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Bu tez ¢alismasinda otomobil sahiplerinin kullanim ve satin alma davranislarini
etkileyen faktorler T-Testi, ANOVA Testi ve Scheffe Testi yapilarak tahmin edilmeye
calisilmistir. Bunun i¢in uzmanlarin da goriislerine bagvurularak araglar hakkinda bilgi

toplanmis ve satin alma kararlarim etkilemesi muhtemel faktorler belirlenmistir.

Calisma dort boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde otomotiv sektorii hakkinda
temel bilgiler verilmistir. Diinyada ve iilkemizde otomotiv sektdriiniin tarihsel gelisimi
aciklanmistir. Sektoriin iilkemiz ekonomisindeki durumuna deginilmis olup, sektérde dne
cikan tilkelerle bazi karsilastirmalar ve degerlendirmeler yapilmistir. Daha sonra sektoriin
Diinya ve AB iilkelerindeki genel durumu agiklanmis olup, Tirkiye’nin 2014-2023 yili
projeksiyonu hakkinda bilgi verilmistir. Ikinci boliimde pazarlama ve tiiketici kavrami
aciklanmig olup, tiiketicinin satin alma davranmislarini etkileyen demografik, kiiltiirel,
ekonomik ve psikolojik faktdrlerden bahsedilmistir. Ugiincii béliimde otomotiv
sektoriinde, talep tizerine yapilmig daha 6nceki caligmalarin veri setleri, yontemleri ve
sonuclar1 hakkinda bilgiler verilmistir. Son boliimde ise, dort boliimden olusan anket
formu hazirlanarak birinci boliimde demografik faktorlerin, ikinci boliimde katilimeilarin
arac bilgileri, ticlincii boliimde katilimcilarin yeni ara¢ almalar1 durumundaki tercihleri,
son bolimde ise katilimcilarin araglar, yetkili servisler ve markalar hakkindaki

goriislerinin bulundugu sorular sorularak Erzurum kent merkezinde 401 tiiketiciye anket



uygulanmistir. Yapilan anket sonucunda elde edilen verilere, One Way (Tek Yonlii)
Anova Testi, Post Hoc Testi (Coklu Karsilastirma Testi), Scheffe Testi (ikili
Karsilastirma), One-sample T-Testi (Tek Ornekli T-Testi) ve Independent Samples T-
Testleri (Bagimsiz Orneklem Testi) uygulanarak sonuglar istatistiki agidan analiz edilerek
yorumlanmistir. Yapilan ¢alisma neticesinde, tiiketicilerin otomobil satin alma taleplerini
sirasiyla yakat tiiketimi, giivenlik, konfor, dig goriiniis, aracin ikinci el piyasasi ve fiyat
faktolerinin etkiledigi sonucu bulunmustur. Tiiketiciler otomobil talep ederken
onceliklerini bu sekilde siralamistir. Ayrica gelir durumunun, otomobil sahiplerinin

tercihlerine anlamli bir sekilde yon verdigi sonucuna varilmaigtir.

Anahtar Kelimeler: One-Sample T-Testi, Independent Samples T-Testi, One

Way Anova Testi, Pos Hoc Test, Scheffe Testi, Talep, Tiiketici, Pazarlama.
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ABSTRACT
MASTER’S THESIS

ANALYSIS OF FACTORS WHICH DETERMINE THE USAGE AND
PURCHASE BEHAVIOURS OF AUTOMOBILE OWNERS: AN
IMPLEMENTATION IN ERZURUM CENTRUM

Adem GENC

Advisor: Assoc. Prof. Dr. Ergiin AKTURK
2018, 101 Pages
Jury: Prof. Dr. Yusuf AKAN

Assoc. Prof. Dr. Ergiin AKTURK
Assoc. Prof. Dr. Sakir DIZMAN

In this study, factors which determine the usage and purchase behaviours of
automobile owners were tried to guess by T-Test, ANOVA Test and Scheffe Test. For
this purpose, informations about automobiles were collected from experts and factors

that could affect the purchasing decisions were determined.

The study consist four chapters. In first chapter, general informations about
automobile sector were given. Historical development of automobile sector in World and
Turkey were disclosed. It is refered to situation of sector in our country’s economy and
compared with countries which is prominent in sector. After that, general situation of
sector in World and EU countries were disclosed and informed about Turkey’s 2014-
2023 projection. In second chapter, marketing and consumer concepts were disclosed and
demographic, culturali economic and psychological factors were mentioned which effect
the purchasing behaviour of consumer. In third chapter, it is informed that data sets,
method and results of old studies which is about demand of automobile sector. In last
chapter, a questionnaire were implemented to 401 consumers in Erzurum centrum. This
questionnaire consist four chapter in first chapter demographic factors, in second chapter
consumers automobile informations, in third chapter choices of consumers about
purchasing a new car and in last chapter opinions of consumer about automobiles,
authorized services and brands were asked to consumers. Datas from this questionnaire

were interpreted statistically with the implementation of One Way Anova Test, Post Hoc
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Test ( Multiple Comparison Test), Scheffe Test ( Binary Comparison), One-Sample T-
Test and Independent Samples T-Test. As a result of the study, consumers' demand for
car purchases was found to be affected by fuel consumption, safety, comfort, appearance,
vehicle second hand market and price factor. When consumers demand automobiles, they
rank their priorities in this way. It also came to the conclusion that the income situation

gave meaning to car owners' preferences.

Key Words: One-Sample T-Test, Independent Samples T-Test, One Way Anova Test,

Post Hoc Test, Scheffe Test, Demand, Consumer, Marketing.
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GIRIS

Diinyada insanin var olmasi ile birlikte islemeye baslayan tiiketim asamalart,
zamanla hayatin iginde gerekli bir faaliyetken, giinimiizde dogrudan yasamin amaci
halini almistir. Tiiketici; zevkleri, ihtiyaglar1 olan ve tercihlerde bulunabilen, iktisadi
kaynaklari, mal veya hizmet satin almak igin kullanan, bunlarin sonucunda da fayda
olusturarak tatmine ulasan kisidir. Tiiketici, almis oldugu kararlar dogrultusunda kendi
yasamini yonlendirirken, hangi triinlerin hangi miktarda ve hangi metotla iiretilecegi,
faktorlerin arasinda dagittimin ne sekilde yapilacagi, elde edilen gelirin, ihtiyaglarin
karsilanmasinda nasil dagitilacagi, tasarruflarin ne yonde degerlendirilecegi gibi bircok

ekonomik karar1 da etkileyecektir

Otomotiv sektorii, genel olarak ¢evremizde bulunan otomobil, motosiklet, kamyon
ve otobiis gibi karayolu tasit araclarinin yani sira liretim amagli is makinalarini, savunma
amagl tasitlart ve bunlarin yedek pargalarini iiretmektedir. Ayrica bu {irlinlerin satis,
bakim, kontrol ve tamiratin1 yapan hizmet alt sektorii de otomotiv sektorii kapsamina
dahildir. Dolayli olarak otomotiv sektoriinden etkilenen diger sanayi ve hizmet kollar1 da
diistiniilecek olursa, sektoriin ekonomide neden lokomotif durumunda oldugu

anlasilacaktir.

Otomotiv sektorii 18’inci yy.’mn sonlarma dogru gelismeye baslamistir. Ulkemizde
ilk defa montaj fabrikasinin 1929’da kurulmasi ile temelleri atilan sektor, aktif olarak
faaliyetini 1950’1 yillarin sonlarina dogru gosterebilmistir. Otomotiv sektorii ana ve yan
sanayisi, 2017 yili ocak-kasim doneminde toplam ihracatin % 19,4’iinii olugturmustur.
Giliniimiizde otomotiv sektorii ana sanayisinde {iretim yapan 14 faal tesis bulunmaktadir.
S6z konusu tesislerde 51.000 kisi istihdam edilmektedir. Otomotiv ana ve yan
sanayisinde toplam 300.000 kisinin istthdam edildigi diisiiniiliirse otomotiv sektoriiniin

tilkemiz ekonomisi igindeki katkisinin ne derece biiyiik oldugu anlasilacaktir.

Otomotiv sektorii, ilkemiz ekonomisinde 6nemli bir yere sahiptir ve tilkemizin
kalkinmasinda ciddi bir rol tistlenmektedir. Bu nedenle otomotiv sektériiniin olumlu ve
olumsuz etkilendigi faktorlerin dnceden tespit edilmesi gerekmektedir. Bu yonde kamu
kurumlarn ve 6zel kurumlar devamli olarak c¢esitli arastirmalar yapmaktadir. Bu

arastirmalara bir katki saglamaya yonelik yapilan bu ¢alismanin amaci, tiiketicilerin



otomobil kullanma ve satin alma davraniglarini belirleyen faktorlerin tespit edilmesi,
talebi etkilemesi muhtemel ekonomik, sosyal, demografik ve psikolojik faktorler
tizerinde degerlendirmeler yapilmast ve Erzurum kent merkezinde tiiketici

davraniglarinin tespit edilebilmesidir.

Tiiketici davraniglart konusu, pazarlamanin en aktif boliimiinii olusturmaktadir.
Pazarlama yoneticisi, pazarlamanin bilesimleri dedigimiz, mal, fiyat, dagitim ve
tutundurma faaliyetlerinde saglam bir ¢alisma hazirlamak i¢in, iiriin veya hizmetin hitap
ettigi tiiketicilerin 6zelliklerini bilmesi ve bu ozelliklere uygun pazarlama bilesimi
hazirlamasi gerekir. Tiiketicinin hangi sebeplerle pazarda bulunan bir mali diger bir mala
tercih ettiginin anlagilmasi, onu bu mali satin almaya zorlayan mekanizmanin bilinmesi

gerekmektedir. Tiiketici davraniglarmin analiz edilmesinin temel sebebi budur.

Calisma dort boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde otomotiv sektorii hakkinda
temel bilgiler verilmistir. Diinyada ve {ilkemizde otomotiv sektoriiniin tarihsel gelisimi
aciklanmistir. Bu boliimde sektoriin tilkemiz ekonomisindeki durumuna deginilmis olup,
sektorde one ¢ikan lilkelerle bazi karsilastirmalar ve degerlendirmeler yapilmistir. Daha
sonra sektoriin Diinya ve AB iilkelerindeki genel durumu agiklanmig olup, Tiirkiye’nin
2014-2023 yili projeksiyonu hakkinda bilgi verilmistir. Ikinci boliimde, pazarlama,
tilketici talebi ve tiiketici satin alma davranislarin1 etkileyen sosyal, demografik,
ekonomik ve psikolojik faktdrlerden bahsedilmistir. Ugiincii béliimde, otomotiv
sektoriinde talep tizerine yapilmig daha onceki ¢aligmalarin veri setleri, yontemleri ve
sonuglar1 hakkinda bilgiler verilmistir. Son boliimde ise uygulanan anketten elde edilen
sonuglar agiklanmis, devaminda da kullanilan testler hakkinda bilgiler verilmistir.
Boliimiin son kisminda ise yapilan arastirma ve uygulanan testlerin sonuglari

yorumlanmustir.

Kasim 2016 — Ocak 2017 arasindaki 3 aylik donemde, Erzurum kent merkezinde
500 tiiketiciye konuyla ilgili hazirlanan anket uygulanmistir. Eksiksiz cevaplanan 401
anketten elde edilen verilerle gesitli hipotezler olusturularak bunlara; One-Sample T-
Testi, Independent Samples T-Testi, One Way Anova Testi, Pos Hoc Testi ve Scheffe
testleri uygulanarak sonuglar degerlendirilmistir. Elde edilen sonuglara gore arag
sahiplerinin kullanim ve satin alma davranislar arasinda farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Bu

farkliliklar ise bireylerin demografik ozellikleri, kullanilan aracin yapisi ve kisilerin



bireysel tercihlerinden kaynaklanmaktadir. Calismanin, iretici firmalarin ve yetkili

servislerin tiretim ve pazarlama faaliyetlerine katk: saglanmasi beklenmektedir.



BIiRINCi BOLUM
OTOMOTIV SEKTORU

Otomotiv tiriinleri; niifustaki artig, teknolojide yasanan gelismeler, iletisimin aginin
genislemesi, kolaylagsmasi ve hizlanmasi, artan tiretim-tiiketim faaliyetleri, kiiresellesen
diinya ve ulagim talebinde meydana gelen artis gibi faktorlerin etkisiyle toplumlarda
zorunlu ihtiyag mali haline gelmistir. Bununla beraber ihtisamli likks goriintimleri,
konforlu yapilari, sahip olmanin toplumdaki insanlara verdigi gii¢, 6zgiiven duygusu ve

yasattig1 ozgiirliik hissi ile giintimiiz de bir prestij haline dontismiistiir.

1.1. SEKTORUN TANIMI

Uluslararas1 Standart Sanayi Siiflandirmasi (ISIC) simiflamasinda otomotiv
sektorii otomobil, ¢ekici, kamyon, kamyonet, karavan, midibiis, minibiis, otobiis, treyler
ayrica iKi veya ¢ tekerlekli araglar ile yan sanayi {irinlerden olusmakta olup, karayolu
tasitlart  {iretimi, otomotiv sanayi veya motorlu tasitlar dretimi olarak da
adlandirilmaktadir.! Devlet Planlama Teskilati’nin tanimma gére, motorlu karayolu
tagitlar1 patlamali motorla tahrik edilen, yanmali, yiik ya da yolcu tasimak ve karayolu
trafiginde seyretmek amaciyla belirli teknik sisteme gore iiretilmis bulunan dort ya da
daha fazla lastik tekerlege sahip araglardir.? Ana sanayi, motorlu karayolu araglarini
ireten sanayi ve yan sanayi, yurtici ve yurt disindaki iiretim ile birlikte otomotiv pazarina
direkt veya dolayli olarak ana sanayi tarafindan olusturulan teknik bilgilerle
donanimlanmis orjinal ya da es degerde mamul, modiil ve sistem iireten sanayi kolu

olarakta tanimlanmustir.

1.2. GUNUMUZDE OTOMOTIV SEKTORUNUN ONEMIi

Otomotiv sektorii, gelismis veya gelismekte olan tilkeler bakimindan ana bir sektor
halindedir. Gelismis bir otomotiv sanayi sektorii, sanayilesmis ve gelismis {ilkelerin ortak
yonlerinden biridir. Otomotiv sektoriiniin bu derece 6nemli olmasinin en temel sebebi

ilgili sektoriin bagka sektorler ile olan iliskilerinden kaynaklanmaktadir. Otomotiv

1 Konya Sanayi Odasinin, Konya Otomotiv  Sanayii  Sektor — Rap. Konya 2013, s.6,
http://www.konyadayatirim.gov.tr/images/dosya/Konya%200tomotiv%20Y an%20San.%20Sekt%C3%B6r%20Rapo
ru%200cak%202013.pdf, Erisim Tarihi: 01.10.2016.

2 DPT, “Dokuzuncu Kalkinma Plan: Otom. San. Ozel Ihtisas Kom. Rap”., (DPT:2736), Devlet Planlama Teskilat1,
Ankara 2007. s.1.



http://www.konyadayatirim.gov.tr/images/dosya/Konya%20Otomotiv%20Yan%20San.%20Sekt%C3%B6r%20Raporu%20Ocak%202013.pdf
http://www.konyadayatirim.gov.tr/images/dosya/Konya%20Otomotiv%20Yan%20San.%20Sekt%C3%B6r%20Raporu%20Ocak%202013.pdf

sektorii, bir¢ok sektorden faydalanir. Bunlar demir-gelik, plastik, cam, elektrik-
elektronik ve tekstil sektorleridir. Bununla beraber otomotiv sektorii, yapmis oldugu
iiretim ile baz1 sektorlerin de faal bir sekilde ¢alismasini saglamaktadir. Insaat, tarim ve
turizm sektorleri de bunlara ornek gosterilebilir. Ayrica savunma sanayiye dogrudan
katkist olup, dolayli olarak da iilkelerin milli giivenligine katkisinin olduguda

bilinmektedir.

1.3. KARAYOLU TASIT ARACLARININ SINIFLANDIRILMASI

Otomotiv sektorii ana sanayi tarafindan iretilen driinlerin DPT’nin sektor
raporlarinda da yer alan ve uluslararasi siniflandirma ayrimina gore, karayolu tasit

araglarmin siniflandirmasi asagidaki sekildedir;

M sinifi: En az dort tekerlekli yolcu tasima amaciyla tiretilmis araglar.

Maz: Siiriicii hari¢ en ¢ok sekiz yolcu tasiyabilen araglar.

My: Siiriicii hari¢ sekizden fazla yolcu tasiyan ve tonaji 5 tonu gegmeyen araglar.

Ms: Siiriicii hari¢ sekizden fazla yolcu tastyan ve tonaji 5 tonu gecen araglar.

N sinifi: En az dort tekerlekli, motorlu yiik tasimak amagh araglar.

N1: Azami agirlig (yiikli agirhigr) 3,5 tonu gegmeyen araglar. N2, N3 tonaja gore

O sunifi: Romorklar, yar1 romorklar.

O1: Azami kiitlesi 750 kg’nin az olan romorklar. Oz, Os, Os, tonaja gore artan
roOmorklar

G smifi. Arazi araglari. Bu araglar M ve N smifi araglarin birlesiminden
olugsmaktadir. G sinifi araglarinin tasiyabilecegi yiik, tirmanabilecegi e§im yamag, arag
yiiksekligi, tahrikli dingil sayis1 gibi durumlar belirlemektedir.

L simifi: 1ki veya iig tekerlekli araglar.

1.4. OTOMOTIV SEKTORUNUN TARIHSEL GELIiSIiMIi

Tekerlegin icat edilmesiyle birlikte iiretilmeye, gelismeye baslayan kara ulagim
araclari, ilk baglarda insan giiciiyle, sonra evcillestirilen hayvanlarin (at, manda, katir vs)
yardimiyla veya riizgar giicii ile hareket ettirilmistir. Buharli makinelerin icat edilmesi ile
birlikte madencilik, ulasim ve sanayide yeni bir siire¢ baslamistir. Uretimde makine
kullanilmasiyla meydana gelen sanayi devrimiyle birlikte otomotiv sektorii de hizli bir

sekilde gelismeye baslamistir. I¢ten yanmali olan motorlarin otomotiv sektdrii ile



kullanilmas1 ve gliniimiizde elektrikli olan motorlarin, otomobil ve hafif araglarda da

kullanilmasiyla sektoriin gelisimi devam etmektedir.

Bundan sonraki boliimde, sektoriin Diinya’daki ve Tirkiye’deki gelisim siireci ele

alinacaktir.

1.4.1. Diinya’da Otomotiv Sektoriiniin Tarihsel Gelisimi

Otomotiv sektoriiniin temelini olusturan ilk ara¢ 1769°da icat edilmistir. Ug
tekerlekli, buhar giicii ile hareket eden, silah tasimakta kullanilan askeri aracin mucidi
Fransiz Yiizbas1 Nicholas Joseph Cugnot’dur.® 1860°da Pariste Etienne Lenoir’in igten
yanmali motorun icadin itibaren modern otomobilin tiretimi ilk defa 1886°da Karl Benz
ile Gottlieh Daimler tarafindan gergeklestirilmistir.* Henry Ford ise seri iiretim metodunu
otomotiv sanayisinde kullanarak, 1920°da iirettigi “Model T” ile diinyadaki arag
piyasasinin  %50’sine hakim olmustur. Il. Diinya savagindan sonra, otomotiv sanayi
sektoriinde en biiyiik ilerlemeyi Japonya gostermistir. 1970’lerde var olan ekonomik
krizin etkisi ile seri iiretim gerceklestiren ABD ve Avrupadaki iireticilerin rekabetteki
glicii azalmig, sade iiretim metotlarin1 kullanan Japon otomotiv iireticileri, ABD ve
Avrupa pazarlarinda yiiksek satis rakamlarina ulagsmakla kalmamig, 1980°den itibaren
kiiresel yatirimlar yapmaya baslamistir. 1990°larda otomotiv sektoriiniin onde gelen
uretici tlilkeleri yatirimlarint Dogu Avrupa iilkelerine ve gelismekte olan pazarlara
yapmaktadir. Son 15 yildir otomotiv sanayi sektorii Asya-Pasifik bolgesi civarlarinda
yogunlagmaktadir. Giinlimiiz diinyasinda otomotiv sanayisinin, bu sanayide faal olan
tilkelerden diger gelismekte olan iilkelere dogru kaydigi goriilmektedir. Diinyada hizla
degisen, degiskenlik gosteren pazar ve rekabet sartlarina paralel olarak otomotiv
sanayisindeki tiretici firmalarin sayisi, birlesmeler ve satin almalar nedeni ile devamli

azalmaktadir.®

Tablo 1.1°de 2015 yili Ocak-Haziran donemi itibariyle diinyadaki otomobil
treticilerinin iiretim siralamasi ve 2015 yili iiretim miktarlari, 2014 Ocak-Haziran

donemiyle karsilastirilarak bir o6nceki yila gore {iretim artis-azalis oranlari

3 Kemal Aka, “Tiiketicilerin Otomotiv Satin Aliminda Etkili Olan Faktérlerin Istatistiksel Yontemler ile Analizi”,
Marmara Universitesi SBE, (Yayimlanmamus yiiksek lisans tezi) Istanbul 2014, s.21.

4 Esma Deniz, “Otomotiv Sanayi Sektor Raporu” , Karadeniz, 2009, s.4.
http://www.blacksea-een.org/dosyalar/bb_sekrp/bb_sekrap-3-26.pdf, Erisim Tarihi: 03.10.2016.

5 Hiiseyin Bayrakgeken, “Tiirkiye’de ve Diinya’da Otomotiv San. Sektorel Analizi”, Makine Teknolojileri Elektronik
Dergisi, 2, Istanbul 2005, s.1.
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gosterilmektedir. Yukarida anlatilanlardan anlasilacagi iizere Asya-Pasifik bdlgesinde

yogunlasan iiretim tabloya da yansimaktadir. Tabloda ilk siray1 Cin almaktadir.

Tablo 1.1. Diinya da 2015 Yilinda En Fazla Arag Ureten 20 Ulke

2015 Yihnn ilk Yarisinda En Fazla Arac Ureten
i1k 20 Ulke ve 2014 Yilina Gore Uretim Artis Azalis Oranlari

1- Cin - 12.095.000 adet % 2,6 11- Fransa - 1.038.000 adet %5,8

2- ABD - 6.120.593 adet % 3,0 12- Tayland - 935.251 adet % -1,8

3- Japonya - 4.650.968 adet %-8,2 | 13- Ingiltere - 842.319 adet % 1,6

4- Almanya - 3.084.780 adet % 0,6 |14- Rusya - 730.378 adet % -27,0

5- G. Kore - 2.321.841 adet %-0,9 15- C. Cumhuriyeti - 675.843 adet % 6,1

6- Hindistan - 2.049.037 adet % 7,2 |16~ Tiirkiye - 667.592 adet % 18,4

7- Meksika - 1.812.371 adet % 8,6 17- Endonezya - 577.549 adet % -14,5

8- Ispanya - 1.457.703 adet % 12,8 | 18- iran - 555.954 adet % 13,9

9- Brezilya - 1.276.638 adet % -18,5 | 19- Slovakya - 540.000 adet % -1,2

10- Kanada - 1.098.715 adet % -7,9 | 20- italya - 519.378 adet % 43,1

2015 Motorlu Tasit Ureticileri Orgiitii Verileri

Kaynak: OICA, http://www.oica.net/category/production-statistics/2015-statistics/ Erigim Tarihi
05.10.2016

1.4.2. Tirkiye’de Otomotiv Sektoriiniin Tarihsel Gelisimi

Abdiilhamit doneminde 6zel izinle yurt disindan getirtilen otomobiller ile Osmanl
Devileti ilk defa otomobil ile tanismistir. Fakat ilerleyen dénemlerde otomobil sayisinda
go6zle goriiliir bir artis olmamustir. Bunun en biiyiik sebebi, otomobilin kii¢iik bir vidasinin
bile yiiksek maliyetler ile ithal ediliyor olmasidir. Ayrica yedek parga teminin kisith
olmasi, tamir-bakim hizmetlerini gerceklestirecek is giicliniin olmamasi, karayolu ve alt
yapidaki yetersizlik ve petrol istasyonlarinin olmamasi: ara¢ sayisindaki artisin diistik
olmasinin baglica sebeplerindendir. 1800°1i yillarda ulastirma-tasima amaci ile
demiryollarina agirlik verilmis olmasi, otomotiv sektoriiniin gelismesini ve karayolu
ulagim g¢aligmalarini engellemistir. II. Diinya savasindan sonraki yillarda Tiirkiye nin
Avrupa tilkeleri ile iliskilerinin gelismesi, karayolu tasimaciliginin da 6nemini artirmistir.

Tiirkiye, Truman Doktrini ile birlikte ulagtirma sisteminde fikir degisikligine giderek,



1950°de Karayollar1 Genel Miidiirliigiinii kurmus ve karayollarina dayali bir ulagim agina

agirlik vermistir.®

Tirkiye’deki ilk otomotiv montaj fabrikasi 1929°da Tophanede Ford Motor
Company tarafindan kurulmustur.” Tesisin kurulma maksadi otomobil, kamyonet,
kamyon ve traktdr iireterek iiretimin bir boliimiinii Rusya’ya ihrag¢ etmektir. Montaj igin
ilkeye getirilen pargalar giimriiksiiz, vergisi olmadan ithal edilecek, ihrag edilen {irlinden
vergi alinmayacak, bunun karsiliginda ise yurt i¢inde satilacak olan otomobil, kamyon,
kamyonet ve traktorler de yiiriirliikteki giimriik kanunlarma gore vergilendirilecekti.®
Tesis tam kapasitede giinde 150 arag montaji yaparken o yil diinyay: etkisi altina alan
Biiyiik Buhran nedeni ile iiretim giinlilk 6 ara¢ montajina kadar diigmiistiir. Kapasite
kullanim miktar1 bu derece azalinca tesisin tiretimine 1934’te son verilmistir. 1954‘te
Nejat ve Ferruh Verdi kardesler ile birlikte Willys Overland Limited’in Tuzla’da kurulan
montaj tesisinde, askeri jipler ve kamyonlarin {iretimi baglamistir. Yabanci sermaye
katkis1 %25 olan kurulusun iiretim kapasitesi yilda 5800 adet kamyon-kamyonet, 7500
adet jip ve 1000 adet otobiistiir. Ticari kamyonlar ilk defa 1955 yilinda T.O.E (Tiirk
Otomobil Endiistrisi) tarafindan iiretilmistir. Ik kuruldugunda Federal Truck kamyon

sirketinin lisansiyla iiretim yapan sirket, %10 yabanc1 sermayeyle kurulmustur.’

%100 yerli otomobil iiretme g¢abasi ilk defa donemin Cumhurbagkani Cemal
GURSEL’in talebi ile 1961 yilinda baslamistir. Eskisehir’de 4,5 ayda iiretime gecilmis,
ilk test sirasinda protokol gecisi yapilirken benzin bitmesi iizerine aracin yolda kalmasi
ile politik bir kararla iiretimden vazgegilmistir.® Otomobilde ciddi anlamda ilk iiretim
1966 da Anadol marka aracin tiretimi ile baglamistir. Yillik tiretimi en fazla 7200 adet
olan Anadol’un iiretimi 1982’ye kadar siirmiis ve toplamda 87000 adet iiretilmistir.!*
Anadol marka otomobil, Otosan Otomobil Sanayi A.S. tarafindan verilen siparis tizerine
Ingiliz Reliant Firmasi tarafindan gelistirilmistir. 1971 yilinda Fransiz ortakligi ile

kurulan Oyak-Renault ve Italyan ortaklig1 ile kurulan TOFAS tesislerinde otomobil

6 Omer Yilmaz, “Otomobil Talebi ve Otomobil Talebini Etkileyen Faktérler”, (Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi),
Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Erzurum 1997, s.3.

"Orhan Kilig, “Ithal Ikameci Sanayilesme Stratejisi ve Tiirkiye'de Otomotiv Sektorii Deneyimi”, (Yayimlanmamig
Yiiksek Lisans Tezi), Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Ensitiisii, Istanbul 2013, s.61.

8 Ahmet Azcanli, “Tiirk Otomotiv Sanayi’nin Tarihsel Geligsimi ”, Panel Matbaacilik, istanbul, 1995, 5.43.

% Ugur Esen, “Kalkinma Planlarinda Tiirk Otomotiv Sanayi ve Japon Uretim Modeli Uygulamasi”, (Yayimlanmamis
Y. Lisans Tezi), Beykent Universitesi SBE, Istanbul 2010, s.6.

10 Salih Kaya Sagin “Devrim Otomobili ” Miikendis ve Makina Dergisi 310, Istanbul, 1985 s.16.

1 Atila Bedir, “Geligmis Otomotiv Sanayilerinde Ana veYan Sanayi Iliskileri ve Tiirkiye'de Otomotiv Yan Sanayiinin
Gelecegi”, (Yaymlanmis Uzmanlik Tezi) (DPT:2495), DPT, Ankara 1999. s.80.



{iretimi baslamustir. Iki firmaya da %70 yatirim siibvansiyonu, ithal edilen yatirim

mallarinda %80 giimriik vergisi indirim tesvikleri saglanmustir.

Ticaretin serbestlesmesi ile birlikte, 1980’e kadar otomotiv sektoriinde izlenen ithal
ikameci politikalar biraz daha azaltilarak ihracata dayali politikalara agirlik verilmistir.
Otomotiv sektorii, 1990’larda ihracata doniik rekabetgi bir ozellik kazanmistir.
Tiirkiye’de sektor, 1990’11 yillarin sonuna dogru diinyanin biiyiik otomotiv firmalarinin
Tiirk ortaklar ile kurmus olduklar: tesislerle beraber 6nemli bir konuma gelmistir. Bu
tesislerden bazilari, yabanci ortak olan otomotiv iireticilerinin diinyadaki tiretim merkezi
haline gelmistir. Ureticilerin Tiirkiyedeki iiretim tesislerini kiiresel {iretim planlarina dahil
etmesi ile ihracatta 6nemli bir biiyiime olmustur. Kiiresel ve bolgesel olarak satis
maksadiyla giinden giine daha ¢ok sayida model Tiirkiye’de tiretilmekte, iretilemeyen
araglarsa bagka iilkelerden ithal edilmektedir. Tiirkiye’nin bu baglamda diinyadaki tiretim
asamalarinin, planlamalarimnin i¢inde olmas1 Avrupa Birligi ile yapilan ve 1996 yilindan

beri yiiriirliikteki Giimriik Birligi antlasmast ile gerceklesmistir.?

Tiirkiye’de son 10 yil icinde {iretilen ara¢ miktarinda yaklasik %75 artis olmustur.
En yiiksek artig yaklasik %18’lik oranla 2004°te yilinda gergeklesmistir. Arag sayisindaki
artisin en az oldugu yil, 2001’deki ekonomik krizi takiben 2002 yilidir (Y1lmaz, 7).

2. TC Bilim Teknoloji ve Sanayi Bakanligi, Otomotiv Sektorii Raporu, Biilten (2013/2), Ekim 2013,
http://www.sanayi.gov.tr/Files/Documents/otomotiv-sektoru-raporu-2-24102013100853.pdf, Erisim Tarihi:
10.10.2016.
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Sekil 1.1. Tiirkiye Otomotiv Sektoriiniin Gelisimi
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Kaynak OSD Otomobilciler ve Sanayiciler Dernegi 2014/1 Sektor Raporu s.10.

Tablo 1.2. Tiirkiye Yillara Gore Arag Uretim Miktar1

2005-2015

FIRSATLAR
Ar-Ge
ve
Teknoloji
Yonetimi

Ara
Uretimi 2011 2012 2013 2014 2015
Milyon
(adet)
Binek 639.734 577.296 633.604 | 733.439 791.027
otomobil
Kamyon 37.396 29.129 30.082 32.601 35.838
Kamyonet | 479.110 | 426.633 | 410556 | 357.219 468.933
Otobiis 6.907 6.427 8.345 6.442 8.789
Minibiis 22.475 29.335 37.750 35.420 47.078
Midibiis 3.509 4.158 5.197 5.324 7.131
Toplam | 1.189.131 | 1.072.978 | 1.125.534 | 1.170.445 | 1.358.796

Kaynak: OSD, TSKB Otomotiv Sektdér Raporu 2017/1.
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1.5. SEKTORUN GENEL DURUMU

1.5.1. Otomotiv Sektériiniin Diinya Ekonomisinde ve AB Ulkelerindeki Genel

Durumu

Otomotiv sektorii, diinyada en fazla yatirnmin gergeklestigi sektorlerden biridir.
Otomotiv sektoriine diinya genelinde, Ar-Ge ve iiretim olarak 85 Milyar Euro’luk bir
yatirim gerceklestirilmektedir. Yatirim yapilan tilkeler ise 433 Milyar Euro’nun tizerinde
vergi geliri elde etmektedir. Otomotiv sektori, yaklasik 2 Trilyon Euro ciro yapmaktadir.
Bu miktar, diinyanin ekonomik olarak ilk siralarinda yer alan tilkelerinin milli gelirine
denk gelmektedir. Farkli bir ifade ile bu sektor iilke olsaydi, bu tilke diinya siralamasinda
altinc1 biiyiikk ekonomi olacakti. Diinya ekonomisinde bu derece biiyiik bir paya sahip
olan sektor 8-9 milyon arasinda dogrudan istihdam olusturmaktadir. Diinyada bu sektorde
dogrudan ve dolayli istihdamla beraber 50 milyondan fazla kisinin istihdam edildigi
distiniilmektedir.

Diinyada otomotiv iireticisi olarak 20 {ilkede faaliyet gésteren 50 adet motorlu tasit
iireticisi firma bulunmaktadir. Uretimler genellikle otomobil ve ticari ara¢ seklinde
kategorilenmektedir. Uretimleri, otomobil grubuna goére nispeten daha az olan diger
araglar (otobiis, midibiis, minibiis, kamyon, ¢ekici vb.) ise istatistiklerde ticari araglar
olarak belirtilmektedir.

Grafik 1.1°de 2007-2013 yillar1 arasinda diinyadaki motorlu tagit iiretim miktarlar
verilmistir. Toplam iiretim miktarlarina bakildiginda tiretimin son yillarda devamli olarak

artt1g1 gozlemlenmektedir.'®

Tablo 1.3’e baktigimizda diinya motorlu tasitlar iiretiminin Asya Pasifik, Amerika,
Afrika, AB iilkeleri ve AB iiyesi olmayan iilkelerin 2014 yili ile 2015 yili arasindaki

tiretim degisim oranini gostermektedir.

13 T.C Bilim Sanayi ve Teknoloji Bakanlig1 2014 /1 Otomotiv Sektor Raporu s. 8.
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Grafik 1.1 Diinya’daki Motorlu Tasit Uretiminin Yillara Gore Degisimi (Milyon Adet)

Kaynak: OSD Otomotiv Sektor Raporu Biilten 2014-1

Tablo 1.3. Diinya Motorlu Tasitlar Uretiminin Asya Pasifik, Avrupa, Amerika, Afrika
ve AB Ulkelerinin 2014 Yil1 Ile 2015 Y1l1 Arasindaki Degisim Orani.

Diinya Motorlu <. .o
Arag Uretimi (1000 2014 2015 Dot (o)
adet) Ulkeler
AVRUPA 20.430 21.096 3,3
AB 27 iilke 17.127 18.177 6,1
AB 15 iilke 13.484 14.442 7,1
AB yeni lilkeler 3.644 3.736 2,5
Diger Avrupa 2.132 1.560 -26,8
Tiirkiye 1.170 1.359 16,1
AMERIKA 21.222 20.965 -1,2
NAFTA 17.423 17.949 3,0
Gliney Amerika 3.800 3.016 -20,6
ASYA-PASIFIK 47.405 47.786 0,8
Cin 23.732 24.503 3,3
Japonya 9.775 9.278 -5,1
Gliney Kore 4.525 4.556 0,7
Hindistan 3.845 4.126 7,3
Iran 1.091 982 -9,9
Tayland 1.881 1.915 1,9
Diger Asya Ulkeleri 2.556 2.426 2,6
AFRIKA 720 836 16,2
Genel Toplam 89.776 90.683 1,0

Kaynak: T.C. Ekonomi Bakanligt Otomotiv Ana ve Yan Sanayi Sektdor Raporu 2016 s.14
http://www.orhangazitso.org.tr/webFiles/1488897381.pdf
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1.6. TURKIYE’DE OTOMOTIV SEKTORUNUN EKONOMIK ACIDAN
DEGERLENDIRILMESI

1.6.1. Tiirkiye’de Otomotiv Uretimi

Tirkiye’de otomotiv sektorii 1980°e kadar kapali bir pazarda ithal ikameci politika
ile varolmaya c¢alismistir. Baslangi¢ olarak dis iireticilerin otomotiv montaj islerinin
yapildig1 yer iken, ilerleyen donemde lisans anlagmalart ile iiretime gegilen, kapasite artigi
ile modernlesen otomotiv sektorii, pazarin serbestlesmesi ile yabanci yatirimlarin ilgi
odag1 olmaya baslamistir. Tiirkiye, glinimiizde otomotiv sanayisinde kiiresel bazda bir
tiretici konumuna gelmis olup yiiksek ihracat rakamlarina ulagmistir. Bunun baslica
nedenleri arasinda; kiiresel ireticiler ile tam bir uyum halinde olunmasi, Ar-Ge
caligmalari, istikrarlt bir ekonominin varligi gelmektedir. Otomotiv sanayisinin gelecek
ile ilgili beklentileri, bu konuda kiiresel anlamda miikemmeliyet merkezi haline

gelmektir.

Otomotiv sanayisi kurulmaya basladigi ilk zamanlarda, tireticiler arasi rekabet daha
cok fiyat konusunda yasanmistir. Giiniimiiz diinyasinda ise otomotiv piyasasi rekabetini
belirleyen faktorler fiyattan ziyade iriin ¢esitliligi, satis, kalite, servis agi, teknik
donanim gibi etmenlerdir. Diinyadaki artan rekabetle yarismaya galisan ireticiler, giin
gectikce farkl ihtiyaclar kesfederek yeni model araglar imal etmektedir. Bu durum arag
cesitliligini de arttirmaktadir. Diinyanin farkl {ilkelerinde ¢ok sayidaki ara¢ modelleri
farkli siniflamalarda degerlendirilmektedir. Ulkemizde ve Avrupa’da araglarin motor
hacimleri, agirliklari ve Olgiileri dikkate alinarak yapilan ara¢ siniflandirmast su

sekildedir.

- A: Cok Kiigiik Sehir Arabalar (Mini Cars)

- B: Kii¢iik Arabalar (Small Cars)

- C: Alt Orta Sinif Arabalar (Medium Cars)

- D: Ust Orta Smif Arabalar (Large Cars)

- E: Ust Siif Arabalar (Executive Cars)

- F: Liiks Arabalar ( Luxury Cars)

- S: Spor Arabalar ( Sport Cars)

- M: Cok Amagli Arabalar (Multi Purpose Cars)
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-J: (SUV) Spor Kullanima Uygun Arabalar (Sport Utility Cars).**

Otomotiv sanayisi, karayollar1 tasit araglarini iireten ana sanayi ve ara mal, ham

madde, yedek parca gibi malzemeleri iireten yan sanayiden olusmaktadir. Ozellikle

otomotiv yan sanayisinde faaliyet gosteren bir¢cok firma oldugundan, kesin verilere

ulagsma imkanit bulunmamaktadir. Yapilan ¢alismada, Tiirkiye otomotiv ana ve yan

sanayisine ait veriler derlenmistir. Tablo 1.4’de iiretim yapan firmalar hakkinda bilgi

verilmistir.

Tablo 1.4. Tiirkiye’de Otomotiv Ana Sanayisinde Uretim Yapan Firmalar

Otomotiv Sanayi

Ureticileri Firma Uretim Yeri Uriinler
Anadolu Isuzu O.S. Kocaeli Kamyon, kamyonet,
minibiis
B.M.C. [zmir Kamyon, kamyonet,

otobiis, minibiis, midibiis

Ford Otosan

Eskisehir, Kocaeli

Kamyon, kamyonet,
minibiis

Honda Gebze/Kocaeli Binek otomobil
Hyundai Assan Kocaeli Binek otom'ot?llz.
kamyonet, minibiis
Karsan Bursa Kar.”Y"[" kamyopet,
minibiis, midibiis
M.A.N. Ankara Kamyon, otobiis
M. Benz Istanbul/Aksaray Kamyon, otobiis
Otokar Sakarya Kamyonet, minibis,
midibiis
0. Renault Bursa Binek otomobil
Temsa Adana Kamyo"n ' kam yon e,
otobiis, midibiis
Tofas Bursa Binek otomobil,
kamyonet
Toyota Sakarya Binek otomobil

Kaynak: Otomotiv Sanayi Dernegi Biilten 2016/1, s. 3

Ulkemizde 13 firma otomotiv sektdriiniin ana sanayisinde faaliyet gostermektedir.

Bu firmalardan Anadolu Isuzu, kamyon-kamyonet ve minibiis tiretmektedir. Ford Otosan

firmasi, kamyon ve hafif ticari arag, minibiis, Honda, Hyundai Assan, Oyak Renault ve

Toyota sadece binek otomobil iiretiminde bulunmaktadir. Karsan firmasmin ise

tilkemizde {irettigi {irlinler kamyon-kamyonet, otobilis ve minibiistir. MAN

ise

14 Regulation Merger Procedure, Case No COMP/M.1406-HYUNDAI / KIA (4064/89), Mart 1999, s.2
http://ec.europa.eu/competition/mergers/cases/decisions/m1406_en.pdf, Erisim Tarihi: 16.10.2016.



http://ec.europa.eu/competition/mergers/cases/decisions/m1406_en.pdf
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Tiirkiye’de sadece otobiis imal etmekte, Mercedes Benz; otobiis ve kamyon imal
etmektedir. Otokar firmasi kamyon, minibiis ve arazi tasit1 iretimi yapmaktadir. Temsa
Global firmasi kamyon-kamyonet, otobiis ve midibiis iiretmektedir. Tofas {iretimine

binek otomobil iiriinleriyle devam etmektedir.*®

Ankara, Eskisehir, Adana ve Aksaray illerindeki arag iiretim tesisleri disinda tim
otomotiv sektorii ana sanayisi Marmara Bolgesi’nde bulunmaktadir. Otomotiv
sektoriiniin bu bolgede yogunlasmasinin temel nedeni, illerdeki rekabetgilik analizleri
yapildiginda ilk 10’a giren illerin dordiiniin bahsedilen bolgede yer almasidir. Marmara
bolgesinin cografi konumu, Avrupa ve AB iilkelerine en kisa ulasim agina sahip oldugu
icin 6nemlidir. Bolgenin sahip oldugu hava alanlari, limanlar, liman terminalleri,
depolama alanlari ve sinir kapilart Marmara Bolgesini lojistik alt yap1 bakimindan cazip
hale getirmektedir. Ayrica, liniversiteler ve arastirma enstitilleri otomotiv sanayi

sektdriiniin gelisimi igin olmas1 gereken teknik alt yapiy1 saglamaktadir.'®

Ulkemiz igin de otomotiv sanayisi ile alakali imalat, ulastirma, trafik, cevre ve
ithalat vb. konularda mevzuat bulunmakta, bu cercevede Bayindirlik ve Iskan
Bakanligi’nin goriisleri alinarak Sanayi ve Ticaret Bakanliginca diizenlenip mevzuat
uygulanmaktadir. Bu mevzuatin uluslararasi sartlarda 0lmasi, tirtinlerin kiiresel pazarda

serbest dolasimini saglamaktadir.

1.6.2. Otomotiv Sektoriiniin Tiirkiye’deki Genel Durumu

Tiirkiye’de otomotiv sanayi sektorii 1960’lardan bu yana 6nemli gelismeler
yasamigtir. Otomotiv sektorti, 1990’ larda ihracat agirlikli rekabetgi 6zellik kazanmis ve
1990’larin sonlarina dogru Tiirkiye’de diinyanin gelismis, ilk siralarda yer alan otomotiv
sirketlerinin Tiirk sirketleri ile kurmus olduklar1 ortakliklarla 6nemli bir konuma sahip
olmustur. Bunlarimn i¢inde bazi firmalar ortakliklart bulundugu yabanci firmalarin ihracat
merkezini olusturmustur.

Thracatta gergeklesen bu bilyiime, dnde gelen iiretici firmalarm Tiirkiye’deki iiretim

tesislerini kiiresel anlamda tiretim planina dahil etmesi ile birlikte meydana gelmistir.

15 T.C. Ekonomi Bakanligi Otomotiv. Ana ve Yan Sanayi Sektér Raporu 2016, s.3,
http://www.orhangazitso.org.tr/webFiles/1488897381.pdf Erisim Tarihi 26.10.2016

16 Okan Yasar, “Tiirkiye’de Otomotiv Ana ve Yan Sanayi ve Marmara Bélgesi’nde Kiimelenme”, International
Periodical For  The  Languages, Literature = and  History of  Turkish, 8 (6), 2013,
http://www.turkishstudies.net/Makaleler/163001179 48Ya%C5%9FarOkan-so0s-779-805.pdf,

ErisimTarihi: 26.10.2016



http://www.orhangazitso.org.tr/webFiles/1488897381.pdf
http://www.turkishstudies.net/Makaleler/163001179_48Ya%C5%9FarOkan-sos-779-805.pdf
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Kiiresel ve bolgesel olarak satis amaciyla giinden giline daha ¢ok tiirde model Tiirkiye’de
tiretilirken, Tiirkiye’de tiretilemeyen diger araglar ise disardan ithal edilmektedir. Ayrica
Tiirkiye’nin diinya iiretim planlamasinin iginde yer almasi, Avrupa Birligi biinyesinde
imzalanan ve 1996’dan bu yana uygulanmakta olan Giimriik Birligi Antlasmasi ile

gerceklesmistir.

Giliniimiizde gelinen son asama ise imalat ve pazarlama alanlarinda kiiresel anlamda
uyum hemen hemen saglanmistir. Bu uyum, otomotiv sanayi sektoriiniin tiretimde kalite-
kontrol yonetimi ve verimliligin olusturdugu yetkinligini, diinya pazarlarina yaptigi

ihracatlarla kendini gostermistir.

Tiirkiye’de otomotiv sektoriiniin uyguladigi iiretim yontemi ve teknolojileri,
evrensel anlamda ana tiretim firmalarin uygulamis olduklari yontem ve teknolojilerle ayni

seviyededir.

Grafik 1.1., Diinyada 2007—2013 yillar1 arasinda tilkelere gére motorlu arag {iretim
rakamlarimi gostermektedir. 2013 yili itibariyle diinyada 87,5 milyon arag iiretilirken,
2015 yil1 itibariyle 90 milyon arag tiretilmektedir. Tiirkiye ise 2009°da diinya iiretiminde
17’nci sirada yert alirken 2010°da 16’nc1 siraya yiikselmistir. Tablo 1.2.°de goriilecegi
tizere; Tiirkiye 2011 yilinda 1.189.131 adet iiretim ile tekrar 17°nci siraya gerilemistir.
2012’de ise tiretim bir 6nceki yila gore %9,8 diismesine ragmen 1.072.339 adet tiretim
ile 16’nc1 siraya yiikselmistir. 2013°de ise {iretim bir dnceki yila gore %4,9 artarak
1.125.534 adet gergeklesmis fakat Tirkiye, Diinya tiretiminde 17°nci siraya gerilemistir.
Tasit araglar toplam iiretimi 2014 yilinda 1.170.445 iken 2015 yilinda 1.358.796 adete
yiikselerek diinya 15’incisi olmustur. 2016 yili igerisinde otomotiv sektoriinde yasanan
olumlu gelismeyle birlikte otomotiv {iretimi bir dnceki yila gore %9 artarak 1.485.927
adet gergeklesmistir. 2015 y1li diinya siralamasinda 15. siradaki yerini 2016 yilinin 9 ay’1
boyunca korurken, yeni olusturulan otomotiv projelerinden dolayr siralamasi 17’ye
dismistiir. Tirkiye Avrupa’da otomotiv satis rakamlarina gore iSse 6°‘nci sirada

bulunmaktadir.

Tiirkiye de trafige kayith araglarin sayis1 2016 yili Kasim ayi itibariyle 21 milyon

3 bin 368 adet ara¢ olmustur.'’

17 Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK), http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=21601 17/01/2017



http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=21601
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Tablo 1.5. Tiirkiye’de 2016 Otomotiv Sektorii Genel Rapor (Aralik 2016)

Arahk Ocak-Arahk
2015 2016 |(%) 2015 2016 | (%)
. Toplam | 125.752 156.115 | 24| 1.358.796 1.485.927 9
Uretim
Otomobil|  74.688 106.963 | 43|  791.027 950.888 20
Toplam | 163.432 144.928 |-11| 1.011.194 1.007.857 0
Pazar
Otomobil|  114.340 108.044 | -6 725.596 756.938 4
_ Toplam | 92.283 118.902 | 29| 992.335 1.141.382 | 15
Thracat
Otomobil|  60.122 87.107 | 45| 604.683 745.709 23
ihracag | TOPIAM |1.869.513.819/2.351.716.976| 26 |21.619.324.284 |24.249.990.377 | 12
Dolar | 5 mobil| 617.596.412 |1.086.673.356| 76 | 6.881.867.274 | 8.336.946.503 | 21

Kaynak: OSD. 2016 Aralik Basin Biilteni s.1

Tirkiye’de 2016 yilinda tretim bir onceki yila gore, toplamda %9, otomobil
tiretimiyse %20 oraninda artmustir. 2016 yili toplam pazar kapasitesi, bir 6nceki yilin
degerlerine yakin bir diizeyde, 1 milyon 8 bin adet seviyesinde gergeklesmistir. 2016 yili
itibariyle otomobil pazar1 %4 oraninda artarak 757 bin adet olarak ger¢eklesmistir. Ticari
ara¢ grubunda ise bir 6nceki yilin iiretim degerlerine gore %6 oraninda azalma olurken,
hafif ticari arag grubunda bu azalma %2, agir ticari aracta ise %44 seviyesinde
gergeklesmistir. Ayn1 donemde ticari arag pazarinda %12 oraninda daralma yasanmustir.
Pazar, hafif ticari ara¢ smifinda %6, agir ticari ara¢ siifindaysa %44 oraninda
gerilemistir. 2016 yilinda toplam otomotiv ihracati, bir dnceki yilin rakamlaria gore %15
oraninda artig gosterirken, otomobil ihracatinda ise %23 oraninda bir artig gostermistir. Bu
doénemde, toplamda ihracat 1 milyon 141 bin adet, otomobil ihracatiysa 746 bin adet
olarak gergeklesmistir. 2016’da bir 6nceki yilin rakamlarina gore, toplam otomotiv
ihracat1 dolar bazinda %12 artmistir. Bu donemde genel olarak toplam otomotiv ihracat
degeri 24,2 milyar dolar olarak gergeklesirken, 2016 yilinda otomobil ihracati %21
artarak 8,3 milyar dolar seviyesinde gergeklesmistir. 2016 yilinda toplam otomotiv

{iretimi ve ihracati, arag adeti ve dolar bazinda, tarihi rekor seviyelere ulasiimistir.'®

18 OSD, Otomotiv Sanayii Genel Basin Biilteni (2016-12), Otomotiv Sanayi Dernegi Yayinlari, istanbul 2016. .2
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1.7. TURKIYE’DE OTOMOTIiV SEKTORUNUN 2014-2023 PROJEKSiYONU

Diinyada kiiltiirel, sosyal ve ekonomik manada gelismislik gosteren iilkeler uzun
doénemli toplumsal, ekonomik ve siyasi hedefleriyle baglantili bir teknoloji, bilim yapisi
ve vizyon olusturmuslardir. Bu yapiy1, vizyonu giincel tutmak i¢in teknoloji 6ngoriisii
calismalarin1 etkin bir arag olarak kullanmaktadirlar. Bu ¢alismalar sonucunda
olusturulan verilerin gecerliligi tartismasiz olmasina ragmen, bunlarin tamaminin
uygulamaya konuldugu sdylenemez. Bunun sebebi olarak, teknoloji ve bilim alaninda
ortak bir vizyon ortaya konulmamis olmasi ve ortaya konulan politikalarin toplumun tiim

kesimince sahiplenmemesi gosterilebilir.

Boyle bir vizyonu olusturmak igin 2002-2003 yillar1 arasinda TUBITAK
onciiliigiinde yiiriitiilen Vizyon 2023 teknoloji ¢alismasi kapsaminda yapilan galigmalarin
sonucu elde edilen raporda, Tiirkiye otomotiv sanayi sektoriinde ilerleyen yillarda
uygulanabilme imkani olan, teknoloji alanindaki gelismelere dayanan senaryolar
olusturulmaktadir.

Olusturulan senaryolarda tiim aktorlerin uzlastiklar: kisim; Tiirkiye’nin son yillarda
otomotiv sektoriinde tiretim merkezi haline gelmesindeki etken, Tirkiye’nin dis
tireticilerin politikalarina baglantili olarak ilerlemesidir. Fakat tiretim merkezi olma
Ozelligini devam ettirmek icin teknoloji ve Ol¢ekten kaynaklanan problemlerin de
¢ozlilmemesi halinde bahsedilen avantajlarin kaybedilme tehlikesi vardir.

Otomotiv sektoriiniin Tiirkiye’deki 2013 yilina kadar uzanan hedefleri arasinda
asagida belirtilen hususlar vurgulanmistir:

1- Yogunluk gosteren rekabet nedeniyle, motorlu tasit tireten firmalar arasinda
birlesmeler giderek artmaya devam edeceginden, tahmini olarak 10 milyon adet
kapasiteye sahip en fazla 5 diretici firmanin olusacagi goérillmektedir. Bu firmalarin
birlegsmeleri ayrica kiiresel anlamda isbirligini daha fazla artiracagindan, Tiirkiye’deki
tiretim durumunu da etkileyerek otomotiv sektoriindeki tiretim belirli firmalara kalacaktir.

2- Uretici firmalar iiretim sahalarini teknolojik ve bilimsel alanlarda gelismekte
olan iilkelere dogru kaydirarak Ar-Ge, teknoloji ve satig sonrast hizmet sektorleri gibi
daha yiiksek katma deger getiren alanlara dogru yogunlasacaklardir.

3- Otomotiv aksam ve yedek parganin iiretiminde de bu gibi olusumlar ile firma

sayilar1 azalacak, bunlarla motorlu tasit tireten firmalar daha organik, uzun vadede is
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ortaklig1 temeline dayanan yapilanmalara gidecektir. Bu pazarlarda etkinlik genel
itibariyle Ar-Ge ile saglanacaktir.
4- Yeni trtnler gelistirmek amaciyla Tirkiye’deki firmalara daha ¢ok goérev

diisecek ve Tiirkiye’de otomotiv alaninda inovasyon etkinligi artacaktir.'®

19 T.C Bilim Sanayi ve Teknoloji Bakanligi 2014 /1 Otomotiv Sektér Raporu. s.22.
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IKINCi BOLUM

PAZARLAMA-TUKETICi KAVRAMI VE TUKETICILERIN SATIN
ALMA DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

2.1. PAZARLAMA

Pazarlama, iireticiler tarafindan hangi mal veya hizmetin misterilerin ilgisini daha
fazla ¢ekecegini tayin ettigi ve satis politikasini olusturdugu siiregtir. Bu siirecte Satin
alma tutumu, toplumun ihtiyaglarmin tizerinde bir noktaya gelecektir. Bireylerin satin
alma tutumu insan ihtiyaglarin1 belirlemede 6nem arz etmektedir. Pazarlama, alim-satim
ve degisim siirecini elde etmede mal, hizmet veya bireylerin fikirlerini isteklendirme
calismalar1 olarak da tamimlanmaktadir.?® Pazarlama icraatinin 6nemi ve gorevi;
bireylerin ihtiyaglarini, arzularimni kesin bir bigimde olusturduktan sonra tiiketiciyi mutlu
edecek mal veya hizmetleri gelistirip ortaya koymakdir. Pazarlama faaliyetinin etkili
olabilmesi i¢in tek bagimna tiiketicilerin arzularmin, isteklerinin tespit edilmesi yeterli
degildir, ayrica o isteklerin sebeplerinin de belirlenmesi gerekmektedir. Pazarlamada
etkin olabilmek i¢in yogun bir ¢aba ve tiikketici davraniglarini derin bir bigimde incelemek
gerekmektedir. Bu sekilde pazarlama faliyetine yon veren firma oncelikli olur, alici
davranig1 gosteren tiiketici avantajli konumda bulunur. Bu da hizli bir sekilde, pazari
bireylerin ihtiyaglari1 memnun etmede daha iyi bir fonksiyona yonlendirir. Boylece
isletmenin {riinlerine karst olumlu tutum ve tavirlariyla sadik bir miisteri Orgiitii

olusturur.?*

2.2. TUKETIiCi DAVRANISI

Tiiketici davranigt konusu pazarlama biliminin temel konularindan biridir. Ayrica
insan davraniglarinin alt bolimlerindendir. Tiiketici, bir mali veya hizmeti kendi
isteklerini karsilamak igin satin alan kisidir. Insan davranisi ise bireyin gevresiyle
etkilesimde oldugunu gosteren biitiinsel siirectir. Tiiketici davranisiysa, pazarlama
bakimindan insan davraniglarinin 6zel alanlar ile ilgilenir. Tiiketici modern pazarlama

metotlarinin en 6nemli halkasi haline gelmesi ile beraber tiiketici davranisi, pazarlama

20 Tuncer Tokol, Isletme-| Temel Bilgiler, Rota Ofset, [stanbul 1995, s.8.
2 Birol Tenekecioglu, Genel Isletme, T.C. Anadolu Universitesi Yayini No: 1268 Agik Ogretim Fakiiltesi Yayin No:
704, Eskisehir- 2003, s. 184.
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bilimi i¢in biiyiik problem olmustur.

Tiiketiciler, almis olduklar1 kararlar ile kendi hayatlarina yon verirken, hangi
mallarin, ne kadar ve hangi yontemlerle iiretilecegi, faktorler arasinda dagilimin ne
sekilde yapilacagi, gelirin ihtiyaglarin karsilanmasinda nasil kullanilacagi, tasarruflarin

nasil degerlendirilecegi gibi bir ¢ok ekonomik karar da etkilenecektir.??

2.3. TUKETICININ SATIN ALMA KARARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketicinin satin alma kararini etkileyen faktorler gruplandirilarak sekil 2.1°de

gosterilmistir.

Sosval Faktorler
Kiltir ve Alt Kiltir
Sosyal Smif Satin alma karar siirecini

Referans Gruplari —) etkiler
Roller

Aile
Psikolojik Faktorler

Motivasyon Alternatiflerin

élvgllama —) belirlenmesi
Ogrenme

Tutum
Kisilik
Kisisel Faktoler Alternatiflerin
Demografik Faktorler degerlendirilmesi
Durumsal Faktorler

Tecriibe

Pazarlama Cabalan

Uriin, Fiyat, Dagitim,

Satin alma kararinin

verilmesi
Tutundurma
Ekonomik Faktorler
Gelir Satin alma sonrasi

|1

Satin Alma Giicii duygular

Dis Etmenler
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Kaynak: Yilmaz Odabas1, Tiiketici Davranist ve Pazarlama Stratejisi, Anadolu Universitesi Yayinlar1 No: 908.
Eskigehir, 1998, 5.134.

22 Fatma Kadriye Bakirci “Tiiketici Karar ve Davramslarmi Belirleyen Faktorler ve Iki Grup Ilde Tiiketim
Fonksiyonlar: Ile Mukayesesi” (Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi) Cumhuriyet Universitesi Sivas 1999, 5.16
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2.3.1. SOSYAL FAKTORLER

Sosyal faktorler; kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplari, roller ve aile
kavramlar1 alt basliklar halinde agiklanmistir.

2.3.1.1. Kiiltiir

Kiiltiir kelimesi toplumumuza yabanci bir kelime degildir. Giinliikk hayatimizda sik
stk kullanilan bir kavram olan kiiltiir i¢in gesitli tanimlar yapilmaktadir. Bunlardan
bazilar1 su sekildedir:

Kiiltiir; ahlaki, sanati, 6rf ve adetleri, bilgiyi, bireyin i¢inde oldugu toplum itibari ile
kazandig1 aliskanliklarii ve 6zelliklerini igine alan bir biitiindiir.3

Kiiltiir; yaraticiligy, aktifligi, etkinligi isteklendiren, bireyin gelismesini kolaylastiran
sosyal bir diizendir. Kiiltiir toplum i¢inde bir diizendir. O diizende olusturulan maddi veya

manevi degerler de kiiltiiriin i¢inde yer alir.?*

Tiiketici davranislar1 agisindan bakildiginda kiiltiir; toplumlarin bireylerince
paylasilan veya aktarilan davranis sonuglariyla, dgrenilen davranislarm tamamdir.® Bu
yiizden tiiketici, davraniglarini belirlerken i¢cinde bulundugu kiiltiiriin norm degerlerine

gore hareket etmektedir. Bu ise satin alma tercihlerini etkilemektedir.

2.3.1.2. Alt Kiiltiir

Hakim kiiltiir ile baglalarin1 koparmadan fakat 6nem arz eden c¢esitli noktalarda
ayrilarak ortaya ¢ikan bir kiiltiir “alt kiiltiir” olarak tanimlanmaktadir. Toplumsal degerler
ve normlar, giyim, sa¢ tarzi, miizik, dil, bos zamanlar1 gegirme bigimleri gibi faktorler
gencligin alt kiiltlirliniin genel belirleyicisi olarak kabul edilebilir. Ayrica milliyetler,
cografi konum, 1rki gruplar da alt kiiltiiri olusturmaktadir. Alt kiiltiir 6nemli bir pazar
boliimiidiir. Genel itibari ile pazarlamacilar iiretim yaparken alt kiiltiiriin 6zelliklerine,
ihtiyaclarma gore iiretim yapmaktadir ve pazarlama stratejisini belirlemektedir.?®
Dolayisiyla pazarlama bakimindan alt kiiltiir biiyiik 6nem tagimaktadir ve ayri bir pazar

anlamina gelmektedir.

2 Tuncer Tokol, Pazarlama Yénetimi, Uludag Universitesi Basimevi, Bursa 1994, s. 78.
24 Alaeddin Senel Sivasal Diisiinceler Tarihi, Teori Yaymlari, Ankara 1985 s. 43.

25 Bozkurt Giiveng, Insan ve Kiiltiir, Remzi Kitabevi, Istanbul 1999, s. 95.

% {lhan Cemalcilar, Pazarlama Kavrami, Beta Basim Yayin Dagitim, istanbul-1999, s. 55,
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2.3.1.3. Sosyal Simf

Sosyal smif, ayn1 toplumsal sayginliga sahip, birbiriyle baglantili olan ve davranis
tutumlar1 benzer olan kisilerin olusturmus oldugu bir sosyal yapidir. Genellikle kisiler,
siif iginde ekonomik konumlari, sosyal prestij, gelir, sahip olunan ev, meslek, yerlesim
yeri ve ilgilerine gore grup olusturmaktadirlar. Bu gruplasma sonucunda ise bireylerin
talepleri, ekonomik konumlari, meslekleri gibi bir ¢ok etmene dayanarak olusmaktadir.
Bu da pazarlama agisindan yeni pazar alan1 olusturmaktadir. Bu bakimdan sosyal sinif

faktorii toplumda talebi ve pazarlama siirecini etkileyen bir etmendir.?’

2.3.1.4. Referans (Damsma) Gruplar ve Roller

Gliniimiizde kisiler farkli sosyal topluluklarin azasi konumundadir. Bir sosyal
toplulugu, referans grubu sayilabilmesi i¢in, kisinin davranislarinda etkili olmas1 gerekir.
S6z gelimi, aile bir referans grubudur. Ayni1 zamanda mesleki dernekler, partiler, kuliipler
de birer referans grubunu temsil etmektedir. Referans gruplari farkli 6lciitlerden hareket
ederek kategorilenmektedir. Her birey iginde oldugu toplumun davranis diizenine ve
statiisiine uygun olarak bir rol yiiklenir. Rol bir anlamda statiiniin yetkilerinin ve
odevlerinin bireylerce faal hale getirilmesidir. Bu roller toplumdaki statiiye gore de talebi

etkilemektedir. Bu da pazarlama ve satin alma anlayisina yon vermektedir.

2.3.1.5. Aile

Aile faktori, kisiligin olugsma asamasinda 6nemli bir faktordiir. Clinkii aile ile birey
arasindaki iligki 6miir boyu siirmekte ve karsilikli olarak etkilesim uzun siireler devam
etmektedir. Bireyin yas ilerledikce ailedeki statiisii de degisiklige ugrar. Meydana gelen
bu degisimler ayn1 zamanda ailenin arzularini, ihtiyaglarini, karar verme siirecini ve
davranig tutumunu da etkilemektedir. Aile igindeki kisilerin rollerinin farklilagmasini
gosteren egriye aile yasam egrisi denmektedir. Ailedeki ¢ocuk sayisi, ¢cocuklarin yaslari
gibi degiskenler de tiiketicilerin kararlarini énemli 6lgiide etkilemektedir.?® Ailedeki
cocuk sayisi fazla olan bireylerin arac talep ederken genelde daha genis biiyiik arac tercih
etmeleri veya konut talebinde bulunan ailelerin birey sayisina bagl olarak biiyiik veya

kiiciik ev talep etmeleri bu duruma 6rnek gosterilebilir.

27 Omer Baybars Tek, Pazarlama Ilkeleri, Beta Basim Yayim Dagitim A.S, Istanbul 1999, s.204.
28 Mahmut Paksoy ve Digerleri, Orgiitsel Iletisim, T.C. A.U. Yaynlar1 No: 964 A.O.F. Yaymlar1 No: 533, Eskisehir-
1996, s. 32.
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2.3.2. PSIKOLOJIiK FAKTORLER

Psikolojik faktorler genel olarak bireyin i¢ yapisi ile ilgilidir. Dolayisiyla baska
faktorlere gore ifade edilmesi daha zordur. Tiiketicinin satin almayla ilgili kararlarin
etkileyen psikolojik faktorleri; tutumlar ve inanglar, algilamalar, giidiilenme ve 6grenme

olarak degerlendirebiliriz.?®

2.3.2.1. Tutum ve Inanglar

Bireylerin algilama ve davraniglarim1 dogrudan etkileyen bir unsur olan kisinin
tutumu, bir fikre, herhangi bir objeye veya bir sembole kars1 bireyin olumlu veya olumsuz
duygularini, egilimlerini gosterir. Tiketicilerin tutumu, ayrica bireylerin inanglarint da
etkiler. Ormek verecek olursak domuz etinin haram oldugunu diisiinen tiiketiciler talep
ederken dana eti, koyun eti veya beyaz et tercih edecektir.®® Insanin bir nesneye yonelik
asir1 bir tutkunluk gostermesi de bireyin talebini etkileyecektir. Hiz tutkunu olan birisinin

arag alirken motor giicii ve beygir giicii yliksek araglari tercih etmesi 6rnek gosterilebilir.

2.3.2.2. Gudiilenme

Insan davranislarinin temelini ihtiya¢ olusturmaktadir. Thtiyag kisilerin hissettigi
eksiklerin ve bunun sonucunda hissettigi gerginligin ifadesidir. Giidiiler de bir ihtiyagtir.
Acglik, susuzluk, itibar ve sayginlik bu ihtiyaglara 6rnek gosterilebilir (Cemalcilar, 57).
Bireylerde ihtiyaclar1 dogrultusunda giidiilenmektedir. Bu giidiilenme sonucunda da birey
satin alma eylemine yonelmektedir. Bunu bilen pazarlamacilar ise iiriinlerini, tiiketicinin
hangi ihtiyaclarini tatmin ettigini belirterek hedefteki tiiketici grubunun giidiilenmesini

saglamakta ve onlar1 satin alma fiiline yoneltmektedir.

2.3.2.3. Algillama

Algilama, dis diinyamizda bulunan soyut veya somut nesnelere dair olarak
aldigimiz duyumsal bilgilerdir. Ornegin reklam, promosyon, haberler v.b. gibi durumlar

sonucunda ortaya ¢ikan algilar tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkilemektedir.

29 Ugur Karatekin, “Sosyal siniflar icinde mesleklere gore tiketicilerin otomobil alma ve kullanma aliskanliklarina
etkisinin incelenmesi”, (Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi) Siileyman Demirel Universitesi. Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Isparta 2009, s. 36

30 Kahraman Arslan, “Otomobil Aliminda Tiiketici Davranislarini Etkileyen Faktorler ” Istanbul Ticaret Universitesi
Dergisi, Say1:3, Istanbul, 2003, s. 83-103
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2.3.2.4. Kisilik

Bir kisiyi baska bireylerden ayiran duygu, diisiince veya davranis 6zellikleri kisilik
olarak tanimlanmaktadir. Bu kapsamda aligkanliklar, davranis stilleri, algilama, olaylara
ve etrafa bakis acis1 yer almaktadir. Kisiligin toplumdaki sosyal ve kiiltiirel normlarin
yorumuyla, bu yorumlarin kisiler tarafindan degerlendirilme bigimi ile dogrudan iliskisi
vardir. Her kisinin karakteri ve kisiligi, onun satin alma tutumunu olusturur. Kisilik,
marka ve {iriin se¢imini etkilediginden tiiketici davranislarinin degerlendirilmesinde

onem arz etmektedir (Karatekin, 36-38).

2.3.2.5. Ogrenme

Ogrenme siireci, kisilerin deneyimleri sonucunda olusan davranislardaki
degismelerdir.3! Ogrenme siireci, igerigi ve nitelikleri ile insan davranislarini etkileyen
faktorlerin en baginda gelir. Insandaki psikolojik varligin &zellikleri biiyiik 6lciide
dgrenme siirecinde elde edilen deneyimlerle belirlenmistir. Insan ihtiyaglarii gidermede,
sorunlar1 ¢oziimlemede kendi varlifi ve cevresiyle alakali algilar ve kavramlar
olusturmada 6grenme faktdriinden ve basindan gecen tecriibelerden yararlanir. Insan
genel olarak isteklerini ve ihtiyaclarint 6zel olarak fiziksel iggiidiisel arzularini yine
O0grenme yolu ile belirler. Bu nedenle 6grenme siireci kisilerin taleplerini ve satin alma

siirecini etkilemektedir.%?

31 Philip Kotler . Pazarlama Yénetimi ( gev: Nejat Muallimoglu), Beta Basim A.S., Istanbul - 2000, 5.83.
32 Zehra Tiirk., “Tiiketici Satin Alma Davramsim Etkileyen Faktérler ve Perakendeci Markasi Uzerine Bir Alan

Arastirmast”, Mugla Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Ana Bilim Dali, (Yayinlanmamus Yiiksek Lisans
Tezi), Mugla 2004 s. 17.
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2.3.3. KISISEL FAKTORLER

Kisisel faktorler; demografik 6zellikler (yas, cinsiyet, medeni hal meslek, egitim
seviyesi, gelir durumu), durumsal Faktorler (yasam donemi, yasam tarzi) ve tecriibeden
olusmaktadir (Odabasi, 136).

2.3.3.1. Demografik Ozellikler

Demografik faktorler kisisel faktorler olarakta isimlendirilebilir. Demografik
Ozellikler; medeni hal, yas, cinsiyet, meslek, egitim, gelir ve yasam tarzi gibi birey bazl
Ozelliklerdir. Bu ozellikler bireyin satin alma tutumunu bliyiik 6l¢iide etkilemektedir.
Ayrica bireyin yasi, tliketicilerin ne tlir mallara, modellere ve stillere yonelim
gosterecegini etkilemektir. Bunlara ek olarak kisinin evli ya da bekar olmasi, evliyse
cocuklu olup olmama durumu, gelir durumu, cinsiyeti, mesleki durumu, egitim diizeyi,
Ve yasam tarzi satin alma tavrini en genis dlgiilerde etkileyen kisisel faktorlerdir.

Yas, yasam donemine gore de tiiketicilerin satin alma tutumlarinda farklilasmaya
neden olur. insanlarin ihtiyaglariin tespit edilmesinde, satin alma davranis bigimlerinin
one ¢ikmasinda, i¢inde bulundugu yas grubunun etkisi bulunmaktadir. Bu da bireylerin
belirli iiriin veya hizmetlere ydnelmesine sebep olabilir.®* Tiiketici pazarinin yas
gruplarina gore boliimlendirilmesi egilimlerin, ihtiyaglarin ve gesitli psikolojik ve sosyal
islevlerinin belirlenmesi bakimindan biiylik 6neme sahiptir. Sebebi ise yas ile birlikte
kisilerin, fiziksel sosyal, ekonomik ve psikolojik ihtiyaglarinin da degismesidir.

Bir malin satin alma tercihi, tiiketicilerin cinsiyetine gore de farklilik
gostermektedir. Bireyler gerek cinsiyet sebebiyle kendilerinin psikolojik durumlarina,
gerekse yine cinsiyet durumuna gére meydana gelen sosyal deger yargilarina uyumlu bir
bi¢imde satin alma tutumunda bulunurlar. Ornek verecek olursak, kadimnlar genel
itibariyle canli veya parlak renkleri daha ¢ok severler. Ozellikle bu tavir elbiselerde daha
belirgin olmaktadir.®® Erkekler ise genel olarak koyu renkleri tercih etmektedirler.

Bireylerin evli bekar olma durumu da satin alma taleplerini etkileyen faktorlerden

biridir. Bireyler evlenmeden 6nce tiim tiiketimlerini kendi temel ihtiyaglarini kargilamak

33 Edip Oriicii-Savas Tavsanc1 “Tiiketicilerin Satin Alma Diizeyi; Mesleki Durumu ve Hayat Tarzi, Satin Alma
Kararlarmi En Genis Boyutlarda Etkileyen Faktorler ” SBE Dergisi Bahar 2001 Sayr 3, Mugla 2001, s. 3.

34 Is11 Karpat Aktuglu ve A. Temel, “Tiiketiciler Markalar1 Nasil Tercih Ediyor?, “Kamu Sektorii Caliganlarmimn
Giysi Markalarin1 Tercihini Etkileyen FaktorlereYonelik Bir Arastirma”, Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, Konya 2006, s 45-46.

35 Rezan Tatlidil, Mete Oktav, Pazarlama Yénetimi, Dokuz Eyliil Universitesi Yayinlari, izmir 1992, s. 45.
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amact ile gerceklestirirken c¢ogunlukla referans gruplarmin (ailenin) tesirinde
kalmaktadir. Evlendikten sonra bireyin tiiketim aligkanliklari ise ailenin getirmis oldugu
yiikiimliilikler yoniinde degismektedir. Mesela yeni evlenen ciftler genel itibariyle
dayanikli ihtiya¢ ve tiiketim mallarinin yaninda ayrica eglence ve tatil hizmetlerine
yonelik talep gostermektedirler. Ayrica evli olan bireylerin genellikle tercihlerini
yonlendirirken uzun vadeli yatirimlari goze alarak hareket etmektedirler ( |. Karpat
Aktuglu ve A. Temel 46).

Tiiketicilerin meslegi, bireyleri belirlenmis bir mala hizmete ihtiya¢ duymalarina
neden olmaktadir. Bir calisan ile igsverenin kiyafet ihtiyacinin birbirinin ayni olmasi
beklenemez. Bir mithendis veya doktor, meslekleri ile ilgili cok farkli arag ve gerecler
kullanir. Ayrica bireylerin egitim diizeyleri arttikga talepleri ve istekleri de artar ve
farklilasir.® Bu da pazarlama agisindan firmalarin bu durumlar degerlendirerek yeni
pazar boliimleri agmasini saglar. Kisacast meslek faktorii tiretim siirecinde ve pazarlama
stirecinde biiyiik 6nem tagimaktadir.

Gelir seviyesi de tiiketicilerin satin alma tutumlarinda etkili olan en Onemli
etmenlerin basinda gelmektedir. Insan dogas1 geregi sinir konulamayan ihtiyaclara ve
isteklere sahiptir. Ancak gelir diizeyinin diisik veya yiiksek olmasi bu durumu
siirlandirmakta ya da genisletmektedir. Gelir diizeyinin kisinin yasam tarzinin
belirleyicisi anlamina geldigi disiiniiliirse, geliri yiiksek olan bireyler liikks tiiketim
mallarma yonelirken, gelir diizeyi diisiik olan bireyler harcamalarinda biraz daha
tasarruflu davranarak hayatlarina yon verecektir. Bu da pazarlama konusunda ayri bir
boliim olusturmaktadir.®’

Demografik faktorlerin kiginin yasam standartlarin1 belirledigini diisiinecek
olursak, egitim diizeyi de kisinin geliri, yas1, yasam tarzi gibi etkilesim zincirinin i¢inde
yer alarak kisinin satin alma tutumunu etkileyecektir. Egitim diizeyinin artmasi,
tiiketicilerin bilinglenmesi ve dikkatinin artmasini saglamaktadir. Bu ise tiiketicinin, bir
iirlin alirken daha ¢ok 6zellige sahip olan, donanimi fazla olan {iriinleri tercih etmesini
saglamaktadir. Egitim diizeyi diisiik olan bireyler ise yeterli bilgi birikimine sahip
olmadigi i¢in genel itibariyle basit yapida, donanimi olmayan {irlinleri tercih etmektedir.

Boylece egitim seviyesi pazarlama anlayisina yon vermektedir.

% Philip Kotler, Pazarlama yénetimi ( ¢ev: Nejat Muallimoglu), Beta Basim A.S., Istanbul - 2000, s. 167.
37 Cemal Yiikselen, Temel Pazarlama Bilgileri, Adim Yay. Istanbul, 1989, s. 83.
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2.3.3.2. Durumsal Faktorler

Durumsal faktorler ise bireylerin ekonomik oOzellikleri, yasam tarzi ve yasam
doénemi ile ifade edilmektedir.

Global tiiketici pazarlarinin demografik boyutlari analiz edildiginde, kisilerin
ekonomik durumlari da (gelir, servet, mal varligi) iriinleri ya da marka sec¢imini
etkileyen faktorlerdendir. Genellikle gelire duyarli olan iirlinlerin iireticileri ve saticilar
bu gostergeleri yakindan takip ederler. Diyelim ki gostergelerde, talepte azalma varsa o
tirtiniin stogunda azaltmaya giderler.

Yasam tarzi insanin zamanini nasil degerlendirdigi, parasin1 harcarken ne sekilde
harcadigi gibi durumlari ifade etmektedir. Pazarlama agisindan baktigimizda yasam tarzi;
zaman ve gelir kisitlar1 altinda bireyler gelirini ne sekilde dagitmalidir ki, sagladigi fayda
diizeyini maksimum hale getirebilsin. Tiiketicinin gelirini se¢imler arasinda boliistiirmesi
tek basina yasam tarzimi agiklamada yeterli olmaz. Ayrica bireyin topluma aitlik
derecesinin bir 6z tanimlandirmas: da gerekir. Ornegin benzer kiyafetler giyme, benzer
yerlerde bulunma arzusu, benzer konusma stilleri, jestler, mimikler toplumdaki
gruplagmanin gostergesidir. Tiiketiciler mal veya hizmet etkinliklerinin genel itibariyle
kendi yasam bigimlerine uygun olanlarin1 Segerler. Bu sebeple pazarlama yontemi,
mevcut tiiketim grubuna uygun sekilde olmalidir. Bu yénde gelismelidir.®

Bireylerin farkli yaslarda farkli yasam donemleri vardir. Bu donemlere gore ne tiir
tirin veya hizmeti talep edeceklerini donemin ozelligine gore belirlerler. Yiyecek,
mobilya, giysi, eglence vb. ihtiyaglar tiiketicinin yasiyla yakindan alakalidir. Ornek
verecek olursak, 15-20 yas grubu giysi mallari talepte yogunlasirken 25-30 yas grubu ise
meslege yeni baslayanlardan veya aile kuranlarin olusturdugundan, ev esyalarina yonelik

talepleri daha ¢oktur.®®

38 Duygu Firat., “Yasam Tarzinin Otomobil Satn Alma Kararlar: Uzerine Etkisi” Kocaeli Universitesi SBE Isletme
Ana Bilim Dali, (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Kocaeli, 2003, s. 8-11-40.

39 Nuri Calik, Pazarlama Yénetimi, T.C. Anadolu Universitesi Yaymi No: 1478 Agik Ogretim Fakiiltesi Yaymi No:
791, Eskisehir, 2003, s. 71.
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2.3.3.3. Tecriibe

Tiiketicilerin tecriibeleri, satin alma davramigini etkileyen diger bir durumsal
faktordiir. Daha once yasamis oldugu deneyimler, kullanmis oldugu iiriinlerin veya
hizmetlerin sagladigi imkanlar, beklentiler, satin alma maliyeti ve memnuniyetsizlikler
gibi bir ¢ok degisken satin alma tutumunda bulunan tiiketiciler i¢in birer tecriibe
olusturmaktadir. Bireylerin hayatinda olusan tiim tecriibeler de satin alma davranigini

etkilemektedir.°

2.3.4. PAZARLAMA KARMASI
2.3.4.1. Uriin, Fiyat, Dagitim ve Tutundurma

Bireylerin satin alma davraniglarini yonlendiren bir baska degiskense firmalarin
tirtinlerini pazarlamak igin harcadiklar1 gabadir. Firmalar kar elde etmek amaciyla tiriiniin
bireyler tarafindan satin alinmasini isterler ve buna gore de pazarlama senaryolari
gelistirirler.

Uriin, isletmeyle tiiketiciler arasinda degisime konu olan somut ya da soyut
nesnedir. Uriiniin 6zellikleri satin alma davranisim olusturmaktadir. Fiyat ise degisimi
gerceklestiren tretici ve tiiketicinin kararlarini etkileyen diger bir degiskendir. Tiiketici
en az harcamayla saglayacagi tatmin diizeyini en yiiksek seviyeye cikarmak isterken,
isletmeler de karlarm en yiiksek seviyeye cikarmak istemektedir. Isletmelerin, tiiketici
grubun satin alma tutumunu degistirebilmek i¢in kullanacagi en 6nemli degisken ise
tutundurma karmasidir. Firmalarin reklam caligsmalari, kisisel satis veya halkla iliskiler
arastirmalart, tiiketicilerin tutumlarini yavas yavas degistiren, fakat dogrudan etkilemeye
yonelik ¢alismalardir. Uriinlerin tiiketici kesime ulasmasi icin takip edilen yol anlamina
gelen dagitim ¢abalariyla isletmeler, tiiketicilerin satin alma miktarlarin1 ve alisveris

sikliklarini etkileyebilirler.*!

40 Turhan Erkmen ve Cenk A.Yiiksel., “Tiiketicilerin Aligveris Davrams Bigimleri ile Demografik ve Sosyo Kiiltiirel
Ozelliklerin Incelenmesine Yonelik Bir Arastirma” Ege Akademik Bakis Dergisi Istanbul 2008 $.683-727.
http://www.onlinedergi.com/makaledosyalari/51/pdf2008 2_14.pdf Erisim tarihi 29/06/2017.

4 Nevin Altug. “Pazarlama Karmasi Kavraminda Gelismeler.” Pazarlama Diinyast Dergisi, XV, 2002-02, Istanbul
2002, s. 58-60.
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2.3.5. EKONOMIK FAKTORLER

Ekonomik faktorler; gelir durumu, satin alma gilici ve dis etmenlerden
olusmaktadir. Gelir durumu ve satin alma giicii konusuna demografik faktorler ve
durumsal faktorler basligr altinda deginilmistir. Bunlarin haricinde dis degiskenler de
bireylerin satin alma kararlarin1 etkilemektedir. Bunlari, digsal etkiler ve igsel etkiler
olarak iki grupta degerlendirmek miimkiindiir.

Dissal etkiler, yasanilan cografya, din, irk, milliyet, egitim durumu, gelir seviyesi,
tirtiniin kendisi, fiyati, sosyal gevre ve reklamini igermektedir. Bunlarin iginde en 6nemli
olanlar1 aile ve isyeridir. Bireyleri etkilemek ig¢in bu degiskenleri ve degiskenlerin
etkileme derecelerini hafife almamak gerekir. Milli degerleri, kiiltiirel ve sosyal temelleri
birbirinden farkli olan iki grup bir araya geldiginde gruplarin ihtiyaclarinda farklilagma
ortaya ¢ikmaktadir. Meydana gelen bu farklilasma, tiiketicilerin davranislarini ve
tutumlarin1 6nemli 6l¢iide etkilemektedir.

Icsel etkilerse bireysel alicilar ile ailelerin ihtiyaclarini karsilayan ya da bir
organizasyon namina islem goren satin alicilar igin farkli motifler olusturmaktadirlar. Is
adamlarimin satin alma motifleri zihinseldir. Satin alma kararlarin1 maliyet, amortisman,
dayaniklilik, kullanma siiresi ve gerekli is¢ilik etkilemektedir. Nihai tiiketiciler igin ise
aile planlar1 onceliklidir. Satin alma tutumu ev hanimi i¢in baska, bir perakendeci igin
ise bagkadir. Her birey iiriinden saglayacagi fayday: diisiiniirken, ayn1 zamanda da tiriinii
almadig1 zaman kars1 karsiya kalacagi durumlar1 da géz oniinde bulundurur. Bu yiizden
icsel etkilerde tiiketicilerin satin alma davranislarim etkilemektedir.*?

Bunlarin haricinde bireylerin satin alma davranislarini etkileyen faktorleri iktisat

bilimi ad: altinda maddeler halinde siralayacak olursak;

Tiiketicinin geliri (I)

Tiiketicinin zevk ve tercihleri (T)
Malin kendi fiyati (Pa)
Tamamlayici mallarin fiyatlari (Pc)
Diger mallarin fiyatlari (Pq)

Ikame mallarin fiyatlar1 (Pp)

~N o o1 oW DN P

Tiiketicilerin gelecekle ilgili beklentileri (F)

42 Mehmet Olcay “Tiiketici Satin Alma Siireci” https://www.slideshare.net/mehmetolcay/tketici-satn-alma-
sreci..Erisim Tarihi 29/06/2017.



https://www.slideshare.net/mehmetolcay/tketici-satn-alma-sreci.,Erişim
https://www.slideshare.net/mehmetolcay/tketici-satn-alma-sreci.,Erişim
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8 Tiiketici sayist (N)
Bir “a” malinin talep edilen miktar1 ile bu miktara etki eden faktorler arasindaki

iliskinin matematiksel olarak ifade edilmesini saglayan fonksiyon su sekildedir:*3

QDa = f(Pa) Pb) PC; Pd’ I! T! N’ F)

43 Muammer Yaylali, Mikroiktisat, Beta Basim Yaym Dagitim A.S., Istanbul 2004, 151.
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UCUNCU BOLUM
LITERATUR OZETi

3.1. LITERATUR OZETi

Berry, Levinsohn ve Pakes (1995), farklilastirilmis tiriinler piyasasinda arz ve
talebin ampirik analizini saglayan teknikler gelistirmis ve bunlart Amerikan otomobil
endistrisindeki dengeyi analiz etmekte kullanmiglardir. 20 yillik dénemde piyasada
bulunan 2217 farkli model arag; beygir giicli, uzunluk, genislik, dingil mesafesi gibi
Olciitlerle siniflandirilarak 997 smifta toplanmistir. Ayrica s6z konusu donemde yakit
fiyatlar1 ve araclarin yakit tiiketimi verileri de kullanilan Logit Model’e dahil edilmistir.
Her bir arag modeli i¢in elde edilen ¢ok sayidaki sonu¢ genel olarak degerlendirilirse;
agirliga oranla aracin giicii, klima donaniminin bulunmasu, diisiik yakit tiikketimi ve aracin
Olciileri talebi olumlu etkilerken, aracin fiyat1 ile talep arasinda negatif bir iliski

bulunmustur. 44

Potoglou (2008), hafif ticari hizmet araglar1 olarakda bilinen pikap, van, SUV, tipi
araclarin kullanicilar tarafindan talep edilmesini etkileyen faktorleri belirlemek amaciyla
Kanada’nin Hamilton eyaletinde yapmis oldugu ¢alismasinda Multinomial Logit Model’i
uygulamistir. Yapilan ¢alismada kullanilan veriler 2005’in Nisan ayinda 902 e-posta
adresine gonderilen bunlarin i¢inden tamami eksiksiz cevaplanmis 642 anketten
derlenmistir. Calismada kullanilan bagimli degiskenler; panelvan, suv, binek otomobil ve
pikap’tan olmak iizere dort gruba ayrilmistir. Agiklayict degiskenlerse demografik
ozellikler, is seyahati aligkanlig1 ve yerlesim yerinin 6zellikleri olarak siniflandirilmustir.
Tiiketicilerin en son olarak satin aldiklari arag tipi siras1 ile binek otomobil, van, suv ve
pikap olarak tespit edilmistir. Yapilan ¢aligmada toplam talebin hemen hemen %23 {inii
olusturan hafif ticari hizmet aralarinin en ¢ok merkez dis1 bolgelerde tercih edildigi tespit
edilmistir. Van tipi araglar1 en fazla tercih eden bireylerin gelirinin yiiksek, ailelerinin
daha kalabalik, ¢ocuk sayilarinin daha fazla ve 24-44 yag araliginda oldugu tespit
edilmistir. Son olarak suv tipi ara¢ satin alan Kadin tiiketicilerin sayisi erkek

kullanicilardan daha fazla olmakla birlikte, egitim seviyeleri lise ve {iniversite olan

4 Berry S., Levinsohn J., Pakes A., “Automobile Prices in Market Equilibrium”, Econometrica, 63(4), 1995.
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tilketiciler de diger tiiketicilere gore daha fazla SUV satin almaktadir. Logit model
sonucunda da goriilmektedir ki tiiketicilerin binek tarzi araglara gore pikap tipi araglara
yonelmesinin nedeni, hali hazirda bulunan ara¢ sayisi ve ev sahipligi olma durumu
olumlu rol oynarken egitim seviyesinin artmasi olumsuz rol oynamaktadir. Ayrica binek
tipi araglara gore van tipi araglarin tercih edilmesinde hanehalkindaki ¢ocuklarin sayisi

ve ev sahipligi olumlu etki yapmaktadir. 4°

Bhat, Sen ve Eluru (2009), San Francisco’da tiiketicilerin arag satin alimini ve
kullannminm1  etkileyen demografik Ozellikleri, bolge bazinda, hanehalki reisinin
karakteristik durumunu ve aracinin ozelliklerini tespit etmeye yonelik bir ¢alisma
yapmistir. Yapilan arastirmada iki seviyeli igice (alt seviyede Multinomial Logit, tist
seviyede Multiple Discrete Continuous Extreme Value) model uygulanmistir. Modelde
on arag tipi kullanilmis ve bes yas iistiinde olanlar eski, bes yas ve altinda olanlar yeni
arag olarak yorumlanmistir. Olusturulan modelde tiiketicilerin demografik 6zellikleriyle
ve ulasimda motorlu araglari kullanip kullanmadiklar1 dikkate alinarak degerlendirme
yapilmistir. Motorsuz ulagim talebini hanedeki 65 yas tizerindeki kisi sayisina,
hanehalkinin biiyiikliigiine, yasanilan bdlgenin kentle baglantili olmasina, bisiklet
yollarinin fazlaliligina, hanehalkinin reisinin 31 ve iizeri yas civarlarinda olmasina
baglantili olarak artmaktadir. Yapilan arastirmada beyazlara (beyaz tenli insan) gore etnik
kokeni Asyali olan hanehalkinin tercihleri eski veya yeni araglarda kii¢iik ebatlarda
araclar1 tercih etmektedirler ve pikap tipi araglari tercihen almamaktadirlar. Latin
kokenliler ise beyazlara (beyaz tenli insan) gore eski model biiyiik sedan tiirii arabalari
tercihen almaktadirlar. Hanehalk: reisi erkek olan aileler orta ve kiicik boy
otomobillerden sadece coupe tipi araglari tercih etmektedir. Ampirik ¢alismanin
sonuglara gore yakit titkketim maliyeti ve emisyon hacmi arag satin alim tercihinde 6nemli
bir faktordiir. Tiiketicilerin ucuz ve masrafsiz, dayanikli araglari tercih ettigi tespit
edilmistir. Ayrica tiiketiciler bagaj hacmi genis, koltuk sayisi fazla, yiikksek motor giicii

ve diisiik emisyon hacmine sahip araglari talep etmektedirler.*®

45 Dimitris Potoglo., “Vehicle Type Choice and Neighbourhood Characteristics: An Emprical Study of Hamilton
Canada”, Transportation Research, 2008.

46 Chandra Bhat’s., Sen S., N. Eluru., “Household Vehicle Type Holdings and Usage: An Application of the Multiple
Discrete- Continuous Extreme Value Model”, Transportation Research, 40(1), 2006.
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Ogiit (2000), Tiirkiye’de otomobil sahibi olmanin modellenmesi amaci ile yapmis
oldugu calismada 1970-1998 yillar1 arasinda Gayrisafi Milli hasila ile niifus sayimm
verilerini kullanarak calismasini olusturmustur. 2002-2025 yillar1 arast déneme ait
ongoriiniin yapildigi ¢alismada veriler tissel bliylime egrisi modeli ile analiz edilmistir.
Otomobil sahip olma modelinin, her 1000 kisiye diisen arag sayisi diye anlatildigi
calismada otomobil sahip olma doygunluk seviyesi 1000 kisiye 500 adet ara¢ olarak
belirlenmistir. S egrisi bi¢iminde biiyiiyen otomobil sahipligi durumunda, Tiirkiye egrinin
bayagi altinda oldugundan dolay1 23 yillik 6ngorii doneminde 500 adete ulasmasi zor
oldugundan 500 dikkate alinmamistir. Bundan dolayr doygunluk seviyesinin 500 adet
olmasi herhangi bir sorun olusturmamaktadir. Analiz gayri safi milli hasila {i¢ degisik
bigimde gelisecegi savina dayanarak su sekilde sonuglandirilmigtir. 1’inci durumda
GSMH’nin 2025’e kadar %4,6 (1970-1998 ortalama) yiikselecegi varsayimi ile her 1000
kisiye 2002 yilinda 75 adet arag, 2013 yilinda 147 adet, 2025 yilinda ise 253 adet
otomobilin denk gelecegi ongoriilmiistiir. 2°nci durumda ise GSMH nin 2002-2005 yillari
aras1 %4,5 2006-2015 yillar1 arast %4 ve 2016-2025 yillar1 aras1 %3,5 artacagi varsayimi
ile 1000 kisiye 2002 yilinda 75 adet, 2013 yilinda 140 adet, 2025 yilinda ise 224 adet
otomobilin denk gelecegi ongoriilmiistiir. 3’tincii durumda da GSMH’nin 2002-2005
yillart arast %4 2006-2015 yillart arast %3 ve 2016-2025 yillar1 arast %2 artacagi
varsaymmi ile 1000 kisiye 2002 yilinda 73 adet, 2013 yilinda 127 adet, 2025 yilinda 190

adet otomobilin denk gelecegi éngdriilmiistiir.*”

Yilmaz (2001), Erzurum ili kent merkezinde otomobil talebini etkileyen faktorleri
aragtirmak tizere yapmis oldugu c¢alismasinda Ekonometrik Model olarak Dogrusal
Olasilik Modeli, Probit ve Logit kullanmistir. Analizlerinde kullanilan veriler Erzurum
ilinin dort alt belediyesinde yapilan 400 tiiketici anketinden saglanmistir. Modelde
kullanilan dogrusal olasilik modeli En Kiigiik Kareler Yontemi ile tahmin edilmistir.
Logit ve probit modeller en ¢ok olabilirlik yontemi ile tahmin edilerek analiz yapilmistir.
Her ti¢ modelden ¢ikan sonugta da on degisik bagimsiz degiskenin hanehalkinin toplam
geliri, hanehalki reisinin meslek durumu, egitim seviyesi, hanehalkinin sahip oldugu

dayanikli tiiketim mallarinin sayist ve hanehalkinin tasarruf yapabilme yetenegi

47 Kemal Selguk Ogiit. “Tiirkiye de Otomobil Sahipliginin Modellenmesi”, (Bildiri), Istanbul Teknik Universitesi,
Istanbul 2000.
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degiskenleri anlamli, hanehalki reisinin yasi, ¢cocuk sayisi, medeni durumu, konut sahip
olup olmama durumu ve aile iginde calisan birey sayist degiskenleri modelde anlamsiz
cikmistir. Anlamli ¢ikan degisken katsayilar1 pozitif oldugundan, otomobil talebi ile ayni
yonde degismektedir.*®

Karatekin (2009) Isparta ve Istanbul illerinde sosyal siif gruplari olan polis,
Ogretmen, bankaci ve akademisyenlere anketler uygulanarak yaptig1 ¢alismada, tiiketici
otomobil talebini etkileyen faktorler ve sosyal siniflar arasinda otomobil talebinde
bulunurken hangi kriterlerin 6n planda oldugu ve bu kriterlere gore sosyal siniflar
arasinda fark olup olmadig1 arastirilmistir. Yapilan calismada, demografik 6zelliklere
dayal1 sonuglar istatistiki olarak yorumlanmis olup, ekonometrik model olusturularak
otomobil talebinde sosyal siniflar arasinda farklilik vardir, ya da yoktur seklinde hipotez
olusturularak sonug¢landirilmistir. Arastirmanin analizinde farkli metotlar uygulanmis
olup, bunlar; Crosstab analizi (giivenilirlik), Anova testleri, Ki-Kare analizi ve One
Sample t-testi, Scheffe testidir. Arastirma da sosyal sinif gruplarinin otomobil satin alma
ve kullanma davranislar1 arasinda fark vardir-yoktur seklinde hipotezler kurularak meslek
gruplart (Akademisyen, Bankaci, Polis ve Ogretmen) karsilastirilmistir. Calismanin
sonucu; sosyal sinif igcindeki meslek gruplar1 ve bunlarin alt kademelerinin arag satin alma
bakimindan tiiketicilerin davraniglarina yon verdigini agik bir sekilde ortaya koymaktadir.
Anket verilerinin analizlerinde ortaya ¢ikan sonuglar da, bireylerin i¢inde bulundugu
sosyal siif'ile beraber ve etkilesim halinde hareket ettigi sonucu ortaya ¢ikmistir Bir sinif
icindeki tiiketicilerin daima birbiriyle etkilesim halinde olduklari, karsilikli fikir
beyaninda bulunduklart sonucu ortaya ¢ikmistir. Sosyal sinif ve sosyal siif gruplarinin
satin alma davraniginda ne derece onem arz ettigi ve reklamin, bilgi paylasiminin,
firmalarin yaptig1 promosyonlarin kisilerin disiincelerini belirlemede biiyiik etkisinin

oldugu sonucu ¢ikmustir. 4

Kaynak ve Ari (2011), Tiirk otomotiv sektoriindeki yogunlagsma iizerine yapmis
olduklar1 ¢alismalarinda N sayida Firma, otomobil sektorii yogunlasma Orani ayrica

Herfindahl-Hirschman Endeksi’ni kullanmiglardir. Yerli veya ithal araglardan meydana

48 Omer Y1lmaz. “ “Otomobil Talebi ve Otomobil Talebini Etkileyen Faktérler”, (Yayrmlanmamis Yiiksek Lisans Tezi),
Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Erzurum 1997.

49 Ugur Karatekin, “Sosyal Suniflar IcInde Mesleklere Gore Tiiketicilerin Otomobil Alma ve Kullanma Aliskanlidarina
Etkisinin Incelenmesi”, (Yaymlanmanus Yiiksek Lisans Tezi) Siileyman Demirel Universitesi. Sosyal Bilimler
Enstitiisii, 2009.
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gelen binek ve hafif ticari arag piyasasinda aktif faaliyet gosteren en biiyiik dort ile sekiz
firmanin incelendigi ¢alismada, Otomotiv Distribiitor Dernegi’nden temin edilen 2003-
2010 yillarina ait piyasa satis rakamlar1 kullanilmistir. CR4 endeksine gore yerli arag
piyasasinda yogunlasma degerleri %90’1n iizerindedir ve bu piyasa monopolcii rekabet
yapis1 durumundadir. ithal arag piyasasinda %44-%53 araliginda seyreden yogunlasma
degerleri oligopol piyasa yapisina yonlendirmektedir. Yerli hafif ticari ara¢ piyasasinda
ise bahsi gegen donemlerde %87,6’nin asagisina diismeyen yogunlagma orani rekabetin
daha diisiik oldugunu gosterirken, ithal hafif ticari arag piyasasinda %54-%64 degerleri
arasinda seyreden yogunlagsma degerleri yerli araglara gore yiiksek bir rekabetin olduguna
isaret etmektedir. CRg endeksi, piyasadaki sekiz firma olmadigindan dolay: yerli binek
ara¢ piyasasi hesaplanamamistir. Ithal binek arac piyasasi ise %61-%73 araliginda
seyreden oran diisiik rekabetin oldugunu gostermektedir. Yerli ticari arag piyasasinda
%100’e yakin oran ithal ticari arag piyasasinda ise %73-%83 araliginda olmustur.
Herfindahl-Hirschman endeksinde yerli binek arag piyasasi 0,26-0,31 arasinda, ithal

binek piyasas1 icin ise 0,06-0,08 araliginda bulunmustur. *°

Giiven ve Davudov (2012), Tirkiye ve Azerbaycan’daki tiiketicilere yonelik
otomobil talebini etkileyen faktorlerin karsilastirilmasit maksadiyla yapmis oldulari
calismada birbirinden Bagimsiz iki Grup Arasi Fark Testi yontemini kullanmigtir. iki
tilkede de otomobil ve hafif ticari ara¢ kullanicilarina dair uygulanan 589 anketten temin
edilen verilerin 571’i eksiksiz ve hatasiz olmasi nedeniyle analizde kullanilmistir.
Degerlendirme sonucunda otomobil iiretim y1li, tiretildigi tilkeler, servis veya yedek parga
imkanlari, yakit tiiketimi, motor giicli ve vergi miktari faktorlerinin iki iilke tiiketicileri
bakimindan farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Bununla birlikte otomobilin ¢evreye
zararsiz olmasi, dig gorlinlimiin giizel olmasi, kolayca satilabilmesi, giivenlik
diizeylerinin st seviyede olmasi, markasi, modeli, dayaniklili§i, imaji ve rengi

degiskenlerinde iki iilke tiiketicileri agisindan anlamli bir farklilik ¢ikmamistir.>

Ozhanci (2014) Erzurum kent merkezinde yapmis oldugu ¢alismada ise hafif ticari

arag talebini etkileyen faktorler incelenmis olup, Erzurum kent merkezinde uygulanan

50 Selahattin Kaynak., Yilmaz Onur Ari,. “Tiirk Otomotiv Sektdriinde Yogunlasma: Binek ve Hafif Ticari Araglar
Uzerine Bir Uygulama”, Ekonomik Yaklasim Dergisi, 22(80), 2011, s. 39-58.

51 Omer Zafer Giiven., Gadir Davudov., “Tiirkiye ve Azerbaycan’da Tiiketicilerin Otomobil Satin Alimina Etki Eden
Faktorlerin Belirlenmesi ve Karsilastirilmasina Yonelik Bir Arastirma”, Akademik Bakis Dergisi, 30, 2012.
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anketlerin eksiksiz ve hatasiz olarak cevaplanmig 408 tanesi calismanin verilerini
olusturmustur. Ankete katilim saglayan 408 tiiketiciden 155’1 (%38) hafif ticari arag
kullandigin1 bildirmistir. Hafif ticari ara¢ talebinde bulunan tiiketicilerin %72’sinin ticari
amagla kullanmayacagi araci hususi amag ile kullanacagi bilgisi ortaya ¢ikmistir. Hususi
kullanimlarda hafif ticari arag talep etmelerin genel sebebinin yiik kapasitesi degil,

konfor, giivenlik ve yakit tiiketimi oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir. 2

Sungur (2016) arastirma Istanbul ili Esenler semtinde yapilmistir. Yapilan
calismada; halkla iliskiler araclarinin, satin alma kararlarina etkisi tizerinde durulmus ve
otomobil sektdrlii lizerinde uygulanmigtir. Halkla iligkiler araglari olan reklam,
promosyon, kampanyalar, dergiler, gazeteler, biiltenler vb. gibi bir ¢ok faktdriin kisilerin
satin alma davraniglarini etkiledigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Fakat bunlarin yaninda aile
ve cevrenin fikirlerinin de etkili oldugu sonucuna varilmistir. Giinlimiiz tiiketicisine
sadece reklam yaparak, indirim yaparak hitap edilemeyecegi, bunun yaninda kisilerin
ihtiyaglarini, beklentilerini, demografik o6zelliklerini ve iginde yasadigi kiiltiiriin de
dikkate alinma gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Bu ¢alisma isletmelerin satis 6ncesi ve sonrasi

pazarlama stratejilerine katki saglamaya yénelik bir calisma olmustur.®

52 Omer Ozhanct., “Hafif Ticari Araglarin Talebini Etkileyen Faktorlerin Belirlenmesi: Erzurum’da Bir Uygulama*
(Yayimlanmamis Y.Lisans Tezi), Erzurum, 2014.

58 Deniz Sungur., “Otomobil Pazarinda, Pazarlama Amach Halkla Iligkiler Araglarinin Satinalma Kararlarina Etkisi
ve Otomobil Sektoriinde Bir Uygulama” (Yayinlanmamus Yiiksek Lisans Tezi) Atatiirk Universitesi Erzurum 2016.
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DORDUNCU BOLUM
UYGULAMA VE SONUCLARI DEGERLENDIRME

4.1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu calismanin amaci otomotiv sektorii, sektoriin gelisimi, Diinyadaki konumu ve
Tiirkiye’deki durumu hakkinda bilgi verip, tiiketicilerin satin alma tutumlarimi etkileyen
faktorler ve bunlarin ara¢ kullanirken ve arag¢ alirken, tiiketici grubun satin alma
davraniglarina ne olgiide yon verdigini, bunun gruplar arasinda nasil oldugunu ve

pazarlama siirecinde farkindalik olusturup olusturmayacagini ortaya koymaktir.

4.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI, YONTEMI VE KISITLARI

1930’1u yillara kadar iiretici firmalar ne iiretirsem onu satarim anlayisi ile stirekli
iiretime yonelik arastirmalar yapmustir. Tiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerine 6nem
vermeyen bu anlayis Henry Ford’un (Ford Motor Company Kurucusu ) su sozleriyle
Ozetlenebilir: “Siyah olmak sartiyla miisteriler satin alacaklari arabanin rengini
secebilirler. ” O zamanlar tiiketiciden ziyade iireticinin fikirleri 6n planda idi.>* 20.
yiizyila kadar olan siiregte ise yavas yavas lirlin pazarlama anlayisi yerlesmeye basladi.
20. Yiizyildan itibaren Diinyamizda olusan miisteri tabanli pazarlama anlayisi, firmalarin,
misterilerin ihtiyaglarinm1 kendi bakis agilariyla degil, misteri gozi ile belirlemesini
gerektirmektedir.®® Miisterinin yasantisi, geliri, sosyal statiisii baz alinarak yapilan
pazarlama, pazarlamaciya bir ¢ok dalda pazarlama boliimii olusturma, {iriin veya hizmet
tiretme, bunlarin destegiyle yatinm ve geri doniisiimii, pazarlama veya iletisim
kampanyalari olusturma anlaminda 6nemli bir kaynak saglamaktadir. Diger anlamda
miisteri tabanli iretim anlayisinda olmak yalnizca firmalarin kendini misterilerin yerine
koyarak miisteri beklentilerini tatmin edecek {iriinleri ve hizmetleri gelistirmek degil,
bunlarin disinda tiiketicilerin beklentilerinin tstiine ¢ikarak onlara yeni modern {iriinler

ve ihtiyaglar da yaratmaktir.>® Bulunan sonuglarin modern, yeni pazarlama metotlarina

54 Ender Satic1, "Modern Pazarlama Anlayisi ve Tamimu hittps://pazarlamaturkiye.com/makale/modern-pazarlamanin-
anlayisi-ve-gelisimi/ Ers. Trh 01.07.2017.

55 Ugur Karatekin; “Sosyal Smniflar Icinde Mesleklere Gére Taiketicilerin Otomobil Alma ve Kullanma Aliskanhklarina
Etkisinin Incelenmesi” (Yaymlanmamis Y.Lisans Tezi) Siileyman Demirel Universitesi. Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Isparta 2009 s. 75-76.

5 Ebru Uzunoglu, “Miisteri Odakli Pazarlama Anlayisina Gore Deger Yaratma ™ Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, Vol. 2, No. 1, 11-29, ISBN: 1306-6730 Ankara Universitesi Ankara 2007, s.12.
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uyumlu olmasi amactyla yapilan bu ¢alismada anket yoluyla veriler derlenmistir. Yapilan
aragtirmanin verileri Erzurum kent merkezinde arag¢ sahiplerinin iizerinde yapilan anket
calismasi ile saglanmistir. Kullanilan yontem ve metotlar1 asagidaki bi¢imde kisaca

tanimlayabiliriz.

4.2.1. Anket Yontemi

Anket yontemi en basit anlamiyla bireylere sorular sorularak alinan cevaplara
uygulanan sistemsel veri toplama metodudur. Anket daha 6nceden hazirlanmis sorularin
tiketicilere uygulanmasiyla yapilir. Anket bir tiir yazili iletisim teknigiyle uygulanmaya

calisan veri toplama teknigidir. ®’

4.2.2. Kota Orneklem Yontemi

Kota 6rneklem yonteminde evren; yas, cinsiyet, egitim diizeyi gibi degiskenlere
gore kategorilendirilmektedir. Olusan bu kategoriler homojen haldedir. Her kategoriyi
temsil edecek sekilde 6rneklem sayisi (kota) belirlenir. Kota olusturulduktan sonra, her
kotadan istenilen grup icin Orneklem sayisi belirlenir. Bu yontem belli bir kota
belirlenerek, bu kotalar1 doldurana kadar 6rnek denek bulunup, bu deneklere ¢alismanin

uygulanma yontemidir.>®

Kota oOrnekleme modelinin diger olasilikli 6rnekleme ydntem modellerine
nazaran inkar edilemez bir sekilde farki vardir. Bir 6rnegi olusturmak igin basit bir
yontemdir. Sebebi ise, yiirlitmesi, yonetmesi daha basittir ve ekstradan farkli bir

orneklemeye ihtiyag duyulmaz. (Karatekin, 75-76)

4.3. ORNEK BUYUKLUGUNUN BELIiRLENMESI

Yapilan arastirmanin ana kiitlesini Erzurum ili kent merkezinde yasayan tiiketiciler
olusturdugundan, bu ana kiitleyi temsil eden 6rnegin biiyiikliigiinii tespit etmek icin
kullanilacak formiil asagidaki sekildedir.>®

B NPQZ?
~ (N —1)d? + PQZz2

n

57 Saim Kaptan., Bilimsel Arastirma ve Istatistik Teknikleri, Rehber Yaymevi, 1993, Ankaras.138.

58 Aysegiil Murat., “Orneklem ve Orneklem Yéntemleri” https://prezi.com/yoefht7rgdif/orneklem-ve-ornekleme-
yontemleri/ Erisim Tarihi: 01.03.2017.

90 mer Akbulut, Necati Yildiz, Istatistik Analizlerde Temel Formiiller ve Tablolar, Aktif Yayevi, Erzurum 1999, s.8.



https://prezi.com/yoefht7rqdlf/orneklem-ve-ornekleme-yontemleri/
https://prezi.com/yoefht7rqdlf/orneklem-ve-ornekleme-yontemleri/
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n: Ornek biiyiikliigiinii

N: Ana kiitle bliytikliglini

P: Katilimcilarin arag talebinde ve kullanim davraniglart arasinda fark olma
ihtimali.

Q: Katilimcilarin arag talebinde ve kullanim davraniglari arasinda fark olmama
ihtimali.

Z: % (1-a) diizeyinde Z test degerini gostermekte (o: onem diizeyi)

d: Hata paymi temsil etmektedir.

Miimkiin oldugunca biiyiik 6rnekle calisabilmek amaciyla tiiketici ara¢ sahipleri
arasinda fark olup veya olmama olasiliklarinin 0,5 olarak alindigi bu ¢alismada %5 hata

payiyla ana kiitleyi temsil eden minimum 6rnek biiytikliigii Z degeri %5 6nem diizeyinde

tablodan bulunmustur (1,96)

_ (412326) x (0,5) x (0,5) x (1,962)
n= (412326 — 1) x (0,052) + (0,5) x (0,5) x (1,962)

= 384

olarak bulunmustur.

Kota ornekleme metodu se¢imi yapildiktan sonra ornek biiyiikligii 384 olarak
bulunmustur. Olusacak hatalar dikkate alinarak toplamda tiiketicilere 500 adet anket
uygulanmistir. Anketler kontrol edilerek hatali olarak doldurulmus olan anketler iptal
edilmis ve arastirma kapsaminda hedeflenen rakamin tizerinde, 401 hatasiz ve eksiksiz

anket yapilmigtir.

Anket formunda, tiiketicilerin demografik bilgileri, ara¢ kullanimina dair 6zel
bilgiler, mevcut araglarinin bilgileri, yeni ara¢ alma durumunda bireylerin tercihleri,
toplumca genellesmis olan yargilar hakkinda sorulari kapsamaktadir. Genel yargilarla
tiiketicinin isteklerine dair sorular 5°1i likert 6l¢ek seklinde hazirlanmis olup (kesinlikle
katilmiyorum, katilmiyorum, kararsizim, katiliyorum, kesinlikle katiliyorum) ankette
uygulanan diger sorularsa ¢oktan segmeli soru seklindedir. Yapilacak analizler %95
giiven araliginda analiz edilmis olup, calismadan elde edilen veriler ise SPSS istatistik

analiz programiyla degerlendirme yapilmistir.

Yapilan aragtirmaya yon verecek anket sorularin olugturulmasi amaciyla, farkli
otomobil firmalari ile iletisim kurularak anket sorular1 olusturulmaya ¢aligilmistir. Bunun
yaninda, ge¢mis yillarda otomotiv sektorii lizerine yapilmis ¢esitli tez arastirmalar1 da

incelenerek farkli otomobil forum sitelerinden faydalanarak internetten yapilmis anket
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sorular1 da ¢alismada kullanilmigtir. Bu konuya dair daha 6nceden yapilmig anketler ve

degerlendirmeler birlikte ele alinmasi1 sonucunda arastirmada kullanilan anket meydana

gelmistir. Yapilan anket ¢alismasi tiiketicilere yiizyiize uygulanmistir. Calisma akademik

bir ¢calisma oldugundan herhangi bir izin alinmamustir.

Arastirmada arag¢ sahiplerinin kullanim davraniglart arasinda bir farklilik olup

olmadiginin tespit edilmesi agisindan g¢esitli hipotezler denenmistir. Bu hipotezler

asagidaki gibidir.

1.

4.

Hipotez’de T-Testi
Ho: “Arag sahiplerinin kullanim davranislari, satin alma davranislar1 ve araclar-
servisler hakkindaki kisisel diisiincelerine gore cinsiyet gruplart (Erkek-Kadin)

arasinda farklilik yoktur.”

Hi: “Arag sahiplerinin kullanim davranislari, satin alma davranislar1 ve araglar-
servisler hakkindaki kisisel diisiincelerine gore, cinsiyet gruplari (Erkek-Kadin)

arasinda farklilik vardir.”

Hipotez’”de ONEWAY ANOVA TESTI
Ho: “Arag sahiplerinin kullanim davranislari, satin alma davraniglar1 ve aracglar-

servisler hakkindaki kisisel diisiincelerine gore, yas gruplar (25-25, 26-30, 31-35,
36-40, 40 ve iizeri) arasinda anlaml bir farklilik yoktur.”

Hi: “Arag sahiplerinin kullanim davraniglari, satin alma davranislar1 ve araclar-
servisler hakkindaki kisisel diistincelerine gore, yas gruplari (25-25, 26-30, 31-35,

36-40, 40 ve iizeri) arasinda anlamli bir farklilik vardir.”

Hipotez ONEWAY ANOVA TESTI

Ho: “Arag sahiplerinin kullanim davranislari, satin alma davranislar1 ve araclar-
servisler hakkindaki kisisel diistincelerine gore, meslek gruplari (Esnaf, Kamu,

Gorevlisi, Ozel Sektor, Diger.) arasinda anlamli bir farklilik yoktur.”

Hi: “Arag¢ sahiplerinin kullanim davraniglari, satin alma davraniglar1 araglar-
servisler hakkindaki kisisel diisiincelerine gore, meslek gruplart (Esnaf, Kamu

Gorevlisi, Ozel Sektor, Diger.) arasinda anlamli bir farklilik vardir.”

Hipotez ONEWAY ANOVA TESTI
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Ho: “Arag sahiplerinin kullanim davranislari, satin alma davranislar1 ve araglar-
servisler hakkindaki kisisel diistincelerine gore, aylik gelir durumlar: (1000-2000,
2001-3000, 3001-4000, 4001-5000, 5001 ve tizeri TL) arasinda anlamli bir
farklilik yoktur.”

Hi: “Arag sahiplerinin kullanim davranislari, satin alma davraniglar ve araglar-
servisler hakkindaki kisisel diisiincelerine gore, aylik gelir durumlar1 (1000-2000,
2001-3000, 3001-4000, 4001-5000, 5001 ve tizeri TL) arasinda anlamli bir
farklilik vardir.”

5. Hipotez ONEWAY ANOVA TESTI

Ho: “Arag sahiplerinin kullanim davraniglari, satin alma davranislar1 ve araclar-
servisler hakkindaki kisisel diisiincelerine gore, aracin beygir giicii gruplari (75hp
ve alti, 75-100hp, 101-150hp, 151hp iistii) arasinda farklilik yoktur.”

Hi: “Arag sahiplerinin kullanim davranislari, satin alma davranislar1 ve araglar-
servisler hakkindaki kisisel diislincelerine gore, aracin beygir giicti gruplari (75hp
ve alt1, 75-100hp, 101-150hp, 151hp tistii) arasinda farklilik vardir.”

Arastirma sirasinda yasanilan en biiyiik problem tiiketicilerin anket konusunda
¢ekimser tavir takinmalart olmustur. Katilimcilardan kimlik bilgisi alinmadig: bilgisi

verilmesiyle bu giicliikkler asilmaya ¢aligilmistir.

4.4, ARASTIRMADA ELDE EDILEN BULGULARIN DEGERLENDIRILMESI

Calismanin bu kisminda anket uygulan tiiketicilerin demografik 6zellikleri, gelir
diizeyi, otomobil kullanim aligkanliklarina neden olan faktorlere dair goriisleri sayisal ve
oransal olarak gosterilmektedir. Birinci boliimde tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile
ilgili veriler sergilenirken, ikinci boliimde, otomobil kullanma aligkanliklarina dair
faktorler, tiglincii boliimde ise arag¢ sahiplerinin kullanim davranislarina ve talebine etki
edebilecegi diistiniilen durumlarin besli likert 6lgegi ile derecelendirilmis agirliklari

gosterilmektedir.
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4.4.1. Normal Dagilim Testi ve Giivenilirlik Analizi

[statistiki analizlere baslamadan ilk yapilmasi gereken is verilerin diizenlenmesi
olmalidir. Istatistiksel arastirmalarda pek cok analizi uygulayabilmek igin verilerin
normal dagilim ya da normale yakin dagilim gostermesi gerekmektedir. Bunun
anlasilmasi igin %5 6nem seviyesinde Kolmogorav Smirnow ve Shapiro Wilks testleri
uygulanmaktadir. Cikan sonug p>significant (anlamlilik degeri) ise arastirma normal
dagilim gosteriyor demektir. Ya da Skewness (garpiklik), Kurtosis (basiklik) degerleri
+1,96 ile -1,96 degerleri arasinda yer aliyorsa yapilan analiz normal dagilim gosteriyor
demektir. Kurtosis (Basiklik) ve Skewness (Carpiklik) degerleri verilerin normal dagilim
gosterip gostermedigini ifade eder. Normal dagilim testi sonucunda Skewness (¢arpiklik)
degeri -1.436 Kurtosis (basiklik) degeri 1.531 c¢ikmustir, ¢calismamiz normal dagilim
gostermektedir. Arastirmada yer alan sorularin birbirleriyle yakinlik derecesini ortaya
koymak amaciyla ise Cronbach Alpha Testi uygulanmistir. Alfa 6lgekte bulunan k
sorunun varyanslarinin toplam genel varyansa oranlanmasiyla ortaya ¢ikan agirlikli
standart degisim ortalamasidir.’° Cronbach alfa katsayist 0 - 1 arasinda degisim
gostermektedir. Arastirma i¢in kullanilan anketin Cronbach alfa katsayisi, yapilan
Giivenilirlik analizi neticesinde toplamda 48 soruda 0,921 olarak bulunmustur. Bulunan
deger kabul edilebilir sinir olan 0,7 nin lizerinde oldugundan anket giivenle kullanilabilir.

Tablo 4.1 ve 4.2°de yapilan analizler ve sonuglar1 gosterilmistir.

Tablo 4.1. Normal DagilimTablosu

Tammlayic istatistik | Std. Hata
Ortalama 4,1347 ,05217
N - Alt Smir 4,0321
%95 Giiven araligi Ust Smir 42372
Ortanca Medyan 4,6000
Normal Dagilim Varyans 1,091
Testi Std. Sapma 1,04461
Minimum 1,00
Maximum 5,00
Skewness (Carpiklik) -1,436 0,122
Kurtosis (Basikhk) 1,531 0,243

Tablo 4.2. Giivenilirlik Analizi Cronbach’s Alpha Tablosu

Cronbach's Alpha Soru Sayis1
0,921 48

80 Kazim Ozdamar, Paket Programlar Ile Istatistiksel Veri Analizi - 1, Kaan Kitabevi, Eskisehir 1999, s. 513.
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4.5. VERILERIN ISLENMESI

Arastirma i¢in hazirlanan anket, 500 yetiskin bireye uygulanmistir. Ancak eksik ve
hatali cevaplanmis anketler kullanilamadigindan geriye kalan 401 anketten elde edilen
ham haldeki verilerden Microsoft Office Excel programu ile veri tabani olusturulmustur.
Daha sonra SPSS ve Stata programlarinda analiz edilen sonuglarin frekans degerleri

olusturulmus ve gerekli tablolar hazirlanmistir.

4.6. TEMEL iSTATISTIKI BULGULAR

Bu boéliimde, ankete katilan bireylerin demografik 6zellikleri, araglarinin bilgileri,
kullanim davranislari, araglarindan yakit, giivenlik, performans, dis goriiniis ve
konforundan kaynaklt memnuniyet durumlari, yeni bir ara¢ alinmasi durumunda satin
alma davraniglarini etkileyen faktorlere dair gortisleri sayisal ve oransal olarak
gosterilmektedir. Uygulamanin birinci boliimiinde, tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile
arag bilgilerinden olusan veriler sergilenirken, ikinci boliimde katilimcilarin arag
kullanim davraniglarinda memnuniyet veren yakit, konfor, giivenlik, performans, dis
goriiniis gibi 6zellikler degerlendirilmis, ti¢iincii boliim de yeni bir ara¢ aliminda aragta
olmasi gereken mekanik ve teknik ozellikler gosterilmistir. Anketin son bdliimiinde ise
kisilerin markalar, servisler, araglar vb. birgok durum hakkinda goriisleri sorulmus olup
sonuglar1 ise Tek Grup “T” Testi ile yorumlanmistir. Yapilan c¢alismanin
degerlendirilmesinde ise bir¢ok metot kullanilmis olup, bu metotlar: Normal Dagilim
Testi, Giivenilirlik analizi, One Sample T-testi, Independent Sample T-testi(bagimsiz
ornemklem t-testi), One way ANOVA Testi (tekli varyans analizi), Post Hoc Tests (¢oklu
karsilagtirma testi) ve Schelffe Testi (karsilastirilan grup sayisinin esit olmamasi

sonucunda uygulanan test)’dir.

4.6.1. Demografik Ozellikler

Demografik ozellikler bagligr altinda katilimeilarin cinsiyet, yas, meslek, aylik

gelir, egitim durumu vb. durumlarmnin verileri Tablo 4.3.” te gosterilmistir.
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Tablo 4.3. Demografik Degiskenler ve Agirliklar

Cinsiyetiniz BIREY | YUZDE | FREKANS | KUMULATIF ORAN
Erkek 310 77,3 77,3 77,3
Kadm 91 22,7 22,7 100,0
Toplam 401 100,0 100,0
Yasiniz BIREY | YUZDE| FREKANS | KUMULATIF ORAN
20-25 53 13,2 13,2 13,2
26-30 97 24,2 24,2 37,4
31-35 94 23,4 23,4 60,8
36-40 59 14,7 14,7 75,6
40 ve iizeri 98 24,4 24,4 100,0
Toplam 401 100,0 100,0
Mesleginiz BIREY | YUZDE | FREKANS | KUMULATIF ORAN
Esnaf 55 13,7 13,7 13,7
Kamu Gérevlisi 201 50,1 50,1 63,8
Ozel Sektor Calisan1 90 22,4 22,4 86,3
Diger Meslek Gruplari 55 13,7 13,7 100,0
Toplam 401 100,0 100,0
Egitim Durumunuz BIREY | YUZDE | FREKANS | KUMULATIF ORAN
[lkokul ve Ortaokul 35 8,7 8,7 8,7
Lise 122 30,4 30,4 39,2
Yiiksekokul 70 17,5 17,5 56,6
Universite 149 37,2 37,2 93,8
Lisansiisti 25 6,2 6,2 100,0
Toplam 401 100,0 100,0
Ayhk Geliriniz (TL) BIREY | YUZDE | FREKANS | KUMULATIF ORAN
1000-2000 67 16,7 16,7 16,7
2001-3000 195 48,6 48,6 65,3
3001-4000 70 17,5 17,5 82,8
4001-5000 42 10,5 10,5 93,3
5000 iizeri 27 6,7 6,7 100,0
Toplam 401 100,0 100,0
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Tablo 4.3.’te goriilecegi ilizere Erzurum ili kent merkezinde yapilan ankete katilan
401 arag¢ sahibinden 310’u erkek, 91’1 ise kadindir. Erkeklerin katilim oraninin kadinlara
gore daha fazla olmasinin nedeni, aragtirma konusunun erkeklerin daha cok ilgisini
cekmesidir. Ankete en fazla katilim %24,4°liik oranla 40 ve tizeri yas grubu tiiketiciler
tarafindan gergeklesmistir. Bu yas grubunu 26-30, 31-35, 36-40 ve 20-25 yas gruplari
izlemektedir. Katilimcilarin %50,1°1 kamu gorevlisi ve %22,4’ii 6zel sektor calisani,
%13°1 esnaf, %13l ise diger meslek gruplarindan olusmaktadir. Ankete katilan
tiketicilerin %37,2’si liniversite, %30,4’1 lise, %17,5’1 yiliksekokul, %8,7’si ilkokul ve
ortaokul, %6,2’si ise lisansiistii egitim durumuna sahip olduklarini belirtmislerdir. Aylik
gelir durumu katilimcilarin %48,6’s1 2001-3000 TL arasi, %17,5’1 3001-4000 TL arast,
%16,7°s1 1000-2000 TL arasi, %10,5’1 4001-5000 TL aras1 ve %6,7’si ise 5000 TL {izeri

ise oldugu beyan edilmistir.
4.6.2. Tiiketici Arac Bilgileri

Tiiketici arag bilgileri baslig1 altinda ankete katilan bireylere, sahip oldugu araglarin
hangi iilke liretimi, motor hacmi, beygir giicli, rengi, vites tiirli, aracin kasa tipi gibi

sorular sorularak mevcut durumlari tespit edilmeye calisilmistir

Tablo 4.4. Katilimcilarin Arag Kullanim Bilgileri ve Agirliklart.

Aracimz Hangi Ulkenin BIREY YUZDE FREKANS KUMULATIF

Uriinii ORAN

Italya 39 9,73 9,73 9,73
Almanya 97 24,19 24,19 33,92
Amerika 45 11,22 11,22 45,14
Fransa 78 19,45 19,45 64,59

Japonya 61 15,21 15,21 79,8
G.Kore 35 8,73 8,73 88,53

Diger 46 11,47 11,47 100

Toplam 401 100 100
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Tablo 4.4. Katilimcilarin Arag Bilgileri ve Agirliklart (Devami).

Arac Tipiniz BIREY | YUZDE | FREKANS KU%&STIF
Cabrio 3 0,7 0,7 0,7
Hatcback 91 22,7 22,7 23,4
Coupe 9 2,2 2,2 25,7
P.Van-Minivan 37 9,2 9,2 34,9
Sedan 200 49,9 49,9 84,8
Pick Up 14 3,5 3,5 88,3
Jeep 43 10,7 10,7 99,0
S.Wagon 4 1,0 1,0 100,0
Toplam 401 100,0 100,0
Aracimzin Motor Hacmi BIREY YUZDE FREKANS KUMULATIF
(cc) ORAN
-1100 cc 24 6,0 6,0 6,0
1101-1400 cc 175 43,6 43,6 49,6
1401-1600 cc 109 27,2 27,2 76,8
1601-1800 cc 25 6,2 6,2 83,0
1801-2000 cc 33 8,2 8,2 91,3
2001 cc ve iizeri 35 8,7 8,7 100,0
Toplam 401 100,0 100,0
Aracinizin Beygir . - KUMULATIF
Giicii BIREY YUZDE FREKANS ORAN
75 hp ve alt1 46 11,5 11,5 11,5
76-100 hp 171 42,6 42,6 54,1
101-150 hp 108 26,9 26,9 81,0
151 hp ve iistii 35 8,7 8,7 89,8
Bilgi sahibi 41 10,2 10,2 100,0
degilim
Toplam 401 100,0 100,0
Aracimzin Yakit Tiirii BIREY YUZDE FREKANS KUl\O/ngGTIF
Benzin 140 34,9 34,9 34,9
Dizel 190 47,4 47,4 82,3
Benzin/Lpg 71 17,7 17,7 100,0
Toplam 401 100,0 100,0
Aracimzin Vites Tipi BIREY YUZDE FREKANS KUl\O/ngGTIF
Manuel 259 64,6 64,6 64,6
Otomatik 142 35,4 35,4 100
Toplam 401 100,0 100,0
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Tablo 4.4. Katilimcilarin Arag Bilgileri ve Agirliklart (Devami).

Aracinizin Rengi SAYl | YUZDE | FREKANS KUIggk/N*HF
Beyaz ve Tonlan 119 29,7 29,7 29,7
Siyah ve Tonlar1 80 20,0 20,0 49,6

Gri ve Tonlar1 64 16,0 16,0 65,6
Kirmizi ve Tonlar1 31 7,7 7,7 73,3
Sar1 ve Tonlar1 3 v v 74,1
Mavi ve Tonlar1 24 6,0 6,0 80,0
Turuncu Ve 10 25 25 82,5
Tonlar1
Yesil ve Tonlari 21 5,2 52 87,8
Kahverengi Ve 12 3.0 3.0 908
Tonlar1
Bordo ve Tonlar1 19 4.7 47 95,5
Krem ve Tonlar1 17 42 4.2 99,8
Pembe ve Tonlar1 1 ,2 2 100,0
Toplam 401 100,0 100,0 - '
Aracinizin Yasi SAYI YUZDE FREKANS KUl\O/[gkﬁTIF
1-2 arasi 94 23,4 23,4 234
3-4 arasi 167 41,6 41,6 65,1
5-6 arasi 60 15,0 15,0 80,0
7-8 arasi 34 8,5 8,5 88,5
9 ve lizeri 46 11,5 11,5 100,0
Toplam 401 100,0 100,0
Kaginci Araciniz SAYI YUZDE FREKANS KUI\OASLJSTIF
1 105 26,2 26,2 26,2
2 145 36,2 36,2 62,3
3 88 21,9 21,9 84,3
4 27 6,7 6,7 91,0
5 ve uizerl 36 9,0 9,0 100,0
Toplam 401 100,0 100,0
Aracimizi Nerden Aldimz | BIREY | YUZDE | FREKANS KUlggk‘,f‘lTlF
Otopazari 78 19,5 19,5 19,5
Galeri 141 35,2 35,2 54,6
Bayii 89 22,2 22,2 76,8
.Sosyal Cevre 37 9,2 9,2 86,0
flan, Gazete ve 56 14,0 14,0 100,0
Internet
Toplam 401 100,0 100,0
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Tablo 4.4. Katilimcilarin Arag Bilgileri ve Agirliklar (Devami).

Aracimzin Aldigimzdaki

- BIREY YUZDE | FREKANS | KUMULATIF ORAN
Durumu Ne 1di?
Sifir Km. 167 41,6 41,6 41,6
2. El Arag 234 58,4 58,4 100,0
Toplam 401 100,0 100,0
Aracimiza Yakit Hangi
Benzin Istasyonundan BIREY YUZDE | FREKANS | KUMULATIF ORAN
Aliyorsunuz?
Shell 54 13,5 13,5 13,5
Bp 94 234 23,4 36,9
Petrol Ofis1 126 31,4 31,4 68,3
Opet 81 20,2 20,2 88,5
Diger 46 115 11,5 100,0
Toplam 401 100,0 100,0
Aracmizla Yilda Kag¢ Km | pioey | y{jzDE | FREKANS | KUMULATIF ORAN
Yol Yapiyorsunuz?

-10000 Km 106 26,4 26,4 26,4
10001-15000 Km 181 451 45,1 71,6
15001-20000 Km 96 23,9 23,9 95,5
20001-25000 Km 12 3,0 3,0 98,5
25001 Km Uzeri 6 15 15 100,0

Toplam 401 100,0 100,0
Aracimzin Ayhk Yakit ; - N ;
Masrafi Ka¢ TL? BIREY YUZDE FREKANS | KUMULATIF ORAN
-100 TL 41 10,2 10,2 10,2

101-200 TL 146 36,4 36,4 46,6

201-300 TL 149 37,2 37,2 83,8

301-400 TL 51 12,7 12,7 96,5

401 TL ve lizeri 14 3,5 3,5 100,0
Toplam 401 100,0 100,0
Aracmzin Bakummi Nerede)  pippy | y{jzDE | FREKANS | KUMULATIF ORAN
Yaptirisiniz?
Yetkili Servis 122 30,4 30,4 30,4
Ozel Servis 154 38,4 38,4 68,8
Diger 125 31,2 31,2 100,0
Toplam 401 100,0 100,0
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Tablo 4.4. Katilimcilarin Arag Bilgileri ve Agirliklari(Devami)

Aranizin NL:;:;I; Markast | pipEY | YUZDE | FREKANS | KUMULATIF ORAN
Lassa 72 18,0 18,0 18,0
Brigstone 63 15,7 15,7 33,7
Pirelli 54 13,5 13,5 471
Good Year 46 11,5 11,5 58,6
Toyo 10 2,5 2,5 61,1
Continental 31 1,7 1,7 68,8
Fulda 18 45 45 73,3
Michelin 66 16,5 16,5 89,8
Kumho 9 2,2 2,2 92,0
Diger 32 8,0 8,0 100,0
Toplam 401 100,0 100,0

Tablo 4.4.’te ankete katilan tiiketicilerin kullandig1 araglarin %24,19 Almanya,
%19,45 Fransa, %15,21 Japonya, %11,47 diger iilkeler, %11,22 Amerika, %9,73 italya
ve %8,73 ise Gliney Kore iiretiminden olusmaktadir. Katilimeilarin en ¢ok kullandigi
arag tipi %49,9 sedan, %22,7 hatcback, %10,7 jeep, %9,2 P.van-Minivan, diger
katihimcilar ise cabrio, coupe, pick-up ve s.wagon’dan tipi ara¢ kullanmaktadir.
Katilimcilarin %43,6’s1 1001-1400 cc motor hacmini tercih etmektedir. Arag sahiplerinin
%42,6’s1 76-100 hp aras1 beygir giicii araclar1 kullandigi, yakit tiirli olarak ise
katilimeilarin %47,4°1 dizel kullandigini beyan etmistir. Vites tipi olarak katilimcilarin
%64,6’s1 manuel, %35,4’ otomatik kullandigini, ara¢ rengi olarak %29,7 beyaz, %20
siyah ve tonlar1, %16 ise gri tonlarini, kalan kisim ise diger renk tonlarini kullandigini,
beyan etmistir. Katilimcilarin %41,6’simin araclarinin 3-4 yas araliginda oldugunu
%23,4’1 ise 1-2 yas araliginda oldugunu, katilimcilarin %36,2°sinin 2. araci oldugu
%26,2°sinin ise ilk araci oldugu, kalan kismn ise 3., 4., 5. ve iizeri araglar1 oldugunu,
katilimeilarin %35,2’sinin aracini galeriden, %22,2’si bayiden, %19,5’i oto pazarindan,
kalan kisilerin ise sosyal ¢evre, internet-gazete, ilanlardan aldigin1 beyan etmistir.
Katilimcilarin araglarini ilk aldiklarindaki durumu %58,4 {iniin ikinci el, %41,6’sinin ise
stfirdir. Katilimeilarin %31,4°1 yakiti petrol ofisinden, %23,4°tii Bp’den, %20,2’si
Opetten ve %13,5’i Shell’den aldigini beyan etmistir. Arag sahiplerinin  %37,2’sinin
aylik yakit masrafi 201-300 TL arast, %36,4’tintin 101-200 TL, %12,7’sinin masrafi 301-
400 TL arast, %10,2’sinin 100 TL civar1, %3,5’nin ise 401 TL tizeri oldugu belirtilmistir.
Katilimeilarin %38,4°t 6zel serviste, %30,4’ yetkili serviste, %31,2’si ise diger

servislerde ara¢ bakimlarini yaptirdigini bildirmistir. Katilimcilarin %18’i Lassa lastik
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markasii kullandigini, geri kalan kullanicilar ise sirasiyla Michelin, Brigstone, Pirelli,

Good Year, Diger, Continental, Kumho ve Toyo lastik markalarini kullanmaktadar.

4.6.3. Tiiketicilerin Araclarindan Memnuniyet Durumlari

Tiketicilerin araclarindan memnuniyet durumlarini tespit etmek amaciyla bazi
kriterler olusturularak sorular sorulmustur. Tiiketicilerin araglarindaki yakit tiiketimi,
giivenlik, performans, dis goriiniis ve konfor gibi 6zelliklerin kendilerine vermis oldugu

memnuniyete dair veriler tablo 4.5.’te gosterilmistir.
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Tablo 4.5. Katilimcilarin Araglarindan Memnuniyet Bilgileri ve Agirliklari.

Aracimda En Cok Memnun

Oldugum Yakit Tiiketimidir. BIREY | YUZDE | FREKANS |KUMULATIF ORAN
Kesinlikle 47 11,7 11,7 11,7
Katilmiyorum
Katilmiyorum 43 10,7 10,7 22,4
Kararsizzim 14 3,5 3,5 25,9
Katiliyorum 62 15,5 15,5 414
Kesinlikle Katiliyorum 235 58,6 58,6 100,0
Toplam 401 100,0 100,0
Aracimda En Cok Memnun | - pip by | vijzpE | FREKANS | KUMULATIF ORAN
Oldugum Konfordur.
Kesinlikle o5 6.2 6.2 6.2
Katilmiyorum
Katilmiyorum 24 6,0 6,0 12,2
Kararsizim 25 6,2 6,2 18,5
Katiliyorum 125 31,2 31,2 49,6
Kesinlikle Katiliyorum 202 50,4 50,4 100,0
Toplam 401 100,0 100,0
Aracimda En Cok Memnun | pip by | yvijzpE | FREKANS | KUMULATIF ORAN
Oldugum Giivenlik Diizeyidir.
Kesinlikle 23 5.7 5,7 5.7
Katilmiyorum
Katilmiyorum 22 55 55 11,2
Kararsizim 32 8,0 8,0 19,2
Katiliyorum 106 26,4 26,4 45,6
Kesinlikle Katiliyorum 218 54,4 54,4 100,0
Toplam 401 100,0 100,0
Aracimda En Gok Memnun | pip by | yvijzpE | FREKANS | KUMULATIF ORAN
Oldugum Performanstir.
Kesinlikle 21 5,2 5,2 5,2
Katilmiyorum
Katilmiyorum 24 6,0 6,0 11,2
Kararsizim 32 8,0 8,0 19,2
Katiliyorum 101 25,2 25,2 444
Kesinlikle Katiliyorum 223 55,6 55,6 100,0
Toplam 401 100,0 100,0
Aracimda En Cok Memnun | pip by | yvijzpE | FREKANS | KUMULATIF ORAN
Oldugum Dis Goriiniistiir.
Kesinlikle 26 6.5 6.5 6.5
Katilmiyorum
Katilmiyorum 31 7,7 1,7 14,2
Kararsizim 16 4,0 4.0 18,2
Katiliyorum 103 25,7 25,7 439
Kesinlikle Katiliyorum 225 56,1 56,1 100,0
Toplam 401 100,0 100,0
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Tablo 4.5.’de katilimcilarin araglarindan memnuniyet durumlar1 degerlendirilmis
olup ¢ikan sonuglar incelendiginde 401 katilimcidan yaklasik %75’ inin araglarinin yakit,

giivenlik, performans ve dis goriiniis 6zelliklerinden memnun oldugu ortaya ¢ikmustir.

4.6.4. Tiiketicilerin Yeni Bir Ara¢ Almasi1 Durumunda Tercihleri

Anketin bu boliimiinde tiiketicilerin yeni bir ara¢ almalart durumunda tercihlerinin
ne yonde olacagina dair veriler sergilenmektedir. Bunlar yeni alinacak olan aracin rengi,
yakait tipi, vites tipi, motor hacmi, beygir giiciine dair bilgilerdir. Tiiketicinin yeni alinacak
aragta olmasini istedigi teknik 6zelliklere dair bilgiler, likert 6lgekli sorular sorularak elde

edilmistir. Bunlar ise abs, asr, deri doseme, sanroof, 4 ¢eker vb. dzelliklerdir.

Tablo 4.6. Katilimcilarin Yeni Bir Ara¢ Alma Durumunda Tercihleri ve Agirliklari.

Yeni Bir Arac Alacak R .
Olsamz Kag Y1l icinde BIREY | YUZDE FREKANS KUMULATIF
ORAN
Alirdimz?
1 Yildan Az 30 75 7,5 75
1 Yildan Sonra 58 14,5 14,5 21,9
2 Y1l Sonra 144 35,9 35,9 57,9
3 Y1l Sonra 79 19,7 19,7 77,6
fr1 Bir g Almagy 90 22.4 22.4 100,0
Diisiinmiilyorum
Toplam 401 100,0 100,0
Yeni Bir Arac Alacak — ;
Olsamz Hangi Ulke Uriinii | BIREY | YUZDE | FREKANs | KUMULATIF
ORAN
Olurdu?
Italya 27 6,73 6,73 6,73
Almanya 179 44,64 44,64 51,37
Amerika 28 6,98 6,98 58,35
Fransa 45 11,22 11,22 69,58
Japonya 80 19,95 19,95 89,53
G.Kore 17 4,24 4,24 93,77
Diger 25 6,23 6,23 100,00
Toplam 401
Yeni Arac Alsamiz Hangi Tipi . - KUMULATIF
Terf:ih Ederdiniz'g P BIREY YUZDE FREKANS ORAN
Cabrio 5 1,2 1,2 1,2
Hatcback 68 17,0 17,0 18,2
Coupe 20 5,0 5,0 23,2
P.Van-Minivan 27 6,7 6,7 29,9
Sedan 200 49,9 49,9 79,8
Pick Up 12 3,0 3,0 82,8
Jeep 64 16,0 16,0 98,8
S.Wagon 5 1,2 1,2 100,0
Toplam 401 100,0 100,0
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Tablo 4.6. Katilimcilarin Yeni Bir Ara¢ Alma Durumunda Tercihleri ve Agirliklart (Devamu).

Yt ara e oor | sy | vozoe | ereans | KOg0TE
0-1100 cc 15 3,7 3,7 3,7
1101-1400 cc 136 33,9 33,9 37,7
1401-1600 cc 139 34,7 34,7 72,3
1601-1800 cc 30 7,5 7,5 79,8
1801—2QOO cC 46 11,5 11,5 91,3
2001 Ve Uzeri cc 35 8,7 8,7 100,0
Toplam 401 100,0 100,0 - '
Yeni Arag:oz?lljsrz:jlﬁg Rengi Ne BIREY YvUZDE FREKANS KUI(\)/ngﬁTIF
Beyaz ve Tonlar 127 31,7 31,7 31,7
Siyah ve Tonlar1 65 16,2 32,2 63,8
Gri ve Tonlari 129 32,2 16,2 80,0
Kirmizi ve Tonlari 23 5,7 5,7 85,8
Sar1 ve Tonlar1 1 ,2 2 86,0
Mavi ve Tonlar1 18 45 45 90,5
Turuncu ve Tonlar1 4 1,0 1,0 91,5
Yesil ve Tonlari 7 1,7 1,7 93,3
Kahverengi ve Tonlar1 7 1,7 1,7 95,0
Bordo ve Tonlar1 7 1,7 1,7 96,8
Krem ve Tonlari 10 2,5 2,5 99,3
Pembe ve Tonlari 3 v 7 100,0
Toplam 401 100,0 100,0
Yeni AraNg: éACl)sIanrlguS’{?aklt Tipi BIREY vUZDE FREKANS KUl\éngSTIF
Benzin 97 24,2 24,2 24,2
Dizel 263 65,6 65,6 89,8
Benzin/Lpg 41 10,2 10,2 100,0
Toplam 401 100,0 100,0
Yeni AraNg:eA(;slﬁlr}:jzuZites Tipi BIREY YUZDE FREKANS KUl\O/ngSTIF
Manuel 143 35,7 35,7 35,7
Otomatik 258 64,3 64,3 100,0
Toplam 401 100,0 100,0
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Arastirma i¢in Erzurum ili kent merkezinde 401 tiiketiciye uygulanan ankette, arag
sahiplerinin yeni bir ara¢ alma durumunda tercihleri; katilimcilarin %35,9’u 2 yil sonra,
%19,7’si 3 yil sonra, %14,5’1 1 yil sonra, %7,5’1 ise 1 yil iginde arag almayi
diisiinmekteyken, %22,4°1 ise ara¢ almay1 diisiinmemektedir. Ankete katilan bireylerin
%44,64’1 Almanya, %19,95°0 Japonya, %11,22’si Fransa, %6,98’1 Amerika, %6,73’i
Italya, %6,23’i ise diger iilkeler ve %4,24’ii ise G.Kore, iiretimi araglari tercih
etmektedir. Tablo. 4.4°te mevcut arag bilgilerine baktigimizda arag sahiplerinin yeni arag
alma durumunda, ¢ogunlugun Almanya iiretimi araglara yoneldigi Amerikan, Fransiz,
Italya iiretimi araglara talebin azaldigi, Japon ve Almanya iiretimi araclara talep
yogunlagmasi oldugu goriilmektedir. Yeni ara¢ alma durumunda tiiketicilerin tablo 4.4.’te
oldugu gibi %49,9’un sedan araca yoneldigi, %17 sinin hatcback araca yoneldigi,
%16’n1n jeep tarzi araglara yoneldigi goriilmektedir. Buradan ¢ikacak sonug ise kisilerin
kullandig1 arag¢ tipinden memnun oldugu, yeni ara¢ almalar1 durumunda da talebinin bu
yonde olacagini gostermektedir. Katilimcilarin yeni arag almalart durumunda motor
hacmi olarak %34,9’u 1401-1600 cc motor, %33,9’u 1101-1400 cc motor, %11,5’1 1801-
2000 cc motor, digerlerinin ise sirastyla 2001 cc ve iizeri motor, 1601-1800 cc motor, 0-
1100 cc motor, araligini tercih ettigi goriilmektedir. Mevcut arag bilgilerine kiyasla
kullanicilarin  1101-1400 cc motordan, 1401-1600 cc motor hacmine yoneldigi
goriilmektedir. Arag¢ rengi olarak mevcut ara¢ renginde oldugu gibi ¢ogunlugun beyaz
arag talep ettigi sirastyla gri, siyah tonlarinin takip ettigi ortaya ¢ikmistir. Arag yakit tiirii
konusunda yeni araglarda katilimcilarin %65,6’s1 dizel arag¢ talep ettigi benzinli ve
Ipg/benzin, yakit tiiriine sahip olan araglara talep azalmasi goriilmektedir. Yeni araglarda
vites tipi olarak katilimcilarin %64,3’{iniin otomatik arag tipine yoneldigi goriilmektedir.
Tablo 4.4.’te manuel arag sahibi ¢ok iken yeni ara¢ alinmasi halinde otomatik arag talebi
artmaktadir. Bu ise yapilan arastirmalarda, forum sitelerinde vatandaslarin otomatik vites
araglara on yargisimin kirildigini géstermektedir. Bireylerin ara¢ kullaniminda rahathig

tercih ettigini gostermektedir.

Asagida Tablo 4.7.° de ise ara¢ sahiplerinin yeni bir ara¢ almak istediklerinde
alacaklar1 aragta olmasi gereken oOzelliklerin 5°1i likert Olcekli sorularla frekanslari

verilmistir.
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Tablo 4.7. Katilimcilarin Yeni Ara¢ Almalar1 Durumunda Aragta Olmasimi Istedigi
Ozellikler ve Agirliklari.

Alacagim Aragta Abs Olmalidr. BIREY YUZDE FREKANS KUMULATIF ORAN
Kesinlikle 12 3.0 3,0 3,0
Katilmiyorum
Katilmiyorum 13 3,2 3,2 6,2
Kararsizim 6 15 15 7,7
Katiliyorum 60 15,0 15,0 22,7
Kesinlikle Katiliyorum 310 77,3 77,3 100,0
Toplam 401 100,0 100,0
Alacagim Aracgta Alarm BIREY YUZDE FREKANS | KUMULATIF ORAN
Olmahdr.
Kesinlikle 18 45 45 45
Katilmiyorum
Katilmiyorum 18 45 45 9,0
Kararsizim 15 3,7 3,7 12,7
Katiliyorum 85 21,2 21,2 33,9
Kesinlikle Katiltyorum 265 66,1 66,1 100,0
Toplam 401 100,0 100,0
Alacagim Aragta Hidrolik BIREY YUZDE FREKANS | KUMULATIF ORAN
Direksiyon Olmahdir.
Kesinlikle 15 3.7 3,7 3,7
Katilmiyorum
Katilmiyorum 35 8,7 8,7 12,5
Kararsizim 13 3,2 3,2 15,7
Katiliyorum 69 17,2 17,2 32,9
Kesinlikle Katiliyorum 269 67,1 67,1 100,0
Toplam 401 100,0 100,0
Alacagim Aracta Sunroof BIREY YUZDE FREKANS | KUMULATIF ORAN
Olmahdir.
Kesinlikle 99 55 55 55
Katilmiyorum
Katilmiyorum 54 13,5 13,5 19,0
Kararsizim 51 12,7 12,7 31,7
Katiliyorum 82 20,4 20,4 52,1
Kesinlikle Katiliyorum 192 47,9 479 100,0
Toplam 401 100,0 100,0
Alacagim Aracta Elektrikh BIREY YUZDE FREKANS | KUMULATIF ORAN
Camlar Olmahdir.
Kesinlikle Katlmiyorm 12 3,0 3,0 3,0
Katilmiyorum 12 3,0 3,0 6,0
Kararsizim 20 5,0 5,0 11,0
Katiliyorum 119 29,7 29,7 40,6
Kesinlikle Katiliyorum 238 59,4 59,4 100,0
Toplam 401 100,0 100,0
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Tablo 4.7. Katilimcilarin Yeni Ara¢ Almalar1 Durumunda Aragta Olmasini Istedigi
Ozellikler ve Agirhiklar1 (Devami).

Alacagim Aracgta Hiz Sabitleme BIREY YUZDE FREKANS | KUMULATIF ORAN
Olmahdr.
Kesinlikle 13 32 3.2 3.2
Katilmiyorum
Katilmiyorum 14 3,5 3,5 6,7
Kararsizim 19 4.7 47 11,5
Katiliyorum 107 26,7 26,7 38,2
Kesinlikle Katiliyorum 248 61,8 61,8 100,0
Toplam 401 100,0 100,0
Alacagim Aracta Yol Bilgisayar1| BIiREY YUZDE FREKANS | KUMULATIF ORAN
Olmahdir.
Kesinlikle 14 35 35 35
Katilmiyorum
Katilmiyorum 20 5,0 5,0 8,5
Kararsizim 16 4,0 4,0 12,5
Katiliyorum 115 28,7 28,7 411
Kesinlikle Katiliyorum 236 58,9 58,9 100,0
Toplam 401 100,0 100,0
Alacagim Aracta Siiriicii Hava BIREY YUZDE FREKANS | KUMULATIF ORAN
Yastigi Olmahdir.
Kesinlikle 17 42 4.2 42
Katilmiyorum
Katilmiyorum 14 3,5 3,5 7,7
Kararsizim 10 2,5 2,5 10,2
Katiliyorum 112 27,9 27,9 38,2
Kesinlikle Katiliyorum 248 61,8 61,8 100,0
Toplam 401 100,0 100,0
Alacagim Aracta Deri Déseme BIREY YUZDE FREKANS | KUMULATIF ORAN
Olmahdir.
Kesinlikle 20 5.0 5.0 5.0
Katilmiyorum
Katilmiyorum 37 9,2 9,2 14,2
Kararsizim 29 7,2 7,2 21,4
Katiliyorum 112 27,9 27,9 494
Kesinlikle Katiliyorum 203 50,6 50,6 100,0
Toplam 401 100,0 100,0
Alacagim Aracta Klima BIREY YUZDE FREKANS | KUMULATIF ORAN
Olmahdir.
Kesinlikle 14 35 35 35
Katilmiyorum
Katilmiyorum 20 5,0 5,0 8,5
Kararsizim 17 4,2 4,2 12,7
Katiliyorum 101 25,2 25,2 37,9
Kesinlikle Katiliyorum 249 62,1 62,1 100,0
Toplam 401 100,0 100,0
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Tablo 4.7. Katilimcilarin Yeni Ara¢ Almalar1 Durumunda Aragta Olmasini Istedigi
Ozellikler ve Agirliklar1 (Devami).

Alacagim Aracta Cd ve Mp3 BIREY YUZDE FREKANS | KUMULATIF ORAN
Calar Olmahdir.
Kesinlikle 14 35 35 35
Katilmiyorum
Katilmiyorum 12 3,0 3,0 6,5
Kararsizim 8 2,0 2,0 8,5
Katiliyorum 118 29,4 29,4 37,9
Kesinlikle Katiliyorum 249 62,1 62,1 100,0
Toplam 401 100,0 100,0
Alacagim Ara¢ Otomatik Vites BIREY YUZDE FREKANS | KUMULATIF ORAN
Olmahdr.
Kesinlikle 18 45 45 45
Katilmiyorum
Katilmiyorum 22 55 55 10,0
Kararsizim 22 55 55 15,5
Katiliyorum 106 26,4 26,4 41,9
Kesinlikle Katiliyorum 233 58,1 58,1 100,0
Toplam 401 100,0 100,0
Alacagim Aracin Bagaji Biiyiik BIREY YUZDE FREKANS | KUMULATIF ORAN
Olmahdir.
Kesinlikle 16 4.0 40 40
Katilmiyorum
Katilmiyorum 36 9,0 9,0 13,0
Kararsizim 13 3,2 3,2 16,2
Katiliyorum 105 26,2 26,2 42,4
Kesinlikle Katiliyorum 231 57,6 57,6 100,0
Toplam 401 100,0 100,0
Alacagim Aracta 4 Ceker BIREY YUZDE FREKANS | KUMULATIF ORAN
Olmahdir.
Kesinlikle 47 11,7 11,7 11,7
Katilmiyorum
Katilmiyorum 63 15,7 15,7 27,4
Kararsizim 26 6,5 6,5 33,9
Katiliyorum 69 17,2 17,2 51,1
Kesinlikle Katiliyorum 196 48,9 48,9 100,0
Toplam 401 100,0 100,0
Alacagim Aracin 2.El Piyasasi BIREY YUZDE FREKANS | KUMULATIF ORAN
Olmahdir.
Kesinlikle 21 5,2 5,2 5,2
Katilmiyorum
Katilmiyorum 34 8,5 8,5 13,7
Kararsizim 17 4,2 4,2 18,0
Katiliyorum 85 21,2 21,2 39,2
Kesinlikle Katiliyorum 244 60,8 60,8 100,0
Toplam 401 100,0 100,0
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Tablo 4.7. Katilimcilarin Yeni Ara¢ Almalar1 Durumunda Aragta Olmasini Istedigi
Ozellikler ve Agirliklar1 (Devami).

Alacagim Arag Popiiler BIREY YUZDE FREKANS | KUMULATIF ORAN
Olmahdir.
Kesinlikle 30 75 75 75

Katilmiyorum
Katilmiyorum 40 10,0 10,0 17,5
Kararsizim 15 3,7 3,7 21,2
Katiliyorum 71 17,7 17,7 38,9
Kesinlikle Katiliyorum 245 61,1 61,1 100,0

Toplam 401 100,0 100,0

Tablo 4.7.°de goriilecegi lizere arag sahiplerinin yeni bir ara¢g almalar1 durumunda
araglarinda olmasini istedigi 6zellikler soruldugunda, tiim katilimcilarin araglarinda; abs,
hidrolik direksiyon, alarm, hiz sabitleme, yol bilgisayari, elektrikli camlar, siiriicii hava
yastig1, cd ve mp ¢alar, kKlima, otomatik vites, 2. El degeri, bagaj biiyiikliigii ve popiiler
olma 6zelliklerinden hepsinin olmasini istedigi goriilmektedir. Fakat aracta deri doseme,
dort ¢eker ve sanroof gibi opsiyonel Ozelliklerin bulunmasina dair sorulara verilen
cevaplara baktigimizda belirtilen 6zelliklere talebin azaldigir goriilmektedir. 4 ¢eker
ozelligini tercih edenlerin ise genel itibariyle jeep ve pick-up tercih edenlerin oldugu
goriilmektedir. Ayrica, tablo 4,6’ya baktigimizda kisilerin yeni ara¢ alma durumunda
manuel vitesten ziyade otomatik vites arag tipine asiri bir tercih oldugu goériilmekteydi.
Tablo 4.7.”de olmasini istedigi 6zelliklere baktigimizda gogunlugun otomatik vitesi tercih

ettigi gorilmektedir. Tablo 4.6.’da ¢ikan yargiyr destekler niteliktedir.

4.7. TEK GRUP "T"-TESTI (ONE-SAMPLE TEST)

Tek grup ‘T’ testi genel olarak herhangi bir konuya dair belirli ongoriilerde
bulunuldugunda bu éngériiniin dogruluk derecesini test etmek amaci ile uygulamr.®
Calismamizda kullanilmasinin amaci anketimizde belirtilen kisilere yonelik ongoriilerin

dogrulugunu test etmektir.

61 Murat Akyildiz T-Testi ve uygulanmasi 2009 istatistik.gen.tr.
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Tablo 4.8. Arag Sahiplerinin Kullanim Davranislari, Satin Alma Davraniglari, Kisisel
Diisiinceleri Arasinda Farkliliklara iliskin T-Testleri (Test Value 3).

Sig. 2
HIPOTEZLER Ortalama T  |Anlamhlk SONUC
degeri
Arag sahibi olmak Tiirkiye’de liiks bir RED
kullanimdir., 1,99 | -14,266| 0,000 |KATILMIYOR
Arag¢ markasi toplumda sosyal sinifi RED/
belirleyen bir etmendir. 2,06 |-13209( 0,000 |KATILMIYOR
Yerli liretim araglar yabanci iiretim araca gore
daha dayaniksizdir. 3,23 3,061 0,002 KATILIYOR
Japonyada tiretilen araglar Avrupa iiretimi 3,36 5,116 0,000
araclardan kalite olarak daha diistiktiir. KATILIYOR
Yerli araglar Cin iretimi araglardan daha fazla 361 9346 0.000
dayanmiklidir. ' ' ’ KATILIYOR
Tiirkiye’de arag markalar1 miisterilerin 3,58 8,785 0,000
memnuniyetini Gnemsememektedir. KATILIYOR
Markalar Tiirkiye'ye getirdikleri arag 3,63 9,330
modellerinde tatmin edici degildir. 0,000 KATILIYOR
Firmalarin yurt disinda araglarda standart
olarak vermis olduklari donamimlari, Tirkiye'| 3 69 10,499 | 0,000
de ekstra opsiyon olarak verip aldatici KATILIYOR
davranmaktadir.
Uretici firmalar garanti kosullarini diizenli 3,66 10,045
olarak yerine getirmemektedir. 0,000 KATILIYOR
Arag yetkili servisleri asir1 pahalidir. 3,68 10,294 0,000 KATILIYOR

Ozel servise gitmek yetkili servise gitmekten 3,63 9,395

daha iyidir. 0,000 KATILIYOR
LPG yakit sistemleri giivenilir bir sistem 3,69 10,659
degildir. 0,000 KATILIYOR

Arag alacak olsam mutlaka yabanci bir arag 378 12.199

markasi tercihim olur. 0,000 KATILIYOR




61

Tablo 4.8. Arag Sahiplerinin Kullanim Davranislari, Satin Alma Davraniglari, Kisisel
Diisiinceleri Arasinda Farkliliklara iliskin T-Testleri (Test Value 3) (Devamu).

onemli faktordiir.

Sig. (2-
. taraflr)
HIPOTEZLER Ortalama| T | Anlamlilik SONUC
degeri
Aracin fiyati satin alma kararim etkileyen| 382 | 12,886 0,000 KATILIYOR
en Onemli faktordiir
Aracin giivenlik seviyesi satin alma kararimi
etkileyen en 6nemli faktordiir. 400 | 17,391 0,000 KATILIYOR
Aracin konforu satin alma kararimu etkileyen | 397 | 16952 0.000
en 6nemli faktordiir. ’ ' ’ KATILIYOR
Aracin yakit tiiketimi satin alma kararimi 213 | 21471 0.000
etkileyen en nemli faktordiir ’ ' ’ KATILIYOR
Aracin dis dizayni1 satin alma kararimi 3,93 | 16,008 0,000
etkileyen en 6nemli faktordiir. KATILIYOR
Aracim rengi satin alma kararim etkileyenen| 391 | 15396 0.000
onemli faktordiir, ’ ’ ’ KATILIYOR
Aracin 2.’nci el piyasasi satin alma kararimi 391 | 14.850 0.000
etkileyen en énemli faktordiir. ' ' ’ KATILIYOR
Aracin yedek pargasinin fiyat: satin alma 397 | 16.459 0.000
kararimu etkileyen en 6nemli faktordiir. ’ ' : KATILIYOR
Aragta yedek parca temini satin alma kararmmi| 3,93 | 15,494 0,000
etkileyen en 6nemli faktordiir. KATILIYOR
Araci satin alirken mutlaka test stirlisti 4,04 | 18,827 0,000
yaparim KATILIYOR
Araci satin alirken mutlaka ¢evremin fikrini | 401 | 17,097 0,000
alirm KATILIYOR
Arag satin alirken saticinin tutumlari satin
alma kararimda etiili olur. 394 | 147re | 0000 | waTiLIvOR
Markalarin Tv, Radyo, Gazete'de yayinlamis
oldugu reklamlar satin alma kararimi 3,89 | 13,045 0,000 KATILIYOR
etkileyen en 6nemli faktordiir.
Markalarin yapmis oldugu promosyonlar ve
indirimler satin alma davranisimi etkileyen en 4,14 | 19,152 0,000 KATILIYOR
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Arac sahibi olmak Tiirkiye'de liks kullanmimdwr: Tablo 4,8’den goriilecegi lizere

katilimeilar bu yargiya katilmamaktadirlar. Significant (anlamlilik) degeri 0,05’ten
kiigiik olmasina ragmen, T degerinin negatif olmasi tiiketiciler tarafindan bu goriisiin
kabul edilmedigini gostermektedir. Verilen cevaplarin ortalama degerine ( bakildiginda
da ortalam deger 3’ iin altinda olup bu goriisii reddeden bir sonug ¢ikmistir. Tiiketiciler
Tiirkiye de ara¢ sahibi olmanin liiks kullanim oldugunu diistinmemektedirler.

Ara¢ markast toplumda sosyal sinifi belirleyen bir etmendir: Arag¢ sahiplerinin

vermis oldugu cevaplara gore Tablo 4.8’de ortalama degerine baktigimizda 2,06
cikmustir, significant (anlamlilik) degeri 0,05 kiigiik olmasina ragmen T degeri negatif
cikmistir. Tiiketicilere gore, kullanilan aracin markasi sosyal sinifi olusturan faktor
degildir goriisiindedirler.

Yerli iiretim araclar yabanci tiretim araclara gore daha davaniksizdir: Tablo 4.8’

den goriilecegi tlizere ortalama degeri 3,23 olmas1 T degerinin pozitif ve significant
(anlamlilik) degerininde 0,05’ten kiiglik olmasi tiiketicilerin bu goriisii kabul ettigini
gostermektedir. Tiiketiciye gore yerli {iretim araglar yabanci tiretim araglara gore daha
dayaniksizdir.

Japonva uretimi araclar Avrupa iiretimi araclardan kalite olarak daha diisiiktiir:

Tablo 4.8.°de ortalama degerine bakildiginda arag sahipleri bu goriisii kabul
etmektedirler. T nin pozitif olmasi ve significant (anlamlilik) degerinin 0,05’ten kiigliik

olmasi tiiketicilerin bu goriisii kabul ettigini gostermektedir.

Yerli araclar Cin iiretimi_araclardan daha fazla dayaniklidir: Tiketici gurubun

verdigi cevaplar dogrultusunda yapilan analizde ortalama degeri 3,61 ¢ikmustir. T
degerininin pozitif ve significant (anlamlilik) degerininde 0,05’ten az olmasi tiiketicilerin
bu goriisti destekledigini gdstermektedir

Tiirkive 'de arac markalar: miisterilerin memnuniyetini onemsememektedir: Tablo

4.8’de goruldiigi tizere tiikketici grubu bu goriise katilmaktadir. Significant (anlamlilik)
degeri 0,05’ ten kiigtiktiir. T degeri pozitif, anlam degeri 3’lin lizerindedir, yani Tiirkiye

de ara¢ markalar1 (firmalar) miisteri memnuniyetine 6nem vermemektedir.

Markalarin Tiirkive've getirdikleri arac modellerinde tatmin edici degildir:

Katilimcilarin verdigi cevaplardan hareketle yapilan analiz sonucunda, ortalama degeri
3,63, T degeri pozitif, significant (anlamlilik) degerinin 0,05’ten kiiglik olmas1 arag

sahiplerinin bu goriise katildigin1 gostermektedir.
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Firmalar, yurt disinda araclarda standart olarak vermis oldugu donammliari,

Tiirkive' de ise ekstra opsiyon olarak vererek aldatict davranmaktadir: Tablo 4.8°den

baktigimizda T degeri pozitiftir. Ayrica significant (anlamlilik) degerinin de 0,05’ ten
kiiglik olmasi ile hipotez kabul gérmistiir. Ortalama degerine bakildigindaysa 3,69
cikmigtir. Tuketiciler, firmalarin yurt disinda araglarda standart olarak verilen
donanimlarin Tirkiye de opsiyon olarak verilmesini aldatici bir davranis olarak
distinmektedirler.

Arac yetkili servisleri asiri pahalidir: Arag sahiplerinin biiylik ¢ogunlugu yetkili

servislerin pahali oldugunu disiinmektedirler.Yapilan analizde ortalama degerine
bakildiginda 3,68 olmasi, T’nin pozitif olmasi ve significant degerinin 0,05’ten kiigiik

olmasi arag yetkili servislerinin pahali oldugu goriisiiniin oldugunu gostermektedir.

Ozel servise gitmek yetkili servise gitmekten daha iyidir: Katilimeilarin ¢ogu bu

goriige katilmaktadir, ortalama degeri 3,63 ¢ikmustir. T pozitif, significant degeri 0,05
ten kiiciik ¢ikmustir. Bu ise yetkili servislerin hizmet konusunda yetersiz olduguna dair
goriis olusturmaktadir. Ayrica yetkili servislerin pahali oldugu goriisiiniin hakim olmasi

bireylerin 6zel servis tercihini etkileyen baska bir faktordiir.

LPG yakat sistemleri giivenilir bir sistem degildir: Tablo 4.8’deki sonuglara gore,

T’nin pozitif olmas1 ve significant (anlamlilik) degerinin de 0,05’ ten kiigiik olmas1 ile
hipotez kabul gormistiir. Tiiketicilerin LPG yakit sistemlerinin giivenilirligi konusunda

giivenilir olmadig1 kanaatindedirler.

Aracin fivati satin_alma kararimi_etkileven en onemli faktordiir: Tablo 4,8’den

anlasilacagi lizere ortalama degeri 3,82 bulunmustur. Tiiketiciler tarafindan bu goriis
kabul gormiistiir. T degeri ve significant degeri de bu goriisii destekler nitelikte sonug
vermigtir. Katilimcilar aracin fiyatinin satin alma kararim etkilemede 6nemli bir etmen

oldugu kanaatindedir.

Aracin_giivenlik sevivesi satin _alma kararimi etkileven en onemli faktordiir:

Yapilan analize gore ortalama degeri 4,00 ¢ikmistir, T degerinin pozitif ve significant
degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi ara¢ sahiplerinin ¢ogunun arag¢ giivenliginin satin alma

kararini etkileyen dnemli bir faktor oldugu kanaatindedirler.

Aracin vakit tiiketimi satin alma kararimi etkileyen en onemli faktordiir: Tablo

4.8’de gosterilen analiz sonuglarina gore ortalama degeri 4,13 ¢ikmustir. Arag sahiplerinin
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yakit, giivenlik, fiyat karsilastirmalarina baktigimizda ara¢ satin aliniminda en 6nemli
faktor yakit, giivenlik, fiyat siralamasi seklindedir. Bu ise tiiketicinin Oncelikle yakit
tiiketimine 6nem verdigi goriisiinii olusturmustur. T’nin pozitif ve significant degerinin
0,05’ten kii¢iik ¢ikmasi bu goriisiin hakim oldugunu gostermektedir.

Markalarin Tv, Radyo, Gazete ve internet tizerinden yavinlamis oldugu reklamlar

satin alma kararimu etkileyen en onemli faktordiir: Tablo 4.8’den de goriilecegi iizere T degeri

pozitif, significant (anlamlilik) degerinin 0,05 ten kii¢iik ¢ikmustir. Katilimcilarin,
markalarin; tv-radyo-gazetede yayinladigi reklamlarin, kisilerin Satin alma kararlarini

etkilemede etkili oldugu konusunda hem fikirdirler.

Tablo 4.8’ den anlasilacag: iizere bir ¢ok yargi i¢in T degerinin pozitif ¢ikmasi,
significant (anlamlilik) degerinin de 0,05’ten kii¢iik olmasi1 ve ortalama anlam degerinin
de 3’iin tizerinde olmasi1 nedeniyle beliritilen hipotezlerin kabul gordiigiine dair sonuglar
ortaya ¢ikmustir. Katilimeilar bu gorisleri destekler nitelikte cevaplar vermislerdir.
Ortalama deger, Significant degerinin 0,05’ten biiyiiklik kiiciiklik durumu ve T
degerinin pozitif-negatiflik durumuna gore degerlendirme yapilarak, arag¢ sahiplerinin

kararlar1 incelenmistir.

4.7.1. Independent Sample T-Test (Bagimsiz Orneklem T-Testi)

Bagimsiz orneklem T-testi birbirinden farkli iki 6rnek grup ortalamalarini
karsilastirip bunlarin aralarinda anlamli bir fark olup olmadigini test etmek amaciyla
yapilir. T testinin bu calismada kullanilmasinin amaci, tiiketicilerin cinsiyete gore

kullanim ve satin alma davraniglar1 arasinda fark olup olmadigini test etmektir.

Bagimsiz 6rneklem t-testi, parametrik bir test olmasi nedeniyle asagida belirtilen
varsayimlarin uygulanmasi gerekir,
1-) Birbirinden farkli iki 6rneklem grubunun bagimli degiskeninin varyanslari esit
olmalidir. [Gruplarin varyansi esit olmalidir].
2-) Bagimli degisken normal dagilim gostermelidir. Datalar kendi aralarinda
bagimsiz olmalidir (Yani tiiketici karar verirken sistematik olarak diger tiiketicilerden

etkilenmeme durumunu ifade etmektedir).®2

62 Mustafa Otrar,“Bagimsiz (Ilisiksiz) Gruplar T Testi ”, mustafaotrar.net., Erisim tarihi 03.01.2017.
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Tablo 4.9. Katilimcilarin Araglarindan Memnuniyeti Hakkinda Gruplarin (Erkek-
Kadin) Istatistigi (T-Testi).

. GRUP Cinsiyetiniz Katilimet Ortalama Standart Standart
ISTATISTIGI Nedir Sayist Sapma Hata
Katilimcilarin Erkek 310 4,1065 1,06969 0,06075
Araclarindan
Memnuniyet Kadin 91 4,2308 0,95355 0,09996
Ortalamalari

Tablo 4.10. Katilimcilarin Araglarindan Memnuniyeti Hakkinda Gruplarin (Erkek-
Kadin) Istatistigi (T-Testi).

Esitlik
Varyanslarin Esitlik Testi Anlam
- . T-Testi
BAGIMSIZ GRUPLAR TESTI
F Sig. T
Katilimcilarin Esit Varyanslar )
Araglarindan kabul edildi 2088 0,152 0,998
Memnuniyet Esit farklar 1063
Ortalamalar1 varsayilmadi '

Tablo 4.11. Katilimcilarin Araglarindan Memnuniyeti Hakkinda Gruplarin (Cinsiyet) Analizi T-
Testi

GRUP N ORTALAMA SS T DF P Sig-2
Erkek 310 4,10 1,07 | 0,998 | 399 0,152 0,319
Kadin 91 4,23 0,95 1,63 | 162,32

Ho Arag sahiplerinin cinsiyetlerine gére araglarindan memnuniyet durumlari (yakat,
giivenlik, performans, dis goriiniis, konfor) acgisindan arasinda anlaml bir fark yoktur
[%95 giiven araliginda].

H1 Arag sahiplerinin cinsiyetlerine gore araglarindan memnuniyet durumlari (yakat,
giivenlik, performans, dis goriiniis, konfor) ag¢isindan anlamli bir fark vardir [%95 giiven
araligindal].

Ara¢ sahiplerinin gruplar arasi memnuniyet ortalamalar1 karsilagtirildiginda
Significant (anlamlilik) degeri (P) > 0,05 degerinden biiyiik oldugundan yapilan arastirma
homojendir. Homojen olmamasi durumunda Sig-2 (anlamlilik) degerine gore sonug
yorumlanir. 0,152>0,05 Onem seviyesinde Hi hipotezi reddedilir. Katilimcilarin
araglarindan memnuniyeti konusunda erkekler ile Kadinlar arasinda anlamli bir fark

yoktur.
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4.8. TEK YONLU VARYANS ANALIZi (ONE WAY ANOVA TESTI-POS HOC
TESTS-SCHEFFE)

Bagimsiz 2’den fazla gruplu bir ¢alismada, incelenen bir degiskenin elde edilen
verilerinin analizinde kullanilan bir yontemdir. K bagimsiz 6rneklem varyans analizi
olarak tanimlanmaktadir. Bagimsiz 6rneklerde kullanilan t testinin ikiden fazla grup igin

genellenmis bir hali diyebiliriz.%

Tek yonlii varyans analizi (ANOVA) normal dagilim gosteren bir diizende {li¢ veya
licten fazla bagimsiz ortalama arasinda olusan fikrin anlamliliginin hesaplanmasinda
kullanilir. ANOVA testi tek basima veya ii¢ ve iicten daha fazla grubun aritmetik
ortalamalarinin kiimiilatif olarak karsilagtirmasidir. Bu karsilastirmalarin i¢inde en az bir
tanesi anlamli oldugu zaman ANOVA sonucu anlamli olur. ANOVA testi sonucunda
kullanilacak hipotezler;

Ho, pi=p2= 3= cooeninnnnnn. = un Grup ortalamalarinin arasinda anlamli bir
fark yoktur. %5 6nem seviyesinde varyanslar esit dagilmamustir.

Hi pi= 2= u3= oo = un  Grup ortalamalarinin arasinda anlamli bir
fark vardir. %5 dnem seviyesinde varyanslar esit dagilmistir.®*

Asagida One Way Anova ve Scheffe testleri yapilarak ara¢ sahiplerinin
araglarindan Yakit, Giivenlik, Performans, Di1s Goriiniis, Konfor, agisindan memnuniyet
durumlar1 ve yeni alacagi araclarda olmasi gereken (abs, asr, hava yastigi, sunroof, vb.)
ozellikler ile kisisel diisiinceleri karsilastirilmistir.

Tablo 4.12. Katilimcilarin Araglarindan Memnuniyet Durumlarinin Tiiketicilerin Yas
Araligina Gore Karsilastirilmasi; Tek Yonlii Varyans Analizi.

YAS GRUBU N ORT. ‘ SS F p ORT-FARK
20-25 53 3,78 1,39 2,957 0,020 20-25
26-30 98 4,14 0,99 36-40
31-35 97 4,17 0,97
36-40 94 4,44 0,71

40+Uzeri 59 4,09 1,07

Tablo 4.12 genel olarak incelendiginde, en fazla aritmetik ortalamanin 4,44 ile 36-

40 yas araliginda oldugu en diisiik aritmetik ortalamanin 3,78 ile 20-25 yas araligina ait

8 Ertugrul Colak “Varyans Analizi (ANOVA )”, Osman Gazi Universitesi Tip Fakiiltesi Biyo Istatistik Bilim Dali
Ders Notlari, Eskisehir, 2009 s.8.
64 Mustafa Otrar “Bagimsiz (ilisiksiz) Gruplar T Testi” mustafaotrar.net Erisim tarihi 03/01/2017.
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oldugu goriilmektedir. Diger yas gruplarinin aritmetik ortalamalar ise birbirine yakindir.
Calisma grubuna iligkin ortalamalarin ve dagilimlara ait yukarida bildirilen temel
betimlemelerden sonra, katilimci grubunun arag memnuniyeti konusunda yas gruplari

arasinda anlamli fark olup, olmadigi ANOVA testi ile test edilmistir.

Tablo 4.13. Katilimcilarin Araglarindan Memnuniyet Durumlarinin Tiiketicilerin Yas
Araligina Gore Kargilastirilmasi Tek Yonlii Varyans Analizi (One Way ANOVA Testi).

Varyans Analizi ANOVA Df Kareler E

Kareler Toplanmu Sig
Ortalama
KatilimcilarinYas Gruplar Arasi 12,658 4 3,164 2,957 | 0,020
Gruplarma Gore
Araglarindan Gruplar Ici 423,830 396 1,070
Memnuniyet
Durumu Toplam 436,488 400

Tablo 4.13’de goriildiigli gibi  katilimeilarin — araglarindan ~ memnuniyet
ortalamalarinin yas gruplar arasinda farklilastigi tespit edilmistir (F;2,957 = 0,020<P)

Sonug olarak ara¢ sahiplerinin araglarindan memnuniyet durumlarinda gruplarin
aralarinda anlaml bir fark vardir. Ho reddedilir.

Gruplar arasinda olusan bu farkin nedenini tespit etmek tizere kiyaslamalar yapmak
icin Post-Hoc Test (coklu karsilastirma testi) istatistik degerlerinin bulunmasi
gerekmektedir. Bunun igin ¢oklu karsilastirma testlerinden Scheffe testi uygulanmustir.
Scheffe testi F testinden sonra ¢oklu karsilagstirmalarda en sik kullanilan testtir. Gruplar
arasinda olabilme ihtimali olan biitiin dogrusal kombinasyonlarin karsilastirilmasi i¢in
Scheffe teknigi gelistirilmistir. Bu metod genel anlamda, en esnek ve kiyaslanacak grup
sayilarinin ¢ok olmasi halinde (o) hata payin1 denetim altina alabilen ve gruplarin gézlem
sayilarinin esit olmasi durumunu dikkate almayan bir Post Hoc Test tiirii olarak ele
almmistir.®®

Belirtilen farkliligi olusturan grup ya da gruplar igin belirlenmis olan g¢oklu

karsilastirma test istatistik sonuclari tablo 4.14.’de verilmistir.

85 Murat Kayri “Arastirmalarda Gruplar Arasi Farkin Belirlenmesine Yonelik Coklu Karsilastirma (Post-Hoc)
Teknikleri”, Firat Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt: 19, Say1: 1, Elaz1§-2009 s. 51-64.
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Tablo 4.14. Katilimcilarin Yasina Gore Araglarindan Memnuniyeti Hakkinda Scheffe
Testi

Post Hoc Tests %95 Giiven Araligi
(Coklu Karsilastirma | (1) Yasiniz Ya(J1)mz Ortalama | Standart Sig )
Testi) nedir nesdir Fark (1-J) hata " | Alt Sinir| Ust Siur
Bagiml degisken
Katilimcilarin 26-30 | -0,36114 | 0,17671| 0,384 | -0,9080 | 0,1858
Yas Gruplarina 31-35 | -0,39759 | 0,17771| 0,289 | -0,9476 | 0,1524
Gore Scheffe 20-25 36-40 | -0,66294 | 0,19579| 0,023 | -1,2689 | -0,0570
Araglarm_dan — 40 ve
Memnuniyet L -0,30866 | 0,17639| 0,548 | -0,8546 | 0,2372
Ortalamalar1 uzerl
36-40 20-25 | 0,66294 | 0,19579| 0,023 | 0,0570 | 1,2689
26-30 | 0,30180 | 0,17080| 0,538 | -0,2268 | 0,8304
31-35 | 0,26534 | 0,17183| 0,666 | -0,2664 | 0,7971
1.1.0 ve 0,35427 | 0,17047| 0,366 | -0,1733 | 0,8819
tizeri

Tablo 4.14.’te solda I (grup) — J (grup) seklinde gosterilen gruplar birbiri ile
kiyaslanacak olan gruplart gostermektedir. SPSS programi yardimiyla tim gruplar
birbirileriyle karsilagtirarak aralarinda anlamli bir fark olup olmadigi analiz edilmeye
calisilmigtir. 20-25 yas grubu ile 36-40 yas grubu arasinda anlamli bir fark bulunmustur.
Bu gruplar igin yapilan karsilagtirmalar sonucunda significant (anlamlilik degeri) 0,020
bulunmustur. Bu deger 0,05’ten kiiciik oldugu igin 20-25 yas grubu ile 36-40 yas
grubunun ortalamalari arasinda anlamli bir farklilik oldugu kabul edilir. Kisacasi 36-40
yas araliginda olanlar 20-25 yas araliginda olanlara gore araglarindan daha memnun
oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir, bu ise yas ilerledik¢e arag yoniinden insanlarin

beklentilerinin azaldigi olarak yorumlanabilir.
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Tablo 4.15. Katilimcilarin Araglarini Aldigi Yerlerine Gore Araglarindan Memnuniyet
Durumu Anova Test- Scheffe Analizi.

Katilimel Standart
Sayist | Ortalama Sapma | Standart Hata
ARAC ALINAN YER
Katilimeilarin Araglarim Otopazari 78 4,1846 1,02020 0,11551
Aldig1 Yerlere Gore Galeri 141 4,0894 1,11929 0,09426
Araglarindan Memnuniyet Bayii 89 4,4854 | 0,65497 0,06943
Ortalamalari Sosyal Cevre 37 3,9946 1,06405 0,17493
ilan, Gazete ve
internet 56 3,7143 1,20897 0,16156
Toplam 401 4,1347 1,04461 0,05217
Kareler Kareler Sig.
Varyans Analizi ANOVA Toplami Df Ortalama F
Katilimcilarin Araglarini Gruplar Arasi 22,054 4 5514 5,268 | 0,000
Aldig1 Yerlere Gore -
Araglarindan Memnuniyet Gruplar I¢i 414,434 396 1,047
Ortalamalar1 Toplam 436,488 400
Post Hoc Test )] %095 Giiven
(Coklu Karsilagtirma | Aracimizi | (J) Aracinizi Araligy
Testi) Nerden Nerden Ortalama | Standart Ust
Bagimli Degisken Aldiniz Aldimniz Fark (1-J) hata Sig. | Alt1 Sinir| Sinir
Kullanilan Scheffe Bayii Otopazart | 0,30078 | 0,15867 | 0,465 | -0,1903 | 0,7918
Aragtan Galeri 0,39603 | 0,13850 | 0,087 | -0,0326 | 0,8247
Memnuniyet Sosyal Cevre| 0,49080 | 0,20011 | 0,200 | -0,1285| 1,1101
Ortalamalar llan, Gazete) 4 77111 | 17449 | 0,001 | 02311 | 1,311
ve Internet

Tablo 4.15.”de arag sahiplerinin araglarini aldiklar1 yer ile ara¢larindan memnuniyet
durumlart One Way ANOVA (varyans analizi) Testi ile karsilastirilmis olup asagidaki
hipotezler kurulmustur.

Ho: Katilimcilarin araglarini aldiklari yer ile araglarindan memnuniyet ortalamalari
arasinda anlamli bir fark yoktur. Significant (anlamlilik) degeri> P(%5)

H1: Katilimcilarin araglarini aldiklart yer ile araglarindan memnuniyet ortalamalari
arasinda anlamli bir fark vardir. Significant (anlamlilik) degeri<P(%5)

Tablodan bakildiginda ANOVA Testi F(5268): 0,000<0,05 olarak ¢ikmistir. Sonug
olarak ara¢ sahiplerinin araclarmi aldig1 yer ile araclarinindan memnuniyet diizeyleri
arasinda anlamli bir fark vardir. Ortalama degerine bakildiginda da araglarini bayiiden
alanlarim memnuniyet durumu ilan, gazete veya internet iizeriden arag alanlara gore daha
fazladir. Anlaml farkin yoniine baktigimizda da Scheffe testinde aracini bayiiden alanlar
ile aracii ilan, gazete ve internet gibi yerlerden alanlar arasinda memnuniyet

diizeylerinde farklilik géziikmektedir.
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Tablo 4.16. Katilimcilarin Araglarini Aldiklar: Yerlerine Gore Araglarindan Memnuniyet
Durumu Analizi.

SATIS YERI N | ORT. | SS| F P ORT-FARK
Oto pazari 78 4,18 |1,20]| 5,268 | 0,000 Bayii
Galeri 141 | 4,08 |1,11 Ilan Gazete Int.
Bayii 89 4,48 |0,65
Sosyal Cevre 37 413 |1,06
Ilan, Gazete ve int. 56 | 3,71 |[1,20

Tablo 4.16°da goriilecegi lizere araglarini bayii’den alanlar ile ilan, gazete veya

internet lizerinden alanlarin araglarindan memnuniyet durumu daha net gériilmektedir.
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Tablo 4.17. Katilimcilarin Araglarinin Yasina Gore Araglarindan Memnuniyetleri, Yeni
Almacak Aracin Ozellikleri ve Araclar-Servisler Hakkindaki Kisisel Diisiincelerinin
Karsilastirilmasi (Anova Test Analizleri)

ARACIN YASI KSZ;ECI Ortalama | Standart Sapma| Standart Hata
1-2 Arasi 94 4,4340 0,88701 0,09149
3-4 Arasi 167 4,1569 1,02901 0,07963
Katilimeilarin Araglarindan | 5-6 Arasi 60 4,1700 0,84278 0,10880
Memnuniyet Ortalamalari 7-8 Arasi 34 3,8941 1,03542 0,17757
9 ve Uzeri 46 3,5739 1,37638 0,20294
Toplam 401 4,1347 1,04461 0,05217
1-2 Arasi 94 44774 0,67157 0,06927
Katilimelarm Yeni Alacak 3-4 Arasi 167 4,2754 0,72219 0,05588
Oldugu Aracin Ozellik 5-6 Arasi 60 4,2427 0,55997 0,07229
Ortalamalari 7-8 A"ras1 34 4,0423 1,04896 0,17989
9 Ve Uzeri 46 4,0707 0,95412 0,14068
Toplam 401 4,2746 0,76154 0,03803
1-2 Arasi 94 3,8002 0,53449 0,05513
| 1 | 3-4 Arasi 167 3,6250 0,68967 0,05337
S%?&;g‘:hiﬁﬁ;i‘?lg;‘; © [5-6Ams | 60 3,6852 0,47413 0,06121
Diisiince Ortalamalart 7-8 4ra51. 34 3,7538 0,40612 0,06965
9 ve Uzeri 46 3,5072 0,79615 0,11739
Toplam 401 3,6725 0,62482 0,03120
Varyans Analizi ANOVA Kareler Toplami Df Kareler F Sig
Ortalama
Gruplar
Katilimcilarin Araclarindan Arasi 25,014 4 6,254 6,018 | 0,000
Memnuniyet Ortalamalar1 | Gruplar I¢i 411,474 396 1,039
Toplam 436,488 400
Gruplar
Katilimeilarin Yeni Alacagi Arasi 7,675 4 1,919 3,388 | 0,001
Aracin Ozellik Ortalamalari Gruplar k:i 224,300 396 0,566
Toplam 231,976 400
Katihmeilarin Araclar ve Gﬂgs'?r 3,402 4 0850 | 2,205| 068
Servisler Hakkinda Kisisel _
Diisiince Ortalamalari Gruplar I¢i 152,756 396 0,386
Toplam 156,158 400

Tablo 4.17.°de arag sahiplerinin kullandiklar1 araglarin kag¢ yillik oldugu ve bu
araclardan memnuniyet durumlari, yeni almay1 diisiindiigii araglardaki 6zellik durumlari
ve kisisel diistincelerinin ortalamalar karsilastirilmistir. Anova Testi, Post Hoc Testi ve

Scheffe testi ile % 5 6nem seviyesinde test edilmistir.

Ho. Katilimcilarin ara¢ yas gruplart ile araglarindan memnuniyet ortalamalari
arasinda anlamli bir fark yoktur.
Hi. Katilimeilarin arag yas gruplar ile araglarindan memnuniyet arasinda anlaml

bir fark vardir.
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Tablo 4.17.’de F,018 Significant(anlamlilik degeri) (0,000)<P (0,05)’ten kiigiiktiir
Ho reddedilir. Anova test sonuglarina gore arag yas gruplari arasinda anlamli bir farklilik
vardir. Ara¢ yas gruplart karsilagtirildiginda araci 1-2 yas arasinda olanlarin, 9 yas ve
lizeri olanlara gore araglarindan daha memnun olduklar1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bu
ise yeni araglarin eski araglara nazaran daha donanimli, konforlu, diisiik yakit tiiketimine
sahip ve dig goriiniim olarak daha ileri diizeyde oldugu, bunun miisteri memnuniyetini
artirdig1 soylenebilir.

Ho: Katilimcilarin arag yas gruplart ile yeni almak istedigi aracin ozellikleri
ortalamalari arasinda anlamli bir fark yoktur.

Hi. Katilimcilarin arag yas gruplart ile yeni almak istedigi aracin 6zellikleri
ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark vardir.

Tablo 4.17.’de F3388) Significant(anlamlilik degeri) (0,001)<P (0,05) ten kiigtiktiir.
Ho reddedilir. Anova test sonuglarina gore arag yas gruplarinin yeni almak istedigi aracin
ozellikleri bakimindan farklilik vardir. Yani 1-2 yas araliginda arag sahibi olanlar ile 7-8
yas araliginda arag sahiplerinin yeni alacagi aragta olmasini istedigi 6zellikler birbirinden
farkhidir.

Ho: Katilimeilarin arag¢ yas gruplar ile yetkili servisler, bayiler, aracglar hakkindaki
kisisel diistinceleri arasinda anlamli bir fark yoktur.

Hi. Ara¢ sahiplerinin ara¢ yas gruplart ile yetkili servisler, bayiler, araglar
hakkindaki kisisel diisiinceleri arasinda anlamli bir fark vardir.

Arag sahiplerinin aracinin yasi ile yetkili servisler, bayiler, araglar hakkindaki
kisisel disiinceleri karsilagtirildiginda, F 205y Significant (0,68)>P(0,05) bu durumda Hy

reddedilir. Aracin yast ile kisisel diisiinceler arasinda anlamli bir iliski yoktur.
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Tablo 4.18. Katilimcilarin  Arag Vites Tipi Gruplarina Gore Araglarindan
Memnuniyetleri, Yeni Almacak Aragin Ozellikleri ve Araglar-Servisler Hakkindaki
Kisisel Diisiincelerinin Karsilastirilmasi Anova Test Analizleri

VITES TiPi Katilimer Ortalama Standart Standart Hata
Sayisi Sapma
Manuel 259 3,9761 1,13324 0,07042
Katilimcilarin Araclarindan | Otomatik 132 4,4258 0,79556 0,06924
memnuniyet Ortalamalar1 | Triptonik 10 4,4000 0,65320 0,20656
Toplam 401 4,1347 1,04461 0,05217
Manuel 259 4,2056 0,82130 0,05103
Katilimeilarin Yeni Alacagi | Otomatik 132 4,4034 0,62792 0,05465
Aracin Ozellik Ortalamalari Triptonik 10 4,3625 0,55731 0,17624
Toplam 401 4,2746 0,76154 0,03803
Katthmeilarm Araglar ve Manue_l 259 3,6402 0,66362 0,04124
Servisler Hakkinda Kisisel Otpmatlk 132 3,7315 0,55817 0,04858
Diisiince Ortalamalari Triptonik 10 3,7296 0,32713 0,10345
Toplam 401 3,6725 0,62482 0,03120
. Kareler Kareler .
Varyans Analizi ANOVA Toplam Df Ortalama F Sig
Katilimcilarin Gruplar Arasi 18,404 2 9,202 8,760 | 0,000
Araclarindan Gruplar Ici 418,084 398 1,050
Demnuniye! Toplam 436,488 400
Katilimcilarin Yeni Gruplar Arast 3,501 2 1,750 3,049 | 0,049
Alacag Aracin Ozellik Gruplar Ici 228,475 398 0,574
Ortalamalari Toplam 231,976 400
Katilimcilarin Araglar Gruplar Arast 0,762 2 0,381 ,976 | 0,378
ve Servisler Hakkinda Gruplar Ici 155,396 398 0,390
Kigise) Diigtince Toplam 156,158 400
Post Hoc Tests . (1) Aracimizin Vites| (J) Aracimzin Vites | Ortalama Fark
(Coklu Karsilastirma Testleri) Tipi Tipi (1-)
Bagimli Degisken
Manuel Otpmatik -0,44970
Katilimcilarin Triptonik -0,42394
Araclarindan . Manuel 0,44970
Memnuniyet Scheffe Otomatik Triptonik 0,02576
Ortalamalari Trintonik Manuel 0,42394
P Otomatik -0,02576
Manuel Otgmatik -0,19781
. Triptonik -0,15690
Katilimcilarin .Yem . Manuel 019781
Alacagi Aracin Ozellik Scheffe Otomatik - ’
Ortalamalart Triptonik 0,04091
Triptonik Manue_l 0,15690
Otomatik -0,04091

Tablo 4.18.’de arag sahiplerinin kullandiklar1 vites tipi ile araglarindan memnuniyet
durumlari, tercih edecekleri ara¢ 6zellikleri ve kisisel diisiinceleri karsilastirilmis olup,

asagidaki hipotezlere % 5 6nem seviyesinde cevap aranmistir.
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Ho: Katilimcilarin arag vites tipi gruplart ile araglarindan memnuniyet ortalamalari
arasinda anlamli bir fark yoktur.

Hi: Katilimcilarin arag vites tipi gruplar ile araglarindan memnuniyet ortalamalari
arasinda anlamli bir fark vardir.

Anova Testi sonucunda Significant(0,000)<P (0,05) olarak bulunmustur. Bu
durumda Ho Hipotezi reddedilir. Tablo 4.18’de Scheffe test sonuglarina baktigimizda
otomatik vites ara¢ sahiplerinin manuel vites arag¢ sahiplerine gore araglarmin yakit,
performans, giivenlik, v.b. gibi 6zelliklerinden daha memnun oldugu goziikmektedir.
Ortalama anlam degerlerine bakildiginda da otomatik viteste 4.42 memnuniyet
ortalamasi, manuel viteste ise 3,97 memnuniyet ortalamasi sonucu ¢ikmigtir. Otomatik
viteste memnuniyet ortalamasi daha fazladir.

Ho: Katilimcilarin ara¢ vites tipi gruplar ile yeni almak istedigi aracin ozellik
ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark yoktur.

Hy. Katilimcilarin arag vites tipi gruplar ile yeni almak istedigi aracin ozellik
ortalamalar1 arasinda anlaml bir fark vardir.

Tablo 4.18.’de ara¢ sahiplerinin kullandiklar1 vites tipi ile yeni alacaklar1 arag
ozellikleri karsilastirildiginda F(ses9) Significant (0,049)<P (0,05) olarak bulunmustur.
Yani tiiketicilerin araglarinda kullandiklari vites tiplerine gore alacaklari yeni aracin
Ozellikleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Ho reddedilir. Yani otomatik vites
arag sahiplerinin yeni arag alacagi zaman aragtaki 6zellikler ile manuel vites kullanan arag
sahiplerinin yeni ara¢ aliminda araglarda tercih edecegi 6zellikler birbirinden farklidir.

Ho: Katilimcilarin arag¢ vites tipi gruplar ile yetkili servisler, bayiler, araglar
hakkindaki kisisel diisiinceleri arasinda anlamli bir fark yoktur.

Hi: Katilimcilarin arag vites tipi gruplan ile yetkili servisler, bayiler, araclar
hakkindaki kisisel diisiinceleri arasinda anlamli bir fark vardir.

Katilimcilarin arag vites tipi ile servisler ve bayiler hakkinda kisisel diistinceleri
karsilastirildiginda F,976) Significant(0,378)>P(0,05) bu durumda Ho kabul edilir.
Aralarinda anlamli bir farklilik yoktur. Yani otomatik veya manuel vites ara¢ kullanan

kisilerin yetkili servisler ve bayiler hakkindaki diisiincelerinde farklilik yoktur.
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Tablo 4.19. Katilmcilarin Araglarinin Yakit Tirii Gruplarina Gore Araglarindan
Memnuniyetleri, Yeni Alinacak Aracin Ozellikleri ve Araglar-Servisler Hakkinda Kisisel

Diisiincelerinin Karsilastirilmas: Anova Test Analizleri

Katilimci
ARAC YAKIT TURU Sayis1 | Ortalama | Standart Sapma| Standart Hata
Katilimcilarin Araglarindan Benzin 140 4,0000 1,03882 0,08780
Memnuniyet Ortalamalart Dizel 190 4,2958 1,01558 0,07368
Benzin/Lpg 71 3,9690 1,08320 0,12855
Toplam 401 4,1347 1,04461 0,05217
Benzin 140 4,3491 0,62827 0,05310
Katilimeilarin Yeni Alacagi Dizel 190 4,2625 0,82361 0,05975
Aracin Ozellik Ortalamalar1 | Benzin/Lpg 71 4,1602 0,82089 0,09742
Toplam 401 4,2746 0,76154 0,03803
Katilimeilarin Araglar ve Benzin 140 3,7190 0,61289 0,05180
Servisler Hakkinda Kisisel Dizel 190 3,6743 0,60985 0,04424
Diistince Ortalamalari Benzin/Lpg 71 3,5759 0,68332 0,08110
Toplam 401 3,6725 0,62482 0,03120
Varyans Analizi (ANOVA) Kareler Df Kareler F Sig
Toplami Ortalama
Katilimeilarin Araglarindan | Gruplar Arasi 9,420 2 4,710 4,389 0,013
memnuniyet Ortalamalart Gruplar Ici 427,068 398 1,073
Toplam 436,488 400
. .| Gruplar Arasi 1,734 2 0,867 1,499 0,225
Toplam 231,976 400
Katilimeilarin Araglar ve | Gruplar Arasi 0,966 2 0,483 1,239 0,291
Servisler Hakkinda Kisisel Gruplar Ici 155,191 398 0,390
Diislince Ortalamalari Toplam 156,158 400
Post Hoc Tests
(Coklu grup karsilastirmalar) O Aracm.lz_m Yalat (J) Aracinizin Yakat Tipi Ortalama
- <. Tipi Fark (I-J)
Bagimli Degisken
Benzin Di_zel -0,29579
Katilimcilarin Araglarindan Benzm/_Lpg 0,03099
Memnuniyet Ortalamalari Scheffe Dizel Benzm 0,29579
Benzin/Lpg 0,32678
Benzin/Lpg Be_nzin -0,03099
Dizel -0,32678
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Tablo 4.20. Katilimeilarin Yakit Tiirli Gruplarina Gore Araglarindan Memnuniyet,
Ortalamalar1 Anova Test Sonucu

YAKIT TURU N | ORT. SS F P ORT-FARK
Benzin 140 4,00 1,03 4,38 0,013 Benzin
Dizel 190 4,29 1,01 Dizel
Benzin Lpg 71 3,96 1,83

Tablo 4.19.°da arag¢ sahiplerinin ara¢ yakit tipi ile araglarindan memnuniyet
ortalamalari, yeni alinacak ara¢ 6zellik ortalamalar1 ile araglar ve servisler hakkindaki
kisisel diislince ortalamalar1 karsilastirilmis olup asagidaki hipotezler olusturulmustur.

Ho: Katilimeilarin yakit tipi gruplar ile araglarindan memnuniyet ortalamalari
arasinda anlaml bir fark yoktur.

Hi. Katilmeilarin yakat tipi gruplan ile araglarindan memnuniyet ortalamalar
arasinda anlamli bir fark vardir.

Birinci hipotezimizde Tablo 4.19’da Fuaz3s4) Significant (0,013)<P (0,05)
oldugundan Ho reddedilir yani arag¢ sahiplerinin kullandiklar1 yakit tiirii gruplarina gore
ara¢ memnuniyetleri arasinda anlamli bir fark vardir. Bu fark tablo 4.19° da goriilecegi
tizere dizel arag sahipleri ile benzinli ara¢ sahipleri arasinda goriilmektedir. Dizel arag
kullanan kisiler, benzinli arag kullananlara gore araglarindan memnuniyet durumlari daha
yiiksektir.

Ho: Katilimeilarin yakat tipi gruplar ile yeni alinacak aracin 6zellik ortalamalari
arasinda anlamli bir fark yoktur.

Hi: Katilimceilarin yakat tipi gruplar ile yeni alinacak aracin 6zellik ortalamalar
arasinda anlamli bir fark vardir.

Ikinci Hipotezimizde ise F1499) Significant(0,225)>P(0,05) Hi reddedilir, Ho kabul
edilir yani arag sahiplerinin kullandiklar1 yakit ile yeni arag alirken tercih edecekleri arag
ozellikleri bakimindan anlamli bir farklilik yoktur.

Ho: Katilimcilarin yakit tipi gruplan ile araglar ve servisler hakkindaki kisisel
diislince ortalamalar1 arasinda anlaml bir fark yoktur.

Hi: Katilmeilarin yakit tipi gruplart ile araglar ve servisler hakkindaki kisisel
diisiince ortalamalari arasinda anlamli bir fark vardir.

Ucgiincii hipotezimizde de F239) Significant(0,291)>P(0,05) ) Hi reddedilir, Ho
kabul edilir, arag sahiplerinin kullandiklar1 yakit ile araglar ve servisler hakkinda kisisel

diisiince ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
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Tablo 4.21. Katilmcilarin Ara¢ Beygir Giicii Gruplarina Gore Araglarindan
Memnuniyeti, Yeni Alinacak Aracin Ozellikleri ve Araglar-Servisler Hakkinda Kisisel
Diisiincelerinin Karsilastirilmas: Anova Test Analizleri

. o Katilimet1 Ortalama Standart Standart
ARAC BEYGIR GUCU Sayis1 Sapma Hata
75 Hp Ve Alt1 46 3,6130 1,35476 0,19975
Katilimeilari 76-100 Hp 171 4,0596 1,07131 0,08193
Araglarindan Memnuniyet 101-150 Hp 108 4,4222 0,78601 0,07563
Ortalamalar1 151 Hp Ve Ustii 35 4,1543 1,07055 0,18096
Bilgi Sahibi Degilim 41 4,2585 0,87549 0,13673
Toplam 401 4,1347 1,04461 0,05217
75 Hp Ve Alt1 46 4,0584 1,01314 0,14938
Katilimeilarin Yeni 76-100 Hp 171 4,1681 0,81152 0,06206
Alacag1 Aracin Ozellik 101-150 Hp 108 4,4589 0,44080 0,04242
Ortalamalar1 151 Hp Ve Ustii 35 4,5786 0,52867 0,08936
Bilgi Sahibi Degilim 41 4,2165 0,90010 0,14057
Toplam 401 4,2746 0,76154 0,03803
75 Hp Ve Alu 46 3,5853 0,80225 0,11828
Katilimeilarin Araglar ve 76-100 Hp 171 3,6582 0,65128 0,04980
Servisler Hakkinda 101-150 Hp 108 3,7167 0,57004 0,05485
Kisisel Diisiince 151 Hp Ve Ustii 35 3,6878 0,53342 0,09016
Ortalamalar1 Bilgi Sahibi Degilim 41 3,7001 0,50026 0,07813
Toplam 401 3,6725 0,62482 0,03120
.. Kareler Kareler .
Varyans Analizi ANOVA Toplam Df Ortalama F Sig
Katilimetlarin Araglarindan Gruplar Aya@ 23,051 4 5,763 | 5,520 | 0,000
Memnuniyet Ortalamalari Gruplar Igi 413,437 396 1,044
Toplam 436,488 400
Katilimeilarin Yeni Alacagi Gruplar Arasi 11,130 4 2,782 | 4,989 | 0,001
Aracin Ozellik Ortalamalart Gruplar i(;i 220,846 396 0,558
Toplam 231,976 400
Katilimeilarin Araglar ve Gruplar Aras1 0,635 4 0,159 | 0,404 | 0,806
Servisler Hakkinda Kisisel Gruplar I¢i 155,523 396 0,393
Diigiince Ortalamalari Toplam 156,158 400




78

Tablo 4.21. Katilmcilarin Ara¢ Beygir Giicii Gruplarina Gore Araglarindan
Memnuniyeti, Yeni Almacak Aracin Ozellikleri Karsilastirilmasi Scheffe Test Analizleri

(Devami)
Post Hoc Tests )] ) %95 Giiven Araligi
(Coklu Karsilagtirma | Aracinizin| Aracinizin| Ortalama . ..
Testi) Beygir Beygir Fark (1-J) Std. Hata| ~ Sig. Alt Sinir SUSt
Bagimli Degisken Giicii Giicii i
76-100 Hp| -0,44661 | 0,16971| 0,142 | -0,9718 | 0,0786
Katilimcilarin 10:]';'_;50 -0,80918 | 0,17990| 0,001 | -1,3659 | -0,2524
Araclarindan
Memnuniyet | Scheffe | /> P Ve | ISLHP VeI g 54104 | 0,22010]| 0,235 | -1,2505 | 0,1680
Alt1 Ustii
Ortalamalar1 —
Bilgi
Sahibi -0,64549 | 0,21946| 0,073 | -1,3247 | 0,0337
Degilim
76-100 Hp| -0,10970 | 0,12404 | 0,941 | -0,4936 | 0,2742
Katilimeilarin o0 | 040049 | 013148 | 0,056 | -0.8074 | 0,0064
Yeni Alacagi
Aracin Ozellik | Scheffe | 7> HP Ve | ISLHP Vel 4 59015 | 0,16750 | 0,049 | -1,0385 | -0,0018
Alt1 Ustil
Ortalamalari >
Bilgi
Sahibi -0,15804 | 0,16039| 0,914 | -0,6544 | 0,3383
Degilim

Tablo 4.21° de arag sahiplerinin ara¢ beygir giigleri ile araglarindan memnuniyet
ortalamalari, yeni alinacak aracin 6zellik ortalamalari ile araglar ve servisler hakkindaki
kisisel diislince ortalamalar karsilastirilmis olup asagidaki hipotezler olusturulmustur

Ho: Katilimcilarin beygir giicti gruplari ile araglarindan memnuniyet ortalamalari
arasinda anlamli bir fark yoktur.

Hi. Katilimcilarin beygir giicli gruplari ile araglarindan memnuniyet ortalamalari
arasinda anlamli bir fark vardir.

Birinci Hipotez Tablo 4.21° de Fs20) Significant(anlamlilik degeri) (0,000)<P
(0,05) oldugundan Ho reddedilir. Ara¢ sahiplerinin kullandiklari aracin beygir giicii
gruplarina goére ara¢ memnuniyetleri arasinda anlamli bir fark vardir. Tablo 4.21°de
Scheffe testinde goriilecegi tizere 75 hp ve alti arag kullananlar ile 101-150 Hp arag
kullananlar arasinda anlamli bir fark vardir. 101-150 hp ara¢ kullananlar, 75 hp ve alt1
ara¢ kullananlara gore araglarindan memnuniyet ortalamalart daha yiiksektir. Yani 101-
150 Hp arasinda beygir giicline sahip olanlar araglarindan daha memnundurlar.

Ho: Katilimcilarin beygir giicii gruplart ile yeni alinacak aracin 6zellik ortalamalari
arasinda anlamli bir fark yoktur.

H1: Katilimcilarin beygir giicli gruplar ile yeni alinacak aracin 6zellik ortalamalari

arasinda anlamli bir fark vardir.
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Ikinci hipotezimizde ise Fa 984y Significant (0,001<P(0,05) Ho hipotez reddedilir.
Arag sahiplerinin kullandiklar1 aracin beygir giicii gruplart ile yeni alacaklar1 aracin
Ozellikleri arasinda anlamli bir farklilik vardir. Tablo 4.21’de Scheffe testinde goriilecegi
tizere; 75 hp ve alt1 ara¢ kullananlarin, yeni alacagi aracin 6zellikleri ile 151 hp ve iistii
ara¢ kullananlarin yeni alacaklari arag 6zellikleri agisindan anlamli bir farklilik vardir.

Ho. Katilimcilarin beygir giicii gruplar ile araglar ve servisler hakkindaki kisisel
diisiince ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark yoktur.

Hi. Katilimcilarin beygir giici gruplan ile araglar ve servisler hakkindaki kisisel
diisiince ortalamalari arasinda anlamli bir fark vardir.

Uciincii hipotezimizde de F(o.404) Significant(0,806)>P(0,05) Hi hipotez reddedilir.
Arag sahiplerinin kullandiklar1 beygir giicii ile araglar ve servisler hakkindaki kisisel

diisiince ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
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Tablo 4.22. Katilimcilarin Ara¢ Motor Hacmi Gruplarina Gore Araglarindan
Memnuniyeti, Yeni Alinacak Aracin Ozellikleri ve Araglar-Servisler Hakkindaki Kisisel

Diisiincelerinin Karsilastirilmas:t Anova Test Analizleri

MOTOR HACMIi KSZ;ECI Ortalama | Standart Sapma Stﬁ:;(tj:rt
-1100 24 4,0750 1,19828 0,24460
1101-1400 175 4,0594 1,00671 0,07610
Katilimeilarin Araglarindan 1401-1600 109 4,3339 0,85767 0,08215
Memnuniyet Ortalamalari 1601-1800 25 4,1120 1,48894 0,29779
1801-200 33 4,0242 1,24575 0,21686
2001 Ve Uzeri 35 4,0514 1,06753 0,18045
Toplam 401 4,1347 1,04461 0,05217
-1100 24 4,1589 0,95446 0,19483
1101-1400 175 4,1814 0,70277 0,05312
Katilimerlarin Yeni Alacag 1401-1600 109 4,3779 0,66993 0,06417
Aracin Ozellik Ortalamalart 1601-1800 25 4,2525 1,08396 0,21679
1801-200 33 4,2841 1,04397 0,18173
2001 Ve Uzeri 35 4,5054 0,50466 0,08530
Toplam 401 4,2746 0,76154 0,03803
-1100 24 3,7608 0,55892 0,11409
1101-1400 175 3,6521 0,60787 0,04595
Katilimeilarin Araglar ve 1401-1600 109 3,7244 0,52483 0,05027
Servisler Hakkinda Kisisel 1601-1800 25 3,5481 0,92944 0,18589
Diisiince Ortalamalar1 1801-200 33 3,5926 0,81234 0,14141
2001 Ve Uzeri 35 3,7164 0,59068 0,09984
Toplam 401 3,6725 0,62482 0,03120
. Kareler Kareler .
Varyans Analizi ANOVA Toplami Df Ortalama F Sig
Katilimcilarin Araclarindan | Gruplar Arasi 6,062 5 1,212 1,113 | 0,353
Memnuniyet Ortalamalari Gruplar ici 430,426 395 1,090
Toplam 436,488 400
Gruplar Arasi 4,882 5 0,976 1,698 | 0,134
Katilimeilarin Yeni Alacagi Gruplar lgi 227,094 395 0,575
Aracin Ozellik Ortalamalar Toplam 231,976 400
Katilimeilarin Araglar ve Gruplar Arasi 1,219 5 0,244 0,622 | 0,683
Servisler Hakkinda Kisisel Gruplar ici 154,939 395 0,392
Diislince Ortalamalari Toplam 156,158 400

Tablo 4.22’de de arag sahiplerin kullandiklar1 araglarin motor giigleri ile
araglarindan memnuniyet ortalamalari, yeni alinacak aracin 6zellik ortalamalar1 ve
araglar-servisler hakkindaki kisisel diisiince ortalamalar1 karsilastirilmis olup yapilan
karsilagtirmalar sonucunda Significant(anlamlilik degerleri) >P(0,05) biiylik ¢ikmustir.
Cikan sonuca gore arag sahiplerinin araglarindan memnuniyet ortalamalari, yeni alinacak
aracin ozellik ortalamalar1 ve kisisel diisiince ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark

yoktur.
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Tablo 4.23. Katilmcilarin Meslek Gruplarina Gore Araglarindan Memnuniyeti, Yeni
Almacak Aracin Ozellikleri ve Araglar-Servisler Hakkindaki Kisisel Diisiincelerinin
Karsilastirilmas1 Anova Test Analizleri

Katilimci Ortalama Standart Standart
MESLEK GRUPLARI Sayis1 Sapma Hata
Katilimcilarin Araglarindan Esnaf 55 4,2473 | 0,95837 0,12923
Memnuniyet Ortalamalar1 Kamu Gérevlisi 201 4,0766 | 1,01720 0,07175
Ozel Sektor Calisanm 90 4,3378 | 0,94365 0,09947
Diger Meslek Gruplari 55 3,9018 | 1,30972 0,17660
Toplam 401 4,1347 | 1,04461 0,05217
Esnaf 55 4,2898 | 0,55046 0,07422
Kamu Goérevlisi 201 4,2767 | 0,85863 0,06056
Katilimcilarin Yeni Alacagi | Ozel Sektdr Calisani 90 4,2799 | 0,72556 0,07648
Aracin Ozellik Ortalamalart Diger Meslek Gruplari 55 4,2432 0,62716 0,08457
Toplam 401 4,2746 | 0,76154 0,03803
Esnaf 55 3,6209 | 0,49037 0,06612
Katilimcilarin Araglar ve Kamu Gorevlisi 201 3,6385 0,68821 0,04854
Servisler Hakkinda Kisisel Ozel Sektor Calisant 90 3,7354 0,62654 0,06604
Diislince Ortalamalari Diger Meslek Gruplari 55 3,7455 | 0,48075 0,06482
Toplam 401 3,6725 | 0,62482 0,03120
- Kareler Kareler .
Varyans Analizi ANOVA Toplami Df Ortalama F Sig
Gruplar Arasi 8,070 3 2,690 2,493 | 0,040
Katlllmcﬂ.arm Araglarindan Gruplar I¢i 428,419 397 1,079
Memnuniyet Ortalamalari Toplam 436,488 400
. . Gruplar Arasi 0,070 3 0,023 | 0,040 | 0,989
Avscin Oselik Ortalamalan | Cruplariei | 231,906 | 397 | 0,584
Toplam 231,976 400
Katilimcilarin Araglar ve Gruplar Arasi 1,028 3 0,343 | 0,877 | 0,453
Servisler Hakkinda Kisisel Gruplar I¢i 155,130 397 0,391
Diisiince Ortalamalar1 Toplam 156,158 400

Tablo 4.23’de arag sahiplerinin mesleklerine gore araglarindan memnuniyet
ortalamalari, yeni aracaklar1 aracin Ozelliklerinin ortalamalart ve araglar-servisler
hakkindaki kisisel diisiince ortalamalar1 karsilastirilmis olup;

Ho: Katilimcilarin meslekleri ile araglarindan memnuniyet ortalamalar1 arasinda
anlaml bir fark yoktur.

Hi: Katilimcilarin meslekleri ile araglarindan memnuniyet ortalamalari arasinda
anlamli1 bir fark vardir.

Tablo 4.23’de goriilecegi lizere F(2.493) Sig(0,040)<P(0,05) oldugundan Ho hipotezi
reddedilir. Arag sahiplerinin meslekleri ile arag memnuniyetleri arasinda anlamli bir iligki
vardir. Ozel sektdr ¢alisanlar1 araglarindan daha memnun iken, diger meslek gruplarina

dahil olanlar daha az memnundur.
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Yeni alacaklar1 aracin 6zellikleri ve araglar-servisler hakkindaki kisisel diistinceleri
bakimindan karsilastirildiginda significant (0,453)>P(0,05) oldugundan arag sahiplerinin
meslekleri ile araglar ve servisler hakkindaki kisisel diisiinceleri arasinda anlamli bir iliski

yoktur.

Tablo 4.24. Katilimcilarin Aylik Gelir Gruplarina Gére Araglarindan Memnuniyeti, Yeni
Almacak Aracin Ozellikleri ve Araglar-Servisler Hakkindaki Kisisel Diisiincelerinin
Karsilastirilmasit Anova Test Analizleri

AYLIK GELIR KSZ;ECI Ortalama | Standart Sapma| Standart Hata
Katilimetlarn Araclarndan 1000-2000 67 3,8687 1,24975 0,15268
Memnuniyet Ortalamalarr 2001-3000 195 4,1015 1,10283 0,07898
3001-4000 70 4,2657 0,84765 0,10131
4001-5000 42 4,3000 0,80395 0,12405
5000 Uzeri 27 4,4370 0,66803 0,12856
Toplam 401 4,1347 1,04461 0,05217
1000-2000 67 4,1651 0,80568 0,09843
Katilimeilarm Yeni Alacag 2001-3000 195 4,2529 0,85097 0,06094
Aracin Ozellik Ortalamalart 3001-4000 70 4,2071 0,64511 0,07710
4001-5000 42 44717 0,46325 0,07148
5000 Uzeri 27 45718 0,47652 0,09171
Toplam 401 4,2746 0,76154 0,03803
1000-2000 67 3,6982 0,68582 0,08379
Katilimeilarm Araclar ve 2001-3000 195 3,6644 0,65132 0,04664
Servisler Hakkinda Kisisel 3001-4000 70 3,7111 0,50036 0,05980
Diisiince Ortalamalar: 4001-?000 42 3,5018 0,61406 0,09475
5000 Uzeri 27 3,8326 0,55483 0,10678
Toplam 401 3,6725 0,62482 0,03120
.. Kareler Kareler .
Varyans Analizi ANOVA Toplami Df Ortalama F Sig
Katilimcilarin Gruplar Arasi 9,774 4 2,443 2,468 0,021
Araclarindan Gruplar Ici 426,714 396 1,078
g"ﬁg}gﬂlﬁf Toplam 436,488 | 400
Katilimcilarin Yeni Gruplar Arasi 5,230 4 1,307 2,283 0,060
Alacag1 Aracin Gruplar i(;i 226,746 396 0,573
Ozellik Ortalamalari Toplam 231,976 400
Katilimcilarin Yeni Gruplar Arasi 2,078 4 0,520 1,335 0,256
_ Alacagi Aracin Gruplar Ici 154,080 396 0,389
Ozellik Ortalamalar1 Toplam 156,158 400
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Tablo 4.24. Katihmcilarin Aylik Gelir Gruplarina Gore Araglarindan Memnuniyet
Durumlarinin, Karsilastirilmasi Scheffe Testi (Devami)

Post Hoc Tests 0 %95 Giiven Araligi
(Coklu Karsilastirma Testi) | Aylik | (J) Aylik| Ortalama Ust
Bagimli Degisken Gelir | Gelir | Fark (1-J) |Std. Hata| Sig. | Alt1 Sinir| Siir

Katilimcilarin Scheffe | 1000- | 2001-
Araclarmdan 2000 3000 -0,08777 | 0,11577| 0,997 | -0,4179 | 0,2424

Memnuniyet 3001-
Ortalamalart 4000 -0,04203 | 0,12503| 1,000 | -0,3983 | 0,3142
4001- -0,30661 | 0,12165| 0,124 | -0,6544 | 0,0412

5000

5000
. -0,40665 | 0,13453| 0,033 | -0,7941 | -0,0192

Uzeri

Tablo 4.24.°de ara¢ sahiplerinin aylik gelir grubu ile araglarindan memnuniyet
ortalamalari, yeni alacaklar1 aracin Ozelliklerinin ortalamalar1 ve araglar-servisler
hakkindaki kisisel diislince ortalamalar1 karsilastirilmis olup;

Ho: Katilimcilarin aylik gelir gruplar ile araglarindan memnuniyet ortalamalari
arasinda anlamli bir fark yoktur.

Hi: Katilimcilarin aylik gelir gruplar ile araglarindan memnuniyet ortalamalari
arasinda anlamli bir fark vardir.

Tablo 4.24° de goriilecegi tlizere F(ase8) Sig(0,021)<P(0,05) kiigiik oldugundan Ho
reddedilir. Ara¢ sahiplerinin aylik geliriyle araglarindan memnuniyet oranlar
artmaktadir. Scheffe testinde goriilecegi tizere aylik geliri 1000-2000 TL olanlar ile 5000
TL {izeri olanlar arasinda anlamli bir farklilik vardir. Gelir seviyesi yliksek bireylerin
araglarindan daha memnun oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Diger karsilastirmalarda
ise aylik gelir ile yeni alinacak aracin 6zellikleri ve araglar-servisler hakkindaki kisisel

diisiinceler arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
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SONUC VE ONERILER

Yapilan ¢alismada, ara¢ sahiplerinin kullanim ve satin alma davranislari incelenmis
olup, tiiketicilerin demografik 6zellikleri, aylik gelirleri ve kullandiklar1 arag¢ bilgileri
incelenerek, araglarindan (yakit, giivenlik, performans, konfor, dis gériiniis) memnuniyet
durumlart degerlendirilip, yeni bir arag alinmasi durumunda gosterecekleri egilimler
anlagilmaya calisilmistir. Ayrica arag sahiplerinin iiretici firmalar ve yetkili servisler
hakkindaki diisiinceleri sorularak ¢esitli degerlendirmeler yapilmistir. Katilimcilarin yeni
arag tercihlerini etkileyen en 6nemli faktorlerin neler oldugu tespit edilmeye ¢alisilmustir.
Bu aragtirmanin sonuglari, tiiketici aylik geliri, meslegi, yast ve kullandig1 aracin
Ozelliklerinin tiiketicinin tutumlarimi etkileyen ve tiiketicileri birbirinden ayiran faktorler
oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir. Caligmadan elde ettigimiz neticeler
dogrultusunda, iiretim-pazarlama organizasyonunda bulunan tiim firmalarin, arag
sahiplerinin beklentilerini de diger faktorler gibi ciddi bir bigimde arastirmasi gerektigi,
bu strateji ile ortaya ¢ikan sonuglara gore hareket eden firmalarin yapmis oldugu
faaliyetlerin basarili olabilecegi diisiiniilmektedir. Yapilan ¢alisma sonucunda elde edilen
arastirma Ve bulgularin degerlendirmelerini asagidaki sekilde 6zetlemek miimkiin

olacaktir:

Arastirma da, 500 yetiskin bireye anket uygulanmistir. Ancak eksik ve hatali
cevaplanmis anketler kullanilamadigindan geriye kalan 401 anketten elde edilen veriler
calismada kullanilmistir. Katilimeilarin %77,3tinii erkekler, %22,7’sini ise kadinlar
olugturmaktadir. Arag sahiplerinin ara¢ memnuniyet oranlar1 cinsiyete gore T testi ile
karsilagtirilmis olup ortaya ¢ikan sonugta ise Kadinlarin memnuniyet dereceleri 4,23
cikarken erkeklerin memnuniyet dereceleri 4,10 ¢ikmaktadir. Bu ise kadinlarin otomobil
konusunda beklentilerinin diisiik oldugunu erkeklerin ise ara¢ konusunda beklentilerinin

yiiksek oldugunu gostermektedir. (Test degeri= 3, 4,23>4,10)

Katilimcilarin yag olarak arag memnuniyet durumlari karsilastirildiginda, One Way
Anova Post-Hoc Scheffe Testi (¢oklu karsilagtirma testi) sonucuna gore 36-40 yas
araliginda olan ara¢ sahiplerinin, 20-25 yas araliginda olan ara¢ sahiplerine gore
araclarindan daha memnun oldugu sonucunu ortaya koymaktadir. Bu da geng neslin arag
kullanim davraniglari ile orta yas diizeyinin beklentilerinin birbirinden farkli oldugunu

ortaya koymaktadir. 20-25 yas araligindaki katilmcilarin aragtan performans



85

beklentilerinin yiiksek oldugu, dis goriinilisiin 6nemli oldugu goriilmektedir. 36-40 yas
araligindaki katilimcilarin ise arag memnuniyetlerine bakildiginda genel itibari ile yakat
konusunda memnun olmadiklar1 goriillmektedir. Ancak giivenlik, konfor ve dis goériiniis

konusunda memnuniyetleri fazladir (F2,957=0,020<P(0,05).

Katilimcilarin meslek gruplarina gére ara¢ kullanim durumlari incelendiginde ise
esnaf kesiminin genel itibariyle panelvan-minivan-pick-up tipi araglari tercih
etmekteyken, kamu ve 6zel sektor ¢alisanlarinin sedan, hatchback ve coupe tipi araglar
tercih ettigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Katilimcilarin %49,9°u sedan arag tercih etmektedir.
Yapilan bu ¢alismada 91 kisilik kadin katilimcr iginde % 56,1’inin hatcback araglari,
kalan kismin ise diger arag¢ tiplerini tercih ettigi, 310 kisilik erkek grup icinde
%12°9’unun Hatchback araglari, kalan kismin ise diger arag tiplerini tercih ettigi sonucu
c¢ikmigtir. Bu bakimdan kadinlarin tercihlerinin hatchback arag yoniinde oldugu
goriilmektedir. Pazarlama agisindan firmalar Kadinlara yonelik yonlendirmelerini bu

yonde yapabilirler.

Katilimeilarin %37,2’si tiniversite mezunu iken, sirasiyla %30,4°1 lise, %17,5’1
yiiksekokul, %8,7°si ilkogretim ve % 6,2’si yiiksek lisans ve {izeri olugturmaktadir. One
Way Anova Test sonuglarina gére arag sahiplerinin kullandiklar1 arag ile satin alma

davraniglar1 incelendiginde, egitim diizeyiyle anlamli bir iligski bulunamamustir.

Tiiketicilerin aylik gelir durumlart degerlendirildiginde 5001 TL ve {izeri aylik
gelire sahip olan bireylerin yeni alinacak aracin 6zellikleri bakimindan araglarin tim
donanimlara sahip olmasini isterken, aylik geliri 1000-2000 TL arasinda olan arag
sahiplerinin ise arag alirken sunroof, deri doseme, dort ¢eker 6zelliklerini talep etmedigi,
daha az donanima sahip araglar tercih ettikleri ortaya ¢ikmaktadir. 2000 ile 5000 TL
arasinda aylik gelire sahip bireylerin ise ara¢ donanim tercihlerinde; Abs, Alarm, Hidrolik
direksiyon ve klima gibi 6zelliklerin olmasini istedigi sonucu ¢ikmigtir. Ayrica 4001 TL
ve iizeri aylik gelire sahip ara¢ sahiplerinin, araglar ve servisler hakkindaki kisisel
diisiincelerine baktigimizda, servislerde verilen hizmetin pahali olmasindan sikayet
etmemektedirler. Araglarin1 6zel serviste mi, yetkili serviste mi yaptirirsiniz sorusuna
yetkili servis cevabi verdigi goriilmektedir. 0-4000 TL gelire sahip arag sahiplerinin ise
genel itibariyle Ozel servisleri tercih ettigi goriilmektedir. Tiiketicilerin araclarinda

olmasm istedigi oOzellikleri, besli siralama Olge8i ile degerlendirmeleri istenmistir.
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Kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, kararsizim, katiliyorum, kesinlikle katiliyorum

seklinde siralanmistir. Verilen cevaplara gore sonuglar bulunmustur.

Kullanilan araglarin menseine bakildiginda, Katilimcilarin %24,19°u Alman mali,
%19’u Fransiz mal1 , %15,21°1 Japon mali, geri kalan ise sirasiyla Amerika, Italya ve
G.Kore iiretimi araglart kullandiklar1 goriilmektedir. Ara¢ sahiplerinin yeni bir arag
alinmast durumunda hangi marka (lilke) aracini tercih edersiniz sorusuna ise
katilimeilarin %44,64°i Alman mali, %19,95 ise Japon mali araglari segtigi sonucu ortaya
cikmaktadir. Bu ise kullanicilarin yeni bir ara¢ almalar1 durumunda Alman ve Japon
tiretimi araglari daha fazla tercih edeceklerini gostermektedir. Yeni nesil Alman ve Japon
araglarmin yakit, konfor, giivenlik ve dis goriiniis olarak iist diizeyde olmasi sektdrdeki

talebin bu iki iilke lehine degisecegini gostermektedir.

Katilimcilarin %43,6’s1 1101-1400 cc motor hacminde araca sahipken, %27,6’s1 ise
1401-1600 cc motor hacmine sahip araclart kullanmaktadir. Kalan kisim ise diger motor
seceneklerine sahiptir. Katilimcilarin yeni ara¢ almalart durumunda ise arag motor giicii
konusunda ¢ogunlugun %34,7 ile 1401-1600 cc motor hacmine yoneldigi goriilmektedir.
Buda sektorel bazda iiretici firmalarin arag¢ iiretiminde motor segenekleri konusunda

yonlendirmelerine yardimci olacaktir.

Arag sahiplerinin arag yakit tipleri soruldugunda, %47,4iniin dizel, %34,9’unun
benzin, %17,7°sinin ise benzin/lpg’li ara¢ kullandig1 goriilmektedir. Tiketicilerin yeni
ara¢ almalar1 durumunda %65,3’tin dizel arag, %24,2’nin benzinli ara¢, %10,2’nin ise
benzin/lpg’li ara¢ almak istedigi sonucu ortaya ¢ikmustir. Bu ise yapilan g¢alisma
neticesinde ara¢ sahiplerinin ara¢ yakit tiirii konusunda dizel araglara ragbet ettigini,
benzinli ara¢ talebinde azalma goriildiigiinii gostermektedir. Bu da ara¢ yakit tiiketimi
konusunda dizel araglara kiyasla benzinli araglarin daha fazla tiikettigi bunun da insanlar1

dizel araglara yonlendirdigi sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Arag sahiplerinin araglarindaki vites tipi soruldugunda %64,6’sinin manuel vites
arac kullandigi, %35,4’{iniin ise otomatik araca sahip oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir.
Yeni bir ara¢g almalart durumunda hangi vites tipi tercih edersiniz sorusuna verilen
cevaplara bakildiginda ise %64,3 {iniin otomatik %35,7’si ise manuel vites alacaklarini
beyan etmislerdir. Eski aragla yeni alinacak ara¢ karsilastirildiginda, yeni alinacak

araclarda otomatik vites araglara yonelme goziikmektedir. Bireylerin dizel arag, otomatik
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vites ve 1401-1600 cc motor hacmine sahip araglara yonelik tercihlerinin arttigi
goriilmektedir. Bu durum Tiirkiye’de akaryakit fiyatlarimin yiiksek ve yiiksek motor

hacmine sahip araglardaki vergi yiikiiniin fazla olmasiyla agiklanabilir.

Arag sahiplerinin araglarini nereden aldiklar1 soruldugunda %35,2°si galeriden,
%22,2’si bayiden, %19,5’1 otopazarindan, %9,2’si sosyal gevre araciligiyla ve %14’
ise gazete, ilan ve internet lizerinden aldigini beyan etmistir. Yapilan caligmada
tiiketicilerin araglarindan memnuniyet durumlar1 karsilastirilarak Anova ve Scheffe testi
ile analiz edilmistir. Bayiden arag¢ alan kisilerin memnuniyet ortalamasi 4,48 iken ilan,
gazete ve internet lizerinden ara¢ olanlarin araglarindan memnuniyet ortalamasi 3,71
bulunmustur. Bayii’den arag alanlarin araglarindan daha memnun oldugu goriilmektedir.
Yapilan Varyans Anova Testi Post-Hoc Testi Scheffe analizinde de bu sonucu
desteklemektedir. Katilimcilarin araglarini aldiklart yer ile araglarindan memnuniyet

ortalamalari arasinda anlamli bir fark bulunmustur (Anova Testi Fs26s): 0,00<P(0,05)).

Aracinizin lastik markasi sorusuna verilen cevaba bakildiginda genel itibari ile tiim
lastik markalar1 kullanilmaktadir. SPSS analizlerinde Michelin, Bridgestone, Continental
gibi lastik markalarinin kisilerin geliri ile baglantili oldugu, aylik geliri 3001 TL ve {izeri
olan 139 katilimcidan % 64’{intin bu marka lastikleri sectigi goriilmektedir. 0-3000 TL
aras1 gelir gruplarinin ise Lassa, Falken, Pirelli ve Good Year gibi lastik markalarin1 tercih

ettigi goriilmektedir.

Katilimcilarin yeni bir ara¢ ne zaman alirsiniz sorusuna vermis oldugu cevaplarda
tikketicilerin %35,9’unun 2 yil sonra, %19,7’sinin 3 yil sonra, %14,5’i 1 yil sonra ve
%7,5’inin ise 1 y1l i¢inde alacaklarini, , %22,4’{in ise yeni bir ara¢ almay diisinmedigi,
sonucu ¢ikmistir. Buradan elde edilen veriler neticesinde arag sahiplerinin biyiik

cogunlugunun kisa bir siire i¢inde ara¢ almayi diistinmedigi fikri olusmustur.

Yapilan ¢aligma neticesinde arag sahiplerinin Tiirkiye’de ara¢ sahibi olmanin liikks
kullanim olmadigi ve tiikketicilerin kullandiklari aracin markasinin, sosyal sinifi belirleyen
bir etken olmadig1 sonucu ortaya ¢ikmistir. Avrupa’da {iretilen araglarin Japonya tiretimi
araglara gore daha tistiin oldugu goriisiine tiiketiciler kararsiz kalmistir. Araglar ve yetkili
servislere dair goriislerin sorulmasi neticesinde, tiiketiciler yetkili servislerin ¢ok pahali
oldugunu disiinmektedirler. Katilimeilar markalar garanti  sartlarint  yerine

getirmediginden, ozel servise gitmenin yetkili servise gitmekten daha iyi oldugunu
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diisinmektedirler. Yapilan c¢alismada, markalarin Tiirkiye’ye getirmis olduklar
modelerin tatmin edici olmadigi, yurt disinda markalarin araglarda vermis oldugu standart
donanimlarin Tiirkiye’de opsiyon olarak verildigi goriisti tiiketiciler tarafindan beyan
edilmistir. Arac sahiplerinin arag¢ alirken, dikkate aldiklar1 ilk hususun yakit tiiketimi
oldugu, fiyatin ikinci derece de etkili oldugu sonucu ¢ikmistir. Bunun haricinde arag
giivenlik sistemlerinin de satin alma davranisini etkileyen onemli bir faktér oldugu,
markalarin yapmis oldugu kampanyalarin alicinin satin alma kararimi 6nemli 6l¢iide
etkiledigi sonucu ortaya c¢ikmistir. Markalarin belirli donemlerde yapmis oldugu
kampanya ve promosyonlarin etkili olmasi, pazarlama agisindan biiyik Onem
tasimaktadir. Yapilan ¢alismada katilimcilarin vermis oldugu cevaplara T-Testi, Anova

Testi Post-Hoc Testi ve Scheffe Testi uygulanarak veriler degerlendirilmistir.

Tiiketici davranislari, otomobil iiretimi yapan, servis-yedek parca hizmeti veren ve
otomobil sektoriiyle iliskili diger tiim firmalarca iyice arastirilmali, arastirmanin sonunda
elde ettikleri sonuglart her bir tiiketicinin yas, egitim, meslek ve gelir gibi karakteristik
durumlarma goére degerlendirilmeli ve bu degerlendirmeler dogrultusunda hareket ederek
tiretim ve pazarlama faaliyetleri yiiriitilmelidir. Yapilan ¢alisma, otomotiv sektori
lizerine yogunlasan isletmelerin iiretim ve pazarlama faaliyetlerine katki saglayici bir

aragtirma niteligindedir.
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KISALTMALAR

DPT ; Devlet Planlama Teskilati.

EKK ; En Kiiciik Kareler Yontemi

ISIC  ; Uluslararas1 Standart Sanayi Siiflandirmasi

ISO ;Istanbul Sanayiciler Odas1

OICD ; Diinya Motorlu Tasit Ureticileri Orgiitii

ODD ; Otomotiv Distiribiitorler Dernegi

OSD ; Otomobilciler ve Sanayiciler Dernegi

TUIK ; Tiirkiye Istatistik Kurumu

SPSS ; (Statistical Package for the Social Sciences) Sosyal Bilimler I¢in Istatistik
Paketi

SIG  ; Significant (anlamlilik degeri)
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OTOMOBIL SAHIPLERININ SATIN ALMA VE KULLANIM
DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLERIN INCELENMESI:
ERZURUM KENT MERKEZINDE BiR UYGULAMA

1 Cinsiyetiniz ® Erkek @ Bayan
® 20-25 ©@26-30 ® 31-35 @ 36-40 ® 40 ve
2 Yasiniz -
ustu
3 Mesleginiz ® Esnaf @ Kamu G. ®0zel Sektor ®Diger
OIlkdgretim-OrtaOgretim @ Lise
4 | Egitim Durumunuz ®Yiiksekokul
@ Universite ® YL ve Uzeri.
5 Avlik Gelirini @® 1000-2000 TL @ 2001-3000 ® 3001-4000
Y Detniz @ 4001-5000 ® 5001 ve Uzeri
Tiiketici Gruplarimin Mevcut Arag Bilgileri
Alfa (1) Daihatsu [(7)| Kia [@3] Opel Seat |25
Romeo
Aracizin | Audi  (2) Fiat Lada (14)Peugeot Skoda |26
6 | Markast
— | BMW (3] Ford [(9)| Mazda (15) Tofas |21 | Toyota |27
Chevrolet|(4) Honda Mercedes|16) Renault| 22 Volkswag|28
Citroen ((5) Hyundai |11 [Mitsubish(17) Rover |23 Volvo |29
Dacia [(6) Jeep || Nissan (18 Saab | 24| Diger |30
Aracinizin
Lm Cabrio Hatchhack Coupe P Van/Minivan
7
Sedan Pick-up Jeep 5. Wagon
[
8 |dracizin| 1100 |®| 1101- |@| 1401-1600 | (3 [1601-| @ |
W 1801- |®| 2001+ (6]
acml| - 2000 iizeri
Aracinizin Bilgi
9 | (Beyair 75 HP 0 76-100 @ 101-150 3 +151 @ Sahibi @
Giicii) Alt1 HP HP HP Degilim
10 | Yakut Tipi | Benzinli (| Dizel |®@| Benzi/ |®
LPG
11 | Vites Tipi | Manuel |®|Otomatik|®|Tiptronic |®
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Beyaz | @ |Siyahve |@| Grive |@Kirmizive |@| Sarive |®
ve Tonlar Tonlar1 Tonlar Tonlar
Renk |Tonlar
12 Mavi |(6)| Turuncu (7] Yesil  ((8]Kahveren |(9]Bordo
ve ve Tonlar gi ve ve
Tonlari Tonlar Tonlari Tonlar1
Krem |11 |Pembe (12)
Ve ve
Tonlar Tonla
13 |Aracimizin | 1-2 | (1)|3-4 Aras1{(2)5-6 Arast ((3) 7-8 Aras1 (4) 9ve |5
Yast Aras1 Uzeri
14 | Kacinct 1 |@® 2 |2 3 3 4 (4) 5ve (5
araciniz? Uzeri
1 @ @ (3 Sosyal (3 . ©)
racinizgl an
15 mg_n Ot:rpl)az Galeri Bayii (\;fg,r)e (intornet,
aldiniz? Gazete
16 | Aracimiz |Sifirdi | (1) | ikinci El (2)
aldiginizda
Tiiketici Gruplarmmin Kullamim Bilgileri
17. Aracimiza Yakiti Hangi Istasyondan aliyorsunuz
| Shell || Bp [(@)] PetrolOfisi | 3) | Opet | @ | Diger | (®)] |

18. Aracimizi yilda ortalama kag kilometre kullantyorsunuz?

-10000 @ 10001- @ 15001- @ 20001- @ 25000+ @

km 15000 20000 25000
19. Araciniza ayda ortalama kac TL yakit masrafi yapwyorsunuz?

-100 | (1) | 101-200 | (2)| 201-300 | (3)| 301-400 | (4)| 400+ | (5)
20. Aractmizin bakimlarini nerde yaptirtyorsunuzg

Yetkili | (D Ozel 2 Diger 3

Servis Servis
21.Hangi marka lastik kullanmayt tercih ediyorsunuz?

LasSA (1)| Bridgestone] 2)[ Pirelli |(3)|GoodYear| @) Toyo [(5)

Continental |(6)| Fulda |(7)|Michelin|(8)| Kumho |[(9) |Diger |(10)




99

v E|Elg| & |ot
. ¥ 5| 5|S| E |x¢E
29 Aracinizda en ¢cok hangisi sizi memnun = % = | Z2| S |Z 3|
eden izellikler nelerdir. ? 3 E g g T 2%
“EE |22 |*E
1 Y akat tiikketimi @ @3 ® |6
2 Konfor O] @ 16| ® | 6
3 Giivenlik @ @3 ® |6
4 Performans O] @ 16| ® | 6
5 D1s Goriiniis O] @ 16| ® | 6
23. Kullandiginiz aracin piyasa fiyati hangi araliktadur.
-10000 | (1)| 20001- | (2)| 40001- |(3)| 60001- |(4) 80001
TL 40000 TL 60000 TL 80000 TL TL tizeri
Tiiketici Gruplarinin Satin Alma Talepleri
24. Yeni bir arag¢ alacak olsaniz en yakin ne zaman alirsiniz.?
@ @ @ @ eni bir ara¢ almay1 @
1 Yildanaz| |1 Yilsonra| |2 Yil sonra 3 Y1l sonra diisiinmiiyorum
Yeni arag¢ alacak olsaniz hangi markay tercih edersiniz?
AlfaRomeo | (1) |Daihats|(7)| Kia 13) | Opel [(19)| Seat |25
Audi (2) |Fiat (8)| Lada | (14) | Peugeot |(0)|Skoda |26
BMW (3) |For (9)| Mazda | (15 | Tofas |21 |Toyota |27
Chevrolet | (4) | Honda | 10) [Mercede | (6) | Renault |22 |Volks |28
Citroen (5) [Hyundai| 11 |[Mitsubis | 17) | Rover |23 |Volvo |29
Dacla (6) |Jee 12| Nissan | 18) | Saab 24 | Diger |30

26. Yeni arac alacak olsaniz hangi tip araci tercih edersiniz?

Cabriao

Sedan

Hatchback

Pick-up

Coupe

Jeep

P WV an/Minivan

3. Wagon




100

27. Yeni arag alacak olsaniz hangi motor hacmini tercih edersiniz?

% -1100 | @ | 1101-1400 | @ |1401-1600| ® |1601-1800| @
HEC 18012000 | ® | 2001+izert |(6)
28. Yeni arac alacak olsaniz hangi rengi tercih edersiniz?
Beyaz ve @ [Siyahve | @ | Grive |®| Kirmizive | @ |Sarive| ®
Tonlar1 Tonlar1 Tonlar1 Tonlar1 Tonlar1
Renk
Mavive |(6)| Turuncu |(7)| Yesil ((8]Kahverengi |(9)| Bordo
Tonlar1 ve Tonlar1 ve Tonlar1 ve
Tonlar1 Tonlar1
Kremve |({1)Pembe |@12)
Tonlar1 ve
Tonlar1
29. Yeni arac alacak olsaniz hangi yakit tipini tercih edersiniz?
Benzinli  [(D] Dizel [(@]| LPG/BENZIN [(3®]
30. Yeni arag alacak olsaniz hangi sanziman tipini tercih edersiniz?
Manuel €Y Otomatik )
E1Elg| g |ecs
Alacaginiz aracin asagidaki ozelliklerden hangis § g 5| 8| E § 2
kesinliklei olmalidir belirtiniz. g E‘ E § % g %
Q= | = = o =
X352 2 [*E
1 Abs O (|| ® | 6
2 Alarm O (|0 ® | 6
3 Hidrolik Direksiyon O ||| @ | 6
4 Sunroof O @] ® | 6
5 Elektrikli Camlar O @] ® ®
6 Hiz Sabitleyici O || ® | 6
7 Yol Bilgisayari O || ® | 6
8 Siirticii Hava Yastigi O @0 ® ®
9 Deri Doseme O ||| @ | 6
10 Klima O || ® | 6
11 Cd-Mp3 Player O || @ | 6
12 Otomatik Vites O || @ | 6
13 Bagaj Hacmi O || @ | &
14 4 lastikten c¢eker O @0 ® ®
15 2. el piyasasi O || ® | 6
16 Popiiler model olmasi o lolo| @ | 6
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v 5 o §
Asagdaki ifadeleri yeni bir arac alacaginizi diisiinerek size en uygun % g % g
secenegiisaretleyiniz K3 § '3 T;
N2 E X g
1 Tiirkiye' de arag sahibi olmak liiks kullanimidir
2 Kullanilan aracin markasi sosyal sinifi belirleyen bir etkendir
3 Yerli araglar yabanci araglara gore daha dayaniksizdir
4 | Avrupa iiretimi araglar Japon liretimi araglardan daha {istiindiir
5 Yerli iiretim araglar Cin mali araglardan daha dayaniklidir
6 Arag markalar Tiirkiye' de miisteri memnuniyetine nem
vermemektedir
7 | Arag markalar Tiirkiye' ye getirdikleri modellerde tatmin edici
degil
8 Markalar yurtdisinda standart olarak verdikleri donanimlari
Tiirkiye' de opsiyonel olarak vererek aldatict davraniyor
9 Markalar garanti sartlarini diizgiin yerine getirmemektedir
10 Yetkili servisler ¢ok pahalidir
1 Ozel servise gitmek veya sanayide tamirat yaptirmak yetkili
servise gitmekten iyidir
12 LPG sistemleri glivenilir degildir
13 Mutlaka yabanci bir marka tercih ederim
14 Aracin fiyati satin almam etkileyecek en 6nemli faktor olur
15 Aracin giivenlik diizeyi satin almamu etkileyecek en 6nemli faktor

olur

16 | Aracin konforu satin almamu etkileyecek en 6nemli faktor olur

17 Aracin yakit tiiketimi satin almami etkileyecek en 6nemli faktor
olur

18 | Aracin dizayn1 satin almamui etkileyecek en 6nemli faktor olur

19 Aracin rengi satin almamu etkileyecek en 6nemli faktor olur

20 Aracin 2. el piyasasi satin almami etkileyecek en 6nemli faktor
olur

o1 | Aracn yedek parga fiyatlari satin almamu etkileyecek en 6nemli

faktor olur
22 Aracin yedek parc¢a bulunurlugu satin almam etkileyecek en
6nemli faktor olur

23 Araci satin alirken mutlaka test siiriisii yaparim

24 Araci satin alirken mutlaka ¢evremin fikrini alirnm

25 |Araci satin alirken saticinin davraniglari satin alma kararimietkiler

26

Markalarin Tv-Gazete-Radyo' da yayinladigi reklamlar satin alma
kararimu etkiler

27

Markalarin yaptig1 promosyonlar ve indirimler satin alma
kararimu etkiler
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