariyla yapilan yiiz yiize anketlerdeki saha arastirmasinin bulgulari analiz edilerek
yorumlar yapilmistir. Bu saha ¢alismasindaki anketler 2019 yili Aralik ile 2020 yili Ocak dénemindeki
iki aylik siire¢ icinde Ankara il merkezinde yapilmistir. Aragtirmamiza goniillii olarak katilanlarin
sosyo-demografik oOzelliklerine yonelik olarak uygulanan ankete gore, sorulan sorulara verilen
cevaplarin frekans analizleri ve tablolara ait faktdr degerlerinin ortaya c¢ikmasini saglayacak olan
analizlerin uygulanmasina yer verilmistir. Hipotezlerimizin dogrulugu kanitlanarak teorinin ispatina
yonelik bulgular da savunulmaktadir. Caligma sponsorluk yaparak tiikketicinin satin alma davranislarinda
etkiye sebep olunmasini tegvik edecek Oneriler sunmaktadir.

2. Sponsorluk

Pazarlama; miisterilerle birlikte mal ve hizmetlerin genel anlamda toplum agisindan degeri olan teklifleri
olusturmak, iletmek, sunmak ve degis tokus etmek amaciyla yapilan bir dizi kurumsal faaliyetler
siirecidir (AMA, 2017). Pazarlama, tiiketiciye veya isletmeye tirliniin reklamini yapip, satmak ve teslim
etmek gibi safhalart barindiran kapsamli faaliyetler biitiiniidiir. Pazarlamanin dortlii karmasindan biri
olan tutundurma caligmalar1 6zellikle miisterinin ilgisini artirarak satin alma siirecindeki islemi
etkilemektir. Tutundurmanin en 6nemli 6zelligi miisterilerle iletisim kurmaktir. Biitiinlesik pazarlama
iletisiminin ele aldig1 bilesenler arasinda reklamdan satis gelistirmeye, e-pazarlama ve ambalajlamadan,
sponsorluk ve agizdan agza pazarlamaya kadar birgok alan yer almaktadir. Isletmeler, kar amact
giitmeden parasal ya da maddi boyutta kaynak saglayarak etkinlige dahil olmak anlaminda gelen
“sponsorluk” faaliyetinde bulunmaktadir. Dilimize Ingilizce kokenli ‘‘sponsorship’’ kelimesinden
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gecen (Oy ve Berk 2017: 7) bu ifade, TDK tarafindan ‘‘destekg¢ilik’’ anlamina gelecek sekilde
tanimlanmaktadir (TDK, 2023). Sponsorluk faaliyeti, bir isletmenin sahip oldugu markanin imajmi
artirma ve sosyal sorumluluk amaglh yapilmasi diigiiniilen bir organizasyona ayni veya nakti yardim
yaparak gosterilen destek olarak tanimlanmaktadir (Tek, ve Ozgiil, 2013). Sponsorluk aktivitesi; yapilan
reklam caligmasiyla birlikte benzer bicimde ele alinabilen ikna yollarindandir. Fakat reklam amagh
caligmalardaki gibi dogrudan degil dolayli sekilde etkilemektedir. Toplum agisindan sponsorluk
faaliyetlerinde temel amaglardan biride topluma fayda saglamaktir. Kurulus acisindan ise sponsorluk
faaliyetleri ile elde edecekleri getiri, uzun vadede doniis olan nitelendirilir. Sponsorluk faaliyetlerde
ama¢, her kurulus yaptig1 sponsorluk faaliyeti sonucunda markasinin konumlandirilmasi, imajimnin
degistirilmesi, hedef kitlece taninirliginin artirtlmasi gibi farkli faydalar saglayacak amagclara erisme
diisiincesinde olabilir. Sonugta kurumlar sponsorluk faaliyetlerini yapma amaglar1 (Vuran ve Afsar,
2016: 29): Hedef kitlenin yasam tarziyla 6zdeslesmek, kurum ve marka isminin bilinirligini arttirmak,
tiikketicilerde temel marka cagrisimlari olusturmak ve giliclendirmek, kurumun ve markanin imajini
giiclendirmek, hedef kitlenin duygularini harekete gecirmek ve miisterileri eglendirmek veya énemli
caligsanlart 6diillendirmek seklinde siralanmaktadir. Kisacasi, sponsorluk faaliyetleriyle isletmelerinin
bilinirligini arttirmay1, hedef kitleleriyle yakinlik kurmay1 ve markaya dair ¢agrisimlar olusturulmay1
amaclamalari ile sponsorlugu tercih etmektedirler (Ercis, 2012: 19). Hedef kitleyi olusturan mevcut ve
potansiyel misterilere ulasmaya ve s6z konusu miisterilerin sayisinin artirilmasina ¢aligan igletmeler
sponsorluk uygulamasiyla hedef kitlesi; sponsorluk calismalarmin aktif katilimcilari, sponsorluk
caligmalarmin izleyenleri, sponsorluk faaliyetlerini kitle iletisim araglar1 yoluyla izleyenler seklinde
gruplara ayrilirlar (Cetin ve Esiyok 2014: 191). Yapilan sponsorluk ¢esitlerini ise, spor, sosyal, kiiltiir
ve sanat, egitim ile saglik amagl yapilmalarma gore belirlenmektedir. Sponsorlugun isletmeye karsi
farkindalig1 artirma ve isletmenin imajin1 degistirme bakimindan kurumsal hedefleri de bulunmaktadir
(Dos Santos ve dig., 2018: 2). Sponsorluk, pazarda bir markanin konumlandirilmasi yaninda s6z konusu
durumun pazarda imaj yenilenmesi i¢in de kullanilabilmektedir. Bir markay1 genglige hitap eden pazara
yonelik yeniden konumlandirma amaciyla popiiler miizik etkinliklerine sponsor olunabilir. Pazarlama
iletisimi karmas1 dahilinde ele alinan sponsorluk, kurumsal ve marka anlaminda farkindalik meydana
getirmek ve imaj olugturmaktir (Lucas, 2015: 67). Tiiketicinin sponsor olan firmaya kars1 olumlu ya da
olumsuz disiinceleri olabilmektedir. Eger olumlu diisiince olumsuzlardan fazla goriiliirse satin alma
gergeklesmektedir. Olumsuz diislincenin daha fazla olmasi durumunda ise satin alam davranigindan
uzaklagilabilmektedir.

3. Tiiketici Davranisi

Bir mal ya da hizmeti gereksinimleri dogrultusunda satin alarak kullanmayi amaglayan tiiketici
isteklerinin doyuma ulasmasinin gerekli oldugu bir ihtiyaci, harcayabilecegi para yaninda harcama
talebi olan sahis, kurum veya kuruluslar1 anlatmasidir. Tiiketici, pazarlamaya yonelik olgunun en zor ve
aciklanmas: gii¢ olan unsurlar1 arasindadir. Insan davranisinin hem igsel hem de dissal nedenlere bagh
olarak &lgiilmesinin gerekli olmasi, durumun zorlugu konusunda énemli bir sebeptir. (Islamoglu ve
Altumgik, 2010: 5-6). Tiiketicilerde yapilan aligveris sonrasi verilere gore tiiketicinin satin alma
kararinda bir¢ok farkli unsurun etkisi s6z konusudur. Bir hanehalki tarafindan mal ve hizmetlerin satin
alinmas1 veya kullanilmasi1 olarak bilinen “tiikketim” sadece yasamin idamesi i¢in gerceklestirilen
eylemlerden ibaret olmayip ruhsal agidan bir ihtiyaca cevap verilmesi olarak da degerlendirilir (Dal,
2017: 21).

Modern toplumlara iligkin kuramlar, toplumsal kimliklerin ve yasam deneyimlerinin temel belirleyicisi
olarak tiiketimden cok iiretim (ya da sinif) siire¢lerinin 6nemli oldugunun altin1 ¢izmektedir. Buna
kargin, bdyle bir yaklagim endiistriyel toplumlarda kimligin insa edilme ve sergilenmesinde tiikketimin
Oonem tagimadig1 anlamina gelmemektedir (Hetherington and Havard, 2014: 126). Tiiketicilerce yapilan
aligveris sonrasi verilere gore tiiketicinin satin alma karart motivasyon, algi, 6grenme ve tutum gibi
birgok farkli unsur neticesinde gergeklesmektedir.

Tiiketici kavrami, iiriin ve hizmetleri satin alan ve kullanan kisileri ifade etmektedir ve “misteri” ile
“alic1” tanimlar1 bu alanda kullanilmaktadir (Hetherington and Havard, 2014: 127). Tiiketici ¢esitleri
mal veya hizmetlerin satin alinma amaclari bakimindan tiiketiciler iki gruba ayrilir (Carter and
McGoldrick, 2011: 15-19): Bunlar1 nihai tiiketici ve endiistriyel tiiketici seklindedir. Nihai tiiketici,
tilketime sunulan mal ve hizmeti kisisel gereksinimlerini karsilamak i¢in kullanan veya tiiketen
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bireylerdir. Kisisel gereksinimleri ya da ailesiyle ilgili ihtiyaglarinin giderilmesi amaciyla kullanilmis
olan tiim iirtinler ise tiiketim mallarini ifade etmektedir (Hamari vd., 2016: 2052). Bir mal veya hizmeti
kullanarak yeni mal ve hizmetler liretmek ya da diger isletmelerin faaliyetlerini kolaylastirabilmek igin
tirtinii satin alip kullananlara ise endiistriyel veya tiiketici kuruluslardir. (Barnes and Mattsson, 2017:
28). Tiiketicinin davranig sebeplerini giidiilere bagli bigimde agiklama yapan tiiketici davranig modelleri
farkli fikirlerden kendine gore en uygununu seg¢en anlamina gelen (eklektik) bir diislinceyle
gelistirmistir. Bu da diger bilim dallarina ait kuramlarla gelistirilmistir. Bu sebeple diger bilim
dallarindaki aragtirmacilarin isimleriyle sdylenmektedir (Kukar-Kinney,M. ark., 2016: 691- 699).
Tiiketici davraniglarimi etki eden faktorler kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik unsurlar seklinde
siniflandirilabilmektedir. Sosyal faktorlerden toplumun her iiyesi etkilenmektedir. Sosyal gergeklik
boyutuyla toplum ve birey lizerindeki etkileri genel anlamda “kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif ve referans
gruplari, aile, roller ve statii, cinsiyet, yas, meslek, ekonomi ve hayat tarzi ile motivasyon, algilama,
O6grenme, inang ve tutum” gibi birgok alt etken tarafindan ele alinabilecegini sdylemek dogru olacaktir
(Chen vd., 2017: 523). Sosyal siniflar tiiketici davraniglarinin her durumunda incelenmesi énemlidir.
Tiiketici davranisinin 6zellikleri birey ve gruplar yoniiyle ele alindiginda giidiilenmis, dinamik ve farkli
rollerle ilgilenmesi seklinde rollerinin oldugu gorilmektedir. Belli bash satin alma durumlar
incelendiginde muhtemel rolleri olarak baslatici, etkileyici, karar verici, satin alict ve kullanici seklinde
siralanabilmektedir (Lamberton and Rose, 2012: 113). Tiiketicinin satin alma davranis tiirleri bir {irlin
veya hizmeti satin almaya yonlendiren 6geler ile bu dogrultudaki hislerle buna yonelten diirtiilerin
olusturdugu davranig tlirlerine gore ayristirdig1 goriilmektedir. Tiiketicinin satin alma kararlari; sosyal,
psikolojik, kisisel ve ekonomik faktorlerin etkisi ile olugsa da yapilan aragtirmalar tiiketicinin satin alma
kararlarin1 belirli tarzlarda verdiklerini ifade etmektedir. (Ercis, Unal ve Polat, 2007: 281-309).
Tiiketicinin var olan durumu ile olmasini istedigi durum arasinda bir degisiklik varsa ihtiyag ortaya ¢ikar
(Solomon, 2017: 44). Tiiketici, iiriinlerin sorununu ¢dzebilme yeteneginin o iiriine 6dedigi bedelden
daha fazla 6neme sahip oldugu inancina sahipse satin almaya dogru yonelir (Lamberton, 2016: 57).
Tiiketici bu slirecte genel anlamda satis noktalarina, alternatif iiriin ve markalara, fiyat ve 6deme
kosullarina iligkin bilgi toplar. Burada tiiketici karar verir, yani otomobil satin alacagi zaman motorunun
hacmi, kaportasinin dayaniklilig1 seklinde nesnel 6zelliklerle birlikte renk ve model seklinde kisisel
ozelligi de belirleyici yoniiyle degerlendirilir. Buradaki bilginin toplanmasi siirecinde ge¢mis tecriibeler
yaninda diger miisteriler ile aile ya da pazardan toplanmis olan bilgiler seklindedir (Binninger vd., 2015:
971). Tiketicinin memnuniyeti, iiriinden beklentileriyle iirliniin performansi arasindaki iligkiye bagh
durumdur. Tiiketicinin memnuniyetsizligi iki durumda goriiliir; triinden kaynakli olmasi veya
beklentinin yiiksek tutulmasidir. Uriindeki hatalar baz1 degisiklikler sayesinde giderilirken, tiiketicinin
beklentisinin yiiksek olmasi nedeniyle iirliniin gelecegi reklam ve satis personelinin gdstermis oldugu
performansa gore degismektedir (Yagci ve Ilarslan, 2010: 138-155).

4. Arastirmanin Metodu
4.1.Amaci1 ve Onemi

Isletmeler rakiplere kars1 daha fazla avantaj elde edebilmek amaciyla iiriinlerini tiiketicinin aklinda yer
etmesinde pazarlama bilesenlerini kullanmaktadir. Bu bilesenlerinden biri olan tutundurmanin
icerisinde ise reklam, halkla iligkiler, kisisel satig faaliyetleri ve promosyon (6zendirme) seklinde alt
bilesenler bulunmaktadir. Son yillarda bu maddelerin arasinda kendini konumlandirmaya baslayan ve
tiketicinin satin almasina yonelik yapilan ¢alismalardan biri olarak da sponsorluk faaliyetleri yer
almaktadir. Tiiketici gézilinde {iriine anlamli bir imaj saglayabilmek maksadiyla 6nemi giderek artan bu
kavram yapilan faaliyetlerle sayesinde tiiketiciyi etkilemektedir. Tiiketicinin satin almasinda etkisinin
sponsorluk faaliyetlerinin etkisini saptamak adina bu ¢alisma yapilmigtir. Bu dogrultuda Ankara ilindeki
otomobil kullanicis olan tiiketicilere yonelik yapilan anket uygulamasinin yapilmasi amaglanmistir.

4.2.Arastirmamin Modeli ve Hipotezleri

Otomobil firmalarmin yapmis oldugu sponsorluk faaliyetlerinin tiiketicinin satin alam davranisinda
etkisinin belirlemesine yonelik Ankara ilinde elde edilen veriler kullanilarak arastirma modeli
olusturulmustur. Literatiir taramas1 sonucunda amacina uygun arastirma modeli Sekil 1’de Baron ve
Kenny’in “aracilik testi” igin gelistirilen “PROCESS” isimli bir yazilim programi kullanilarak
yapilmistir. Modeli olustururken kullanilan yontemin {i¢ asamasinin ( a,b ve ¢! yollarinin) gergeklesme
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durumu tespit edilmektedir. 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 azalmasi araci
etkinin var oldugunun bir gostergesidir (Preacher ve Hayes, 2008, p.879-891). Baron ve Kenny (1986)
tarafindan Onerilen aracilik etkisinin neden ve nasil meydana geldigini agiklamak amaciyla kullanilan
degisken rolii analizi ile hiyerarsik regresyon analizine dayanan yontem kullaniimistir.

1. Asamali regresyon analizinin birinci safhasinda bagimsiz degisken
ile bagimli degiskenin kullanildig1 modelle olusturulur. Modelin ikinci asamasinda da araci degisken
modeli dahil edilmektedir.

2. lkinci asama regresyon analizinde bagimsiz degiskenin etkisi tamamen ortadan kalkarsa (katsayisi
istatistiksel olarak anlamsiz olursa) tam aracilik rolii vardir, bagimsiz degiskenin etkisi devam ederse
(katsayzs1 istatistiksel olarak anlamli olursa) kismi aracilik roli vardir (Kayaalp, T.G., Giliney M. C.
Cebeci Z., 2015).

3. Burada belirtilen durum asagida Sekil-1’de model semasinin tekrar gosterilmesiyle belirtilmistir:

Model Adimm

Arac Degigken

iR

Bagimaz Degizken
(Sponzoriuk)
¢! H1
(Dtomobil Satm
Alma Davramz)

Sekil 1. Arastirmanin model semasi

Arastirma kapsaminda olusturdugumuz modelde kullandigimiz harflerin hipotezler olarak hangilerine
kargilik geldigini gosteren agiklama listesi asagida gosterilmeye calisilmistir. Nicel yapi teknigi
kullanilarak uygulanan anket formu sonucunda elde edilen veriler neticesinde tiikketicinin satin alma
davranisinin ve otomotiv firmalarimin sponsorluk boyutuyla etkilerinin saptanmasini gdsteren
hipotezlerin test edilmesi amaglanmaktadir.

Aragtirmanin amaci ve modeli dogrultusunda gelistirilen hipotezlerin (varsayimlarin) kurgulanmasi
asagidaki gibidir:

4.3. Arastirma Problemi Dogrultusunda Olusturulan Hipotezler
a) Ha: Sponsorlugun Tiiketici Davranis1 Uzerinde Etkisi Vardir.

b) Hs:  Sponsorlugun Otomobil Satin Alma Davramgi Uzerindeki Etkisinde Tiiketici
Davraniginin Aract Degisken Rolii Vardir.

¢! Hi: Sponsorlugun Otomobil Satin Alma Davranisi Uzerinde Etkisi Vardir.
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Ha: Sponsorlugun Demografik Degiskenler Bakimindan Farklilik Vardir.
Hs: Tiiketici Davranisinda Demografik Degiskenler Bakimindan Farklilik Vardir.
He: Otomobil Satin Almada Demografik Degiskenler Bakimindan Farklilik Vardir.

Aragtirma kapsaminda ortaya konulan bu hipotezler ampirik (deneysel) ¢alismalardan nicel arastirma
yontemiyle gerceklestirilmistir. Bulgularin araci degisken iligskisine bagl olarak etkisinin gergekten
araci degisken iligkisi olup olmadiginin analizi i¢in Andrew Hayes’in gelistirdigi ve “SPSS” programina
eklenen “Sobel Testi” isimli yama programi kullanilarak uygulanmistir (Baron ve Kenny, 1986: 1173).

4.4. Evren ve Orneklem

Caligma alani olarak olusturulan ve verileri genellestirebilecegimiz ana kiitle, (N) (Evren) Ankara ilidir.
Somut ve ulasilabilir olan bu ana kiitle heterojen olarak ele alinmaya calistlmistir. TUIK ’in “yillara
gore il motorlu kara tagiti adet verileri” ne bakildiginda; Ankara’daki verilerin Mart-2020 dénemi
itibariyle toplamda 2.064.501 adet oldugu ve bunun 1.514.535 adetinin otomobil 306.376 adetinin ise
hafif ticari ara¢ seklinde belirlenmistir (TUIK, 2020). Buradaki otomobil sahibi olan tiiketiciler
aragtirma birimini olusturmaktadir. Aragtirma evreninde yer alan tiim tiiketicilere erismenin ve ana
kiitlenin tam bir listesine ulasmanin ¢esitli giicliikleri vardir. Ana kiitlenin 1.000.000 ve iizeri oldugu
durumlarda 6rneklem hacminin 384 birim olmas: yeterli sayilmaktadir (Sekaran, 2003).

Istenilen diizeyde duyarlilik ve giivenirliligi saglayan 6rnek ¢ap1 y1gindaki birim sayisina bagl olarak
yigindan segilecek 6rneklem sayisi ile verilen formiil uygulanarak elde edilir. Caligsmanin niteligi géz
Oniine alinarak, 6rneklem sayisi, %95 giivenirlik ve %5 duyarlilik ile tespit edilmistir (Yamane, Cev:
Esin, Bakir, Aydin, Giirbiizsel, 2001). Buna gére N=1.514.535, %95 giivenirlik i¢in z=1,96 ve %5
duyarhlik icin d=0,05 seklinde alinir. Orneklem ¢apini (n) miimkiin olan maksimum degerini almasi
icin varyans ¢arpani olan p ve q sayilar1 p=0=0,5 degeri alinir ve bu durumda gerekli (n) 6rneklem
. 1514535x1,96° x 0,5x 0,5

1514535x 0,05% +1,96% x0,5% 0,5
degerler sonucunda yaklasik 383 oldugu tespit edilir. Bu evrende i¢inde bulunan ve segilerek evreni
temsil etme yetenegine sahip 450 adet otomobil kullanicisina anket uygulanarak orneklem
olusturulmaya calisilmistir. Ancak incelemeler sonrasinda analiz edilebilmeye uygun olmayan eksik,
6zensiz ve hatali oldugu tespit edilen 20 adetin elenmesinden sonra (n=430) anket iizerinden analizlerin
degerlendirilmesi alinmigtir.

=384,063=385 ve formiilde verilen

capmin hesaplamasi:

4.5. Veri Toplama Teknigi

Calismada zaman ve maddi kaynak kisitliliklart nedeniyle tesadiifii olmayan drnekleme yontemlerinden
“Kolayda Ornekleme” yontemi (Aaker, v.d., 2007: 394) benimsenmis ve arastirmanin tiirii betimsel ve
kesifsel arastirma yontemi sayesinde sayisal analizler i¢in ihtiyag duyulan verilerin elde edilmesi
asamasinda birincil veri toplama aracindan “yiiz yiize anket yontemi” kullanilarak toplanmigtir. Anket
sorulari “Funnel” teknigine gore hazirlanmistir. Anketin ilk boliimiinde demografik bilgiler olarak
cinsiyet, yas, meslek ve maag gibi alt1 6zellik yer almistir. Yirmi yedi (27) adet 6lgek sorusundan olusan
ikinci boliimiindeyse sponsorluk durumunu 6l¢meye yonelik (12) soruluk 6l¢ek sorusu olup bilgiler
(Ercan ve Ozbek, 2017: 3615-3625)’ e ait ilgili ¢calismadan alinmistir. Olgek uygulanmadan once
verilerin faktor analizine uygunlugunu test etmek i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri 0,938 olarak
belirlenmistir. Faktor analizi i¢in “Barlett” testinin sonucu 6435,288 (p<0,001) olarak bulunmustur.
Giivenirlik i¢in Crombah Alfa a= 0,941 olmasiyla dl¢egin giivenilir ve gegerligi oldugu gorilmiistiir.
Olgek geneli icin toplam varyansin % 54,632 oldugudur. Tiiketicinin satin alma davranislarina yonelik
(10) soruluk olgekde (Rook ve Fisher, 1995: 307) tarafindan gelistirilen gegerliligi ve giivenirligi
kanitlanmis ilgili ¢aligmadan yararlanilarak 281 kisi izerinde yapilan ¢aligmada Crombah Alfa a=0.88
cikmustir. Farkli boyutlar1 olup olmadigi test edilen 6l¢egin tek boyutunun oldugu saptanmistir. 2009°da
Tirmizi, Rehman ve Saif (Tirmizi, Rehman, Saif, 2009: 526) tarafindan yapilan anlik satin alma
davranisi ile ilgili ¢aligmada ayni 6l¢ek kullanilmigtir. Tiiketici satin alma davranisi arasinda iligkinin
arastirilmas1 dogrultusunda (islek, 2012: 108)’nin calismasindan yararlanilan bilgilerdeki anketin
Crombah Alfa a=0,92 degeriyle giivenilir oldugu goriilerek amacina uygunluguna bagli olarak bu
caligmamizda kullanilmistir. Yine (Simsek, 2012:12)’dan elde edilen bilgilerle anketteki 6l¢egin
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gecerliligi de saptanmigtir. Otomobil tercih durumuna etki eden iletisim faktorlerinin belirlenmesine
yonelik (5) soruluk 6l¢ek boliimiinde (Koksal ve Tiiredi, 2014, p.105-125) tarafindan gelistirilen
¢aligmadan alinan 6l¢egin gelistirilmesinde (Rijnsoever vd., 2009, p: 984-996)’nin ¢alismasindan faktor
isimlerinin belirlenmesinde ise (Yavuz, 2012: 29-46) ¢alismasindan faydalanilmistir. Yaptiklar: faktor
analizinde toplam varyansi 64,3 olan 6 alt boyut belirlenmistir. Olgegin genel giivenirliligi Crombah
Alfa  0=0,833 olarak bulmuslardir. Bu arastirmada yer alan olgegin gecerlilik ve giivenirliligi
kanitlanarak ¢alismanin uygun oldugu belirlenmistir. Diizenlenen anket formu toplam dort boliimden
olusturulmustur. Anket dl¢egindeki bilgileri degerlendirmek iizere “5°1i Likert tipi cevap formu” ile
anket son sekli verilerek 6l¢lim yapilmustir.

Soru formunun uygunlugunun tespit edilmesi amaciyla 30 kisilik pilot ¢alismasiyla Slgeklerin yap1
gecerliligi amaciyla “Aciklayict Faktor Analizi (AFA)” ve “Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)”
uygulanmis ve son haliyle tiiketiciye uygulanmistir. Bu yapilan 6n test sonucunda katsay1 degerleri
olarak Sponsorluk Algis1 (a=0,904), Tiiketici Satin Alma Davranig1 (¢=0,814), Otomobil Satin Alma
Davranigi (0=0,824) seklinde Ol¢lilmiis (Nunnally, 1978, p.245) ve anlasilmayan sorular olmamasi
nedeniyle herhangi bir degisiklik yapilmayarak uygulanmaya devam edilmistir. Kullanilan dl¢ekler igin
yazarlardan izni alinmistir. Anketler 2019 yil1 Aralik ile 2020 yil1 Ocak donemindeki iki aylik siirede
gerceklestirilmistir. Anketin uygulanmasi siirecinde gerekli tiim agiklamalar yanitlayicilara yapilmistir.
Ayrica ¢alismanin etik kurul izni alinmistir (istanbul Gelisi Universitesi Senatosu Etik Komisyonu,
KARAR NO: 2020-05-05). Yanitlayicilarin anketi samimi saglikli ve dogru sekilde cevaplayabilmeleri
icin yanitlayanlarin kimligini ortaya cikarabilecek bir sorunun bulunmasindan kacinilmistir. Anket
formu “Aktif olarak araba kullaniyor musunuz?” seklindeki kontrol sorusuyla baglamaktadir. Cevabini
“Hay1r” olarak isaretleyen 50 katilimcinin anket siireci sonlandirilmistir. Bu ¢alisma neticesinde sponsor
olmanin tiiketicinin satin alama davranigina yonelik otomobil tercihi ile ilgili istatistiksel sonuglara
ulasilacaktir.

4.6. Bulgular

Analizlerde elde edilen faktdr yapilarinin giivenilir ve gecgerlilik analizleri ile frekans, t testi ve Anova
testi analizinde “IBM SPSS Statistics 22” paket programi kullanilarak gerekli degerlendirmeler
yapilmistir. Bu boliimde arastirmada elde edilen bulgular agagida Tablo 1°de verilmistir.

Tablo 1. Arastirmada Kullanmilan Olgekler i¢in Cronbach Alpha Katsayisi Bulgular

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 Olgeklerin bilesenler arasi tutarliliklarimi gosteren Cronbach a Alpha katsayi
hesaplamasi sonucundaki bulgular1 Tablo 1’de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore; “Tiiketici
Davranis1” 6lgegi icin giivenirlik “oldukea giivenilir”’; “Sponsorluk Algisi” ve “Otomobil Satin Alma
Davranigi1” 6lgekleri icin ise giivenirlik derecesi “yiiksek giivenirlik” olarak bulunmustur.

Caligmanin anketindeki cevaplarin demografik o6zelliklerinin belirlenmesinde frekans analizinden
yararlanilmistir. Ankete katilan bireylerin “cinsiyetlerine gore” frekans dagilim bulgularinda kadinlarin
orant %42,6 ve erkeklerin orant %57,4 olarak gergeklesmistir. “Medeni durumlarina gore” frekans
dagilimlarinda elde edilen bulgulara gore evli bireylerin oran1 %58,6 ve bekar bireylerin oran1 %41,4
olarak gerceklesmistir. Anketimizde yas araliklari dokuz kategoride toplanmistir. Bu kategoriler
belirlenirken yas araliklarinin belli bir grubu temsil etmesi istenmistir. Ankete katilan bireylerin “yas
gruplarina gore” frekans dagilimlari elde edilen bulgulara gore en biiyiik yigilmanin %27,4 ile 30-34
yas grubunda ve en az yigilmanin da %0,7 ile 65-69 yas grubunda oldugu gozlemlenmistir. Ankete
katilan bireylerin “egitim durumlarina gore” frekans dagilimlarinda katilimcilarm  %1,9’unun
Okuryazar, %7,2’sinin ilkdgretim, %33,3’{iniin Lise, %17,4’iiniin On Lisans, %33,5’inin Lisans ve
%6,7’sinin de Lisansiistii egitime sahip oldugu, elde edilen bulgulara gore gézlemlenmistir. Aylik gelir,
otomobil satin alma ve sonrasi i¢in olduk¢a 6nemli bir faktordiir. Ankete katilan bireylerin “gelir
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durumlarina gore” frekans dagilimlarinda katilimeilarin %21,6’smin 0-2250 TL, %42,1’inin 2251-5000,
%25,1’inin 5001-7500 TL ve %9,5’inin 7501-10000 TL ve %]1,6’sinin da 10000 TL iizeri aylik gelire
sahip oldugu, elde edilen bulgulara gore gozlemlenmistir. Ankete katilan bireylerin “calisma
durumlarina gore” frekans dagilimlarinda katilimcilarin  %55,1’inin 6zel sektorde, %25,3 {iniin kamu
sektoriinde calistigi, %9,3 liniin 6grenci oldugu ve %10,2’sinin de emekli oldugu elde edilen bulgulara
gore gozlemlenmistir.

Olgek maddelerine yonelik frekans degerlerinden sponsorluk algis1 dlgegi maddeleri icin frekans ve
aciklayict istatistik degerlerinin verilmesi durumunda goriilen sudur. Yiizdelik dagilimlan
incelendiginde biitiin maddeler i¢in cevaplarin “Katiliyorum” segeneginde yogunlastigi goriilmektedir.
Biitiin maddeler i¢cin “Katiliyorum” se¢eneginden sonra “Kararsizim” segeneginin yiiksek olusu dikkat
cekicidir. Ortalamalar incelendiginde en disiik ortalamanin “Sponsorluk yapan firmalar dikkatimi
ceker.” maddesinde ve en yliksek ortalamanin “Fiyat ve oOzellikleri ayni olan iki firma arasinda
sponsorluk yapan firmayi tercih ederim.” maddesinde oldugu goriilmektedir.

Tiiketici davranist  Olcegi maddelerinin  frekans dagilimi  ve agiklayict istatistiklerindeki
degerlendirmeler verilmistir. Yiizdelik dagilimlari incelendiginde “Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili
giivenilir bilgilere ulasacagima inanirim. ” ve “Satin alacagim {iriin/hizmet ile ilgili yer alan bilgi satic1
tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenirim.” hari¢ biitiin maddeler i¢in cevaplarin “Katiliyorum” ve
“Kesinlikle katiliyorum” seceneklerinde yogunlastigi goriilmektedir. “Satin alacagim iiriin/hizmet ile
ilgili giivenilir bilgilere ulasacagima inanirim da kararsizlarin oraninin %24,0 olusu ve “Satin alacagim
irlin/hizmet ile ilgili yer alan bilgi satic1 tarafindan olusturulmussa o bilgiye glivenirim.” de kararsizlarin
oraninin %22,6 olusu dikkat cekicidir. Ortalamalar incelendiginde en diisiik ortalamanin “Satin
alacagim firtin/hizmet ile ilgili yer alan bilgi satic1 tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenirim.” de
ve en yiiksek ortalamanin “Begendigim, takip ettigim firmalarin/markalarin iiriinlerini satin almay1
tercih ederim.” de oldugu goriilmektedir.

Otomobil satin alma davranis1 algis1 6lgegi maddelerinin frekans dagilimi ve agiklayici istatistikleri
verilmistir. Yiizdelik dagilimlari incelendiginde biitiin maddeler icin cevaplarin “Katiliyorum” ve
“Kesinlikle katiliyorum” segeneklerinde yogunlastigi goriilmektedir. “Otomobil markami konfor ve
rahathiga gore belirlerim” de “Kesinlikle katiliyorum™ diyenlerin oraninin %60,5 gibi yiiksek bir oran
olmasi dikkat ¢ekicidir. Ortalamalar incelendiginde en diisiik ortalamanin “Otomobil markam1 aracin
yakit diizeyine gore belirlerim” ifadesinde ve en yiiksek ortalamanin “Otomobil markami konfor ve
rahathiga gore belirlerim” de oldugu goriilmektedir.

Sponsorluk algisi, tiikketici davranigi ve otomobil satin alma davranisi 6lgeklerinin cinsiyet degiskeni
bakimindan Incelenmesi sonucunda Sponsorluk Algisi, Tiiketici Davranist ve Otomobil Satin Alma
Davranisi 6lgeklerinin “Cinsiyet Degiskeni” bakimindan farklilik olup olmadig: “t testi” ile incelenmis
ve Olcek ile alt boyutlarinin higbirinde cinsiyet degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark

bulunamamustir.

Sponsorluk algisi, tliketici davranisi ve otomobil satin alma davranigi 6l¢eklerinin “medeni durum
degiskeni” bakimidan Incelenmesi sonucunda “Sponsorluk Algis1”, “Tiiketici Davranigi” ve
“Otomobil Satin Alma Davranis1” 6l¢eklerinde “Medeni Durum” degiskeni bakimindan farklilik olup

olmadig1 “t testi” ile incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore dlceklerin ve alt boyutlarinin higbirinde
cinsiyet degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamustir.

Sponsorluk algisi, tiiketici davranigt ve otomobil satin alma davramisi Olgeklerinin “yas gruplart
degiskeni” bakimindan incelenmesi sonucunda “Sponsorluk Algisi”, “Tiiketici Davranisi” ve
“Otomobil Satin Alma Davranis1” 6l¢eklerinin “Yas” gruplart degiskeni bakimindan farklilik olup
olmadig1 “t testi” ile incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore 6l¢eklerin ve alt boyutlariin hig birisinde

cinsiyet degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamustir.

Sponsorluk algisi, tiiketici davranigi ve otomobil satin alma davranigi 6lgeklerinin “egitim durumu
degiskeni” bakimindan incelenmesi sonucunda Sponsorluk Algisi, Tiiketici Davranisi ve Otomobil Satin
Alma Davranisi 6lgeklerinin “Egitim Durumu” degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigi “Cok
Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)” testi ile incelenerek elde edilen bulgulara gore dlgeklerden sadece
“Otomobil Satin Alma Davranigi” boyutunda, Egitim durumu bakimindan istatistiksel olarak anlamli
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fark bulunmustur. Farkliligin kaynagi olan grup, “TUKEY™ testiyle belirlenerek ilgili 6l¢egin karsisinda
yazilmistir.

Sponsorluk algisi, tiiketici davranigi ve otomobil satin alma davranigi dlgeklerinin “gelir durumu
degiskeni” bakimidan incelenmesi sonucunda Sponsorluk Algisi, Tiiketici Davranisi ve Otomobil Satin
Alma Davranisi 6lgeklerinin “Gelir Durumu” degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigi “ANOVA”
testi ile incelenerek elde edilen bulgulara gore dlceklerden sadece “Otomobil Satin Alma Davranigi”
boyutunda, “gelir durumu” bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur. Farkliligin kaynagi
olan grup, “TUKEY” testiyle belirlenerek ilgili lgegin karsisinda yazilmistir.

Sponsorluk algisi, tiiketici davranigi ve otomobil satin alma davranisi 6lgeklerinin “calisma durumlari
degiskeni” bakimindan incelenmesi neticesinde Sponsorluk Algisi, Tiiketici Davranisi ve Otomobil
Satin Alma Davranigi 6lgeklerinin “Caligma Durumlari” degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigi
“ANOVA” testi ile incelenerek elde edilen bulgulara gore dlgeklerden sadece “Otomobil Satin Alma
Davranis1” boyutunda, “Calisma Durumlar1” bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur.
Farkliligin kaynagi olan grup, “TUKEY™ testiyle belirlenerek ilgili dlgegin karsisinda yazilmistir.

4.7. Pearson Korelasyon Analiz Sonuclar:

Tablo 2. Sponsorluk Algisi, Tiiketici Davramsi ve Otomobil Satin Alma Davramsi Olceklerinin
Kendi Aralarindaki Iliskileri I¢in Korelasyon Katsayilar:

Orta. Orta.
o Otomobil
Sponsorluk b uketcl Satin Alma
Algist avranist Davranisi
Orta. Sponsorluk Algisi Koreldsyon 1 0,519 0,431
Katsayisi p
0,000 0,000
Orta. Tiiketici Davranisi Korelasyon 0,519 1 0,474
Katsayisi p
0,000
Ort. Oto. Satn Alm. Davr. Korelasyon 0,431 0,474 0,000
Katsayisi p
0,000 0,000 1,000

Sponsorluk Algisi, Tiiketici ve Otomobil Satin Alma Davranisi 6l¢eklerinin kendi aralarindaki
iligkileri i¢in “Pearson Koreldsyon” testinin sonug katsayilar1 Tablo 2’da verilmistir. Tiim korelasyon
katsayilar istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Biitlin katsayilarin pozitif olmas1 bu degiskenler
arasinda olumlu (pozitif) yonde iliski oldugu seklinde yorumlanir. Yani degiskenlerden herhangi
birisinde artma oldugunda diger degiskenlerde de artma olmasi beklenir. Korelasyon katsayilarina gore
en yuksek iligkinin “Tiiketici Davranig1” ile “Sponsorluk Algisi” 6lcekleri arasinda, en diisiik iligki ise
“Sponsorluk Algisi” ile “Otomobil Satin Alma Davranis1” 6l¢ekleri arasinda oldugu goriilmektedir.

1671



Basal, M. — Giimiis, I. — Par1lt;, N., 1663-1681

4.8. Sponsorluk Algisinin Otomobil Satin Alma Davramisi Uzerindeki Etkisinde Tiiketici
Davramisinin Araci Degisken Rolii i¢in Hiyerarsik Regresyon Modeli

Tablo 3. Sponsorluk Algisinin Otomobil Satin Alma Davramsi Uzerindeki Etkisi I¢cin Dogrusal
Regresyon Analizi Bulgulan

Regresyon Standart Regresyon

Katsayilari Katsayisi t P
Sabit Ort. Sponsorluk Algisi 2,469 115,047 0,000
0,465 0,431 9,872 0,000
R R kare Diizeltilmis R kare F p
0,431° 0,185 0,184 97,449 0,000%

Aciklayict degisken (bagimsiz degisken) “Sponsorluk Algis1”, acgiklanan degisken (bagimli
degisken) “Otomobil Satin Alma Davranis1” alinarak olusturulan dogrusal regresyon modeli Tablo 3’de
verilmigstir. Yapilan “ANOVA” testine gore model, istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Ayrica
modelin belirleme katsayisi (diizeltilmis) 0,184 olarak hesaplanmistir. Buna gore “Otomobil Satin Alma
Davranis1” degiskenindeki degiskenligin %18,4’li dogrusal regresyon modeli aracigiyla Sponsorluk
Algist degiskeni tarafindan aciklanmaktadir. Regresyon modelinin katsayilarinin anlamliligl igin
yapilan “student-t” testine gore her iki katsay1 da istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Bu bulgulara
gore “Sponsorluk Algisi” “SPON” ve “Otomobil Satin Alma Davranisi” “OTOM” olmak iizere
regresyon dogrusunun tahmini OTOM=2,469+0,465x SPON (3) olarak elde edilir. Standart regresyon
katsayisina gore “Sponsorluk Algis1” degiskenindeki “1 birim” artigin “Otomobil Satin Alma Davranigi”
degiskeninde “0,431 birim” artisa neden olmasi beklenir.

Tablo 4. Sponsorluk Algisinin Tiiketici Davramsi Uzerindeki Etkisi I¢cin Dogrusal Regresyon
Analizi Bulgulan

Regresyon Standart t p
Katsayilar Regresyon
Katsayisi
Sabit Ort. Sponsorluk Algisi 2,122 16,936 0,000
0,452 0,519 12,573 0,000
R R kare Diizeltilmis R kare F p
0,519 0,270 0,268 158,073 0,000

Aciklayict degisken (bagimsiz degisken) “Sponsorluk Algisi” aciklanan degisken (bagimli degisken)
“Tiiketici Davranig1” alinarak olusturulan dogrusal regresyon modeli Tablo 4’de verilmistir. Yapilan
“ANOVA” testine gore model, istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Ayrica modelin belirleme
katsayis1 (diizeltilmis) 0,268 olarak hesaplanmigtir. Buna gore “Tiiketici Davranis1” degiskenindeki
degiskenligin %26,8°1 dogrusal regresyon modeli aracigryla “Sponsorluk Algis1” degiskeni tarafindan
aciklanmaktadir. Regresyon modelinin katsayilarinin anlamlili1 i¢in yapilan “student-t” testine gore
her iki katsay1 da istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Bu bulgulara gore Sponsorluk Algisi “SPON”
ve “Tiiketici Davranigi” “TUKE” olmak {izere regresyon dogrusunun tahmini TUKE=2,122+0,452x
SPON (4) olarak elde edilir. Standart regresyon katsayisina gore “Sponsorluk Algis1” degiskenindeki
“1 birim” artigin” Tiiketici Davranis1” degiskeninde “0,519 birim” artisa neden olmas1 beklenir.

Sponsorluk algisinin otomobil satin alma davranisi lizerindeki etkisinde tiiketici davraniginin aracilik
rolil i¢in hiyerarsik regresyon analizi bulgular1 sonucunda Sponsorluk Algisinin Otomobil Satin Alma
Davranigt lizerindeki etkisinde “Tiiketici Davranisinin aract degisken rolii i¢in hiyerarsik regresyon
modeli bulgular1 sonuglarina ulasildiginda her iki model de istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.
Model I’ de sadece “Sponsorluk Algis1” degiskeni kullanilmistir. Bu modelin belirleme katsayisi
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(diizeltilmis R-kare) 0,184 olarak hesaplanmigtir. Model II” de ise hem “Sponsorluk Algist Degiskeni”
hem de “Tiiketici Davranisi Degiskeni” kullanilmistir. Bu modelde ise belirleme katsayisi 0,268 olarak
hesaplanmistir. Model I ile Model IT arasindaki R-karedeki artis istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.
Ayrica her iki modelde “Sponsorluk degiskenin katsayisi incelendiginde Model II’ de “Sponsorluk
katsayisinin diistiigii ancak hala istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Bu sonug “Tiiketici
Davranisinin” modelde kullanilmasinin “Otomobil Satin Alma Davranis1” degiskenligini agiklamada
onemli rol oynadigini gostermektedir. Diger bir ifadeyle Baron ve Kenny kosullarinin saglandigi ve
“Tiiketici Davranmiginin degiskeninin kismi aracilik rolii oldugu goriilmektedir. Model I’ ye gore
regresyon denklemi OTOM=1,568+0,273xSPON+0,425xTUKE (5) seklindedir. Standart katsayilara
gdre Sponsorlugun “1 birim” artis “Otomobil Satin Alma Davranis1” degiskeninde “0,253 birim” artisa,
“Tiiketici Davranigindaki 1 birim” degisim “Otomobil Satin Alma Davranisi 0,342 birim” artiga
kaynaklik etmesi beklenmektedir.

Tiirkiye otomotiv sektorii, yeni iiriin ve kapasite yatirimlarryla iiretim ve ihracat rakamlarin1 her y1l biraz
daha artirarak diinya pazarindaki yiikselisini siirdiiriiyor.

Tablo 5. Sponsorlugun Otomobil Satin Alma Davramsi Uzerindeki Etkisinde Tiiketici
Davramsinin Aracilik Rolii I¢in Sobel Testi Bulgulari

Islem Adim1 Yol Beta S.Hata S.Beta Sobel Testi Bulgular:
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 degigken tarafindan

Aciklanan etkinin orani 0,413

Sponsorluk Algisinin Otomobil Satin Alma Davranisi tizerindeki etkisinde Tiiketici Davranisinin
aracilik rolii i¢in “Sobel” testi bulgular1 Tablo 5°de verilmistir. Buna gore aracilik modeli istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur. Ayrica aract degiskenin etkisi 0,413 olarak hesaplanmistir. Buna gore
Tiiketici Davranisi, “Sponsorluk Algisinin Otomobil Satin Alma Davranisina etkisindeki degiskenligin
%41,3’1linli agiklamaktadir.

Tablo 6. Hipotez Test Sonuclarimm Ozet Gosterimi

Hipotez Deger (1) Durum
Hi: Sponsorlugun Otomobil Satin Alma Davranist Uzerinde Etkisi 0,000 Kabul Edilmistir
Vardr.
Ha: Sponsorlugun Tiiketici Davranisi Uzerinde Etkisi Vardir. 0,000 Kabul Edilmistir
Hs:  Sponsorlugun Otomobil Satin Alma Davranisi Uzerindeki o
Etkisinde Tiiketici Davraniginin Araci Degisken Rolii Vardir. 0,000 Kabul Edilmistir
Ha: Sponsorlugun Demografik Degiskenler Bakimindan Farkhlik Reddedilmistir

Vardir.

Hs: Tiiketici Davranisinda Demografik Degiskenler

Bakimindan Farklibk varde. 77 Reddedilmistir

He: Otomobil Satin Alma Tutumunda Demografik Degiskenler *Reddedilmistir ve

Bakimindan Farklilik Vardir. Kabul Edilmistir

(* Egitim, gelir, ¢calisma durumu degiskenleri i¢cin kabul edilmis, diger degiskenler i¢in
reddedilmistir.)
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5. Sonug¢

Teknolojinin giiniimiizde hizla ilerlemesi nedeniyle bir¢ok iilkede bireyler alisverislerini mobil cihazlar
araciligiyla gergeklestirmektedirler. Giiniimiizde kiiresellesmeyle birlikte yogunlugu ve siddeti artan
rekabet siirecine bagli olarak tutundurmanin da énem kazandigi bu ortamda markalar bazinda hayatta
kalmak giin gectikce zorlagmaktadir. Bu zorlu piyasa kosuslarinda sirketlerin rekabette avantaj
yakalayacaklar1 temel nokta, farkli tutundurma faaliyetlerine yonelik olusturdugu iletisim etkinlikleriyle
miisteri nezdinde algilanmalarini saglayacak farkli araclarla kendilerini sunmaya ¢alismaktir. Markaya
kars1 tutum ve glivende meydana gelecek pozitif etkiler, tiiketicilerin satin almalarinda rol oynamaktadir.
Tiiketicilerin tercihlerine cevap verebilecek marka farkindaligi olusturmak ve bunu siirekli kilmak ancak
tilketicilerin daha iyi anlagilmasi ve buna uygun dogru stratejiler uygulanmasi en etkin yol alarak
goriilmektedir. Bu durumu gergeklestirmek yalnizca bilinenden farkli yontemleri denemekle miimkiin
olacaktir. Kar amaci giiden isletmeler devamliliklarini1 saglamak amaciyla tiiketicileri uzun vadede
etkilemek ve bilinirliliklerini arttirmak amaciyla sponsor olma yolunu tercih etmektedirler.

Bu ¢aligma kapsaminda sponsorluk faaliyetleriyle tiiketicilerin satin alma davraniglarina yonelik etkinin
arastirildig1 ve otomobil satiglar1 boyutuyla alan ¢alismasi yapilarak inceleme yapilmaya ¢alisiimustir.
Elde edilen bu sonuglar neticesinde detayli ve nitelikli bir degerlendirme yapilmis olacaktir. Tiiketici
satin alma davranislarina yonelik oncelikli olarak nitelikli ve basarili pazarlama uygulamalarinin ele
alinip uygun bigimde uygulanmasi gerekmektedir. Bu baglamda isletmeler; halkla iliskilerin faaliyeti
cergevesinde goriilen reklam, tanitim ve yine bu yonlii diisiiniilerek ele alinan sponsorluk ¢alismalarini
son derece etkili bir sekilde kullanmak amaciyla kendi faaliyet alanlarinda bulunan hedef kitleye yonelik
uygun sponsorluk etkinlikleri yiriitmektedir. Tiiketicilerin otomobil satin alma faaliyeti harcama
kalemleri arasinda hatir1 sayilir bir yere sahip oldugu sdylenebilir. Bu sebeple bir otomobil tercih
edilecegi zaman her tiirlii olasiligin dikkate alinmasi, en dogru kararin verilmesinde ¢ok 6nemli kritik
degere sahiptir. Ayrica bu durum, yapilacak ¢aligmanin isletmelerin pazarlama faaliyetlerine 151k tutacak
bilgilere sahip olmasi da var olan bu 6nemini desteklemektedir. Genel anlamda sponsorluk ve tiiketici
davraniglar1 yoniiyle literatiir incelendiginde, yapilan bu ¢aligmanin sponsorlugun tiiketici
davraniglarina etkisinin otomobil talep tercihi boyutuyla literatiire de katki saglayarak pazarlama
alaninda farkl bir tartigma zemini olusturacagi diigiiniillmektedir. Calismanin teorik kisminda 6ncelikle
sponsorluk kavrami ve tiiketici satin alma davraniglari ile otomobil sektorii, genel anlamda teorik
boyutuyla ele alinarak bu sektoriin ne durumda oldugu iizerinde durulmustur.

Bu ¢er¢eve dogrultusunda yapilan ¢aligmanin uygulama kismi Ankara ilindeki otomobil kullanan 430
kisilik bir 6rneklem grubu iizerinde sponsorlugun tiiketici satin alma davranislar1 {izerine etkisinin
arastirilmasi amaciyla birincil veri toplama yontemlerinden “yiiz yiize anket yontemi” nin uygulanmasi
seklinde gergeklestirilmistir. Ulasilan bu anket sayisi istatistiksel olarak yeterli bulunmustur. Kolayda
ornekleme yonteminden betimsel, kesifsel arastirma yontemi kullanilarak uygulanmistir. Aragtirmaya
katilan ¢apalayicilarin demografik ve ekonomik 6zelliklerine bakildiginda aragtirma; % 57,4 oranla
cogunlugunun erkek ve 30-34 yas aralifinda oldugu, 2551-5000 TL ve flizeri gelire sahip lisans
diizeyinde egitim almis, evli ve serbest meslek sahiplerinin ¢ogunlugu olusturdugu bir yapidan meydana
gelmektedir. Arastirmayla ilgili olarak katilimcilara sponsorluk, tiiketici davraniglar1 ve son olarak da
otomobil tiikketim tercihlerini belirlemeye yonelik toplam 27 sorudan olusan 6lgek anket sorulari
sorulmugtur. Ayrica katilimeilarin demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi de
arastirilmigtir. Bu dogrultuda “Cronbach’s a Alpha testi ve Faktor Analizi ile t-testi, ANOVA, TUKEY
ve Sobel testleri” uygulanarak veriler analiz edilmeye ¢alisilmistir.

Calismamizin ana bashigina bagl olarak toplamda 6 hipotez belirlenmistir. Bunlara yonelik yapilan
uygun analizler neticesinde Hi: Sponsorlugun otomobil satin alma davranisi iizerinde etkisi vardir,
hipotezinin kabul edildigi ve Ho: Sponsorlugun tiiketici davranisi lizerinde etkisi vardir, hipotezinin
yine kabul edildigi sonucu ile H3: Sponsorlugun otomobil satin alma davranisi ilizerindeki etkisinde
tilketici davranisinin araci degisken rolii vardir, hipotezinin de kabul edilmis olmasi ilk ii¢ hipotezin
kabul edildigini gostermektedir. Hs: Sponsorlugun demografik degiskenler bakimindan farklilik vardir,
hipotezi reddedilmistir. Hs: Tiiketici davranisinda demografik degiskenler bakimindan farklilik vardir
hipotezleri de yine reddedilmistir, fakat He: Otomobil satin alma tutumunda demografik degiskenler
bakimindan farklilik vardir, seklindeki hipotezimiz egitim, gelir, ¢aligma durumu degiskenleri i¢in kabul
edilmis, diger degiskenler i¢in reddedilmis oldugu sonucuna varilmistir.
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Yaptigimiz ¢alismaya benzer nitelikte oldugunu gosterebilecegimiz bazi 6rnek ¢aligmalarda da asagida
belirtilen sonuglara ulagilmistir:

Arslan vd. (2003) yilinda yapmis oldugu ¢alismada “Otomobil Aliminda Tiiketici Davranigini Etkileyen
Faktorler” adli calismasinda, tiiketici davranislarimi etkileyen faktorlere iliskin teorik bilgilerin
devaminda yaptig1 uygulamada katilimcilarin ise gidip-gelmek, gezmek gibi amagclarla otomobil satin
almak istedikleri ve otomobillerin yasami kolay hale getiren, konforlu, giivenli ve 6zgiirliik saglayan
iirlin oldugu sonugclarina ulagsmistir. Ayrica tiiketicilerin, otomobili satin almadan 6nce markayi, satin
alirken fiyati ve satin aldiktan sonra da kullamim kolayligimi daha ¢ok Onemsedikleri sonucuna
ulasmustir.

Koyliioglu vd. (2018) yilinda yapmis oldugu “Tiiketicilerin otomobil Satin Alma Davranislarina Etki
Eden Faktorlerin Belirlenmesi: Akademisyenlere Y6nelik Bir Uygulama” baglikli arastirmada arag satin
alma davraniglarinin incelenmesi amaglanmig; marka degeri, parasal durum ve siiriis konfor durumu
istatistiki agidan anlamli bulunmustur. Genel memnuniyet durumlarinin yiiksek oldugu sonucunda
ulagilmigtir.

Walker vd. (2011) yilinda yapmis oldugu “Sponsorunuz Olayla Ilgili Algmm Etkiliyor Mu? Etkinlik
Sponsorlarinin Sinyal Olarak Rolii” isimli ¢alismasinda yillar boyunca akademisyenler sponsorluk
unsurlarinin sponsor olan firmanin artan satig, marka bilinirligi, yeni iirlin tanitimi ve medyaya maruz
kalma gibi ticari hedeflere ulagsmasina nasil yardimei oldugunu incelerken sponsorun gondermis oldugu
sinirli sinyallerle ilgilenerek bulgulari, rutin olarak ana sponsorlugu talep eden etkinlik yoneticileri i¢in
bagka bir diisiinceyi ortaya koyarak her sponsorun potansiyel olarak tiiketiciler iizerinde ayni etkiye
sahip olmayacagini belirlemistir.

Yoka vd. (2019) yilinda yapmis oldugu calismada spor sponsorlugunu bazi degiskenler yoniiyle
incelemek amaciyla nicel arastirma yaparak ve tiiketici davraniglarini spor branslarina gore iligkisel
tarama yaparak karsilastirmaya c¢aligmigtir. Elde edilen istatistiki sonuglar genel olarak
degerlendirildiginde yas, cinsiyet, egitim durumu, en ¢ok izlenen spor bransi, gelir diizeyi ve ilgi
diizeyine gore spor sponsoru markalarina yonelik tiiketici davranislarinda kayda deger bir iligki ve
farklilik olusturmadigi sdylenebilir. Bunun yaninda katilimcilarin hem spor sponsorluguna hem de
sponsor firmalara yonelik tiiketici tercihlerinin 6nemli oranda marka farkindaligi olusturdugu
belirtilmistir.

Mason (2005) yilinda yapmis oldugu caligmada kurumsal ydniiyle yapilan spor sponsorlugunda
firmalarin tiiketicilere ulagabilmek ve irlinlerini firmalarinin {iriinlerini satin almalarini etkilemek
amaciyla ozellikle pazarlamacilar tarafindan siklikla kullanilan fakat en az tartigilan pazarlama iletigimi
bilimlerinden biri olan “Kurumsal Spor Sponsorlugu Tiiketici Davranisint Nasil Etkiler?” isimli
caligmasi ile tiiketicilerin zihninde pozitif yonde bir etki olusturmanin tutumlarini arzu edilen dogrultuda
etkileyebilecegi sonucunda ulasilmistir. Burada kesin olarak bilinen bir sey var ki yliksek katilimli
alanlarda yapilacak etkili sponsorluklar marka imajin1 giiclendirerek, arzu edilen pazarda duygusal
iligkileri yakalayarak tiiketicileri etkilemektedir.

Oakes (2010) yilinda miizik festivalinde “demografik” konusunda yapmis oldugu g¢alisma, yapilan
festivaldeki miisterilerle sponsor organizasyonun hedef segmentlerinin tiiketicilerin davraniglan ile
demografik degiskenleri arasinda stratejik uyumunu vurgulamak agisindan Ingiltere’de iki farkl festival
katilimcilari arasinda karsilagtirma yapilarak elde edilen bir caligmadir. Bu aragtirma sonucunda egitim
ve gelir durumunun etkili olduguna ulagilmistir.

Parmer, L. ve Dillard, J.(2015) yilinda yaptig1 otomobil endiistrisinde kisilik ve tiiketici davranisi satin
alma kaliplar1 arasindaki iliskiyi arastirmaya yonelik ¢aligmasinda otomobil bayilerinin rekabet avantaji
elde edebilmek amacryla iletisim kanallarimi aktif kullanmasi ve miisteriyi belirli bir marka veya bir
otomobil modeline sadik kalmaya ve markaya sadik kalmaya ikna etmek zorunda olusu onemli
caligmalardandir. Buna ydnelik olarak bes biiyiik kisilik 6zelligini 6lgen anket ¢aligsmasiyla bir markay1
tavsiye etmek, bir markay1 yeniden satin alma olasiliginin olmasi, sahiplik tiirii (satin alma veya
kiralama) ve “Onceki marka tekrar sahiplik bilgilerini igerir.” durumlar dahilinde yas, cinsiyet, egitim
diizeyi, medeni durum ve c¢ocuk sayisi seklindeki demografik degiskenleri iceren katilimcilarin yillik
hane gelirini igeren genel otomobil satin alma deneyiminde demografik degiskenler nemli etken olarak
degerlendirilmeye dahil edilir. Sonug olarak demografik 6zelliklerin ve kisilik boyutlarinin, bir alicinin
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otomobil endiistrisi ortaminda bir otomobili satin alip almayacag1 veya kiralayacagi konusunda énemli
bir rol oynadig1 belirlenmistir. Bu durum otomobil sektdriinde 6nemlidir bundan dolay1 miisterilerinin
demografik verilerine sahiptir. Bu bilgiler, miisterilerin kisilik boyutlart hakkinda daha fazla bilgi
edinmek i¢in 6nemlidir. Burada diga doniik miisterilerin daha ¢ok araba almaya meyilli olduklari. Evli
ve daha yiiksek egitim seviyesine sahip ve daha ¢ok ¢ocugu olanlarin ayni marka iginde en fazla sayida
araca sahip oldugudur. Bunlara ek olarak, daha yiiksek gelire sahip olanlar ayn1 markay1 6nerme veya
yeniden satin alma olasilig1 daha yiiksek oldugu ve yine ¢ocugu olmayan katilimcilarin daha 6nce marka
sahibi olma olasilig1 en diisiik olabilecegi saptanmistir. Literatiirde bu sonucu destekleyen cesitli
caligmalar bulunmaktadir. Yapilan arastirma sonucunda bagimsiz degiskenimizi olusturan sponsorlugun
diger her bir durumla birlikte aralarinda dogrusal ve pozitif bir iliski gézlemlenmistir

Alana yonelik literatiirden elde dilen benzer calismalar, ¢alismamizda ele aldigimiz hipotezlerde
belirtiler ifadeleri desteklemektedir ve arastirmada elde edilen bulgular dogrultusunda yaptigimiz
aragtirmada asagidaki belirtilen hususlarin  dikkate alinmasi gerektigi diisiiniilen Onerilerde
bulunulabilmektedir. Analiz sonuglarina goére ulasilan durum, sponsorlugun tiiketici satin alma
davraniglan iizerinde etkisinin oldugudur. Yapilan aragtirma sonucunda bagimsiz degiskenimizi
olusturan sponsorlugun diger her bir durumla birlikte aralarinda dogrusal ve pozitif bir iligkisi oldugu
gozlemlenmistir. Bu durum, tiiketicilerin otomobil satin alma davranislarina iligkin uygulanan test ile
ilgili olarak sponsorluk faaliyetlerinin tiiketici davranislar1 ve otomobil satin alma davranig algisinin
Olceklerine yonelik maddelerin frekans dagilim ve agiklayici istatistik verilerinin yilizdelik dagilimlarina
bakildiginda “katiliyorum ve kesinlikler katiliyorum” segeneklerinde yogunlastig1 goriilmektedir. Sonug
olarak bu, otomobil alimlarini da pozitif etkilemektedir. Bu durum isletmelerin sponsorluk faaliyetlerine
yonelmeleri iizerinde etkiye sahiptir.

Calismamizdaki analiz sonuglariyla dolayli temas ve {irliniin miisteri tarafindan markanin bulundugu
yerde plansiz bir bigimde iirlinle karsilagsmasi seklinde olusan bir faaliyet tiirii olarak bilinen sponsorluk
algisinin tiiketicinin otomobil satin alacagi zamanki istek ve ihtiyaglarina uygun bir iirlinde etkileme
konusunda olumlu oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir, bununla birlikte tiikketicinin davranisini da tercihler
yoniiyle etkiledigi sonucuna varilmistir. Buradaki tiiketicinin davranisinda da otomobil alirken olusacak
durumda aracilik etkisi yoniiyle kabul edilir degerler ortaya ¢ikmugtir.

Tiiketiciler 6zellikle istek ve ihtiyaclari anlaminda benzerliklere sahip olsa da bunlar1 tatmin etme
konusunda bireysel farkliliklar1 gérebilecegimiz bir siire¢ ortaya ¢ikmaktadir. Bu ¢alismamizda bireysel
farkliliklarin temelinde yer alan demografik degiskenler ile tiiketicinin satin alma karar tarzlan
tizerindeki etkisi incelendiginde oldukea etkili oldugu diisiiniiliiyor olsa da ¢aligmamizda bunu etkisinin
farkli oldugu sonucuna varilmistir. Yapilan hipotez testlerinde “Sponsorluk Algisi” ve “Tiiketici
Davraniglar1” yoniiyle bakildiginda demografik degiskenler baglaminda farkliliklar1 olmadigi ve
hipotezlerin desteklenmeyerek reddedildigi sonucu ortaya ¢ikmigtir.

Demografik degiskenler acisindan otomobil satin alma durumu yoniiyle farkliliklarin goriildiigiinii ve
bunun da yine sadece egitim, gelir, ¢alisma durumu degiskenleri yoniiyle anlamli farklilik gdstererek
kabul edilmis oldugu diger degiskenler i¢in ise hipotezin reddedilerek anlamli farkliligin olmadig:
sonucuna vartlmistir. Tiiketicinin otomobil konusunda bilgi toplama ve degerlendirme yontemleri ile
marka sec¢imi, tutum ve deneyimler gibi bir¢ok yonden farkliliklar gosterdigi ve bunun da egitimin
tercihlerde farkliliklara neden oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir. Ogrenim diizeyi arttik¢a ihtiyag
ve istekler de artarak cesitlenmeye baglar. Otomobil tercihlerinde tiiketicilerin gelirleri arttikca
harcamalarinda da artis oldugu ve gelir harcama davranigi arasinda olumlu bir iliski oldugu da
soylenebilmektedir. Calisma durumuna gore tiiketici belli bir mala ihtiyag ve istek gelistirir. Ekonomik
durumu tiiketicinin satin alma siirecini dogrudan etkiler. Otomobil tercihlerinde de o6zel sektor
caliganlarin mesleklerinden dolay1 gelirlerinin yiiksek olmasi ve bu da tercihlerine yansidigi sonucuna
varilmaktadir. Sonug olarak sponsorlugun uygun zamanda yapilmasi onem arz etmektedir. Ciinkii
yapilan c¢aligmalar gostermektedir ki, sponsorlukla tiiketici davranigi arasinda oldukga kuvvetli ve
pozitif bir iliski vardir.

5.1. Arastirma Kisitlar1

Her calismada oldugu gibi bu c¢alismada da elde edilen bulgular, ¢alismanin kisitliliklar1 arasinda
degerlendirilmelidir. Bu kisithiliklardan birincisi, aragtirmanin zaman ve maliyet engeli nedeniyle en
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ucuz ve en az zaman alic1 yontem olan “kolayda 6rnekleme metodu” sayesinde 6rneklem birimleri
ulagilabilir ve segilebilir avantaji da dikkate alinarak gergeklestirilmis olmasi, sonuglarin
genellenebilirliligi agisindan bir kisitlilik niteligi tasimaktadir. Anket yontemiyle yapildigi igin sekteye
ugrayabilecek bazi durumlarinda da olabilecegi g6z oniinde bulundurulmalidir. Aragtirma sonuglarinin
orneklem cercevesinde bilgi sagladigi unutulmamalidir. Arastirmadaki ikinci kisitlilik ise verilerin
Ankara ilindeki otomobil siiriiciilerinden olusan tiiketicilere yo6nelik yapilmasidir ki bu durum,
sonuclarin Tiirkiye agisindan genellenebilmesini miimkiin kilmamaktadir ancak arastirmanin tek
sektorle smirlanmasi ve benzer nitelikteki calismalarin diger illerdeki tiiketicilere de yapilmasi daha
detayli ve genellenebilir sonuglarin elde edilmesine yardimci olabilir. Ortaya cikacak farkliliklar da
degerlendirilebilir. Bu kapsamda bolgesel farkliliklardan kaynaklanan tiiketicilerin sponsor algilar
farklilik gostermektedir. Bu durum sonuglarin genellenebilirliligini de sinirlandirmaktadir. Bu sayede
bu c¢alismada oldugu gibi kisith oOrneklem cercevesini genele yaymak ve her gruptan katilimci
ozelliklerini incelemek 6nemlidir Olgeklerin dlgiilmek istenen degiskenleri ne kadar gecerli sekilde
Olciimledigi de sosyal bilimler arastirmalarinda karsilagilan bir diger kisithiliktir. Aragtirmanin s6z
konusu kisithiliklarmma ragmen konuya yonelik literatiire, sponsorluk yapan isletme sahiplerine ve
akademik cevreler acisindan yiiksek deger olusturmaya yonelik uygulamalar konusunda 6nemli katkilar
saglayacagini sdylemek miimkiindiir. Arastirmadaki kisitlhiliklara baktigimizda tek bir 6rneklem olarak
belirlenen kii¢iik calisma gruplari alan verebilir yurt ¢apinda yapilamamasi, c¢aligmanin miilakat
seklinde yapilmasindan kaynaklan durumu nedeniyle maliyet sonunun olusmasi, genis kapsamli
genelleyebilir bir durum olusacagi derinlemesine olmayan bilgiye ulagilmasi, verilen cevaplarin ¢esitli
faktorlerden etkilenmesi s6z konusudur.

5.2. Oneriler

Gelecekte bu konuda yapilacak arastirmalarda diger farkli durumlarin da incelenmesi faydali olacaktir.
Gelecek arastirmalarda farkli iirlin kategorileri ve sektorlerde de bu model ¢alismanin tekrar test
edilmesi gelecekteki yapilacak calismalar agisindan uygun olacagi degerlendirilmektedir. Kullanilan
analiz teknikleri bakimindan bu ¢alisma literatiirde 6zgiinliik tasimaktadir ve dolayisiyla literatiire katki
saglamaktadir. Bu konuda yapilacak daha sonraki galigmalarda sponsorlugun tiiketici davraniglari
yaninda bagka degiskenlerin ele alindig1 faktorlerin incelenmesi, 6rneklemin daha fazla olmasi, verilerin
daha genis bir cografi kesimden toplanmasi bagka analiz tekniklerinin kullanilarak c¢aligmalarin
yapilmast konunun daha iyi anlagilmasina imkan saglayacaktir. Gelecekteki yapilacak benzer
arastirmalarda, farkli iligkilerdeki tiiketicilerin davranislarini analiz edebilmek amaciyla toplumdaki
farkli katmanlardaki kisilerden 6rneklem iginde yer olmustur. Bu arastirmanin pazarlama alaninda
calisgan akademisyenler ve is diinyasi i¢in yol gosterici olacagi diisliniilmektedir. Bu ¢alismanin
isletmelere izleyecegi strateji ve alacagi kararlara iliskin yardimer olmast umulmaktadir. Bu sektorde
yer alan gerek otomobil iireticileri gerekse otomobil pazarlamacilarina yapilacak ¢alismalarda izlenecek
yol konusunda katki saglayacagi ongoriilmektedir.
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Extensive Summary

Being sustainable in a complex market in an intensely competitive environment will be possible by
concentrating on the consumer’s purchasing behavior. Among the components integrated marketing
communication deals with, there are many areas from advertising to sales development, from e-
marketing and packaging to sponsorship and Word-of-mouth marketing. Businesses engage in
“sponsorship” activity, which means being involved in the event by providing financial or material
resources without a profit motive. According to the post-purchase data made by consumers, the
consumer’s purchase decision takes place within many different elements. In this process, the consumer
collects general information about sales points, alternative products and brands, prices and payment
condition. The consumer’s satisfaction depends on the relationship between the product’s expectations
and the product’s performance. In order for businesses to gain more advantage against their competitors,
we can say that advertising, public relations, personal sales activities and promotion (encouragement)
in the promotion, which is one of the components of marketing used to place their products in the minds
of consumers, and which has started to position itself among these items in recent years and directed the
consumer to purchase. Sponsorship activities, one of the studies carried out, aim to provide a meaningful
image of the product in the eyes of the consumer and its effect on consumer purchasing behavior thanks
to this activity: The statistical analysis part of the collected data is included. As a result of the data
obtained and as a result of the questionnaire applied using the quantitative structure technique,
depending on the model we created within the scope of the research, the hypotheses showing the
determination of the consumer's purchasing behavior and the effects of the automotive companies with
the sponsorship dimension are H2: Perception of Sponsorship Has an Effect on Consumer Behavior.
H3: Consumer Behavior Has an Intermediary Variable Role in the Effect of Sponsorship Perception on
Automobile Purchasing Behavior. H1: The Perception of Sponsorship Has an Effect on Car Buying
Behavior. H4: There is a Difference in Perception of Sponsorship regarding Demographic Variables.
H5: There is a Difference in Consumer Behavior regarding Demographic Variables. H6: There is a
Difference in Car Purchasing Attitudes regarding Demographic Variables. The hypotheses were made
from empirical (experimental) studies by quantitative research methods. For the analysis, the patch
program named "Sobel Test" developed by Andrew Hayes and added to the "SPSS" program, was used
(Baron and Kenny, 1986: 1173). The main body of the study is (N) (Universe) Ankara. The main mass
has been tried to be handled as heterogeneous. When we look at the “provincial motor land vehicle
number data by year" of TUIK; As of March-2020, the data in Ankara has been determined as 2.064.501
in total, 1.514.535 of which are automobiles and 306,376 of them are light commercial vehicles (TUIK,
2020). Due to the various difficulties of reaching consumers in the research universe and reaching a
complete list of the population, the sample size of 384 units was considered sufficient. Considering the
nature of the study, the number of samples was determined with 95% reliability and 5% sensitivity

1680


mailto:mbasal@gelisim.edu.tr
https://orcid.org/0000-0003-1440-659X
https://orcid.org/0000-0003-1440-659X
mailto:igumus@gelisim.edu.tr
https://orcid.org/0000-0002-3782-3663
https://orcid.org/0000-0002-3782-3663
mailto:nurettinparilti@gmail.com
https://orcid.org/0000-0002-2811-6174
https://orcid.org/0000-0002-2811-6174

Basal, M. — Giimiis, I. — Par1lt;, N., 1663-1681

(Yamane, Cev: Esin, Bakir, Aydin, Giirbiizsel, 2001). In this universe, a sample was tried to be created
by applying a questionnaire to 450 automobile users who can represent the universe by being selected.
However, after eliminating of 20 (n=430), which were found to be incomplete, sloppy and faulty, which
were not suitable for analysis after the examinations, the analyzes were evaluated on the questionnaire.
In the study, the "Easy Sampling” method (Aaker, et al., 2007: 394), which is one of the non-random
sampling methods, was adopted and the type of research was collected using the "face-to-face survey
method™ from the primary data collection tool in the phase of obtaining the data needed for numerical
analysis, thanks to the descriptive and exploratory research method. In the first part of the questionnaire,
six characteristics such as gender, age, occupation and income were included as demographic
information. In the second part, which consists of twenty-seven (27) scale questions, there is a (12)
guestion scale question to measure the sponsorship status, and the information was taken from the
relevant study (Ercan & Ozbek, 2017: 3615-3625). Before applying the scale, the Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) value was determined as 0.938 to test the suitability of the data for factor analysis. The result of
the "Barlett"” test for factor analysis was found to be 6435,288 (p<0.001). On the scale of (10) questions
for the purchasing behavior of the consumer (Rook and Fisher, 1995: 307), the validity and reliability
of the study developed by Crombah Alpha o= 0.88 in acclimatization. In the development of the scale
taken from the study developed by (Koksal and Tiiredi, 2014, p.105-125) in the (5) question scale section
to determine the communication factors affecting the automobile preference situation, the scale was
derived from the study of (Rijnsoever et al., 2009, p: 984-996). The study (Yavuz, 2012: 29-46) was
used to determine the factor names. Their factor analysis determined 6 sub-dimensions with atotal
variance of 64.3. The general reliability of the scale was found as Crombah Alpha 0=0.833. In order to
evaluate the information in the questionnaire scale, the measurement was made with a "5-point Likert
type response form". As a result of the pre-test, Sponsorship Perception (0=0.904), Consumer
Purchasing Behavior (0=0.814) and Automobile Purchasing Behavior (¢=0.824) were measured
(Nunnally, 1978, p.245). Permission was obtained from the authors for the scales used. In addition, the
ethics committee approval of the study was obtained (Istanbul Gelisi University Senate Ethics
Committee, January, 2020). The surveys were conducted in two months, between December 2019 and
January 2020. Frequency, t-test and Anova test analysis were performed using the "IBM SPSS Statistics
22" package program. As a result, with the results of the analysis in our study, it was concluded that the
perception of sponsorship, which is known as a type of activity that occurs in the form of indirect contact
and the unplanned encounter of the product with the product at the location of the brand, is positive in
influencing the consumer's wishes and needs when he buys a car. It was concluded that the behavior
also affects the preferences in terms of preferences. Although it is thought to be quite effective when the
effect of demographic variables based on individual differences and the consumer's purchasing decision
styles is examined in our study, it has been concluded that the effect is different in our study. It turns
out that the consumer differs in many aspects such as collecting and evaluating information about
automobiles, brand selection, attitudes and experiences which leads to differences in education
preferences. As the level of education increases, the needs and demands begin to increase and diversify.
It can be said that as the income of the consumers increases in automobile preferences, their expenditures
also increase and there is a positive relationship between income spending behavior.The consumer
develops a need and desire for a certain product according to the working situation. The economic
situation directly affects the purchasing process of the consumer. It is concluded that the private sector
employees have a high income due to their profession in automobile preferences and which is reflected
in their preferences. As a result, the sponsorship must be done at the appropriate time.
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