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Piyasa Olusumunda Tiiketici Davraniglarinin Etkinlik Analizi: Otomotiv

Sektérii Uzerine Bir Uygulama - Sevgi Feyzioglu

Ekonomi surekli ilerleyen ve diger bilimler ile etkilesim icinde olan bir bilim
dalidir. Psikoloji ise insan davraniglarini agiklayan bir bilim dalidir. insan psikolojisi
ve davranigi karmasik yapilar gostermektedir. Bu arastirmanin amaci, iktisat ve

psikoloji arasindaki iliskiyi analiz etmektir.

Piyasa etkinlik analizinin saglanmasinda tuketicinin kararlari ve davraniglari
ekonomide ®nemli bir yere sahiptir. iktisadi psikoloji, insanin ekonomik hayat
icerisindeki davraniglarini anlamaya ¢alisir. Calismamizin amaci da tiketicinin satin
alma surecindeki davranislarini agiklamaya calismak ve etkili olan psikolojik
faktorlerin boyutlarini incelemektir. Otomotiv sektérl, Ulkemizde hizla blylyen ve
gelisen bir sektordir. Gunumuizde ise otomobil, insan yasaminin ayriimaz bir
parcasi haline gelmistir. Bu calismada tlketici davranigi ve satin alma karar sureci
incelenerek, tuketici tercihleri ve bunlarin psikolojik, kKisisel ve sosyo kulturel
nedenleri ortaya konmaya calisiimistir. Bu amacla tuketicilerin satin alma surecinde

davraniglarini incelemek icin otomotiv sektoru Gzerinde bir arastirma yapiimistir.

Calisma genel olarak, teorik ve ampirik olmak Uzere iki bolimden olusmaktadir.
Teorik bdélimde; tiketici davraniglari kavrami, &zellikleri, gelisimi ve tlketici
davraniglarini etkileyen faktorler ele alinmigtir. Uygulama bdliminde ise; otomotiv
sektorindeki tlketici davraniglari incelenmigstir. Arastirmada veri toplama araci

olarak anket yontemi secilmistir. Son olarak ise elde edilen veriler yorumlanmistir.

Anahtar Kelimeler: Davranissal iktisat, Tiketici Davranigi, Tiiketici Davranislarini

Etkileyen Faktoérler, Otomotiv Sektdru.



ABSTRACT

In The Formation Of The Consumer Market Effectiveness Analysis Of
Behavior: An Application On The Automotive Sector - Sevgi Feyzioglu

The economy is a science that is constantly advancing and interacts with other
sciences. Psychology is a science that describes the behavior of the people. The
human psychology and behavior shows that complex structures. Purpose of this

study is to analyze the relationship between economics and psychology.

Providing an analysis of consumer decisions and behavior of the market has an
important place in the economy. Economic psychology is seeks to understand the
behavior of people in economic life. The aim of this study is explained the behavior
of the consumer buying process and investigated the psychological factors that
impact on the economic behavior. The automotive sector, which is growing and
developing rapidly in our country. Automobiles, today, turned out to be an important
part of human life. In this thesis, consumer behavior and buying decision process
and the reasons behind those decisions which psychological, personal and socio-
cultural are investigated. For this purpose, to review the behavior of consumers

buying process made a research on the automotive industry.

The study, in generally, consist of two parts as empirical and theoretical.
Theoretical parts includes; the concept of consumer behavior, features,
development and factors which affect the consumer behavior. In empirical part of
study; the consumer behavior is studied in the automotive sector. Questionnaire is
selected as data collection method. Finally, the data which collection method is

commented.

Key Words: Behavioral Economics , Consumer Behavior, The Factors Influencing
Consumer Behaviors, Automotive Industry.



ONSOz

Tuketim kavrami, gecmisten gunumuze kadar insan yagsaminda onemli bir yer
tutmaktadir. Gegmigten bugine toplumlarda yaganan degisimlerin ve geligimlerin
sonucu olarak, tiketim kaliplari da degismektedir. Bu da surekli olarak tuketicilerin
satin alma davraniglari arkasinda yatan nedenleri analiz etmeye mecbur

birakmaktadir.

Tlketicilerin tiketim aligkanlklari ve kararlari c¢esitli faktérler tarafindan
etkilenmektedir. Bu faktorler tlketici profiline gore degisiklik gosterebilmektedir.
GuUnUmuzin daha bilingli ve segici misteri kitlesi karsisinda isletmeler bireysel
tuketim kararlarini ve bu kararlar etkileyen faktorleri iyi belirlemelidir. Bu baglamda
oncelikle davranis, tiketici davranigl, tiketici davranigini etkileyen faktérler ve satin
alma sireci incelenmistir. Bunun yaninda tiketici davraniglarini etkileyen psikolojik,
sosyo kulturel ve kisisel kavramlar ele alinmigtir. Tuketicilerin satin almaya yonelik
karar ve eylemlerini etkileyen yasam doénemi asamalari, meslek, gelir, medeni

durum, yasam stili, kisilik, inan¢ ve tutumlari Gzerinde durulmustur.

Bu g¢alismanin ikinci boliminde ise dncelikle otomotiv sektérl hakkinda bilgiler
verilmis, bu anlamda dinyada ve Turkiye'de otomotiv sektérinin genel durumu
incelenmistir. Otomotiv sektérinin ekonomiye dogrudan ve dolayh olarak sagladigi
katkilardan, genis bir istihdam alani yaratmasindan ve hayatimiza olan etkilerinden

bahsedilmistir.

Otomobil, insanlik tarihi boyunca ilgi uyandiran bir ara¢ olmustur. Kullaniminin
yayginlasmasiyla beraber otomobillere duyulan ilgi daha da artmis ve insan
yasaminin ayriimaz bir parcasi haline gelmistir. Ozellikle glinimiizde otomobil

kullanimi salt intiyactan 6te zevk nesneleri durumuna gelmistir.

Zaman faktorindn tlketiciler icin 6nem kazanmasiyla ve sehirlesmenin gittikge
yayginlasmasi nedeniyle otomobile duyulan ihtiyac da artmaktadir. Tuketiciler
otomobil satin alarak glnlik ulasim, ise gitme, seyahat etme, sosyal stati
kazandirma, tasarruf etme gibi ihtiyacglarini karsilarlar. Ayni zamanda psikolojik
ihtiyaclarini tatmin etmeye calisirlar. Otomobilin kisilerin hayatina kattigi maddi ve
manevi degerler birgok Uriinden daha fazladir. Bu yizden otomotiv sektoéri
ekonomik hayat icin 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu goérUglerden hareketle

hazirladigim ¢alismada, otomobil almis ya da alacak olan tlketicilerin davraniglarini



belirleyecek olan Kkisisel, sosyo-kultirel ve psikolojik faktorlerin arastiriimasi

amaclanmistir.

Son bolim olan Gg¢lncu bolimde ise tuketici davraniglart ayrintili olarak
incelenip, otomotiv sektérl Uzerinde bir galisma yapimistir. Bu bdlim anket
uygulamasi ve de@erlendiriimesi, hipotezlerin test edilmesi ve yorumlanmasi

seklindedir.

Bu konunun secilmesinde ve calismanin hazirlanmasi esnasinda goérislerine
siklikla basvurdugum ve tezimin her asamasinda bilgi ve onerilerini benden hig
esirgemeyen degerli hocam ve danigmanim, Sayin Prof. Dr. Zekai OZDEMIR’ e
destek ve Onerilerinden dolayi tesekkurlerimi sunarim. Ayni zamanda egitim hayatim

boyunca maddi ve manevi olarak yanimda olan aileme tesekklr ederim.

Sevgi FEYZIOGLU

Vi
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GIRIS

Ekonomi bilimi diger birgok bilim dali gibi teori ve modeller gelistirilerek ilerler. Bu
teori ve modeller gercek hayatta karsilastigimiz olgulari ve durumlari tarif etmek,
aciklamak ve tahminler yapmak igin kullanilir. Bunu yapabilmek i¢in de bazi
varsayimlar isiginda hareket etmektedir. Bircok noktada varsayilanlar agik olarak
belirtiise de bazi varsayimlar 6rtGli olarak kabul edilmektedir. Teori ve modeller
bahsedilen amaca ulasilamadiginda belki de ilk olarak bakilacak nokta, kabul edilen
varsayimlardir. Ya varsayilanlarin gerceklikleri ve modelle uyumlulugu sorgulanmali
ya da bagka ne tur faktorlerin modelin giktilarini etkileyecedi gézden gegirilmelidir.
Davranigsal iktisat ve kullandigi psikolojik temeller iste bu noktada rol oynamaya
baglamaktadir. iktisat bilimi insanin ekonomik tercihleri ve secgimleriyle ilgilenirken,
psikoloji bilimi insan davraniglari ve bu davraniglarin nedenleriyle ilgilenmektedir.
Bunun sonucunda iktisat ve finans literatiriinde, psikoloji ve sosyoloji biliminin karar
alma suregleri ile ilgili teori ve bulgularindan etkilenilerek, yeni bir arastirma alani

olarak “davranigsal iktisat” dogmustur.

Tezin birinci boliminde davranigsal iktisat ve tiuketici davraniglari kavramlari
ele alinmistir. Davranigsal iktisat gectigimiz yirmi bes yil iginde iktisat bilimi
cercevesinde kendine dnemli bir yer edinmigtir. Daniel Kahneman ile Vernon Smith
gibi iki davranigsal iktisatginin 2002 yilinda iktisat alaninda Nobel Oduli almasi ve
Social Sciences Citation Index (SSCI) yayinlarinda artan davranigsal iktisat yayinlari
bu alt bilim dalinin hizla gelismesine neden olmustur. Deneysel yontemlerle g¢alisan
ancak sosyal bilimlerin arastirma metotlarini g6z ardi etmeyen bu alt bilim dal iktisat
ve psikoloji bilim dallarini birbirine yaklastirmayl amaglar. Temelinde insan olan
iktisat bilimi davranigsal iktisat kavramiyla gittikce psikolojiye yaklagmaktadir. Ayni
zamanda davranigsal iktisat daha gergekgi psikolojik temeller saglayarak iktisadin
aciklayici gucund artirmigtir. Bu ise davranigsal iktisadin ¢ikis noktasi olan iktisadi
analizin daha iyi tahmin edilmesine, daha iyi politikalar gelistirimesine ve iktisadin

daha gergekgi bir yapiya kavusturulmasina katki saglamistir.

Davranigsal iktisat, satin alma ve tiketim faaliyetlerini incelerken ekonomik
modellere ilave olarak teknolojik, psikolojik ve sosyolojik etkilerin de iginde oldugu

teorilerin ortaya atiimasi gerektigini savunan yaklagim olarak tanimlanir. iktisat bilimi



ise insanin karar verme suregleriyle ve onun hem Kkisisel hem de toplum
davraniglariyla ilgilendigi icin davranigsal iktisadin olaylari agiklama gicini

arttirmasi beklenmektedir.

Rekabetin hizla arttigi ¢agimizda, iletisimin gelismesi ve bilgi kaynaklarinin
artmasi, ihtiyaglari dogrultusunda hareket eden tiketicilerin gereksinimlerinin birgok
farkh etkenle sekillenmesinden dolayr piyasa etkinliginin saglanmasinda
karmasikliga neden olmaktadir. Bu arastirmada da, duruma en iyi drneklerden birisi

olan otomotiv sektort Uzerinde durulmaktadir.

Tlketiciler, ihtiyaclarini kargilamak Uzere drunleri karsilastirir, magazalarda
dolasir, ¢cevreden bilgiler toplar, reklamlar seyreder, aligveris i¢in en uygun zamani
secer, aldiklarini tiketir ve tuketim sonrasinda ise aldiklari mal ve hizmetler
hakkinda degerlendirmeler yapar. Tuketici davranigi ise tuketicilerin zaman, para,
enerji gibi sinirl kaynaklarini tiiketime yonelik nasil harcadigini incelemeye c¢alisir.
Statll, gosteris, bilgisizlik, 6zenti, bireysel iligkiler gibi bircok faktérden dolayi insanlar
cogu zaman ekonomik cikarlarini maksimize etmek amaciyla davranmayabilir. Bu
asamada tuketici kararlarinin 6nemi ortaya g¢ikmaktadir. Bu acgidan satin alma
kararlarimiz Gzerinde etkili olan psikolojik, sosyo kulturel ve kigisel faktorler ayrintili
olarak incelenmistir. Ornegin, tiketici ulagim ihtiyacini gidermek igin araba satin
alirken islevsel ihtiyacini; arabanin markasi, fiyati, aksesuarlari v.b. nitelikleri kisinin
toplumsal statlistnU; aile yapisi ve yakin gevresinden aldigi fikirler ise dis gevreyi

olusturacaktir.

Kisisel faktorler ele alindiginda yas, cinsiyet, medeni hal, meslek ve gelir
durumu etkili olmaktadir. Ayni zamanda yasam tarzlari, ilgileri, faaliyetleri, satin
alma amag¢ ve istekleri kapsar. Ayni sekilde algilama, gudilenme, motivasyon ve
ogrenme siregleri de satin alma davranisini etkileyen psikolojik davranislar
arasinda yer almaktadir. Sosyo kdlturel faktérler s6z konusu oldugunda ise aile,
sosyal sinif, grup ve kultur faktérleri 5nem kazanmaktadir. Bu suregte ayni kultirde
buyumdis, ayni yas ve ayni meslege sahip bireylerin satin alma davranislarinin farkli
oldugu gorulmektedir. Bunun nedeni bireylerin sahip oldugu degerleri, gegmigsteki
deneyimleri, duygulari, Kisilikleri ve sosyal sinif gibi i¢sel ve digsal ¢esitli faktorlerden
etkilenen yasam tarzlarinin farkli olmasidir. Bu galismada ise davranig farkhliklar

detayli olarak otomotiv sektoru Uzerine ele alinmaktadir.



Tezin ikinci boluminde otomotiv sektéri Gzerine ayrintili  bir c¢alisma
yapiimigtir. Otomobiller icat edildikleri zamandan bu yana teknolojinin geligmesiyle
birlikte hep daha vyeni, hep daha c¢esitli sekillerle karsimiza c¢ikmaktadir.
Gorunusundeki ihtisam, gunluk hayattaki kullanim gerekliligi, sahip olmanin verdigi
glc duygusuyla, ihtiyactan cok tuketicilerin hayallerini susleyen bir unsur haline
gelmistir. Gegmisten gunimuze kadar énemini artarak koruyan bu sektériin tanimi,
kapsami ve yapisi aciklanmaya calisiimistir. Endustriyle ilgili yapilan agiklamalardan

sonra dinyadaki ve Turkiye ‘ deki otomotiv sektori ele alinmistir.

Otomotiv sektdriiniin gerek ekonomiye olan katkisi gerekse de diger sektoérlere
onculuk etmesi piyasa acgisindan 6nemlidir. YUksek oranda katma deger yaratan bir
endustri olmasi, birgcok yan sanayi ile isbirligi icinde olmasi, istihdam olusturmasi,
sosyal ve ekonomik gelismeye onculik etmesi bu endustrinin stratejik bir 6neme
sahip olmasini saglamaktadir. Otomotiv sektorinin kendisi disinda, otomotiv
Urdnlerinin tiketiciye ulasmasini saglayan pazarlama, bayi, servis, akaryakit, finans
ve sigorta sektdrlerinde genis is hacmi ve istihdam yaratmasi sektoriin énemini
arttirmaktadir. Bu calismada ise Oncelikli olarak otomotiv sektérinin Ulke

ekonomisine olan katkisindan bahsedilmis ve gelisimi hakkinda bilgi verilmistir.

Turkiye'deki otomotiv sektori, Ulkedeki ilk UG¢ blylk sektor arasinda yer
almaktadir. Turk otomotiv sektorinin temelleri 1950’li yillarda atilmis ve 1960l
yillarin ortalarinda hizlanmistir. Baslangigta ithal ikameci modeli dayali olarak
kurulan sektdr bugun 1996’da gerceklestirilen Gumrik Birligi ile birlikte ihracata
yonelik rekabetci bir 6zellik kazanmistir. Kisi basina disen milli gelirdeki artis,
otomobilin yasam igin gerekli hale gelmesi ve sehirlesmenin artmasiyla bu sektérde
tuketim artmistir. Son yillarda ise sadece yuksek gelirli bireyler tarafindan degil, ayni

zamanda orta gelirli bireylerinde talep ettigi dayanikli tiketim mali haline gelmigtir.

Tezin UglncU bolumunde ise, arastirmanin amaci, yontemi ve kapsamindan
bahsedilmigtir. Calisma kapsaminda bilgi toplama ydntemiyle daha gergekgi ve
guvenilir sonuglar elde edilebilecegi dusinullerek, kisisel gérisme ve sosyal
medyada paylasma yoluyla anket yontemi kullaniimistir. Tlketici davraniglarini
etkileyen faktorlerin Tlrkiye’deki tlketicilere nasil etki ettigini incelemek igin 200

kisiyle anket galismasi ylrGtliimus ve elde edilen veriler yorumlanmistir.



Calismanin sonug bdliminde ise 0 ana kadar elde edilen veriler yorumlanmis ve
grafikler araciligiyla belirtiimistir. Bu alan calismasiyla kisisel, sosyo-klltirel ve
psikolojik etmenlerin bireylerin otomobil satin alma tercihleri Uzerindeki etkileri
saptanmaya calisiimistir. Bu saptama yapilirken ayni zamanda otomobilin bireyler

icin olan anlam ve éneminin belirlenmesi amacglanmistir.



BIRINCi BOLUM
IKTISADI DAVRANIS VE iKTiSADI PSIKOLOJi

1.1.Davranig Kavrami

iktisadi psikolojinin temel konusu olan davranigs kavrami bireyler, hayvanlar,
gruplar v.b. i¢in kullanilan bir kelimedir. Bu c¢alismada ise davranis olarak ifade
edilen kavram bireylerin davraniglarinin neden ve sonu¢ olarak belirtiimesini ve
bireyin gevresiyle etkilesime gegtigi butlinsel sureci ifade eder. Dolayisiyla davranis
kavrami, Olcllebilen ve godzlemlenebilen her seyin incelenmesiyle mumkun

olmaktadir.

Davranis kavrami, insan veya hayvanin tek tek ya da toplu olarak gdsterdigi

faaliyetler olarak tanimlanabilir.*

En genel anlamda davranig, insanlarin bitin eylemlerini (etki ve tepkilerini)
kargilayan bir kavramdir. Psikolojinin temel konusunu olusturan insan davraniginin
en 6nemli 6zelliklerinden birisi, bunlarin ¢ok nedenli ve karmasik olusudur. Davranis
agisindan her olayin ondan dnce gelen bir takim kosullarin sonucu oldugu bir

gercektir. Bu da determinizm ilkesi ile ilgilidir.”

Davranis bilimi, insan davraniglarini degisik disiplinlerin analiz ydntemlerinden,
bilgi ve bulgularindan yararlanarak bilimsel ydntemlerle sistematik bir bigimde

inceleyen bir yaklagim bicimidir.

Davranig biliminin temel amaglari: insani tanima ve tanimlama, insan
davraniglarini anlama ve acgiklama, insan davranislarini 6nceden tahmin etme ve

insan davranislarini kontrol etme olarak siralanabilir.

Davranis bilimi, sosyal bilimler iginde yeni gelismekte olan bir bilim daldir.
Davranis bilimi sahip oldugu konularla insan ve toplum hayatinin her agsamasiyla

ilgili, bol ¢esitli ve zengin gérinumla bir bilim dahdir. Temel hedefi ise insanin duygu

! jlhan Erdogan, igletmelerde Davranig, Beta Basim Yayim Dagitim Yayinlar,1994,s.2.
% M.Serif Simsek, Tahir Akgemci, Adnan Celik, Davranis Bilimlerine Giris ve Orgiitlerde
Davranig,3.Baski, Adim Matbaacilik ve Ofset, Konya,2003,s.1.



ve duslnce sureglerini arastirarak bu slrecler Gzerine kurulan eylemleri

aciklamaktir.

Davranig bilimleri, konulariyla insan davraniglarini agiklayan ve insan
davraniglariyla ugrasan buatin bilim dallarini kapsamaktadir. Hedefi ise, insanin
dustnce ve irade sureclerinin arastiriimasi ile bu siregler Gzerine kurulan eylemlerin
aciklanmasidir. Davranis bilimleri olmasi gerekenden ¢ok var olanin sistematik bir
aragtirmasi oldugundan norm koyucu (normatif) degil agiklayicidir.® Ciinkii insanlara
belirli davraniglarin 'iyi' ve diger davraniglarin 'k6tl' oldugu gibi bir takim telkinlerde
ve dnermelerde bulunmaz. Bu 'ahlak’ disiplinin konusudur. Davranis bilimleri sadece
insan davraniglarini gobzlemler ve yorumlar. Bu yonuyle bireylere kendi
yasamlarinda mutlu olacaklari ipuclari saglamaya ve onlarin kendilerini

gelistirmesine katkida bulunur.

Cogdu teorisyene goére yasadigimiz dinyanin gerceklerini ve karmasik yapisini
anlayabilmek icin iktisat ve matematik disinda farkli araglari da kullanmalhdir. Bunun
icin farkh kualttrlere, farkh tarihsel geg¢miglere sahip olan toplumlarin ekonomik
davraniglarini incelerken psikoloji, sosyoloji ve antropoloji gibi bilimlerden
yararlanmak iktisadi modellerden uzaklastiracaktir. Bu disiplinler arasi yaklagim

iktisadin topluma daha da yakinlasmasini saglayacaktir.*

Davranis bilimleri, esas olarak ¢ disiplin etrafinda agiklanabilir. Bunlar;
antropoloji, psikoloji ve sosyolojidir. Bununla birlikte bu genig alanin kapsaminda,
ekonomi, siyasal bilimler, tarih, felsefe, psikiyatri, hukuk, tarih gibi bagka geleneksel
akademik disiplinler ile yéntem, pazarlama, tlketici davraniglari, is idaresi, grup
dinamigi, endustriyel moral ve uygulamali alanlar da bulunur. Bu disiplinler sosyal
bilimler adi altinda toplanmistir.” Davranissal ekonomi veya ekonomi psikolojisi,
tuketicilerin ekonomik kararlarla ilgili satin alma davraniglarini ve bu davranislarinda
etkili olan ekonomik ve psikolojik faktorleri arastirir. George Katona tarafindan
geligtirilen bu alan, tiketicileri birey olarak ele alir, onlarin tutum, motiv ve
beklentileri ile ekonominin butinld hakkinda gelecege yonelik tahminler

yapilabilecegini savunur.

® A.Can Baysal, Erdal Tekarslan, Davranig Bilimleri, 4.Baski, Avciol Basim Yayim, istanbul,
2004,s.4.

* Yesim Can, “iktisatta Psikolojik insan Faktorii: Davranigsal iktisat” , Hukuk ve iktisat
Arastirmalan Dergisi, Cilt 4,2012,s.93.

° Simsek ve digerleri, a.g.e. ,s.2.



1.1.1. iktisadi Agidan Davranig

Davranis bilimleri tim bireysel insan davranisi modellerini kapsamaktadir. Bu
nedenle, bu modeller belirli ihtiyaglar karsilamak igin farkli yollarla zenginlestirilen
ortak bir temel modeli olmalidir. iktisadi agidan davranisin ne anlama geldigini ifade
edebilmek icin iktisadin diger bilimlerle olan iligskisini g6z 6nine alarak agiklayabiliriz.
Unli ingiliz iktisatgr Shackle 1955'te “Bir kisinin tam olarak bir iktisatgi olmasi igin
sadece bir matematik¢i olmasi gerekir” demisti. Shackle bunu yeterli bulmayip bir
iktisatgl olmak icin birka¢g sey daha eklemistir: Felsefeci, psikolog, antropolog,
tarihgi, cografyaci, siyaset bilimci, pratik girisimcilik yetenegi, finans tecribesi,
yobnetim problemleri konusunda tecribeli ve iyi derecede dort ya da bes yabanci dil
bilmesi. Tim bunlarin yaninda iktisadi literatiire asina olmasi.® Bu ifade bir
iktisatginin iktisadi olaylari degerlendirirken sahip olmasi gereken ¢ok yonlGlugu

ifade etmektedir.

insan davranisinin dogasini kesfetmek igin fayda maliyet analizini incelemek
gerekir. Ekonomik davranis insan dogasinin temel bir bilesenidir. Her insanin kendi
kit kaynaklariyla en ylksek getiriyi yakalayan bir ¢ikari vardir. Bu amag dolayisiyla

her bireyin kaynak israfini 6nlemeye ve tutumlu davranmaya egilimi vardir.

iktisadi davranisi agiklamak icin sayisiz érnek verebiliriz: Bireyin bir bilgisayar
almasi, planlanan bir dagin igin para biriktirmesi, tasarruflarini degerlendirmek igin
yatinm seceneklerini incelemesi, okula vyurlyerek gitmesi, vergi vermekten
kaginmasi, hafta sonunu arkadaslariyla gegirmek yerine yabanci dil kursuna gitmesi,

otomobil almaya karar vermesi v.b. Bu 6rneklerin hepsi iktisadi davranistir.

Tuketicilerin butin bu iktisadi davranislarinin altinda yatan neden kitliktir.
Gundelik hayatta kullanilan kitlik kavrami somut bir yoklugu veya yetersizligi ifade
ederken, iktisadi anlamda kithk mevcut kar bazli ekonomik sistem ve Uretim
teknolojisiyle ulagilan tretim diizeyi ile ilgili yetersizligi ifade eder. Iktisadi kitlik ya da
ekonomik kithk kar amacli ekonomik sistem tarafindan kar elde etmek amaciyla
kasitll olarak yaratilan ve bir toplumun sahip oldugu Uretim kaynaklarinin, mevcut

teknolojik gelismislik duzeyiyle igletiimesi ile ulagilan Uretim dizeyinin, sonsuz insan

® Karl-Erik Warneryd, “Psychology + Economics = Economic Psychology ?”, Essays on

Economic Psychology, eds.Hermann Brandstatter-Werner Gith, Berlin, Heidelberg:
Springer-Verlag, 1994, s.32.



ihtiyaglari ve isteklerini kargilamakta yetersiz oldugunu ifade eden iktisadi bir

terimdir.’

ingiliz ekonomist Lionel Robbins, 1932 yilinda yazdi§! Gnli denemesinde iktisat
bilimini "Sonlu ve kit kaynaklarin alternatif kullaniminda insan davraniglarini
inceleyen bilim." olarak tanimlamistir.® Gériildigi gibi bu tanimlamalarda iki kavram
one ¢ikmaktadir: Kithk ve se¢im. Bu kavramlarin her biri galismamizin temel konusu

olan iktisadi psikolojik bakig agisiyla tutarhidir.

iktisadi davranis; bireylerin kit kaynaklari kullanmalarindaki rasyonel
davraniglaridir. Diger bir deyisle arzu edilen faydayl elde etmek icin c¢ikarlarina
uygun davranmalaridir. Yabanci dil kursuna gitme, ev satin alma, konsere gitme gibi

davraniglar kit kaynaklarin kullaniimasini kapsamaktadir.

iktisadi disiinme tarzi, kararlarin nasil alindigina iliskin bazi varsayimlar da
icerir. CUnkU insanlar, fayda-maliyet analizi yaparak belirli amaclara ulasmak icin
aldiklari kararlarin en iyi sekilde etkin ve etkili olmasini isterler. Ornegin, otomobilde
arka koltukta otururken emniyet kemerinin baglanmasi konusunda tiketiciler, olasi
yarar durumunu (kaza aninda yaralanma riskini azaltmasi gibi) ve maliyetini ( vakit
kaybina neden olma, elbiselerin burugsmasina neden olmasi, sikinti vermesi gibi)
karsilastirirlar. Bu acidan ele alindiginda emniyet kemeri baglamanin yararlari

maliyetlerini agiyorsa tuketici emniyet kemerini baglayacaktir.

Maliyetler ve yararlar kisiden kisiye farklik gosterdigi icin kararlar da farklihk
gosterebilir. Ornegin, muvekkili ile bir gdrisme yapmak (izere baska bir kentin
sehirlerarasi otobls terminaline gelen bir avukat bir taksiye binerek gabucak kent
merkezine ulagabilir veya bir toplu tasim aracina binerek ayni yere daha uzun
surede ulasabilir. Kisinin bunlardan hangisini segecegi elde edilen yarar (tasarruf
edilen zaman) ile katlanilan maliyete (6denen daha yuksek bedel) bagli olarak
belirlenecektir. Bdyle bir durumda herkesin ayni sonuca ulasmasi s6z konusu
degildir. Ornegin, ayni otobilis terminaline ailesini ziyaret etmekten doénen bir
o6grencinin kaldigi yurda erisebilmek icin toplu ulasim aracini tercih edecegini
sdyleyebiliriz. Clnkl 6rnedimizdeki avukatin katlandig yliksek maliyeti mivekkiline

yansitma olanagi mevcutken, o6grencinin boyle bir imkani yoktur. Dolayisiyla

" Ridvan Karalar, Genel isletme, Anadolu Universitesi, Eskigehir, 2001, s.6.
® Lionel Robbins, “ The Nature of Economic Generalization ”, Philosophy and Economic
Theory, Eds.F.Hahn-M.Hollis, Oxford: Oxford University Pres, 2.edition, 1979, s.40.



ogrencinin tercihleri ile karsilastirildiginda, avukatin taksiyi tercih etmesi daha buyuk
bir olasiliktir.’ Bu nedenle davranislarin altinda yatan temel unsurlar olarak
algilama, giddleme, tutum, tercih, karar verme, segim, tatmin olma gibi énemli

psikolojik icerikler vardir.

iktisadi davraniglar yasamin her alaninda vardir. Bireyler tercih ettikleri
faydalara ulagsmak icin para, zaman ve emek harcar. Bu nedenle yabanci dil
kursuna gitmek iktisadi bir davranistir. Clinkl bu davranig daha iyi bir bilgiye,
beceriye ve beseri sermayeye katki saglayacagi icin para ve zaman harcamayi

icermektedir.

insan davraniglarindan biri olan iktisadi davranisin daha genis bir bicimde
tanimlanmasi ve anlagilmasi gerekmektedir. iktisat biliminde bireysel davraniglarin,
bireylerin ¢ikarlari dogrultusunda ve rasyonel kararlarla belirlendigi kabul
edilmektedir. iktisadin bir bilim haline déniistiirilmesinin éncisii olan Adam Smith,
Milletlerin Servetleri eserinde, bireyi kendi ¢ikarlari dogrultusunda davranan bir ajan
olarak ele almistir. Ancak, bireyi dirtileyen bu ¢ikarlarin salt parasal olmayip, tatmin
ya da parasal olmayan baska faktérleri de igerdigini Smith vurgulamistir.’® Daha
sonra ‘iktisadi birey’ kavrami Uzerinde durmus olan Mill ‘de, parasal olmayan
faktorlere yer vermis olmakla beraber analizinin agirhk noktasini parasal faktorlere

koymustur.™*

iktisadi davranis ve iktisadi psikolojiyi agiklarken, bireylerin tercihlerini etkileyen
kisisel, sosyo-kulturel, ekonomik ve psikolojik faktorlere yer verilmelidir. Asagida bu

konuyu ayrintili olarak ifade edecegiz.

1.1.2. iktisadi Davranis ve Psikoloji

iktisat bilimi, iktisadi yagamin mekanizmasini arastiran ve inceleyen bir bilim
dahdir. Diger bir ifadeye gore ise, iktisat bir kithk bilimidir ve kitlik; insanlarin istek ve

arzularinin sonsuz, buna mukabil gereksinimlerini kargilayacak kaynaklarin sinirli

9 Erdogan Alkin, Mustafa Ozer, iktisada Giris, Anadolu Universitesi, Eskisehir, 2007, s.8.

19 Adam Smith, The Wealth of Nations, J.M. Dent and Sons,Ltd., London ,1960,fasil X.

' Mark Blaug, The Methodology of Theory, Cambridge University Press, London,1980,
s.60-63.



oldugu gergegi s6z konusu olmadan iktisat bilimi diisiiniilemez.'* H.Gossen iktisadi
‘birey ve topluma en az ugrasla en ¢ok tatmini saglamayi gosteren yontemler teorisi’

olarak tarif etmistir.*®

Davranigsal bilim olarak iktisat tlketicilerin, girisimcilerin ve kamu politika
yapicilarin tasarruf, yatirim, dretim, boélisim ve tiketim etkinliklerinin tomin{
aciklamaya calisir. Oyle ki Lionel Robbins’in taniminda da iktisat alternatif kullanim
yeri olan kit kaynaklar ile insan gereksinimleri arasindaki arag-amag iligkisi
bicimindeki insan davranigini etlit eden bilim olarak ifade edilmistir. Ancak bu
tanimlama Lange tarafindan elestiriimis tim iktisadi ilgi, iliski ve slrecleri insan esya
iligkileri ile sinirladig1 ve sosyal iligkileri inceleme disi birakan bdyle bir sinirlamanin

iktisad1 bir sosyal bilim olmaktan ¢ikardigi (izerinde durulmustur.**

iktisat bilimi insanin hem karar verme siiregleriyle hem de onun kisisel ve
toplum davranislariyla ilgilendigi icin davranigsal iktisadin psikolojik temelli
yaklasiminin, iktisadin olaylari agiklama gucund arttirmasi  beklenmektedir.
Psikolojinin bir bilim dal olarak gelismesiyle iktisadi davranis bilimsel psikolojik bir
yaklasim ile ele alinabilir olmustur. Kiresellesmenin etkisiyle icinde yasamakta
oldugumuz ekonomik diinyada iktisadi davranisin ve psikolojinin etkisi artmaktadir.
Brittny Spears’in kuafoérinin kesilen sag¢ tutamlarini ve David Beckham’in
hamburgercide yiyemeyip biraktigi kolasi ile patateslerinin internet Uzerindeki acik
artirmalarda satisa sunmalari sonucu bunlarin kapis kapis gitmesi seklindeki ug

ornekler mevcuttur.®

Psikoloji ise insanin i¢ dlinyasiyla etkilesim saglayacak algilama, 6grenme, tutum
ve karar verme gibi bireysel siregler Uzerine odaklanir. William James’e gore ;
‘psikoloji zihinsel yagsamin bilimidir, hem ona ait fenomenlerin, hem de ona 6zgl
kosullarin bilimi... Fenomen ile duygu, arzu, bilig, akil yariatme, karar v.b. adini
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verdigimiz seyleri anliyoruz.’™ Richard Mayer ise sOyle bir tanimlama yapmaktadir:

‘Psikoloji, insan davraniglarini anlamak amaciyla, insana 6zgu zihinsel sureglerin ve

2 fiker Parasiz, iktisadin ABC’si,4. Baski, Ezgi Kitabevi, Bursa, 2000, s.4.

'3 Cafer Unay, Makro Ekonomi, Vipas A.S. ,Bursa, 1999,s.3.

14 Ahmet Kara, iktisat Kuraminda Pozitivizm ve Postmodernizm, Vadi Yayinlari, Ankara,
2001,s.33.

1% iktisat ve Psikoloji-1, (Cevrimigi) http://blog.milliyet.com.tr/iktisat-ve-psikoloji--1-
/Blog/?BlogNo=82309 , Erisim: 23.11.2012.

® Rita L. Atkinson ve digerleri, Psikoloji’ ye Girig, Sosyal Yayinlar, istanbul, 1995,s.15.
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bellek yapilarinin bilimsel analizidir.”*’

Goruldugu uzere psikoloji insanin yer aldigi
her yerde vardir. Ayni zamanda endustriyel, sanayi, danismanlik, sosyal, deneysel,

personel olmak Gzere birgok alt dallara ayriimaktadir.

iktisat ve psikoloji farkli sekilde organize olmus ve birbirinden bagimsiz sekilde
gelismigtir. Yukarida ifade edildigi gibi iktisat genellikle ekonomik c¢iktilarin toplam
miktar ve ciktilariyla ilgilenirken, psikoloji ise iktisadi davraniglarin i¢ ylziyle yani

onun etkileriyle ilgilenmektedir.

insan davranislari, bireysel olarak bireysel psikoloji, toplumsal olarak da sosyal
psikoloji alanlarinda incelenir. Sosyal psikoloji, insanlarin sosyal gruplara katilmasi
sonucu ortaya ¢ikan davraniglarini inceler. Bu davraniglar sosyal ¢evre tarafindan
kontrol edilen ve sekillenen insan davraniglaridir. Bir sosyal psikolog olan Tarde,
iktisat biliminin salt bireysel durti ve davranislar Uzerine oturtuldugunu ve bu
nedenle iktisadi davranigs ve olaylarin aciklanmasinda sosyal c¢evrenin ihmal
edildigini iddia etmistir.® Sosyal psikologlar, bireyin toplumun bir sosyal pargasi
oldugunu ve davraniglarin sadece ekonomik durtulerle degil sosyal faktorlerle

belirlendigini ifade eder.

Psikoloji agisindan insan davranisini agiklamada iktisadi yaklasimin énemi,
onun tutarlihgr ve evrensel gecerliliinde yatmaktadir. Bu ise davraniglar igin agik
tahminler sunmaktadir. Psikoloji ise genel bir davranigs modeline sahip olmadigi gibi
birbirinden az ya da ¢ok izole edilmis ¢ok sayida sinirli teoriden ve belirli etkilerden
olusmaktadir. Bu farkhliklar Ustelik fayda maksimizasyonu varsayimina dayall
iktisadi yaklasimin sosyal psikolojideki davranis modelleri ile karsilastiriimasi
durumunda daha acik olmaktadir. Bu son modellere gore ise sosyal tutumlar
davranisin temel belirleyicileridir. Tutumlar ise bir nesneyi pozitif ya da negatif olarak
degerlendirme egilimidir. iktisatgilar davranigin tutum ile ilgili bir kavram olan
tercihler temelinde tahmin edilebilecegi diisiincesine katilmamaktadirlar.® Fakat
Stigler ve Becker gibi iktisatcilar insan davranigindaki degisikliklerin insanlarin

karsilastiklar sinirlamalarin ortadan kaldiriimasiyla agiklanabilecedi seklinde fikirler

7 Ae.

'® Karl-Erik Warneryd, “Social Influence on Economic Behavior ” Handbook of Economic
Psycoholgy, Van Raaij, W.F.-Van Veldhoven. G.M. Warneryd, K.E.(editorler),Kluwer,
London,1988,s.207.

¥ Mislim Basilgan, iktisadi Psikoloji: Teori Ve ihracatgi Miitesebbis Karar Profili
Uzerinde Bir Uygulama, Uludag Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, iktisat Anabilim
Dal, iktisadi Gelisme Ve Uluslararasi iktisat Bilim Dali, Doktora Tezi, Bursa, 2008,s.12.
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ileri stirmuslerdir. Nedeni ise tercihlerdeki degisikligin davraniglardaki degisiklikten
ampirik olarak ayirmanin olduk¢a zor olmasidir. Aksine iktisadi sinirlamalarda
meydana gelen degisiklikler gorilirdirler ve genellikle digsaldirlar. Ozellikle mal ve
hizmet fiyatlarindaki degisiklikler gozlenmesi kolay ve nicel oldugu gibi tek bir bireyin

tercih degisikliginden bagimsizdir.

iktisat psikolojisi adindan anlasilacagi gibi iktisat ve psikolojinin birlestiriimesiyle
olusmus yeni bir bilim dalidir. Bu yeni bilim dalinin amaci, ihtiyaglari tatmin etmek
ugruna, kit kaynaklarin nasil kullanilacagini belirleyen insan davraniglarini ve
uygulamalarini incelemektir. Uluslararasi iktisadi Psikoloji Arastirma Enstitiisi’ne
( International Association for Research Psychology ) genel kabul gérmuis olan bu
tanim ekonomik faaliyetlerde bulunan birey davraniglarini ve karar alma sureglerini

kapsar.

Mal, para gibi iktisadi fiziksel unsurlar iktisadi davranisin bilimsel psikoloji
acgisindan acgiklanmasi konusunda énemli bir etkiye sahiptirler. Bu agidan elde

edilen bazi sonuglar séyledir:*°

ilk olarak ekonomik sartlarin degismesinden kaynaklanan psikoloji ile
davranistan dnce yer alan psikolojik sure¢ arasinda ayrima gitme zorunlulugunun
bulunmasidir. Tasarruf yaparken, bor¢ alirken ya da bor¢ verirken, satin alirken
kararlarimizla iktisadi mikro gercegi ‘sekillendirmig’ oluyoruz. Psikolojik etkiye sahip
olan ekonomik cevre tatmin, tatminsizlik, refah, asabiyet ve saldirganlik gibi

duygulara yol agmaktadir.

Ayni zamanda iktisadi davranis icinde &nceden kestirilemeyen olaylar
bulunmaktadir. Ekonomik olaylar istek, ihtiyag, durtt gibi iktisadi davranis dncesinde
meydana gelen olgular etkilerken, diger taraftan bunun fiili sonuclarini etkiler. Bu
davranis ise tecriibeyle elde edilmektedir. iflas, tasarruf niyetiyle tasarruf sonucu
arasindaki bagi koparan, tasarruf edenlerin guvenini ortadan kaldiran c¢arpici bir
ornektir. Onceden kestirilemeyen olaylar, bireylerin 6grenmesi, Kisiligi ve

sosyalizasyonu Uzerinde énemli etkileri bulunmaktadir.

% Gery M.Van Veldhoven, “Introduction to Part I”, Handbook of Economic Psychology,
Eds. W.F.Van Raaij,- G.M.Van Veldhoven-K.E.Warneryd, Dordrecht, Netherlands: Kluwer
Academic Publishers, 1988, s.48.
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iktisadi  psikolojinin  birinci kavrami olan “iktisat” kit kaynaklarin insan
ihtiyaclarinin en iyi sekilde giderilmesi icin kullanilmasi faaliyetlerini parasal agidan
ele alir. ikinci kavrami olan “psikoloji” ise iktisadi psikolojinin insan tecriibe ve
davraniglariyla ilgili kismini olusturmaktadir. Bu iki parganin bir araya gelmesi bize
insan tecriibe ve davraniglari ile para, zaman ve emek seklindeki kit kaynaklarin
ihtiyaclari karsilamada nasil kullanilacagini gésteren iktisadi psikolojiyi vermektedir.
iktisadi psikoloji tercihler, segimler, kararlar ve bunlari etkileyen faktérler yaninda
ihtiyaclarin tatmin edilmesi amaciyla verilen kararlarin ve segimlerin sonuglarini ele
almaktadir. Ayrica insan davranigi konusunda digsal ekonomik olaylarin etkisini
incelemektedir. Bu galismalar hane halki ve bireysel tuketici gibi mikro dlizeyden

tiim ulusu kapsayan makro diizeye kadar degisik acilardan olabilir.**

Ekonomi bilimi de diger birgok bilim dali gibi teori ve modeller gelistirilerek
ilerler. Bu teori ve modeller gercek hayatta karsilastigimiz olgulari ve durumlari
aciklamak ve tahminler yapmak igin kullanilir. Bunu yapabilmek icin de bazi
varsayimlar isiginda hareket edilmektedir. Teori ve modeller bahsedilen amaca
ulasilamadiginda belki de ilk olarak bakilacak nokta, kabul edilen varsayimlardir. Ya
varsayllanlarin gergeklikleri ve modelle uyumlulugu sorgulanmali ya da baska ne tur
faktorlerin modelin ¢iktilarini etkileyecegi gézden gegcirilmelidir. Davranisgsal iktisat
bu noktada rol oynamaya baglamaktadir. iktisat bilimi insanin karar verme
suregleriyle ve onun hem Kigisel ve hem de toplum davraniglariyla ilgilendigi igin
davranigsal iktisadin psikolojik temelli yaklasiminin, iktisadin olaylari aciklama

glcind arttirmasi beklenmektedir.

iktisat ve psikoloji bilim dallarinda farkli ydntemlerin uygulanmasi, hem ortak
yonteme ulagsmada zorluk yaratir, hem de yeni bilim dalinda uygulanacak yonteme
birisinin hakim olmasina neden olur. iktisat bilimi, oldukga soyut ve genellemeler
duzeyinde kurallar gelistirirken; buna karsilik psikoloji, cok daha somut, verilere ve
ampirik gbézlemlere dayanan sonuclara ulasmayl amaclar. Bu baglamda iktisat

psikolojisi, daha ¢ok psikoloji bilim dalinin yénteminden yararlanmaktadir.

Psikoloji ve iktisat bilimlerinin distinme bigimlerinin farkli oldugu gorilmektedir.

Her iki bilimin bazi 6zellikleri Tablo-1.1.'de verilmistir.

?L Karl-Erik, Warneryd,: “Economic Psychology as a Field of Study”, Handbook of

Economic Psychology, Eds.W.F.Van Raaij-G.M.Van Veldhoven-K.E.Warneryd, Dordrecht,
Netherlands: Kluwer Academic Publishers, 1988,s.9.
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Tablo 1: iktisat ve Psikolojinin Temel Ozellikleri

iktisat

Psikoloji

Becker tarafindan “Insan
Davranigsina  Yoénelik  iktisadi
Yaklasim” olarak ifade edilen
bazi temel varsayimlara
dayaldir: Fayda maksimizasyonu
davranigi, sabit tercihler, piyasa
dengesi.

Bu varsayimlar temelinde
tumdengelimcidir.

Matematiksel dil ve belirlenmis
modeller kullanmaktadir.

Obijektif verilere dayalidir.

Toplam olaylarla da
ilgilenilmektedir (Makro)

Bireysel davranigs hakkindaki
varsayimlarl  “sanki” esasina
dayalidir.

Psikolojik kavramlar, rasyonalite
kavrami ile tutarhlik saglanmasi
icin, iktisadi acgidan

yorumlanmaktadir.

Dusuk dizeyli deneye dayal
teoriye dayal genellikle
tumevarimcidir. Bireysel
davraniglarin aclklamasina
yogunlasma vardir.

Genellikle tanimlayici detaylar
icin gabalamaktadir. Deneysel ve
istatistiksel yontemler, dlgek
yontemi kullanmaktadir.

Duygu ve his dahil gozlemsel ve
subjektif verilere dayalidir.
Bireysel farkhliklar ve genel
davranis kanunlariyla
ilgilenmektedir.

Bireysel davranig hakkindaki
varsayimlari gergekgidir.

Tipik olarak baglam, yapisal ve
sitem  dediskenlerine  6nem

vermektedir.

Kaynak: Warneryd, “Psychology + Economics.....”, a.g.e., s. 45.

1.1.3.Tarihsel Agidan iktisadi Psikoloji

iktisat ve psikoloji ortak temellere sahip olmasina ragmen her iki bilim dali da

ayri ayri gelismistir. Her iki disiplin arasinda bag kurmak icin ¢alismalar olmasina
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ragmen bir diyalog kurmak kolay gorinmemektedir. Yaygin olarak her iki bilim dali

arasinda kopukluklar mevcuttur.

19. yuzyillarda iktisat haz ve aci Uzerinde dururken, psikoloji akil ve vucut
iliskisinin felsefi problemleri izerinde durmustur. iktisatcilar agirlikli olarak toplumsal
sorunlara yogunlastilar ve tum insanlarin ayni sekilde rasyonel davrandigini

savundular; oysa psikologlar bireysel farkliliklara vurgu yapmislardir.

iktisadi davraniglarin  psikolojik boyutuyla ilgili tartismalar, klasik ve
neoklasiklerin yayimlarindan bulunabilir. Adam Smith’den 6nce iktisadi acgidan
davraniglara yer verilmemistir. Bu doneme damgasini vuran iki ekol (okul ) vardi:
Merkantilistler ve Fizyokratlar. Merkantilistler, dis ticareti incelediler ve onun ulusal
ekonomi igin édnemini vurguladilar. idarenin roli ticareti kontrol etme ve bir bakima
tuccarlara hizmet etme ile sinirlandiriimisti. Cogunlukla Fransiz olan fizyokratlar ise
tarim ve madenciligi zengin Uretim igin tek gercek kaynak olarak kabul ediyorlardi ve
diger tim faaliyetleri zarar verici ve parazit olarak goériyorlardi. idarenin tek roli,

miilkiyetin giivenliginden emin olmakti.?

ik iktisadi diistinceler miilkiyet tizerine yogunlasmistir. Fakat Smith ile birlikte
davranisa donismustir. Smith’e goére bireylerin kendi kisisel ¢ikarlarini takip etmesi
gerektigini savunmustur. Boylece ekonomi dengeye gelecek ve goérinmez el
tarafindan yonetilecektir. Adam Smith’in 1759 yilinda yayinladigi “The Theory of
Moral Sentiments” adli galismasinda bireysel davranisin psikolojik boyutlarini ortaya
koymustur. Bu ¢alismada bireysel tercih ve kararlarin yonleri ile ilgili calismalar yer
almaktadir. Burada zarardan kaginma, zamanlar arasi secim ve agiri glven olgulari
incelenmigstir. Calismanin diger boélimlerinde ise toplumsal ortamlarda ortaya ¢ikan
tercihlere odaklanmistir. Bunlar fedakarlik, adalet ve piyasalarda guvenin nasil
olusturulacagi gibi olgulardir.?® Yaklasik yiiz yil sonra Fransiz sosyal psikolog

Gabriel Tarde insan psikolojisi hakkinda bildiklerini kullanmayan Smith’i elestirmistir.

iktisadi psikoloji kavraminin tarihine baktigimizda 1881’e kadar uzanmaktadir.
Tarde bu konuda 1902’ de yayimlanan “La Psychologie Economique” adli iki ciltlik

bir galisma yayimladi. iktisadi psikoloji kavrami ik defa 1881 yillinda bir

2 Karl-Erik Warneryd, The Psychology of Saving: A Study on Economic Psychology,
Cheltenham, UK: Edward Elgar, 1999,s.12.

% Nava Ashraf, Colin F. Camerer and George Loewenstein, * Adam Smith, Behavioral
Economist ”, The Journal of Economic Perspectives.19:3,2005,s.132.
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makalesinde kullandi. iktisadi psikolojiyi “iktisadin psikolojik temellerini ya da iktisat
teorisinin dayandigi psikolojik varsayimlari agiklamaya calisir” seklinde tanimlayan
Tarde, iktisatgilardan ilk olarak bu kavramin bazen psikolojik okul olarak da
adlandirilan Avusturya okulu tarafindan kullanildigini ve bu okula ait oldugunu iddia
etmistir.?*  Yasam bigimini ve tiiketimi ele alan Tarde, insanin sosyal bir varlik
oldugunu ve insanlar arasindaki etkilesimin iktisadin temelini olusturdugunu

savunmustur.

Tarde’nin fikirleri, Veblen’in The Theory of Business Enterprise baslikl yapitinda
kisa olarak 1904 yilinda yer aldiktan sonra,1961 yilina kadar kimse tarafindan ele
alinmamistir. Ancak,1961 yilinda Amerikali sosyolog olan Hughes, Tarde’nin

goriglerini tekrar topluma yansitmistir.

Calismanin ¢ikis noktasini Veblen’in ‘gosterisci tiketim’ teorisi olusturmaktadir.
Gosterige yonelik tiketim davraniglari konusunda, iktisattaki fayda teorisinin aksine
yuksek fiyath bir Grin0n, tiketicinin prestij intiyacini karsilayarak s6z konusu trin(
cekici kildigini belirtmistir. Bu Urlnler toplum iginde fark edilme ve dikkat ¢cekme
ozelligi tasimaktadir.® Veblen’e gére tilketimin amaci biyolojik ihtiyaclari karsilamak

degil toplumdaki itibari ve sayginhigi arttirmaktir.

Psikolojinin gelisme tarihine baktigimizda, Wundt'un 1879 yilinda Leipzig'de ilk
psikoloji laboratuarini kurmasiyla bir bilim olma yolunda gergek ilerlemesiyle
baslamistir. Hatta Kant, matematiksel yénteme dayanmadigindan ve deneylerle test
edilmediginden dolayi, yeni gelismekte olan bu bilim dalina hayat hakki

tanimiyordu.”®

Davranigsal ekonominin genel Ozelliklerine Stigler 1965’lerde vurgu yapmistir.
Adam Smith’in “Ulkelerin Zenginligi Kitab1” ve Francis Edgeworth’'un Gnli kutu
diyagrami analizin de bireysel ekonomik davranislarin psikolojik temellerine
degdinilmigtir. 20.yUzyihn baglarinda Irving Fisher ve Vilfredo Pareto bireylerin
ekonomik tercihlerinde dugslnce ve hislerinin ne yonde etkili olduguna iligskin
kuramsal dusinceler ortaya koymustur. Daha sonra Keynes psikolojik boyutu

c¢alismalarina katsa da bu alandaki asil dnemli gelisme 21.yGzyilin ikinci yarisinda

* Warneryd , “Economic Psychology as a.....”, s.5.

* Giilay Hiz, “Gésterisgi Tiiketim Egilim Uzerine Bir Alan Arastirmasi”, Organizasyon ve
Yonetim Bilimleri Dergisi, Cilt 3, Sayi 2, 2011, s. 118.

% Nava Ashraf ,v.d, a.g .e. , s.6.
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olmustur. George Katona, Harvey Leibenstein, Tibor Scitovsky, and Herbert Simon
gibi arastirmacilar gesitli makale ve galismalarinda ekonomide psikolojinin 6nemine

deginmistir.?’

iktisat psikolojisinin kurumsal kurucusunun, psikolog George Katona oldugu
kabul edilmektedir. Onu diger iktisat¢cilardan ayiran temel 6zelligi, onun iktisadin ve
psikolojinin birbirinin tamamladigi ve biri olmadan digeri ile ilgili bulgularin tam ve
gercekgi olarak degerlendirilemeyecegini iddia etmis olmasidir.?® Katona’nin ilk
calismasi olan ve firma yOneticileri ile yuz yuze gorugerek ortaya gikardigr “Firma ve
Fiyat Kontrolii” 1945'de yayimlanmistir. Kitap “Ekonomik Arastirmalar icin Bir Arag
Olarak Goérusme” seklinde bir tartismayi da igine katmistir. Ayni zamanda ekonomik
arastirmalar icin goérisme tekniginin kullaniimasi konusunda iktisat¢ilar tesvik
etmigtir. Birkag yil sonra Katona temsilli érnekler alarak tuketicilere acgik uclu sorular

ybnelterek yapisal gériismeyi iceren ilk tiiketici anketlerini sunmustur.?®

1951 yilinda yayinladidi “Psychological Economics” adli kitabinda ekonomistleri,
ekonomik sorunlari analiz etmek igin psikolojik géruglere bagvurmaya ¢agirmaktadir.
Katona’'ya goére ekonomik suregler, psikolojik faktorlerin ele alinmasiyla ifade
edilebilir. Katona’nin iktisat psikolojisine yaptigi diger bir katki ise iktisadi olaylarin
aciklanmasinda ampirik verileri kullanmasidir. Boylece, psikolojinin temel yontemini
iktisat biliminin arastirma yontemine yaklastirmis oldu. Katona iktisadi gerceklerden
ve sorunlardan yola ¢ikarak iktisadi psikoloji arastirmalarinda iyi bir 6rnek olmustur.
Birinci Dinya Savasi’'ndan sonra Almanya’nin yuksek enflasyonla kargilasmasi
Uzerine, Katona bunun nedenlerinin anlagiimasi igin psikolojik aciklamalar
getirmistir. Bu amacla tuketici beklentileri, niyetleri ve tutumlar gibi psikolojik
faktorlerin 6nemini koymustur. Ayrica ekonomik davraniglari tahmin etme ve kamu
politikalarina yon verme amaciyla bir takim araglar gelistirmistir. Katona ‘ya goére
davranis hem digsal olaylar hem de psikolojik faktorler tarafindan belirlenmektedir.

Algilama, gudu ve davranigtaki farkhhklar dlgulebilir niteliktedir:

“ Psikoloji genellikle davranig bilimi olarak tanimlanir. Fakat psikoloji sadece

zihinsel davranig-algilama, 6grenme, dusunme-suregleri ya da guduleri, duygulari,

2" Colin F. Camerer, George Loewenstein: “Behavioral Economics: Past, Present Future”,
Division Humanity and Social Science,2002, s. 228-277.

? George Katona, Psychological Analysis of Economic Behavior, McGraw-Hill,New
York,1951,s.10.

? Warneryd, “Economic Psychology as......... 7., 8.12.
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cocukluktan vyashliga kadar davranig gelisimini, normal ya da anormal akil
durumunu, davraniglardaki bireysel farkliligi incelemez. Psikoloji tum bunlari ve ¢ok
sayida diger davranisg bicimlerini ele alir. Dolayisiyla psikoloji farkh davranis

bigimlerini ve bunlari ¢ikis nedenini inceler. ” *°

Katona, makroekonomik duzeyde tasarruf, harcama, vergi indirimi ve emeklilik
planlari sonucunda meydana gelen gelir degisikliklerin etkilerini ve enflasyon gibi
ekonomik uyaricilara karsi tuketicilerin tepkilerini ortaya koymak igin iktisadi olgulara
odaklanan ilk psikologdur. Arastirmalari, psikolojik ve iktisadi kavramlarla dlgme
tekniklerinin basarili bir sekilde birlesimi olarak nitelendirilebilir. Cogu Ulkede
uygulanan bu tip arastirma sekli iktisadi psikoloji iginde firma ve tuketici karar alma
¢alismalarinda dnemini korumaktadir. Firma ve tiketici bekleyigleri konusundaki bu
galismalar hem makro diuzeyde hem de mikro dlzeyde gelecek ekonomik sartlarin

gidisati konusunda bir fikir vermede temel 6n calismalar olmustur.®

H.Simon’un 1955’de yayinlanan “A Behavioral Model of Rational Choice ” adli

‘

makalesinde, geleneksel iktisattaki ‘ekonomik insan varsayiminin kokli bir
dizeltmeye ihtiyaci oldugunu ifade eder. Simon’a gére evrensel rasyonellik mimkin
degildir ¢gunkd organizmanin kendi bilgi ve yetenekleri rasyonellidi sinirlayacaktir.
Simon, ‘evrensel’ rasyonellik modelleriyle degil ‘sinirl’ akilcilk modelleriyle
ilgilenmektedir.>* Sinirli rasyonalite kavramina gére, bilgi eksikligine ve sinirli biligsel
yeteneklere sahip insan icin iktisadi agidan fayda maksimizasyonuna ulagsmak
zordur. Bunun yerine tuketiciler, tatmin edici alternatifler se¢meyi kabul

etmektedirler.

Son yillar gbéz 6nune alindiginda davranigsal iktisadin gelisiminde en guglu
adimlarin Daniel Kahneman ile Amos Tversky tarafindan atildigi séylenebilir. israil
aslilli iki psikolog olan Daniel Kahneman ile Amos Tversky oncelikle psikoloji, karar
verme, biligsel psikoloji olan bir bakis agisiyla iktisadi psikolojiyle birlestiren ilk
dnemli caligmalara imza atmiglardir. Ustelik Daniel Kahneman'in 2002 yili Nobel
Ekonomi odulind almasi davranigsal iktisadin son yillarda 6nemli bir yer edindiginin
kanitidir. Daniel Kahneman, karar verme ve belirsizlik konularinda psikolojik

arastirma kavrayisinin ekonomik bilimlere dahil edilmesi hususundaki ¢alismasi igin

¥ Ae.,s8

% Ae., s.13.

%2 Herbert A.Simon, “A Behavioral Model of Rational Choice”, The Quarterly Journal of
Economics, 69:1, February 1955,5.112-113.
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odul almigtir. Kahneman iktisadin psikolojik varsayimlari Grkatdct buldugunu

sdylemistir.

“Iktisadin psikolojik varsayimlarini ilk kesfim 1970’lerde Bruno Frey'in konuyla
ilgili yazdig1 bir rapordaydi. Makalenin ilk ya da ikinci cimlesi iktisat teorisinin
ajaninin rasyonel ve bencil oldugunu ve zevklerinin degismeyecegini ifade ediyordu.
Bu listeyi oldukga urkattich buldum, ¢lnkl bunun bir kelimesine bile inanmamak
Uzere bir psikolog olarak profesyonelce egitiimistim. Disiplinlerimizin varsayimlari

arasindaki bosluk gercekten de ok genis goziikti. "%

Daniel Kahneman yayinladigi ¢alismasinda, ‘bencillik’ varsayiminda en biylk
ilerlemenin gergeklestigini ve Ultimatom oyununun ekonominin gelismesinde buyuk
etkisi oldugunu dile getirmistir. Ultimatom oyununda iki kisiye bir miktar para, diyelim
ki 20 dolar verilecegi sdylenmektedir. Iki kisiden biri parayi paylasmak igin bir yol
teklif eder. Ornegin ilk kisi 10 dolari diger kisiye paylagsmay: teklif edebilir, ya da
sadece 8 dolar1 veya 1 dolari karsisindakine verir ve paranin geri kalani kendisinde
kalir. ikinci kisi bu karara herhangi bir miidahalede bulunamaz ancak teklifi kabul
veya reddedebilir. Eger ikinci kisi teklifi reddederse ikisi de bu oyundan eli bos
donecektir. Eger teklifi kabul ederse paraylr alacak ve planlandigi gibi
boluseceklerdir. Eger ikisi de maddi ¢ikarla hareket ederse o zaman ilk kisi paranin
cogunu kendine almak icin digerine olabilecek en az miktari 6rnegin 1 dolar
dnerecektir. ikinci kiside bunu kabul etmelidir ¢linkii katiksiz maddi ¢ikar agisindan 1
dolar almak higbir sey almamaktan daha iyidir. Arastirmacilar, arastirma sonunda
cogunlukla pazarliklarin reddedildigini gdérmislerdir. insanlar kendilerine haksizlik
edilmesindense eli bos gitmeye razi olmuslardir.®* Bu calisma, ekonomik hayatta
insanlarin yalniz bireysel c¢ikarlarini disunmedigini gosterir. S6z konusu ihanete
ugradiklarinda ya da kandirildiklarini  hissettiklerinde maddi  c¢ikarlarini

dusunmeyeceklerdir.

Bireyler ekonomik olasiliklar hakkinda fikir yurutirken ya da karar alirken
rasyonaliteden degil zihinsel kisayollardan faydalanir. Ancak bu zihinsel kisayollar
cogu kez gergegi degil, bireylerin 6znel deneyimlerini yansitir. Beklenti teorisi alinan

karari etkileyen digsal faktorleri agiklar. Bireylerin olasi kayip ve kazanglari nasil

% Daniel Kahneman , “ A Psychological Perspective on Economics”, American Economic
Review.93:2,2003,s.162.

* Julie A. Nelson, Hayatimizdaki Ekonomi, Cev: Didem Kizen, Yapi Kredi Yayinlari,
istanbul, 2011,s.74.
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degerlendirdiklerine ve neye gdre karar aldiklarina isik tutuyor. Mesela, s6z konusu
arastirmacilar, insanlar icin kayiptan kaginmanin, kazang saglamaktan ¢ok daha
oncelikli oldugunu goéstermislerdir; kaybi dnlemenin, kazang elde etmekten yaklasik
iki kat daha 6nemli oldugu anlasiimistir.*® Baska bir deyisle, insanlar, servetindeki
nihai degisimden c¢ok, servetin referans noktasina gbére yaptidi degisimle
ilgilenmektedirler. Bu referans noktasi genellikle karar vericinin baslangic servetidir.
Kazanclar ve kayiplar bu referans noktasina gore degerlendiriimektedir. Referans
noktasi, kisinin elde etmek istedigi nokta olarak da degerlendirilebilir. Bu durumda
verilen kararin sonucu, bu noktayl gegerse kazang¢ olarak gorilirken, noktanin
altinda kalmasi durumunda kayip olarak gorilecektir. Parasal bir kayba yoénelik
hosnutsuzluk ayni derece bir kazancin getirdigi memnuniyetlie gore daha buyuk

olmasi iktisatgilarin genellikle riskten kagmayi aciklamada kullandidi bir ifadedir.

Psikoloji ve iktisat her ne kadar insan Uzerine calisan iki sosyal bilim olsa da
insan bu calismalarda farkli nitelendirilmistir. Psikoloji insan davraniglarini detayl
olarak incelerken iktisat insan davranislarini bir varsayim olarak alip kurdugu
modellerin gecerliligini etkilemeyecek sekilde kullanmaktadir. Bireyin degismeyen
zevkleri, aligkanliklari, rasyonelligi gibi varsayimlar davranigsal iktisat ile sinanmaya
baslanmistir. Kahneman ile Tversky'nin ¢calismalari da insan davraniglarini psikoloji

biliminin anlayisiyla iktisada uyarlamaya yonelik olmustur.

Psikoloji alaninda énemli calismalardan bazilari isve¢ Stockholm Ekonomi
Universitesinde Karl-Erik Warneryd tarafindan yapilmistir. Warneryd, kitle iletisim
araglarinin rolu, kitle iletisim aracglarina ve fiyatlara yonelik tuketicilerin tepkisi,
tasarruf davranisi, tuketici davranisi gibi alanlarda deneysel galismalar yapmistir.
Onun calisma arkadaslarindan biri olan Folke Olander ise tiiketici politikasi ve cevre

konusunda aragtirmalar yapmistir.

Davranigsal ekonomistler, insanlarin motivasyonlari, tutumlari ve beklentileri gibi
davranisglari etkileyen psikolojik faktorlerde dahil olmak Uzere yatirim, fiyat belirleme,
tasarruf ve harcama sureglerini analiz ederek insan davraniglarini incelerler. Bu

baglamda davranigsal iktisatgilar yalnizca gozleme ve deneye dayanan incelemeler

% Emre Konuk, “Davranigsal Ekonomi Uzerine —IV”, (Cevrimigi)
http://www.isteinsan.com.tr/yazarlar/emre konuk/davranissal ekonomi_uzerine iv.html,
Erisim 08.01.2013.
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yaparlar. Fakat geleneksel ekonomistler gegmis sayisal ve gelecekteki olasiliksal
verileri ele alip bu ydénde teori olustururlar. iktisat teorisinin geleneksel metotlari ile
davranigsal iktisadin arasindaki temel fark, iki bilimsel yontemin uygulayicilarinin
farkli mantik kiimesinde bulunmasidir. Ornegin, teorisyenler sirprizlerden nefret

ederler, davraniscilar sasirdiklarinda sevinirler.*®

iktisat psikolojisinin sinirlari, psikoloji biliminin sinirlariyla belirlenebilir. Bunlar;
Uretici davraniglari, toplum-devlet iligkileri ve tlketici davraniglari seklindedir.
iktisat psikolojisinde belirlenen ilk alan, Uretici-ydnetici davraniglari olarak
belirlenecektir. Bu alan icine de, ileriye ait belirsizlikler, rasyonel beklentiler ve karar
alma siregleri girmektedir. iktisat psikolojisinin sinirini belirleyen diger alan, birey-
toplum-devlet iliskisidir. Bu baglamda, enflasyon, kamu harcamalari, vergiler

inceleme alanina girmektedir.

iktisat psikolojisinin sinirini belirleyen tgiincli alan olan tiketici davraniglari;
ekonomi, pazarlama, psikoloji ve sosyoloji gibi bilim dallarini ilgilendiren genis bir
konudur. Tuketici dengesini inceleyen iktisat¢ilar da fayda teorisini gelistirirken,
kaginilmaz olarak tlketici davraniglari Gzerindeki hakim psikolojik faktorlere yer
vermislerdir. TUketici davranigi, iktisat biliminin en dinamik yénind olusturur. Bu
Ozelligiyle hem uygulamacilarin hem de bilim adamlarinin dikkatini cekmektedir. Bu

bolim agagida ayrintili olarak ele alinacaktir.

1.2.Tuketici ve Tiiketici Davraniglari

Tlketicinin en temel tanimlamasi, tatmin edilecek ihtiyaci ile harcama gicu
olan kisi, kurum ve kuruluslar olarak yapilmaktadir. Diger bir tanimlamaya gore ise;
ekonomik, sosyal ve kiltlrel ihtiyaglarini kargilayabilmek i¢in mal ve hizmeti, bedeli
karsiligi alip, kullanan veya kendi retip kullanan kisi, kurum veya ailedir.?” Tiiketici
kavrami benzer olarak ifade edildigi halde degisik goérinimlerde karsimiza
cikmaktadir. Ornegin , ‘ bir bebek isteyen kiz gocugu’ mu tiketicidir? Yoksa bunun

‘kizina guzel bir hediye olacagini disunen anne’ mi tiketicidir? Ya da her ikisinin

% George Katona, Harris J.Donald , “Behavioral Economics”, M. E. Sharpe, Inc. 21:4,
September/October 1978, s.14.

" Ahmet Ozcelik, “Tiketicilerin Korunmasi ve Kooperatifcilik ”, Karinca Kooperatif Postasi
Dergisi, Sayi 723, 1997, s.12.
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teklifini degerlendirerek ‘ bebek almaya karar veren baba’ mi tuketicidir? Bu

durumda farkl roller olmasina ragmen ailedeki herkes birer tiketicidir.

Mal ve hizmetleri satin alan, kullanan kigiler tlketici veya musteri olarak
adlandinilir. Masteri, tlketici ve alici kavramlari karigtiriimakta ve birbirlerinin yerine
kullaniimaktadir. Bu kavramlari birbirinden ayiran ise bireylerin satin alma bigimidir.
Bir markay! surekli ve dizgln olarak alan kisi o markanin musterisi kabul
edilmektedir. Tuketici ise genis anlamda mal ve hizmeti satin alan piyasadaki

alicilari ifade etmektedir.

Piyasa etkinliginin saglanmasinda énemli bir faktér olan tiketiciler, isletmelerin
ve pazarlama biliminin odak noktasini olusturmaktadir. Tuketicilerle ilgili Uzerinde
durulan konu ise tlketicilerin davranisi ve satin alma karar slreci olmaktadir.
Tuketici davraniglari, insanlarinin ihtiyaglarinin  6nceliklerinin  neler oldugunu
belirlemek amaciyla ¢esitli arastirmalara konu olmus ve literatlirde bu konuda birgok

tanimlama yapilmistir.

Tuketici davraniglari, bir yandan tuketicinin bireysel olarak, ihtiyaglarinin ve
guddlerinin, 6grenme surecinin, kisiliginin, algilamalarinin, tutum ve inanclarinin
etkisiyle; 6te yandan, kisinin, Gyesi olarak bulundugu toplumda, kultir, sosyal sinif,
referans grubu ve aile gibi sosyokliltirel faktérlerin etkisiyle ortaya ¢ikar. Ayrica,

isletmelerin pazarlama cabalarinin da davranislara etkisi olur.®®

intiyaglari gidermeye yarayan mal ve hizmetler konusunda kisilerin tlketici

olarak nasil ve nigin karar aldiklari ve davrandiklari anlamina gelir.

Diger bir tanima goére tuketici davraniglari; mal ve hizmetleri satin alan
tuketicilerin hangi motivasyonlarla o Urunleri satin aldiklarini aragtiran ve ayni
zamanda isletmelerin pazarlama cabalari icin kaynak olusturan sosyal bir alan

olarak tanimlanir.*®

Tulketiciler, pazarlama sisteminin en karmasik ve anlasiimasi zor olan bir
kesimidir. Bunun iki nedeni vardir. Birinci neden, tiketici davranislarini tahmin etmek

ve odlgmek icin yeterince tekniklerin olmayisidir. ikinci neden ise tiiketici

% ismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 5.Basim, Der Yayinlari, istanbul, 1998, s.80.
* Frank R. Kardes, Consumer Behavior and Managerial Decion Making, Prentice Hall,
New Jersey, 2001, s.457.
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davraniglarin i¢ ve dis faktorlerce etkilenmesi ve buna bagh olarak davranislarin

kolayca degismesidir. *°

Toplumda meydana gelen degismeler, kadinlarin is hayatina daha aktif katiimasi,
gunlik hayatin hizla degismesi, teknolojik ve bilimsel gelismelerden dolayi
toplumlarin tiketim yapisi da hizla degismektedir. Toplumu etkileyen bu gelismeler

ayni zamanda tuketici davraniglarini etkileyen sonuclar dogurmaktadir.

Tulketici davranislarini aciklamak, her bireyin farkl 6zelliklere sahip olmasindan
dolay1 epey karisiktir. Tuketicilerin davranisini ekonomistler fayda teorisiyle
aciklarken, psikologlar kara kutu modeliyle acgiklamaktadir. Kara kutu modeli
psikolog Kurt Lewin tarafindan geligtirilen bir kavramdir. Buna gére tlketici, kara
kutu denilen bir surece giren verilerin kara kutu icerisinde her bireye gore farkli
sekillenmesi sonucunda karar vermektedir.** Her insan kendine 6zgi bir yapi
gosterdiginden, kara kutunun igleyisi insandan insana farklilik gbsterecektir. CUnk
karar verme esnasinda pek ¢ok uyarici devreye girecek ve degdiskenlerin etkisi her

insanda farkli olacaktir.

Sekil 1: Kurt Lewin Tarafindan Gelistirilen Kara Kutu Modeli

Uyarici kara kutu — KARA KUTU —  Tepki

Kaynak: ilter, Ok, a.g.e. , s.15

Kara kutu modeline gére davranis su sekilde formile edilmektedir: D=f ( K< C )

Bu formdlde;
D= Davranis
K= Kisisel Etki

C= Cevre Faktorleri

“Ahmet Hamdi islamoglu, Tiiketici Davraniglari, Kocaeli Universitesi Yayinlari,
Kocaeli,1996,s.5.

“ Ergiin ilter, Kenan Ok, Ormancilik ve Orman Endiistrisinde Pazarlama ilkeleri ve
Yonetimi, Form Ofset Matbaacilik, Ankara, 2004, s.15
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Bu ifade davranisin kigisel ve g¢evresel etkilerin etkilesiminin bir sonucu oldugu

anlamina gelmektedir.

Tlketici hem ic hem de dis degiskenlerin etkisi altinda problemlerini ¢ézmeye
calismaktadir. Ancak bu problemleri ¢6ézme iglemi her zaman Kkolayca
gbzlemlenebilir bir stire¢ dedildir. Tiketici davraniglar fiziksel oldugu kadar ayni
zamanda zihinsel bir sdregtir. Tuketicilerin zihinsel sirecleri ise karmasik bir yapiyi
icerdiginden uyarici-tepki modeli ortaya ¢ikmistir. ( Bakiniz Sekil 1.1 ) Kara kutu
benzetmesi insan sinir sistemi ve davranisinin karmasikhdi nedeniyle kullaniimis bir
modeldir. Bu model psikologlarin insan davraniglariyla ilgili olarak karsilagtigi gergek

sorunlarin basitlestirilmis bir benzetmesidir.*

Tiiketici davraniglari, insan davranisinin alt béliimlerinden biridir. insan davranisi
ise bireyin cevresiyle etkilesime gectigi batlnsel sureci ifade eder. Tuketici davranigi
ise satin alma baglaminda insan davraniglarinin 6zel turleriyle ilgilenir. Bu baglamda
rasyonalite varsayiminin 6nemli bir yeri vardir. Tuketicinin uygun alternatifler
arasinda kendisine en yuksek tatmini saglayacak mal bilesimini sececegi
varsayllmaktadir. Bu ise tuketicinin diger alternatiflerin farkinda oldugunu gdsterir.
Tuketicinin degisik mal miktarlarindan elde ettigi tatmine yonelik tim bilgi onun

fayda fonksiyonunu kapsamaktadir.

Rasyonalite varsayimina goére, tiketiciler kendi kisisel ¢ikarina gore
davranmaktadirlar. Bu ise tlketici refahinin diger kisilerin tikettigi mal ve hizmet
miktarindan bagimsiz olarak, sadece kendi tukettigi mal ve hizmet miktarina bagl
oldugunu ifade etmektedir.”® Kisisel ¢ikar ise satin alinan mal ve hizmet miktarlarinin

basit bir fonksiyonu olan “fayda” ile élgtlmektedir.

Tlketici davranigi, faydaci ve hazci dislnceler tarafindan sekillenmektedir.
Ornegin, yeni otomobil alan bir tiiketici segim yaparken benzin maliyeti gibi faydaci
Ozelliklere dikkat edecegi gibi spor dizayn gibi hazci dzelliklere de dikkat edebilir.
Yapilan arastirmalarda, bu farkli dislncelerin Grin 6zelliklerinin - bagimsiz
parcalarini planladiklarini ve Grtnlerin goreceli hazci veya faydaci dogasina goére

insanlarin, drtnleri ayirdigini goéstermigtir. Daha acikga ifade etmek gerekirse, haz

* Dogan Ciiceloglu, insan ve Davranisi: Psikolojinin Temel Kavramlari, 9.Basim, Remzi
Kitabevi, istanbul, 1999, s.52

*3 Melvin W. Reder, Studies in the Theory of Welfare Economics, New York: Columbia
University Pres,1947,s.64.
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veren urunler eglence, zevk ve heyecan ( spor araba, luks saat, dizayn giysi )
saglarken, faydaci Urunler ( mikrodalga firin, kigisel bilgisayar ) temel olarak
fonksiyoneldir. TUketiciler farkl disincelerle Urtnler veya 6zellikler arasinda sec¢im
yaparlarsa, tiketici davranislari bu temel segimleri yapmalarindaki davranisi isaret

etmeye gerekli kilmaktadir.**

Tlketicinin satin alma kararinda sosyal, psikolojik ve kisisel nitelikte cesitli
faktorlerin gugllu etkileri vardir. Bunlar, pazarlamacinin kontrol edemedigi, ancak
alim kararlarina etkisini géz éniinde bulundurmak durumunda oldugu faktérlerdir.*
Bazi bireyler ihtiyaglarini kargilarken bagkalarini etkileme, gdsteris yapma ve stati
kazanma amaciyla da tlketim de bulunabilir. Psikolojik tatmin saglayan mal ve
hizmet icin para harcamasi anlamina gelen ‘gdsterisgi tiketim’ kavrami da piyasa
acisindan 6nemlidir. Her dustince duygu ya da eylem insan davranisidir. Alisveris
yapma, kahvalti yaparken elde ettigimiz duygular, glin iginde verdigimiz kararlar,

aldigimiz yeni bir arabayla arkadasimizi dolastirma v.b. insan davranigidir.

Tlketici hem bir arkadas, komsu, dost gibi birimlerle hem de firmalarla etkilesim
icindedir. Karsilikli etkilesim icinde tutumlar, duygular, istekler v.s.6nemli yer tutar.
Asagidaki sekilde faktorler arasinda gift yonla etkilesim gortilmektedir. Tlketici, firma
ve diger gruplari etkilemekte ve onlardan etkilenmektedir. Etki her durumda
dogrudan ya da dolayli olabilir. Bir firma reklamlar araciliiyla tiketiciyi dogrudan
etkileyebilecegi gibi bir satis isinin bir tiketicinin arkadasi tarafindan yapilmasi ve
sonugta o urinu tiketiciye tavsiye etmesi seklinde tuketiciyi dolayl olarak da
etkileyebilir. Farkli gruplar birbirini etkilemekte ve bunlar daha sonra bireyi
etkilemektedir. Bireysel tiiketiciler ve gruplar da firmalari etkilemektedir. Ornegin,
eger tuketiciler yeterli miktarda mal talep etmezlerse firma mal ve hizmetlerin
sunumunu yeniden duzenleyebilir. Firmalar ayni zamanda rekabet agisindan
birbirlerini etkilemekte ve hem diger gruplari hem de bireysel tuketiciyi etkilemek icin
sonugclari gdézden gecirmektedirler. Agikgasi, tiketici faaliyetleri insan davraniginin
onemli bir pargasi oldugundan, tiketici davranigini insan davranisindan ayri

digtinmek olasi degildir.

* Ravi Dhar and Klaus Wertenbroachh, “Consumer Choice Between Hedonic and Utuliarian
Goods”, Journal of Marketing Research, Vol XXXVII, February,2000,p.60

® Yavuz Odabasi, Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yonetimi, Mediacat Yayinlari,
istanbul,2003,s.385-386.
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Tlketici davranigi bireyin karar vermesi igcin zorunlu olan zihinsel ve fiziksel
faaliyetleri kapsamaktadir. Bu faaliyetler kisinin, kendisi ve firmalarla olan etkilesimi
dahil, cevresi ile olan etkilesiminin nasil oldugunu ortaya koymaktadir. Genel olarak
tlketici davranigi Sekil-1.2.’de goéraldigu gibi bir birey ve onun cevresiyle olan
etkilesimi seklinde goralmuastir. Cevrede iki bilesen vardir. Bunlar birey ve gruplar ile

ticari firmalarin olusturdugu sosyal birimlerdir.

Sekil 2: Tiiketici Davranisinin Dogasi

CEVRE
<)

Bireyler ve
Gruplar

Kaynak: Walters, a.g.e., s.9

Otomotiv Uranleri agisindan bakildiginda ise tercihleri etkileyecek birgok faktor
bulunmaktadir. Oncelikle tiketiciler agisindan bir yatirnm aracidir. Bu nedenle satin
alinmasinda etkili olan faktérlerin basinda elde edilecek getiri gelmektedir. Genel
olarak incelendiginde tiketicilerin satin alma karar slreglerinin 5 agsamadan olustugu

goriilmektedir.*®

1. intiyacin ortaya ¢ikmasi: Otomotiv Uriinlerine olan ihtiyag, duygusal ve mantiksal
guddlerin  etkisiyle olusmaktadir. Reklamlardan etkilenme, yakin ¢evreden
etkilenme, toplumda begeni goérme istedi, prestij kazanma duygusu, sahip olunan

aractan tatmin olamama, ise gitme ihtiyaci ya da seyahate ¢ikma gibi nedenlerle

“ Birol Tenekecioglu, Makro Pazarlama, Bilim Teknik Yayinlari, istanbul, 1994,s.117
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otomotiv Urunleri alma ihtiyaci olacagi gibi yatirim, tasima kapasitesini arttirma veya

ekonomik nedenlerden dolayi da talep edilmektedir.

2.Secgeneklerin Arastiriimasi ve Karsilastirimasi: ihtiyag ortaya ciktiktan sonra,
otomotiv Urunlerinin marka ve model tercihi ile satin alma kaynaklarinin arastiriimasi
sureci baslamaktadir. Arastirma sirecince internet, televizyon, otomotiv dergileri,
gazeteler, broslrler taranarak marka ve model tespiti yapiimaya ¢alisilir. Bu slrecte

otomobil galerileri, bayiler ve oto pazarlari ziyaret edilerek yiz ylze gdérismeler

yapllir.

3.Seceneklerin  Deg@erlendiriimesi: Arastirma ve karsilastirma slreci sonunda
azaltlan marka ve model secenekleri, daha detayli bir degerlendirmeden
gegciriimektedir. Marka, model, renk, konfor, glvenlik, performans ve 6deme sekili
gibi acilardan degerlendirilir. Ayni zamanda yakin ¢evrenin, ailenin ve arkadaslarin

tercihlere olan etkisi de karsilastirma yapma slrecince énemlidir.

Bu asama satin alma sirecinin en zor asamasidir. Cunkl pazarda ¢ok sayida
farkh marka, ayni markanin bir¢cok cesidi, tlketicilerin dikkatini ¢cekecek o6zellikte

bircok reklam ve dis etmenin olmasi alternatiflerin degerlendirilmesini zorlastirir.

4.Satin Alma Karari: Otomotiv Griinin marka ve model tercihi yapildiktan sonra alim
karari verilmektedir. Bu surecte tiketici satin alma aninda ya da 6ncesinde duygusal
dalgalanmalar yasayabilir. Ornegin, magaza ve satis elemaninin etkileri gibi. Uriin
satin alindiktan sonra ise Urind deneme sureci baslamakta olup tuketicinin

degerlendirmeleri meydana gelir.

5.Satin Alma Karari Sonrasi Degerlendirme: Deneme sulrecinde elde edilen
deneyimler sonucu tekrar satin alma ya da almama karari verilmektedir. Tuketici
uranu kullandiktan sonra bir tatmin ya da tatminsizlik yasar. Bu durum tiketicinin
beklentileriyle Urinun performansi arasindaki farka gore olusmaktadir. Bu ise
tuketicinin gelecekteki tuketim anlayigina yol goOsterecek kalici davraniglarin

olusmasina yol agar.

Tuketici davranigini ifade ederken iktisat, psikoloji, sosyoloji, antropoloji ve
organizasyonel davranig bakis agisi ile ele almak gerekir. Bu alanlarin her biri
tiiketici davraniginda énemli etkilere sahiptir. iktisat karar verme siirecini agiklarken,

psikoloji  tiuketicinin  gudulenmesi, algilamasi, 06grenmesi ve tutumlarini
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aciklamaktadir. Sosyoloji, ailenin, arkadaslarin, pazarlamacilarin, kamu politika
yapicilarin v.s. tiketiciler Gzerindeki etkisini arastirirken; antropoloji, aktorlerin kalttr
ve degerlerini anlamaya g¢alismakta ve organizasyonel davranig, pazarlamacilari ve
kamu politika aktérlerini etkileme yollarini ele almaktadir.*” Bu bilim dallarinin

tlketici davranigina yoénelik bakigi Tablo 1.2. “ de verilmigtir.

Tablo 2: Cesitli Disiplinlerin Tiiketici Davranigina Yonelik Bakis Agilari

Bakis Acisi Odaklandigi Sorular
Psikoloji Taketiciler yeni Urinleri nasil 6grenmektedirler?
iktisat Gelir, 6zel bir okul ile devlet okulunun sec¢iminde nasil

bir etkiye sahiptir?

Sosyoloiji Arkadaslarin Grin satin alimindaki etkileri nedir?

Antropoloji Gelenekler  bir dugun yerinin  segimini  nasil
etkilemektedir?

Organizasyonel Organizasyonel kiltlr bir pazarlamacinin bir arabanin

Davranis glvenlik 6zeliklerini ifade etmesini nasil etkilemektedir?

Kaynak: Wells, Prensky, a.g.e., s .28

iktisat, tiiketicilerin piyasada nasil davrandiklarini aciklayarak tiketici davranislari
analizi icin onemli bir katki saglamaktadir. Fakat tuketicilerin nasil davrandiginin
analizi bizi onlarin nigin o sekilde davrandigi sorusuna goéturmektedir. Maalesef bu
sorunun cevabi iktisatta tam olarak ifade edilememistir. TUketiciler hakkinda tim
bildiklerimiz piyasada gozlemledigimiz seylerden elde edilmigtir. TUketicilerin tam
olarak anlagiimasi ic¢in onlarin ihtiyaci, guduleri, kisiligi ve ihtiyaclarin farkindalgi
derin bir sekilde anlagiimasi gerekmektedir. Ornegin; reklam, promosyon,
markalasma ve fiyatlandirma gibi araglar tuketici davraniginin agiklanmasinda

onemli bir yere sahiptir. Bu ylzden tiketicileri anlamak i¢in ydnetim, psikoloji, sosyal

* William D. Wells,David Prensky, Consumer Behavior, New York: Wiley, 1996, s.27.
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psikoloji, sosyoloji ve sosyal antropoloji gibi alanlara yonelmek gerekliligi ortaya

clkmistir.
Tiketici davranisina ait 6zellikleri yedi ana konuda toplamak miimkiindiir.*®

1- Tiketici davranisi gudulenmis bir davranistir.
2

Tulketici davranigi G¢ asamali (satin alma 6ncesi faaliyetler, satin alma
faaliyetleri ve satin alma sonrasi faaliyetler) dinamik bir strectir.

3- Tuketici davranigi ¢esitli faaliyetlerden olusur.

4- Tuketici davranigi karmasiktir ve zamanlama acisindan farkhliklar gosterir.
5- Tuketici davranigi farkl rollerle ilgilenir.

6- Tuketici davranisi cevre faktorlerinden etkilenir.

7- Tuketici davranisi farkli kigiler igin farkliliklar gosterebilir.

TUketici davranigl bir amaci gergeklestirmek Uzere gudilenmis bir davranistir.
Temel amag bireyin arzularini gergeklestirmektir. Uriinler, hizmetler, alisveris yerleri
bireylerin olasi ¢ézimleridir ve tlketiciler bu ¢éziimlere ulagsmak igin davraniglarda
bulunurlar. Davranisin kendisi arag, ihtiya¢ ve isteklerin tatmin edilmesi ise amag

olmaktadir.

Tlketici davranisi sureci, birbirine bagl, birbiri ile ilgili ve birbirini izleyen adimlar
serisidir. Tuketici davranisini yalniz satin alma ile sinirh tutmak yanlis olacaktir.

Satin alma, tiketici davraniglarini olusturan slirecin sadece bir asamasini olusturur.

Tlketicilerin kararlari, deneyimleri ve dulstnceleri farklidir. Bunlarin bazilari
isteyerek yapilirken bazilari tesadifi olarak yapilabilir. Ornegin bir Griin hakkinda
bilgi toplamak veya satin almaya karar vermek icin Ozel bir g¢aba harcariz.
Reklamlari izlemek igin 6zel bir caba gdstermedigimiz halde bu davranisi tesadufi

olarak gosteririz.

Zamanlama, kararin ne zaman alindigini ve surecin ne kadar uzun surdugunu
aciklar. Karmasiklik ise, bir kararda etkili olan faktorlerin sayisini ve kararin

zorlugunu agiklar. Karar ne kadar karmasik olursa zaman da o kadar fazla harcanr.

8 William L. Wilkie , Consumer Behavior, John Wiley and Sons, New York,1986, s.10
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Karar vermenin zor oldugu tiketim durumu s6z konusu oldugunda uzun bir zaman

harcanir.

Tuketici davranigi kararinda degisik roller bulunmaktadir. Kimi satin alma
durumlarinda her bir rol igin ayri bir kisi gerekirken, kimi durumlarda tim roller bir

kisi lizerinde toplanabilir. Ornegin, tatile gitmek icin yer segmek yeni bir ev almak.

Tlketici davranisinin  dis  faktorlerden etkilenme 06zellii onun hem
degisebilecegini hem de wuyum saglayacak bir yapiya sahip oldugunu
gOstermektedir. Gelecek konusunda belirsizlik veya ekonomik kriz yasayan
tuketiciler, satin alma icin gereken her vasifa (ihtiya¢ duymak, satin alma arzusunda
olmak ve alim glcine sahip olmak) sahip olsalar dahi satin alma davranigini

gerceklestirmeyebilir.

Kisisel farklliklarin olmasi ve sayisiz tiketicinin birbirinden farkh zevklere sahip
olmasi tuketici davraniglarinin da kisiler arasinda farklilik géstermesine neden olur.
Solomon’ un yaptigi arastirmalara gore; insanlarin kendi davraniglarini ve kisiliklerini
yansitacak benzer marka Kigiliklerini tagiyan UrlUnleri tercih edeceklerini savunur.
Buna gore; Volkswagen marka otomobil kullananlar kendilerini daha sakin ve
miitevazi olarak bulmaktadirlar.** BMW markasi ise tiiketicinin zihninde mikemmel
tasarim, dayaniklilik, performans, ylksek kalite, ylksek fiyat, imaj ve yuksek prestij

gibi duygulari cagrisim yaptirir.

Ayni zamanda tiketiciler secimlerini yaparken Urlnlerin  sadece temel
fonksiyonlarina bagh olarak degil ayni zamanda igerdikleri anlama goére tercih
yaparlar. Ornegin, Urlnler bireylerin gegmisinden nostaljik baginti kurarlar.
Kentlesmenin getirdigi 6zlemle reklami yapilan yogurtlar artik dogal ve saf kdy

yogurdu; Hanimeller anne eli degmis gibidir.

Tuketici davraniglarini belirleyen degiskenler genel olarak iki ana gruba
ayrilmaktadir. Birincisi bireye yonelik i¢csel degiskenler, ikincisi ise ¢evreye yonelik
dissal degiskenlerdir. igsel degiskenleri temel belirleyiciler, digsal degiskenleri ise
cevresel belirleyiciler ya da etkiler olarak adlandiriimistir. Bireysel tiketici davranis
surecini etkileyen dort temel belirleyici (tUketicinin ihtiyaci, guduleri, Kisiligi ve

farkindaligi) ve bes gevresel belirleyici (aile etkisi, sosyal etki, isletme etkisi, kilttrel

* Michael R. Solomon, Tiiketici Kralliginin Fethi, Cev: Selin Cetinkaya, Mediacat Kitaplari,
istanbul, 2003,s.61
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etkiler, ekonomik etkiler) bulunmaktadir.®® Bu faktérler insan duygularini
yoénlendiren, bilgilerin toplanip analiz edilmesini saglayan, fikir ve duslnceleri

sekillendiren ve davranista bulunmayi saglayan araclardir.>

Tlketici davraniginin anlasilmasi igin kisilik, motivasyon ve 6grenme sireglerinin
nasil oldugunu bir drnekle agiklayalim. Tasarruf davranisi insanlar agisindan ¢ok
farkli degerlendirilir. Bazi insanlar umursamaz sekilde davranirken, bazilari ise siki
kontrol ve plan yaparak davranir. Bazi tiketiciler piyasa arastirmasi yaptiktan sonra
en uygun alternatifi degerlendirir. Tasarruf kararini veren tiketicinin kararinda kisilik,

motivasyon ve 6grenme suregleri etkili olmaktadir.

Tasarruf, farkli motivasyon egilimlerini yansitir. Ornegin, gocugunun gelecegini
garanti altina almak isteyen bir aile, evlenmek icin para biriktiren bir geng ya da
araba almak isteyen bir insan farkli nedenlerden dolay! birikim yapar. Tum bu

hedefler motivasyon sireglerini kapsamaktadir.

1.3.Tuketici Davraniglarini Etkileyen Faktorler

Satin alma davranigi, tiketicinin satin alma kararinin olusmasindan bu kararin
uygulanigina kadar gegen suregte bireylerin davranigina etki eden faktorleri inceler.
Degisik kaynaklarda farkli bolimlemeler yapilmasina ragmen tuketicilerin mal ve
hizmet uyaricilari ile karsillasmasi sonucu satin alma davraniglarini etkileyen
faktorlerdir. S6yle ki, birbirinden farkl algilamaya sahip iki kisi ayni uyaricilara karsi
farkli tepkiler verebilmekte ve karar suregleri farkli olarak etkilenebilmektir. Ayni
sekilde farkh egitim dizeyine sahip kisiler ayni uyaricilara farkh tepkiler
verebilmektedir. Sonug olarak tiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen birden ¢ok
faktor vardir Bu boélimde ise, s6zi edilen faktdrler incelenip, karar verme

surecindeki etkileri incelenecektir. Bunlar:

» Kisisel Faktorler: Yas, cinsiyet, meslek, 6grenim dlizeyi, medeni durum, gelir

dizeyi gibi degiskenler.

* Walters C. G., Consumer Behavior: Theory and Practice, Third Press, Richard D. Irwin,
Illionis, 1978, s.8.
L Wells, Prensky, a.g.e., s 44-45.
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» Sosyo-kulturel Faktorler: Aile, sosyal sinif, kiltarler ve alt kultarleri gibi temel
toplumsal ve kultirel antropolojik degiskenler.
» Psikolojik faktorler: Kisilik, 6grenme, gldilenme, algilama, égrenme, inang

ve tutumlar gibi degigkenler yer alir.

Tlketicilerin satin alma davranisinda etkili olan kultlrel, sosyal, psikolojik ve
kisisel faktorler tiketim harcamalarini sekillendiren ve karar sirecinin seyrini
belirleyen cesitli faktorleri ortaya cikarir. Ornegin kisinin belirli bir sosyal sinifta yer

almasi ya da sahip oldugu Unvan, satin alma asamasinda dnemli bir etkendir.

Karar verme surecinin uzun ve satin alma davranisinin planh yapilmasindan
dolayi tuketici bir otomobili farkh nedenlerden dolay! satin alabilir. Bu nedenler,
otomobilin gunlik yasamda ihtiyacini karsilamasi, isi nedeniyle otomobil almasi,
diger insanlar tarafindan fark edilmesi v.b. sayilabilir. Ayni sekilde kiltirel deg@erler,
Urdndn rengi, Urdndn teknik 6zellikleri, ambalajin dizayni etkili bir faktér olabilir.
Uriine iliskin fiyat, kalite, kullanim suresi, trinin kullanim kosullari, garanti suresi,
servis olanaklari, firma imaji ve taninmislik dizeyi gibi birgcok faktor tiketicilerin

bilincli ve segici tercihlerinde 6nemli degiskenlerdir.>?

1.3.1. Tuketici Davraniglarini Etkileyen Kisisel Faktorler

Tlketicilerin satin alma davraniglarini belirleyen faktérlerdir. Genel olarak yas,

cinsiyet, meslek, 6grenim dizeyi, gelir durumu, medeni durumu v.s.

1.3.1.1.Yas

insanlarin ihtiyaclarinin belirlenmesinde ve belli gereksinimlerinin én plana
¢ikmasinda iginde bulundugu yas grubunun o6nemli bir etkisi bulunmaktadir.
Bireylerin ihtiyacini karsilayan cesitli mal ve hizmetler icinden birinin sec¢ilmesinde

yasa bagli olarak gelisen beklentilerin etkisi gortlmektedir.

?Kardes, a.g.e., s.188.
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Tlketicilerin tercihleri agisindan yas ve yas doénemi asamalari 6énemli rol
oynamaktadir. Degisen yas ile birlikte bireylerin ihtiyaglari da farklilasmaktadir. Yas
etkeni, bireyin satin alma davranigini etkilemekle birlikte satin alinan driin ya da
hizmetin kullaniima bigimini de belirler. Yiyecek, giysi, eglence, mobilya v.s ihtiyaclar
tiketicinin yasiyla ilgilidir. Ornegin; 15-25 yas grubu teknolojik Urinler, giysi v.s
Urdnlerini talep ederken; 25-35 yas grubu, meslege yeni atilanlardan ve aile
kuranlardan olustugundan, ev esyalari, arabalar, eglence hizmetleri ve tatiller talep

edilen basglica Grunlerdir.

Yas gruplari degdistikge tiketicilerin tercihleri de degismektedir. Bireylerin yasi
ve yas dénemi onun hangi tir mallara, hangi model stillere ydneleceginde etkili olur.
Ayni yaslardaki insanlar birbirine benzer deneyimlerden geger ve sosyal yasam
icinde ortak olaylari paylasirlar. Tuketiciler, kendilerini ayni yastaki insanlarla, ya da
kendileriyle benzer gec¢misi olan insanlarla birlikteyken daha rahat hissederler.
TUketim psikolojisi agisindan doért dnemli yas grubu; ergenler, égrenciler, gocuk

sahipleri ve yaslilardir. Bu donemler icerisinde benzer istekler ve ihtiyaglar olusur.

Gelisen toplumlarda yasli oraninin giderek arttigi; bunun da dinlenme, tatil,
saghk, bakim evleri, sigorta gibi hizmet sektdriine iligkin taleplerinin arttigi
gbzlenmektedir. Yaglilar icin Urinlerdeki manevi unsur, toplumun diger kesimlerine
gbre daha degerlidir. Yagllar, aldatiimaya karsi korunmasiz olduklari hissini,
digerlerinden daha fazla yasadiklari igin, bildikleri marka adlarini kullanma ve

guvendikleri saticilarla aligveris yapma konusunda daha israrci konumdadirlar.

Gen¢ nifusa baktigimizda ise teknoloji Urlnlerine, moda ve giyim sektérine

olan ilgilerinin daha fazla oldugu goérulmektedir.

Ayrica bireyler yasam dénemleri boyunca farkh Grin ve markalar satin alirlar.
Yasamlarinin ilk yillarinda bebek mamasi, bebek bezi, oyuncak gibi Urunleri,
buyuime ve olgunluk yillarinda beslenme, egitim, edlence gibi ihtiyaglarina yonelik
urtn talep ederken daha sonraki yillarda diyet yemekleri, saghk hizmetleri v.s. Grin

ve hizmetleri tercih ederler.>®

% philip Kotler, Pazarlama Yoénetimi, Cev. Yaman Erdal, 2.Baski, Beta Basim Yayim
Dagitim, New Jersey,1984,s.126.
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1.3.1.2. Cinsiyet

Kadin ile erkek arasindaki biyolojik, fizyolojik ve psikolojik farklar satin almayi
direkt olarak etkilerken, pazarlamacilarin Grinlere yikledigi eril ve disil olma ozelligi
de cinsiyetin 6nemini arttirmaktadir. Ayrica her toplumda yer alan belirli roller de

kadin ve erkekleri belirli kaliplar icerisinde davranmaya itmektedir.

Uriin ve hizmetlere yonelik tercihlerde cinsiyet; karar veren, kullanan, satin alan
kisiye bagli olarak etkili olmaktadir. Tuketicilerin satin alma kararlarinda hem de
urin segiminde cinsiyet onemli bir etkendir. Bazi urUnlerin satin alinmasinda
kadinlar énemli bir role sahipken yine bazi UrlUnlerin tercih edilmesinde erkekler

karar verici durumundadir.

Cinsiyet biyolojik bir durum olsa da, kiltirin bu durumu insa etmesiyle
toplumsal cinsiyet olusmaktadir. insanlar, kiglk yaslardan itibaren bulunduklari
ortamda kendilerine sunulan rollerin birer aktortudurler. Bireyler gerek cinsiyetleri
bakimindan gerek de toplumun deder yargilarina uygun bicimde satin alma
davraniglarinda bulunurlar. Ornegin kadinlar genellikle sisli ve parlak renkleri
severler. Ozellikle elbiselerde ve ayakkabilarda bu egilim daha belirgindir. Buna
karsilik, erkekler toplumsal aligkanlik nedeniyle daima siyah renk semsiye
kullanirlar.®* Diger bir ifadeyle araba satin alirken bayanlar icin renk énemli bir

ayrintiyken, erkek i¢in arabanin teknik 6zellikleri 6nemli olabilir.

Farkli cinsiyetteki tuketicilerin zevkleri, renkler ve sekillere karsi gosterdikleri
hassasiyet de farkli olmaktadir. Kadinlar 6zellikle ev hanimi olarak satin alma
kararlarinda énemli bir glce sahiptir. Ayni zamanda kadinlarin duygusal agidan
kendilerini iyi hissetmelerine yol acan drunleri tercih ederken, erkeklerin agirlikli
olarak pratik kullanima vyonelik ve aktivite iligkili Grlnlere 6ncelik verdikleri

gOralmistar.

Cinsiyetin satin alma Uzerinde etkili oldugunun farkinda olan pazarlamacilar,
artnlerinin tanitimini hedef kitleler tGzerinde yapmalidir. Mesela, gocuk Urtnleri igin

kadin dergileri iyi bir reklam kaynagi olabilecegi gibi gun igerisinde televizyonda

* Rezan Tatldil, Mete Oktav, Pazarlama Yonetimi, Dokuz Eylil Universitesi Yayinlari,
izmir, 1992, s.45.
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yayinlanan kadin programlarina denk gelecek reklamlar hazirlamalari da kendi

gikarlarina uygun strateji olabilir.>

1.3.1.3. Meslek ve Egitim Durumu

Bir kiginin egitim dizeyi, meslegi, geliri ve yasam tarzi bireyin Urin ve marka
secimini 6nemli derecede etkileyen bagslica faktérlerdendir. TUketiciler; memur,
o6gretmen, teknisyen, pazarlamaci, 6édrenci, ev hanimi, igsiz seklinde bdlimlere
ayrilir. Meslek, tuketicide belirli mallara karsi ihtiyag ve istek duymasina neden olan
faktordir.®® Ornegin bir makine miihendisiyle, bir satis danismaninin ihtiyaglari

birbirine benzemeyecektir.

Sahip olunan meslek, tiketicilerin toplumdaki konumunu belirlemekte ve ve gelir
diizeyini etkilemektedir. lyi ve getirili bir meslege sahip olan tiiketicilerin gelir durumu
da daha ylksek olacagindan daha kaliteli ve daha vyiksek fiyath UrGnlere
yoneleceklerdir. Kisilerin mesleklerinin, satin alacaklari mal ve hizmetleri
etkilemesiyle ilgili pek cok érnek verilebilir. Ornegin, bir tiiccar isinin yogunlugu
nedeniyle tatile pek ¢gikamazken, bir isletmenin genel maduri ugakla yolculuklara sik

sik ¢ikabilir.

Egitim dlUzeyi ylksek olan tuketicilerin satin alma harcamalari, disik egitim
dizeyi sinifinda olan tuketici gruplarindan farkli olacaktir. Tuketicinin 6grenim duzeyi
yukseldikce ihtiyacglari ve istekleri de giderek artar ve gesitlenir. Tuketicilerin egitim
diizeyinin artmasi ve bilinglenmesi dikkati saglamaktadir.>” Tiketicinin meslegi ve
egitim durumu satin alma tercihlerinde farklilik gdsterecektir. Ornegin, asgari licretle
calisan bir isci, bir bisiklet ya da motosiklet almayi digtnirken; bir fabrikatér son

model bir araba almayi dusunebilir.

% Ugur Karatekin, Sosyal Siniflar icinde Mesleklere Gore Tiiketicilerin Otomobil Alma
Ve Kullanma Aligkanliklarina Etkisinin incelenmesi, Sileyman Demirel Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii, isletme Anabilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi, Isparta,2009,s.32.

*® Alparslan Siiriicii, Yagsam Bigimi ve Pazarlamada Kullanimi- Otomobil Sektoriinde Bir
Uygulama, Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, isletme Anabilim Dali, Yiiksek
Lisans Tezi, Eskisehir,1998,s.17.

57 Edip Oriicli, Savas Tavsanci , “Gida Urlinlerinde Tiiketicinin Satin Aima Egilimini Etkileyen
Faktorler ve Ambalajlama”, Mugla Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Sayi 3,

Mugla, 2001,s.23.
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Tuketicilerin istek ve ihtiyaglari meslek ve 6grenim dizeylerine gore farkhhk
gOstermektedir. Bir ig goren ile bir igverenin giysi ihtiyaci birbirinden farkhdir.
Kisilerin sahip olduklari meslekler kisiye yuklenen rol ve stati ile ilgilidir. Bir oto
tamircisi sabahtan aksama kadar yag degistirme benzeri iglerle ugrastigindan tulum

giymeyi tercih ederken, bir is kadini toplantiya giderken giyimine 6zen gosterecektir.

Gunumuz toplumunda, egitim duzeyinin gun gectikge arttigini gézlemlemekteyiz.
Egitim bir kiside, farkh bakis acilari, farkh kultir ve anlayiglarin gelismesine neden
olmaktadir. Boylece tiketici bilinci ve tiketim cesitliligi giin gectikge artmaktadir.
Tilketicinin; bilgi toplumunun gereg@i olarak, hakkini eskiden daha ¢ok aradigi ve

tepkisini net bir sekilde belli ettigi sdylenebilmektedir. .

Ogrenim durumu yiiksek olan tiiketici, daha kaliteli ve daha tatmin edici Griin ve
hizmet istemektedir. Ayni zamanda bilgi toplumu tlketicisi, markalarda duygusal
6geye Onem vermekle birlikte, satin alma davranigsinda sadece bunu &lcit
almamaktadir. Tuketici markanin degerini bir bitln olarak algilamakta ve sozlerinin

yerine getirilmedigini anladiginda uriine ve hizmete sirtini ddnmektedir.*®

1.3.1.4.Medeni Durum

TUketici tercihlerinin arastiriimasi konusunda medeni durum dnemli bir etkendir.
Bekar bir tiketici ile evli olan bir tiketici arasinda édnemli farkliliklar olacaktir. Kisinin
yaslanmasi aile igcindeki statl degismelerini belirler. Bekar bir erkegin evlenmesi ona
koca rolunu yukler, ¢cocuklar oldugunda ise baba durumuna gecer ve statisu tekrar

degisir.

Bireylerin zamana ve yasa goére tuketimleri degismektedir. Bu degisimin bir
nedeni ise evlilik durumudur. Evlilik durumundan 6nce ister erkek ister kadin olsun
batin harcamalarini temel gereksinimler gergevesinden cikararak 6zel zevkleri
dogrultusunda yapmaktadirlar. Bunun sebebi bu gereksinimleri ebeveynlerinin
karsilamasidir. Evlilik gerceklestikten sonra ise belli sorumluluklar yiklenildigi icin

tuketim harcamalarini yuvalarinin temel ihtiyaclarini karsilamak uzere yaparlar. Bu

*® Ozgiir Késeoglu, Degisim Fenomeni Karsisinda Markalasma Siireci ve Bu Siiregte
Halkla lligkilerin Rolii, Ege Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisu, Halkla lligkiler Anabilim
Dall, Yiiksek Lisans Tezi, izmir, 2002, s.102.
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evlilik slUresi gectikge c¢ocuklar oldukga bu harcamalar onlara dogru kayar. Daha
sonra belli bir yasin asilimasiyla beraber bu harcamalar yavaslayarak, birikim

olusturarak yeni harcamalarini yatirim yéniinde yapmaktadirlar. >

Tulketiciler birey yerine ¢ift olarak se¢im yaptiklarinda farkli davranmaktadirlar.
Ornegin; kadinlarin araba ve araba pargalari konusunda bilgilerinin az olmasindan
dolayi, araba satin almada erkeklerin daha baskin olduklari gorulmektedir. Buna
karsin ev dekorasyon Uridnlerinin satin alinmasinda kadinlarin daha baskin olduklari

g6rilmektedir.

Best ve Lanzendorf tarafindan yapilan bir calismaya goére, evli tlketiciler
arasindaki is bélimi insanlarin ihtiyaglarini ve kisitlamalarini etkilemektedir. ilk
olarak, esler, ev islerinin yapilmasina dair sorumluluk paylasiminda, bir isi ne kadar
¢ok sik yapmak zorundaysa, o ise ayiracagl zaman artmakta ve dolayisiyla sosyal
hayata olan zamani azalmaktadir. ikincisi, cocuk bakimi ve aligverisin yapiimasi
zorunlulugu, 6zel yolculuk istekleri Uretmektedir. Ayni zamanda, hafta i¢i glnlerde
cinsiyete ve ebeveynlige bagli olarak yolculuk sikhginin degistigini ifade

etmislerdir.®

1.3.1.5. Gelir Duzeyi

Tuketicilerin kigisel gelirlerinden dolaysiz vergiler ¢iktiktan sonra, geriye kalan
miktari kullanilabilir gelir olarak ifade edilir. Bu gelir, tlketicinin satin alma gucunu
gosterir. Kullanilabilir gelirin bir bolumu yasam icin gerekli olan ev kirasi, yiyecek,
giysi, ulastirma ve saglik giderleri gibi zorunlu ihtiyaglar igin harcanir. Geriye kalani
ise iste§e bagh gelir diye tanimlanmaktadir ve tuketici bu geliri istedigi gibi

kullanmaktadir.

Kigilerin ihtiyac duydugu mal ve hizmetleri alabilmeleri, arzu ettikleri ya da razi
olduklarini almalari gelirlerine baghdir. Gelir duzeyi ylksek bir kisi icin satin alma

kararinda higbir kisit bulunmaz. Gelir dizeyi daha 6énce belirtildigi gibi, kisilerin

* Derya Gerlevik, internet Uzerinden Aligverisin Tiiketici Davranisi Uzerindeki Etkisi,
Atihm Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisi, isletme Ana Bilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi,
Ankara,2012,s.32.

® Baris Cidimal, istanbul’da Otomobil Kullaniminin irdelenmesi, istanbul Teknik
Universitesi, Fen Bilimleri Enstitiist, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2009, s.3
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sosyal sinifi, statlleri ve yasam tarzlarinin belirlenmesinde kilit bir noktada olup

satin alma davranigini dolayl ve direkt olarak etkilemektedir.

Gelir duzeyi harcama bigimlerini yakindan etkilemektedir. Gelir dizeyi dusuk
tlketiciler zorunlu ihtiyag mallarina éncelik vermektedir. YUksek gelir grubu iginde
olan tuketicilerin satin alma davraniglari ise farklilik gostermektedir. YUksek gelir
dizeyine sahip tuketiciler piyasada yeni ve 6nemli bir gugtir. Bu tuketiciler urin ya
da hizmetten dolayisiyla markalardan ylksek beklentileri olan, zor bedenen, alim
glict yiksek ve haklarinda israrci bir tiiketici tipidir. Ornegin, otomobil almayi
dustnen bir tiketicinin maasina zam yapilmasi distindiginden daha iyi bir model

alma karari vermesine yol agabilir.

1.3.2. Tuketici Davraniglarini Etkileyen Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tlketicilerin satin alma davraniglarini sosyo-kiltirel faktdrler olarak ifade
ettigimiz, aile, grup, sosyal sinif, kiltur, rol ve statli gibi diger faktorlerin etkisi

altindadir.

1.3.2.1. Aile

Aile; evlilik, kan ya da evlat edinme baglariyla birbirine bagh, tek bir hane halki
olusturan, kari-koca, ana-baba, kiz ve ogdul, kiz ve erkek kardes olarak her biri kendi
toplumsal konumu iginde birbirlerini karsilikli etkileyen, ortak bir kultur yaratan ve
surduren bireyler grubudur. Her ailenin toplum iginde bir statisi vardir. Bireyler
aileye kargi tutumlarini, o ailenin toplum igindeki yerine gore ayarlar. Bir ailenin
toplum igindekini yerini asagidaki unsurlar belirler.

» Yasadigi cevre
Mal varligi
Toplum islerine katilmasi

Soyu ve Unu

YV V V VY

Gecim bicimidir.
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Ailenin ihtiya¢ ve harcamalari, ailedeki gocuk sayisina ve ebeveynlerden kaginin
ev disinda galisip bitceye katkida bulunmalarina baghdir. Aile bireyleri yaslandik¢a
veya aile birey sayisi farkllastikga, Uriin tercihleri ve ihtiyacglar da farkllik gdsterir.
Bu arada yaslanmayla birlikte gelirin artmasi ve ailenin daha nitelikli ve 6zelligi olan

artinlere yonelmesi disundlebilir.

Aile, tuketim aligkanliklarinin benimsendigi ilk sosyal birimdir. Aile hem kazanan
hem de tuketen bir birim oldugundan, tuketim konusundaki kararlar Gyeleri
etkilemektedir. Aileyi olugturan kigilerin yuklendikleri roller aileyle ilgili kararlarin

alinmasinda 6nemli bir etken olmaktadir.®*

Ailenin yasam egrisindeki asamalar ayni zamanda bir aile tarafindan satin
alinan urinlerle yakindan ilgilidir. Bu asamalar asagidaki gibi siralanmaktadir.®?

» Bekarlik asamasi: Geng, tek insan

» Yeni evlenmis giftler: Geng, cocuksuz

» Tam yuva I: En kiiglk ¢ocuklari alti yasin altinda olan geng evli giftler

» Tam yuva Il: En kliguk gocuklari alti ya da daha buyuk yasta olan geng evli
cGiftler

» Tam yuva lll: Bakmakla yikimli olduklari gocuklari bulunan yaslanmis evli
giftler

» Bos yuva: Kendileri ile yasayan hi¢ ¢ocuklari olmayan, yaslanmig evli giftler

» Tek baglarina yasayanlar: Yasli, tek insan

Aile igindeki her bir asamada farkli satin alma davranislari yer alir. Ornegin tam
yuva | grubu daha ¢ok bebek Urlnleri ve oyuncak satin alirken, bos yuva grubunda
bulunanlar saglik harcamalarina agirlik verecektir. Yeni evlenmis ciftler ise beyaz
esya dUrunlerini daha fazla tercih ederken c¢ocuk sahibi cgiftler ise egitim

harcamalarina yogunlasacaktir.

Ailenin kisiligin ve tutumlarin olusmasinda éncelikli bir etkisi vardir. Ebeveynler
cocuklari kigUk vyaslarda iken onlar icin sectikleri Grlnler ile ydnlendirmede
bulunmaktadirlar. Aile yapisi tuketime yonelik tutum ve davraniglarin gelismesinde

etkilidir. Aile ayni zamanda davraniglari elestirir, davraniglarla ilgili dnerilerde

61

" Yavuz Odabasi, Gllfidan Barig, Tiketici Davranmigi, 2. Baski, MediaCat Akademi,
Istanbul,2003,s.404.
%2 Kotler, a.g.e., s. 726.
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bulunur ve duzenlemeler yapar. Tuketim surecinin genel yapisina baktigimizda aile

ozellikleri su sekilde ifade edilebilir:®®

> Ozerk aile: Eglerin bagimsiz olduklari durumlarda koca ya da kadinin satin
almada bagimsiz olarak karar verdikleri tiriinlerdir. Ornegin, regetesiz ilaglar,
kisisel bakim trlnleri.

» Kocanin egemen oldugu aile: Yagsam sigortasi, televizyon ya da otomobil gibi
yuksek harcamalari gerektiren arinlerin ahinmasidir.

» Kadinin egemen oldugu aile: Temizlik Grtnleri, mutfak esyalari, kadinin
kendi giysileridir.

» Kararlarin ortaklasa verildigi aile: Kararlarin ¢codunu kadin ve koca birlikte

verirler: Ornegin, tatil yerinin segimi, cocuklarin egitim ve dgretimidir.

Sonug¢ olarak aile, hayati algilama ve yasayis sekliyle, aile Uyelerinin
davranigini belirlemektedir. Aile etkisi, kisinin inanclarini degerlendirme kriterini
etkileyerek drin ve satin alma surecinde kendini gosterir. Aile Uyelerinden erkek
malin fonksiyonel &zellikleriyle ilgilenirken, kadinlar gorindsuayle ilgilenmektedir.
Cocuklarin secimleri ise buyldikge degismektedir. Ayni zamanda ailenin sahip
oldugu 6zellikler de tiketim aligkanliklarini etkilemektedir. Ornegin: ailenin
blayukligu, aile otorite yapisi, ailenin yasadigi yerlesim yeri ve kadinin g¢aligip

calismamasi davranislari etkileyen faktorlerdir.

1.3.2.2. Grup

Grup, uyeleri arasinda belli iliskiler bulunan ve her Gyenin grubun varhgini bilingli
olarak fark ettigi, iki ya da daha fazla tyeden olusan insan toplulugudur. insanlar
gunlik hayatta degisik toplumsal, ekonomik ve mesleki grup Uyesi olarak hayatlarini
surdurirler. Oncelikle her insan bir aile grubunun Uyesidir. Daha sonra ise oyun,
arkadaslik ve is grubunun uyesi olurlar. Bunun disinda sosyal hayatta birgok gruba

ve mesleki kuruluglara Uye olarak yasantilarini gegcirirler. Bir diger grup ise kisinin

®3 jlhan Cemalcilar, Pazarlama, Beta Basim Yayin Dagitim, istanbul, 1998,s.64
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Uyesi olmadigi gruplar ve ylz yize temasta olmadigi Unld sinema yildizlari, Unld

sporcular vs. kimselerdir.

ikiden fazla insanin karsilikli iletisime girmesiyle tutum ve davraniglari birbirini
etkiler. Zamanla bu iligkilerin gelisip sureklilik kazanmasiyla gruplasma olusur.
Kigiler daima bir grubun pargasi olmak isterler. Cinklu bazi gereksinimleri bir grup
Uyesi olarak, daha iyi karsilanir. Bireyler grup uyelerinden ilgi gérmeye basladik¢a
kendilerine olan givenleri artacaktir. Hareketlerini de grubun amaclarina gére
ayarlayacaktir. Bireyler bir grubun Uyesi haline geldikge davraniglarinda énemli
degisiklikler meydana gelecektir. Diger Uyelerin diliyle konusmaya baslar ve bazi
kisitlamalar ile temel amaglari benimser.®® Ayrica bu gruplar, tiiketicilerin
dgrenmesine ve satin alma kararlarina etki eder. Ornegdin, mezuniyet balosuna
gidecek genc¢ bir kiz ne giyecegine ya da sacini nasil yaptiracagina karar
veremeyince, bir referans grubu olarak tanimlanacak arkadaslariyla iletisime
gecerek onlarin ne giyecegini ve bu baglamda kendisinin ne giymesi gerektigini

soracaktir.

Gruplar tuketicinin GrGnlerden ve markalardan haberdar olmasini, Grin
hakkindaki inang¢ ve bilgilerini, Grind denemesini, Grind nasil kullanacagini, hangi
intiyaclarinin tuketilen drin ile karsilanacagini etkiler ve bu etkileri yaparken
tketicinin bulundugu grup iginde bigimsel iletisim agini da etkiler. Gruplar arasinda
belirli iliskiler ve sireklilik olgusu vardir. Ornegin, ugakta yolculuk eden yolcular grup
olusturmazlar. Clnku kisa bir sire i¢in tesadufi olarak bir araya gelmislerdir ve bu

durum gegcicidir.

Aile cogu zaman tiiketicinin tercihlerini etkileyebilecek en uygun konumdadir. ki
onemli degiskeni sO6z konusudur. Birincisi aile u(yeleriyle iliskinin sikligi ve
dizenliligidir. ikincisi ise ailenin degerlerinin, tutumlarinin ve davraniglarinin
olusumundaki etkisidir. Ayrica tuketicinin satin alma davraniglarini etkileyen
danisma gruplari da bulunmaktadir. Danigsma gruplari, Kkisilerin satin alma
kararlarinda deger hikimleri olarak iglev géren gruplardir.®® Bunun disinda
ekonomik, siyasi ve dini gruplar da tuketici davranislarini gekillendiren diger

gruplardir.

® A. Can Baysal, Erdal Tekarslan, isletmeler igin Davranis Bilimleri, 2.Baski, Avciol

Basim Yayim, istanbul, 1996,s.364.
% Gerrit Antonides , W. Fred Van Raaij, Consumer Behavior: A European Perspective,
New York: John Wiley&Sons, 1998,s.340.
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Tlketici davraniglari agisindan danisma gruplari, tlketici tercihlerini ve
davraniglarini yénlendirmesi bakimindan énem kazanmaktadir. Danigma gruplari

genelde iki grup icinde incelenir.®®

» Kiginin bagl oldugu grup: Kisi gruptaki diger Uyeleri gozlemleyerek kendisi
icinde gegerli olabilecek normlari olusturur. Geligtirilen normlar Kiginin
tiketim yapisini etkiler. Kigiler genelde ailesinden ya da c¢evresinden

kendisine rol model segmektedirler.

» Kiginin baglh olmak istedidi grup: Kisi, Uye olmamasina karsin, hayranhk
duydugu grubun zevk ve normlarini benimseyerek grupla iliski kurmak ister.
Ornegin, geng ve yeni bir yoneticinin basariy1 simgeleyen bigimde giyinerek

calistigl kurumda Ust dlzey yonetici grubunun arasina girme 6zlemi gibi.

Kisiler ayni anda birden fazla gruba dahil olabilirler. Kisiler bazi gruba dogustan
dahil olurken, bazi gruplara ise girmek igin ¢caba vermektedir. Asagidaki tabloda

referans grubu tiirleri ve dzellikleri dzetlenmistir.®’

% Reginald Eldred Witt, Group Influence On Consumer Brand Choice, Austin: Burcow Of,
1970,s.13
®” Odabasi ve Baris, a.g.e.,s.233.
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Tablo 3: Danigsma Grubu Tiirleri

Danisma grubu Ornekler Ayirici 6zellikler
Birincil grupta dogrudan
Birincil: Aile, is ortami, | Skiler vardir, yuz yuze,
telefonla goérisme gibi.
arkadas grubu oy -
Kisisel gelisimde
dogrudan etkisi vardir.
L ikincil: Mesleki gruplar, | ; . . .
Birincil ve ikincil gruplar sendikalar, politk parti |k'I.nCI|. gru;zlarda ise
o bdylesi  dogrudan  bir
uyelikleri, dernek vakif baglanti  yoktur. Ikinci
gonulldleri y

gruplara Uye olunur, daha
az sikhkla gérasalar

Bicimsel ve bigimsel

olmayan gruplar

Bicimsel: okul ortami, is
arkadaslari, spor salonlari

Bicimsel Olmayan:
Gonulld gruplar, arkadas
gruplari, aile ve akrabalar,
etnik gruplar

Bicimsel gruplarin agik
secik gorllebilecek  bir
yapisi  vardir.  Uyelik
kurallar bellidir.

Bicimsel olmayan
gruplarda bdyle bir yapi
yoktur. Dogal tyelik vardir

Sembolik gruplar

Ait olmak istenilen gruplar
Kisinin model aldig! Kisi,
gizli hayranlik duyulan
kigiler, Unluler, diger uUnlu
meslektaslar vs.

Ait olmaktan kacinilan

gruplar

Mesleki gruplar, alkol,
uyusturucu, kumar v.s.
bagimlisi gruplar, eskiden
Uye olunan gruplar.

Kisinin hayranlik duydugu,
ulagmak istedigi, kendini

icinde gérmek istedigi
gruplardir.
Kisinin icinde olmak

istemedigi icin birtakim
davraniglardan kagindigi
gruplardir.

Kaynak: Odabas! ve Baris,a.g.e., s.233.

Danisma grubunun satin alma karari Gzerindeki etkisi, kimi zaman bir Grin alma

karari olarak ortaya cikarken bazen de alinmak istenen bir Grunun marka tercihi

asamasinda ortaya c¢ikabilmekte, bazen ne Urlin ne marka satin alimi Uzerinde

etkiye sahip degilken bazen ikisinde de etkili olabilmektedir.

43




1.3.2.3. Sosyal Sinif

Tlketici davraniglarini etkileyen sosyo-kiiltirel faktérlerden biri de tiketicilerin
icinde yer aldi§i sosyal siniftir. Sosyal sinif kavrami, bir hiyerarsi icinde toplum
Uyelerinin belirli 6zelliklerine goére siniflandiriimasi anlamini tasimaktadir. Bu
siniflama genellikle meslek, gelir seviyesi, egitim, yaganilan evin tipi, yasanilan
gevrenin yapisi, yasam bicimi, aile temeli, deger hikimleri, basari, servet, din, etnik

grup gibi kriterlere gore yapilmaktadir.

Bireylerin sahip oldugu sinif, tiketim davranislarinda etkili olmaktadir. Genel
olarak siniflar alt, Gst ve orta olmak lGizere 3’e ayrilmaktadir. Sosyal siniflar arasinda
kesin sinirlar yoktur, siniflar arasi iki yonli bir hareket ( asagidan yukariya-
yukaridan asagiya dogru ) vardir. Sosyal siniflar arasinda harcama, satin alma,
mallarin satin alindiklar1 yerler ve secilen markalar arasinda farklar vardir. Siniflar
arasinda psikolojik acidan farkhliklar gézlemlenir. Duslince bicimleri ve mallari
algilayis bigimleri farkhdir. Genel olarak tiketim modeli, sinif Gyelerinin simgelerini
belirler. Alt siniflarda ye alan tiketiciler, harcama bigimlerini temel ihtiyaglarina gore
belirler.®® Alt sinifta yer alan tiiketicilerin harcamalari hayat standardini
surdirebilecek diizeydedir. Ust sinifta yer alan tlketiciler genis kokli ailelerin yer
aldigr siniftir. Orta siniftaki tuketiciler ise iyi bir meslege sahip olan ve belli saghk

glivenceleri, evi ya da arabasi olan bireylerdir.

Ayni sosyal sinifa ait tuketicilerde benzer davraniglar gorilmektedir. Sosyal
sinif QOyelerinin tercihlerinde, davraniglarinda, giyimlerinde benzerlikler bulunur.
Ornegin, Ust gelir grubuna sahip tiketiciler sembolik degerleri olan Urlnleri tercih

ederken, tasarruflarini tahvil ve hisse senedi gibi alanlara aktarmaktadir.

1.3.2.4. Kiltur

Tark Dil Kurumu sdézligine goére kiltir; tarihsel, toplumsal gelisme streci iginde
yaratilan bitin butin maddi ve manevi degerler ile bunlari yaratmada, sonraki

nesillere iletmede kullanilan, insanin dogal ve toplumsal ¢evresine egemenliginin

% Koseoglu ,a.g.e., s.107.
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dlclisiinii gésteren araglarin biitiinii olarak tanimlanmaktadir.®® Diger bir ifadeyle
insanlarin yarattigi deger sisteminin, o6rf, adet, ahlak, tutum, inang, davranig, sanat

ve bir toplumda paylasilan diger sembollerin toplamidir.

Genel olarak bakildiginda kultir tanimlarinin ortak noktalari bulunmaktadir.
Bunlar, kultdrin insanlar tarafindan ortaya c¢ikariimis olmasi, gelecek nesillere

aktariimasi, bagkalariyla paylagiimasi ve davranigi bi¢imlendirmesidir.

Bir tlketicinin, icinde yasadigi kdiltirel cevre ne kadar zenginse tiketici
davranislari da o kadar ¢ok yénli olmaktadir. Ornegin, ABD’de otomatik tiirden yeni
mallara karsi yuksek bir kdltirel egilim vardir. Bu ylzden elektrikli dis fir¢asi,
elektrikli bigak gibi Grlinler ¢ok ¢abuk kabul edilerek yayilma imkani bulmaktadir.
Oysa Bati Avrupa’da bu tirden Urlnleri talep etme egilimi nispeten daha disik

olmaktadir.”

Tuketicinin, istek ve davraniglarinin temel belirleyicisi kaltlirdir. Sosyal bir varlik
olan insan yasamini belirli bir toplumun Uyesi olarak gegirir. Toplum ise, birbirleriyle
surekli iletisim halinde olan insanlarin olusturdugu gruplardir. Bu yaklagimlar ortak
duygu, daslnce, inang, tutum ve davranis olusturur. CUnkua kisi kGlttrinin Granaddr.
Kultarel faktorler gunlik yasamimizin dnemli bir kismini olugturdugu igin satin alma
kararlarini da etkilemektedir. Ne yenilip, ne giyilecegini, nerede yasanip, nereye
seyahat edilecegini genis Olgclide kultlr belirlemektedir. Ayrica kisiler farkli kaltdr
yapilarinda yetistikleri icin; toplumun farkh kisimlarinda herhangi bir olayda
birbirinden farkli davranigta bulunmaktadirlar. Ornegin, Tirk kiltiriinde evde yapilan
yemekler yayginken, yabanci ulkelerde fast-food tarzi ayakistli atistirma tarzi
yemek aligkanhdi yaygindir. Genel kabul gérmis ve oturmus deger yargilari
kusaktan kusaga gecerken tuketim tercihlerini de beraberinde getirmektedir.
Ornegin, Tlrk kiltirinde yeni araba alan bir bireye nazar boncudu hediye edilmesi

ortak bir tketim davranigidir.

Kaltdr kavrami genel olarak genel kiltir ve alt kdltir olmak Uzere 2’'ye
ayrilmaktadir. Genel kiltlr, bir toplumun genis kesiminin kullandigi kaltlrddr. Zaman

gectikge ise toplum icinde farkliliklardan meydana gelen degisimler alt kilttrlere

% Kenan Eren, internet Tiiketicisinin Satin Alma Davraniglarinin incelenmesi Uzerine
Bir Arastirma, Cukurova Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, isletme Ana Bilim Dall,
Ylksek Lisans Tezi, Adana,2009,s.30.

" Warren J. Keegan, Multinational Marketing Management , New Jersey : Prentice-Hall
Inc., 1974,s.78
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girmektedir. Genelde bolgesel nitelikte olan alt kultdr, belirli bir bélgede yasayanlar
icin disa kapal iligkileri ve dolayisiyla dis etkiler nedeniyle benzer sekilde hareket
etme egilimini gostermektedir. Bir Ulkedeki kiltdr; aligkanliklar, gelenekler ve oteki
davraniglardan dolay! farkhliklar go&sterebilir. Toplumun sahip oldugu kaltarel
Ozellikler bireylerin tiketim tercihlerini de etkilemektedir. Bireyler farkinda olmasa
dahi her tirli degerlendirmesinde kdiltirinden degerler tasimakta ve ona goére

davranabilmektedir.

1.3.3 Tiketici Davraniglarini Etkileyen Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler satin alma slrecini derinden etkileyen faktorlerin basinda
gelmektedir. Gegmis tecribeler, kisilk, tutumlar, inanglar ve algilama en &nemli
faktorler olarak karsimiza gikmaktadir. Ornegin, aligverig tecriibesi gok az olan
musteriler karar verirken zorluklar gekebilir, rasyonel davranamayabilir ve satin alma
esnasinda satis elemaniyla etkin bir pazarlik yapamayabilirler. Kisinin tlketici
davraniglarini etkileyen bircok psikolojik etken sayilabilir ancak bunlarin baslicalari

sunlardir:

1.3.3.1. Kisilik

Kisilik, bireyin g¢evresine 06zgun bir uyum saglamasini saptayan bireysel
niteliklerin ve davranis sekillerinin birlesmesini temsil eder. Diger bir tanimlamaya
gore Kigilik, bireysel bir olgudur. Bir hareket tarzidir. Toplum igerisinde Kiginin hal ve
hareketlerinin gériintiisiidiir.”* Ayni zamanda bireyin cevresine karsi tutarli ve siirekli
tepkiler vermesine yol acan karakteristik o6zelliklerdir. Bireyin kendine guven,
saldirganhk, utangaclik v.b. kisilik tipleri siniflandirildiginda belirli kisilik tipleri ile

urtin ve markalar arasinda baglanti oldugu gézlemlenmektedir.

Kisilik, bireyi diger bireylerden ayirt edici, tutarh ve yapilasmis iliski bigimidir.

Bireyler olusturduklari davranis ve aligkanliklari sonucu yasam tarzlarini

.\ Sakir Aganoglu, isletmelerde insan iligkileri, Kocaeli Universitesi Yayini, Kocaeli,
1995,s.57
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olustururlar. Olusturduklari amaclara ulasmak icin de birtakim davraniglar

gelistirirler. Bu davraniglar, bir tuketiciyi digerinden ayiran ozelliklerdir.

Tlketici davranigi ile kisilik arasindaki iligki tUketici arastirmalari arasinda ilgi
¢eken konulardan biridir. Satin alma davranisi, medya segimi, yenilik, korku, sosyal
etki, UrGn sec¢imi, ddslnce liderligi, risk almi ve birgok konu Kisilikle

iliskilendirmektedir.”

Kisiligin olusmasinda bircok etmen rol oynar. Bunlari iki temel grup igerisinde
toplayarak incelemek mumkuandur:

» Genetik etmenler (g6z, ten rengi, boy gibi)

» Cevresel etmenler (klltdrel, sosyal sinif, aile, kitle iletisim araclari, grup

uyeligi gibi )

Aileden kalitsal olarak alinan genetik o6zellikler kesin olarak Kisilik tipini
belilemese de gelistirilecek kisiligi etkilemektedir. Kisinin cinsiyeti, yasi, bedeni
yapisi ile Kkigiligi arasinda iliski bulunmaktadir. Bireylerin cinsiyetlerine gore
yapabilecekleri veya yapamayacaklari davranislar, kisiligin olusmasinda etkili
olacaktir. Ayrica toplumun farkli yas gruplarindan beklentileri ile toplum Gyelerinin

davraniglari arasinda bir uyum olacaktir.

Cevresel faktorler de kisiligin gelismesinde édnemli bir rol oynamaktadir. Farkli
kiltdrler farkh davranis ve tutumlari desteklemekte ya da engellemektedir. Sosyal
faktorler, kisiligin yapisini etkilemekte ve farkli davranis modelleri sunmaktadir.
Bireyin icinde de bulundugu durum ve gevre de Kisiligi etkilemektedir. Ayrica insanin
deneyimleri de Kigiligini etkileyen diger énemli bir faktordur. Kisilik; yasanilan yer,

devam edilen okul, ¢aligilan isyerinden etkilenmektedir.

Kisilik 6zellikleri, tlketicinin hangi magazadan aligveris yapacagina etkide
bulunurken tiiketicinin hangi magazayi sececegiyle de ilgili olabilmektedir. Ornegin,
kendine glveni az olan tuketici daha fazla geleneksel yapida ve yakin gevredeki bir
magazayi segerken, kendine guveni olan tuketici prestij magazalarini secebilecegi

gibi internet lizerinden satin almaya da sicak yaklasim sergileyecektir.”®

> Harold H. Kassarjian, Mary Jane Sheffet, “Personality and Consumer Behavior: An

Update”, Perspectives in Consumer Behavior Harold H.Kassarjian (drl), Thomas S.
Robertson (drl), , 4. Basim, U.S.A.: Prentice Hall,1991, s.281.
® Odabasi, Baris, a.g.e. , 5.201-202
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Kisilik agisindan birgok kuram bulunmasina ragmen, pazarlama agisindan en

cok kullanilan kuramlar sunlardir:"

» Treyt (6zellik) kurami: Kisilik, bireyin sahip oldugu ozellikleri tarafindan
belirlenen bir yapidir. Kiginin durustlik, sosyallik, saldirganlik v.s. yonlerini
olusturur.

» Psiko-analitik kurami: Freud tarafindan gelistirilen bir kuramdir. Bu yénteme
gére kisilik; id, stiper ego, ego gibi lic unsurdan meydana gelir.” id, kisiligin
en ilkel boélimidir ve igcgldisel isteklerden olusur. Siper ego, idin tam
karsitidir ve ve slrekli catisma icindedir. insanin vicdani duygularini
olusturur. Bir seyin dogruluguna, yanlhisligina karar verip, toplum tarafindan
onaylanan Olgulere gore davranmayi 6ngormektedir. Ego ise id ile slUper ego
arasinda denge kurar. Kisiligin psikolojik tarafidir. iki farkli kisilik boyutundan
gelen talepleri ve ¢atismalari dengelemek egonun gorevidir.

» Sosyo-psikolojik kuram: Kisiligin olusmasinda sosyal dediskenler psikolojik
degdigkenlere gore daha onemli rol oynar. Bilingli gudulerin 6nemi daha

fazladir.

Degisik otomobil markalarina sahip tuketicilerin kigilik 6zelliklerinin birbirinden
farkli olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan bir arastirma, farkli kisilik yapisina
sahip tuketicilerin otomobil markalarini segerken farkli davrandiklarini ortaya

cikarmistir.”

1.3.3.2. Ogrenme

insanoglunun yaptigi her davranis dé3renmenin sonucudur. insan konusmayi,
yuriimeyi, anlamayi, tiikketmeyi ve satin almayi dgrenir. insan ihtiyaclarini giderirken,
mal ve hizmet satin alirken ya da sorunlari ¢dézerken gecmiste elde ettigi
ogrendikleri  bilgilerden faydalanir. Genel olarak insanlar istek ve ihtiyacglarini

6grenme slreci sonunda 6grenmektedir.

™ Islamoglu, a.g.e. ,s.120

” Feyzullah Eroglu, Davranis Bilimleri,2. Baski, Beta Yayinlari, Istanbul,1995, s.151

® Ahmet Hamdi islamoglu, “ Degisik Otomobil Markalarina Sahip Tiketicilerin Kisilik
Ozellikleri Birbirinden Farkli mi? ”, Pazarlama Diinyasi, Yil 7, Sayi 40 ,(Temmuz-AgJustos
1993),s.2-9.
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Ogrenme kavrami  bir psikolojik faktér olarak tiiketici davranislarinin
sekillenmesinde ve agiklanmasinda etkili olmaktadir. Belli durumlar kargisinda tepki
ve davranig olusturarak yeni bilgi, beceri ve anlayis edinme faaliyetidir. insanlar
surekli degisen ve gelisen yasamda daha iyi konumlara sahip olmak igin strekli bir
6grenme ihtiyaci igindedir. Bu asamada kisinin zihinsel yetenekleri ve sosyal
alandaki becerileri 6ne ¢ikmaktadir. Ogrenme; pekistiriimis tekrarlama veya deneyim

sonucu davranista gériilen oldukca kalici bir degisim olarak tanimlanmaktadir.”’

Bireylerin ¢cevreye uyum saglamak icin 6grenmeye ihtiyaclari vardir. Tuketicileri
o6grenmeye yonelten ise ihtiyaglardir. Bir ihtiyaci oldugunun farkina varan tiketici, bu
ihtiyaci nasil, hangi malla tam olarak karsilayacagini, bu mali nereden, hangi fiyata
satin alabilecegini anlamak igin 6grenme surecini baslatir. Clnkl insanlar her
zaman ve her yerde mutlaka yeni seyler 6grenmektedirler. Ogrenme sireci tekrar
edilerek gerceklesir. Ornegin, bir otomobilin reklami birka¢ defa reklamlarda

tekrarlandigi zaman tuketici tarafindan égrenilir.

Karabuluta goére 6grenme; uyaricilarin etkilerinden dolayl davranis veya
tepkilerdeki dedisme ve bu degdisiklige neden olan c¢evresel faktorlere uyum
sirecidir.”® Bireylerin gevreyle olan etkilesimi diisiinsel, duyussal veya davranissal
degisime yol aciyorsa o0grenmeden s6z edilebilir. Etki ya da uyarici canlinin
sececedi herhangi bir etkendir, tepki ise; etkiye gosterilen ic ve dig davranigtir.

insanlar bu uyaricilara tepki vererek égrenmektedir.

1.3.3.2.1. Ogrenme Kuramlari

En genis tanimiyla 6grenme, tekrarlar ya da yasantilar sonucu meydana gelerek
davraniglarda uzun sure devam eden kalici degisikliklerdir. Tuketiciler hangi mal ve
hizmeti satin alacagina 6grenme sonucu karar vermektedir. Ornegin,
arkadasimizdan gorup begendigimiz bir deodorantin sadik bir tuketicisi olmamiz ya
da 6rnek Urin formunda denedigimiz bir kahveyi satin almamiz &grenilmis
davraniglarin  sonucudur. Ogrenme konusunda elde edilen bulgular &zetlenip

orgutlenerek, kuramlara doénastirilebilmektedir.  Yasalar 6grenmenin  nasil

" Baysal, Tekarslan, a.g.e. , s.66

8 Muhittin Karabulut, Tiiketici Davraniglari, Fatih Yayinevi, istanbul,1981,s.153
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olustugunu; 63renme kuramlari ise, é6grenmenin neden olustugunu aciklamaya
calismaktadir. Ogrenme alaninda ilk yapilan deneyler davranisgi akimla meydana
gelmigtir. Daha sonra bu yaklasimin eksik ydnlerinin tamamlayicisi oldugu iddia

edilebilecek bilissel 6grenme yaklasimi ortaya atilmigtir.”

Ogrenme konusunda; davranisgl, bilissel ve duyussal 6grenme olarak baglica
U¢ teorik yaklasim bulunmaktadir. Bu U¢ alan arasinda ¢ok siki bir iligki

bulunmaktadir.

1.3.3.2.1.1.Davraniggt Ogrenme Kuramlari

Gozlemlenebilir davranistan hareket ederek davranig-cevre iligkilerini
incelemislerdir. Kisilerin degisik organlarinin egitim-6gretimde kullaniimasi ile ilgili
becerilerin gelistiriimesini igerir. Davranig¢l 6grenme teorilerinin gegmisi “Sarth
Refleks” veya diger ismiyle "Klasik Sartlanma" ilkelerini gelistiren Rus fizyologu ivan
Petrovic Pavlov'la baslar. Pavlov bu calismalarda denek olarak bir kopegi
kullanmistir. Bu calisma (¢ asamadan olusmaktadir. ilk asamada; kdpege et
verildiginde kopek salya akitmaya baslamistir.(icgiidiisel tepki). ikinci asamada;
képege zil sesinden sonra et verilmeye baglanmigtir. Uglincli agsamada ise; kdpek
her zil sesini duydugunda salya akitmaya baslamistir. (6grenilmis tepki). Bdylece zil
sesi kopege eti ¢gagristirmaya baslamistir. Pavlov’'un uyarici ve tepki arasinda bag
kurma deneylerinde temel etken, refleksel davranislarin olusmasi igin dis

uyaricilarin sartlandiriimasidir. Gergeklesen bu durum Sekil 3’de ifade edilmektedir.

Sekil 1.3. : Pavilov’un Klasik Ogrenme Kurami

1) Yiyecek — Kosulsuz uyarici — Salya

2) Zil — Kosullu uyari — Salya

Kaynak: Salih Glney, Davranig Bilimleri, 2.Baski, Nobel Yayin Dagitim,
Ankara,2000, s. 145

”® Baysal, Tekarslan, a.g.e. , 5.68-69
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Pavlov yaptidi deneylerde kopeklerin farkll tonlardaki zil seslerine de salya
salgiladigini gézlemlemistir. Benzer sekilde doktordan korkan bir ¢ocuk, beyaz

gémlek giyen kasaptan da korkabilir.2°

Satin alma noktasinda uyaranlarin kullaniimasi tepkisel kosullanmanin
kullanildigi stratejilerdendir. Klasik sartlanma teorisine goére, tiketiciler reklam ile bir
markayi butlnlestirdiginde sureklilikten dolayi tercihleri bu yénde olacaktir. Amag
cagrisimin gerceklestirimesi ve markaya olan tercihin saglanmasidir. Ornegin,
supermarketlerde firin kismindan yayilan taze ekmeklerin kokusu insanlari gida
almaya yoneltir.** Tepkisel kosullanmada tekrar, genelleme ve ayirt etme kavramlari

¢ok 6nemlidir:

> Tekrar: Ogrenme genellikle bir seferde gergeklesmez, c¢inki
o6grenme tekrarlar yapildikgca gerceklesen bir slrectir. Tiketicinin
istenilen tepkiyi gdstermesi icin, ayni mesaja bircok defa maruz
kalmasi gereklidir. Tekrarin marka bilinci olusmasi agsamasinda etKkisi
¢ok bUyuktar.

» Genelleme: Belirli bir uyariciya kosullanan tepkinin, ilk uyariciya
benzer diger uyaricilar verildiginde de ortaya c¢ikmasi olayidir.
Kdpedin sadece zil sesine degil, bir demet anahtarin sesine de
kosullanabildigi ortaya ¢ikarilmigtir. Uyaricilar arasinda ne kadar
benzerlik varsa kosullu tepkinin siddeti de o kadar kuvvetli
olabilmektedir.

» Ayirt etme: Organizmanin uyaricilarin birbirine yakinliklari olsa bile,
aralarindaki farki anlayabilmesidir. Organizmanin  kosullanma
surecinde kullanilan kosullu uyariciy! digerlerinden ayirt ederek ona

tepkide bulunmasidir.

% Mige Elden, “Hedef Kitle Davranislarini Etkileyen Psikolojik Bir Faktor Olarak Ogrenme:
Ogrenme ve Reklam lliskisi” ,Gazi Universitesi iletisim Dergisi, Sayi 18, Ankara, 2003,
s.15.

8 Tiketici Davraniglari, ( Cevrimici),
http://bpinews.somee.com/haber_detay.asp?haberlD=556 , Erisim: 4.03.2013.

51


http://bpinews.somee.com/haber_detay.asp?haberID=556

Reklamlarda kullanilan ézel bir muzik pargasi ya da o marka igin surekli olarak
yer alan reklam oyuncusu ya da sanatcl, sporcu gibi hedef kitlenin begenisini alan
bir kigi, reklam icin 6zel olarak hazirlanmig ya da tasarlanmis bir karakter genel
olarak klasik kosullanma baglaminda agiklanmaktadir. Ornegin, Cello ile Turkcell
arasindaki ¢cagrisimsal iliski uyarici-tepki davranigina gizel bir drnektir. Ayni sekilde
Cheetos ile Chester ve ING bankasi ile Aslan karakterleri de tiketiciler igin

tasarlanan karakterlerdir.

Reklamlar dinyada en c¢ok taninan sembolleri yaratmistir. Bir sembole olan
tepkiler, 6grenilmis davraniglardir. Bu semboller yavas yavas kendi iginde tiketicileri
etkileyerek ortak tepkiler uyandirma yetenegini kazandirir.2> Ornegin, Apple (kenari
Isiriimig elma) ,Marlboro ( kovboy ), Mc Donalds ( altin kubbeler ) en ¢ok bilinen
sembollerdir. Bunun yani sira reklamlarda yer alan bazi sloganlar tuketiciler igin
kalici davranis olusturur. Bir sloganin temel goérevi, drinde agiklayicilik, éviculik ve
harekete geciriciliktir. Toyota ( o varsa sorun yok ), Honda ( power of dreams ),

Renault Megane ( iste yeni Megane ‘in ¢ekim glicli) olarak siralanabilir.

1.3.3.2.1.2.Biligsel Ogrenme Kuramlari

Bu teorinin temelini bilingsel yani zihni stiregler olusturur ve 6grenme genellikle
kavramlar, prensipler, kanunlar, teoriler ve problem ¢6zme sureci ile ilgili bilgilerin
dgrenilmesini icerir.  Ogrenme siireci de bilginin nasil kullanildigi Gizerinde durur.
Bilissel teoride, Kisi gecmis tecrubesi, tecribesi olmasa bile, distince yetenegi ile

sorunu anlayabilecek ve ¢6zum yollarini 6grenebilecektir.

Biligsel 6grenme deneme yanilma deneyimleriyle degil, sistemli ve amagh olarak
olusmaktadir. Uyarici ve tepki arasindaki iligkiler biligsel sureglerle
gerceklesmektedir. Bilissel kuramcilar 6grenmenin, belirli bir pekistirme olmadan da
gerceklesecegine ve Ogrenme icin bir caba gostermeye gerek olmadigina

inanmaktadir.®

8 Max Sutherland, Alice K. Sylvester, Reklam ve Tiiketici Zihni, Cev. inci Berna

Kalinyazgan, Mediacat Kitaplari, istanbul, 2003,s 107.
® Baysal ve Tekarslan ,a.g.e., s.76-77.
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Bilissel yaklasimda 6grenme, uyariciyla tepki arasindaki iliskinin 6tesinde daha
karmasik bir slrectir. Bireyde bazi zihinsel islemlerden sonra davranis degisikligi
olusmakta ve 6grenme sistemli olarak olugsmaktadir. Bireyin ¢evresinden elde ettigi
bilgilerle, kazandid1 deneyimlerini birlestirerek 6grenmeyi gerceklestirir. Biligsel
6grenme ezberleme ve sorun ¢dzme olarak gergeklesebilmektedir. Ezberleme,
bilgilerin zihne yerlesinceye kadar tekrarlanmasidir. Reklamlarin tekrar edilmesi,
televizyon dizilerinin arasinda yer alan reklamlarda o dizide oynayan Kisilerin yer
almasi gibi yontemler etkili olmaktadir. Temel amag tlketicinin bilgilenmesidir.
Ornegin, ev hanimlarinin kendileri gibi bir kisinin reklamda giizel yemekler pisirdigini
gérmesi tiiketiciler icin yeni davranislar olusturacaktir. Ogrenme konusunda biligsel
yaklasimin davranis¢i yaklasimdan ayrildi§i baslica Ozellikleri Tablo 4'de

gorulmektedir:
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Tablo 4: Biligsel Yaklagsimin Davranig¢i Yaklagimdan Ayrildigi Baslica
Ozellikleri

Davraniggl Yaklagsim Biligsel Yaklagim
Ogrenilen temel kavram davranistir. Ogrenilen kavram bilgidir.  Bilgideki

degismeler davraniglarin degismesine

imkan verir.

Pekistirme, davraniscl yaklasimda

davranigi guglendirici o6zellik tasir ve

ogrenme igin gereklidir

Pekistirme, davranisin dogruluguyla ilgili
bir

6grenmeden bagimsizdir.

donut saglayan kaynaktir ve

Ogrenen bireyin uyaricilarla etkilesimde
bulunmasi icin etkin olmasina gerek

vardir.

Ogrenen bireyin etkin olmasi, égrenme
surecinde dikkatini toplamasi, uyaricilari
se¢gmesi, sectigi uyaricilari kullanmasi

icin gereklidir.

Davraniscl yaklasimda 6grenmeyle ilgili
calismalar, genellikle, hayvanlarla veya
laboratuvar  ortamlarinda  yapilmigtir.
Calismalarla butlin organizmalara yonelik
bulunmasi

birkag 6grenme ilkesinin

amaclanmistir.

Bilissel yaklagsimda calismalar,

insanlarla ve dogal c¢evre iginde

yapilmigtir. Yapilan ¢alismalarda sorun
¢cozme, elestirel dusinme gibi, biligsel
agirhikh

karmasik davraniglarin

ogrenilmesine iliskin acgliklamalar

yapilmaya galigiimistir.

Kaynak: Biligssel Ogrenme Yaklagimi , (Cevrimigi ), http://notoku.com/bilissel-

ogrenme-yaklasimi/ , Erigsim: 08.04.2013 .
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1.3.3.2.1.3. Duyussal Ogrenme Kuramlari

Duyussal 6grenme teorisi; inang, niyet ve hislerle ilgili kavramlarin bireylerde
meydana gelen degisimini icerir. Duygularin ortaya ¢ikmasi, 6grenilmesi, bilingli ya
da bilingsiz yasanmasi, davranisi etkilemesi gibi durumlar duyussal alanin galisma
konularidir.®* Bu alan, insan davranislarina yén veren ve onlari sekillendiren tutum,
inang, deger ve duygulari kapsamaktadir. Ornegin, otomobil ihtiyaci duyan bir
tuketici, ilk gordigu galeriye girip araba almayacaktir. Arkadaslarindan ve ailesinden
fikir alacak, gerekli arastirmalari yapacak ve bu sirada sirekli olarak elde ettigi

bilgileri degerlendirecektir.

Duyussal yaklasimda 6drenme, bireyin sosyal ve kisisel gelisimini de i¢ine alan
duygu, his, etik, ahlak gibi konulari da kapsamaktadir. insan dodasina ve
davranigina iligkin teorik yapinin kendi icinde ¢ok da tutarli olmamasindan dolayi bu
alanda duyussal temelli arastirmalar yapmak zordur. Duyussal 6zelliklerin yapisi
acikga bilinmediginden, bunlarla ilgili hedeflere ulasmak zaman alcidir. Ayni
zamanda duyussal hedeflerin somutlastiriimasi ve degerlendiriimesi zordur. Bu
yluzden duyussal 6grenme kuramlari sayesinde bireylerden uzun vade de verim
alinabilir. Ayrica tutum, benlik saygisi, kaygi, gudu, ilgi, gibi 6zellikler bireyin icinde
bulundugu duruma bagh olarak, 6grenme surecini olumlu ya da olumsuz

etkileyebilir.

1.3.3.3. Giudilenme ( Motivasyon )

Motivasyon kelimesi Latince  Movere * kelimesinden gelmektedir. Kelime anlami
ise etki altina almak, harekete gecirmek ve tesvik etmektir. Genel anlamda ise
insanlarin belli bir amaci gergeklestirmek igin davranigsa gegmeleri olarak tanimlanir.

istek ve inhtiyaglar, insanlari harekete gegiren temel gigtir.

Davraniglari inceleyen bir bilim dali olan psikoloji, temel bir psikolojik stire¢ olup

istekleri, arzulari, ihtiyaglari ve ilgileri kapsayan genis bir kavramdir. % Gudd, bir

# Jale Balaban Sali , “ Tutumlarin Ogretimi ”, igerik Tiirlerine Dayal Ogretim, Nobel Yayin
Dagitim, Ankara, 200_6, s. 133 )
& Dogan Ciicelodlu, Insan ve Davranigi, 5. Baski, Remzi Kitabevi, Istanbul, 1994, s.230.
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davranigi baglatan ve bu davranigin surekliligini belirleyen igsel (bireye 6zgu) bir gu¢

olarak ifade edilir.

Diger bir tanimla, belli bir amaca ulastirmak icin bireyi harekete geciren ve
davranigta bulunmaya iten bir guctir. Genel anlamda ise insan organizmasini
davranisa iten, bu davranislara belirli bir yon veren ve bunun devamini saglayan
cesitli ic ve dis sebeplerle bunun igleyigini saglayan hem biyolojik ve fizyolojik hem

de kdiltir icerikli durum olarak ifade edilir.®°

Davranisin psikolojik nedenlerine guduleme denir. Guduler, tiketiciyi daha 6nce
tatmin sagladigi mal veya hizmeti almaya yonelten faktérlerdir. TUketicilerin
markanin bir 6zelliginden etkilenmesi, kendine yakin hissetmesi sonucunda satin
alma istegini olusturur. Ornegin, satin aldigi Grinden memnun kalmayan tiiketici bir

sonraki aligverisinde o markayi ya da satis noktasini tercih etmemektedir.

Satin alma asamasinda ise guduler birincil ve ikincil olmak Uzere 2'ye
ayrilmaktadir. Birincil guduler; tiketiciyi bir Grin almaya iten gudulerdir. Birincil
gudinin ortaya ¢ikmasindan sonra tiketicinin belirli bir marka veya Urln cinsine
almaya yonelmesi ikincil gidllere yani segici satin alma gudilerine sahip olmasi
gerekmektedir. Ornegin; bir otomobil satin almak isteyen kisi igin birincil gtdiler s6z
konusu iken, belirli bir marka, model ve renk almak isteyen kisi icin ikincil

gudulerden bahsedilir.

Tuketici agisindan motivasyon faktorleri gesitlidir. Statt, ekonomiklik, hakimiyet,
memnuniyet, gosteris gibi faktérler drnek verilebilir. Eger tlketici agisindan
ekonomiklik 6nemliyse arabanin az benzin yakmasina, gosteris 6nemliyse liks ve

konforlu bir araba almak igin harekete gecer.

Bir mal ya da hizmete talepte bulunma guduleri arasinda, o mal veya hizmetin
Ozelligine gbre sunlar siralanir: Korku, emniyet, yalnizlik, merak, statl, gosteris,
rekabet, gipta, zevk, rahat olma, taklit, kazang, fayda, sempati, estetik v.b sayilabilir.
Gudiiler akilci 6zellikte olacagi gibi duygusal 6zellikte de olabilir.?” Giidiilenme ayni

zamanda bir birikimdir. TUketici satin aldigi bir maldan tatmin saglarsa, onu tekrar

% Alev . Arik, Motivasyon ve Heyecan, Cantay Kitabevi, istanbul,1991,s.130

¥ Ferdi Biskin, Markanin Pazarlama Acisindan Onemi ve Tiiketici Tercihleri-
Memnuniyeti Gergevesinde Otomobil Sahipleri Uzerinde Bir Arastirma, Selguk
Universitesi, Sosyal Bilimler Universitesi, isletme Ana Bilim Dali, Uretim Yénetimi ve
Pazarlama Bilim Dali, YUksek Lisans Tezi, Konya,2004, s.85
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satin almak igin tekrar harekete gegecektir. Bu yizden pazarlamacilar da markalara

kars! olumlu bir gididlenmeyi saglamak icin olumlu bir imaj yaratmak zorundadir.

Gudu, istekleri, arzulari ve gereksinimleri kapsayan genel bir kavramdir. Aclik,
susuzluk, barinma gibi fizyolojik kékenli gldilere dartd adi verilmektedir. Gudulerin
olugabilmesi igin ihtiyaglarin yeteri kadar uyarilmasi gerekmektedir. ihtiyaclar

konusunda Maslow’un gelistirdigi siralama énemlidir.

> 1. Fizyolojik ihtiyaclari: Yeme, igme, barinma, hayati devam ettirme, gibi.
> 2. Glivenlik intiyaglari: Tehlikelere karsi korunma, yaslhlikta ya da hastalikta

kendini glvence altina alma gibi.

A\

3.Sevgi, Ait Olma ihtiyaclari: Sevgi, arkadaslik, benimsenme, aidiyet gibi.
> 4. Sayginlik ihtiyaglari: izzet, seref, onur, iin, bagimsizlik, saygi gibi.
> 5. Kendini Gergeklestirme ihtiyaclari: Kendine giiven, inang, basari, beceri,

kisisel tatmin gibi.

Maslow’un teorisine goére kisinin, ayni anda tim ihtiyaclarini duymayacagi,
belirli ihtiyaclarini giderdikten sonra bagka ihtiyaclarinin ortaya ¢ikacagidir. Tiketici
temel ihtiyaclarindan daha kesin olarak haberdardir. Buna gore; bireyler a¢ ve susuz
oldugu slrece oncelikle fiziksel ihtiyaglari 6n plandadir. Bu ylzden kisi ev almadan
once, prestij elde etmek igin otomobil satin almayacaktir. Temel ihtiyacglar
giderildikten sonra diger ihtiyaclari énem kazanacaktir. Ust diizeydeki ihtiyaglari ile
onu tatmin edecek Urunler hakkinda tam bir bilgi sahibi dedildir. Pazarlamacilar ise

Ust dizeydeki ihtiyaglari kargilamak icin Grtn farkhlagtirmasina giderler.

1.3.3.4. Algilama

Algl; c¢evrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin, hareketlerin,
renklerin ve davraniglarin gézlemlenmesiyle ilgilidir. Bireyler gevrelerindeki olay ve
olgular kendilerine 6zgl bir sekilde gdrme, fark etme egilimi gésterir. iki farkll kigi
ayni cisim veya olguyu farkli bir sekilde yorumlayarak farkli davranis sergileyebilir.
Bireyler icin gergek kavrami kendine 6zgu bir durum olup, kisinin ihtiyaclar, istekleri,

deger yargilari ve tecriibelerine dayanir. Bireylerin bir olguya, duruma, objeye olan
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davraniglari ve tepkileri algilamaya baghdir. Farkindalik olarak da ifade edilebilen

algilama, cevreye bilingli olarak bakmak ve baktigini gérmektedir.

Algilama, bireyin; tatma, koklama, duyma, dokunma ve gérme gibi bes duyu
yardimiyla dis dinyayi tanimasi veya c¢evresinde olan bir nesnenin varhgini fark
etmesi olarak tanimlanabilir. Algilama, kisinin c¢evresindeki uyaricilari se¢me,
organize etme ve yorumlama faaliyetidir. Ornegin, markalar, Griinler, ambalajlar,
reklamlar uyarici olarak goérev yaparlar. Uyarici ise duyu organlarina yonelik
herhangi bir girdidir. Bireyler uyaricilari secer, drgutler, yorumlar ve ge¢mis
tecribeleri 1s1§inda anlamlar verir. Algilama sureci fizyolojik etkenler ile sosyo-

ekonomik etkenlere bagli olan bir sureci icerir.

Algilama sadece duyumlarin bir iglevi olmayip ayni zamanda, ¢evreden gelen
ve kisisel etkiler sonucunda olusan bir suregtir. Cevreden gelen etkiler, algilanan
Urindn rengi, buyukligl, sekli gibi 6zelliklerden kaynaklanir. Ornegin, bir araba
galerisinde yer alan onlarca siyah araba icerisinden kirmizi renkte olani daha ¢ok
dikkat cekme 6zelligine sahip olabilmektedir. Kigisel etkiler ise, kisinin deger

yargilari, guduleri, tutumlari v.b. etmenleri kapsamaktadir.

Algilama sureciyle bireyler c¢evresindeki uyaricilara anlam verir. Algilamayi
etkileyen birgok faktor vardir. Bunlar; algilamanin segici olmasi, uyaricinin fiziksel
nitelikleri, uyaricinin c¢evresiyle iligskileri ve kisinin iginde bulundugu ortam
dzellikleridir. Ornegin, otomobil satin alma kararinda yerli arag tercih edenler, bu

konudaki uyaricilari algilama bigimlerini su sekilde ifade ederler:®

ikinci el piyasasinin iyi olmasi, yedek parga ve servis imkanlari
Milli ekonomiye katki

Servis hizmetleri ve yedek parganin ucuzlugu

YV V VYV V

Bakim onarim suresinin kisaligi ve kolayhgi

8  Kahraman Arslan, “Otomobil Aliminda Tuketici Davraniglarini Etkileyen Faktorler”,

istanbul Ticaret Universitesi Dergisi, Sayi:3, istanbul, Haziran 2003, 5.98
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1.3.3.5. inang ve Tutumlar

Tulketici tercihlerini dogrudan etkileyen diger bir psikolojik faktér de inan¢ ve
tutumlardir. Tutum, bireyin bir fikre veya bir sembole karsl olumlu ya da olumsuz
duygu ve egilimlerini ifade eder. Tutum inanclari etkilerken, inang ise kisisel bilgileri
ve gorusleri kapsamaktadir. Tutum dogrudan gdzlenmez ancak davraniglara yol
acan bir 6zellik gdsterir. inang ise bir diisiinceye gdéniilden baglanma, birine duyulan
giiven ve inanma duygusudur. Uriin ve hizmetle ilgili olan inanglar ise, (riin ve

marka imajini etkili bir sekilde olusturmaktir.

Tutum ve inanglar 6grenme sureciyle olusturularak satin alma davranislari
Uzerinde etkili olmaktadir. Bireylerin bir mal ya da hizmete karsi tutum gelistirmesi
icin mutlaka deneyim yasamasi gerekmez. Dolayli olarak elde edecegi bilgileri
degerlendirerek davraniglarini gelistirirler. Ornegin, bir bayanin arkadaslarindan ve
reklamlardan elde ettidi bilgilerle bir deterjan markasina karsi olumlu tutum
sergilemesidir. Ayrica bireylerin tutumlari daima ayni kalmamakta, yeni deneyimlerin

etkisiyle degisme gosterebilmektedir.

Tuketicilerin bir mal ya da hizmete karsl olumlu tutumlari varsa, onlari ikna
etmek daha kolaydir. Aksi durumda ise tiketicileri ikna etmek imkansiz olabilir veya
¢ok fazla zaman, caba ve paraya ihtiya¢ duyulur. Tiketicileri Grin hakkinda
bilgilendiren ve kalite glivencesi veren markalar, tiketicilerin tutum ve davraniglarini
olumlu ydnde etkileyebilmektedir. Tutumlar, bireyin arzu ettigi ihtiyaglarini
kargilamada 6nemli bir etkiye sahiptir. Ornegin; Honda, A.B.D. pazarina ilk
girdiginde, bu Ulkedeki ¢ok sayida insan tarafindan motosiklete binenlere karsi
olumsuz bir tutum gdsterilmistir. Motosiklet deyince insanlarin zihninde gerilim,
kavga, cinayet gibi olumsuz cagrigimlarin meydana geldigini belirlemiglerdi. Bunun
Uzerine siklikla yapilan reklam kampanyalarinda ‘ Honda Ustlinde ¢ok tath bir insan
gorursunuz’ sloganini yaymaya baslamiglardir. Zamanla Honda, buyuk zaman,
emek ve para harcayarak sayili motosiklet firmalarindan biri durumuna gelmis ve

insanlarin tutumlarini basariyla degistirmistir.®®

inang ve tutumlar uzun sireli, zamana karsi dayanikli ve direnclidir. Bir

tutumun gucl arttikga kisinin o tutumdan vazgegme ya da degistirmedeki zorlugu da

¥ Tuncer Tokol v.d ., Pazarlama, Gazi Yayinlari, Ankara, 1994, s. 27-28
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artmaktadir. Bir tutumun gucu bilegenlerinin gucuyle alakalidir. Tutumlarin
bilesenleri arasindaki uyum ne kadar ylksekse o tutumun degistiriimesi de o kadar

zor olacaktir.

Tutumlar bir mal ya da hizmete karsi geligtirilebilir. TUketicilerin Urlnlere karsi
satin alma karari verme asamasinda 6nemli bir etkendir. Ornegin, her tiiketici
otomobil segerken en Onemli Ozellik olarak guvenirligi ve dayanikhhgi
digsinmekteyse, bu ihtiyacini en iyi Kkargilayacagina inandigi markalara

ybnelmektedir.

Ayni  zamanda tutum ve inanglar zamanla dedistirilebilir. Tutumlar
ogrenilebildigine goére, degistirilebilir varsayimina dayanmaktadir. Ancak, olumsuz

tutumlarin degistirilmesi pahali, zor ve uzun bir istir.
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IKINCi BOLUM

OTOMOTIV SEKTORUNUN GENEL QERQEVESi
2.1.Genel Olarak Otomotiv Sektori

Bu boélimde arastirmaya konu olan otomobil sektdriine genel bir bakis atiimis,
otomotiv sektdrinun tanimi ve kapsamindan bahsedilmistir. Bu baglamda Tark
otomotiv sektoranin gelisimi ele alinmis olup ekonomiye olan katkilarindan

bahsedilmistir.

iktisat biliminin varolus anlayisina gére toplumu olusturan insanlarin ihtiyaclari
sinirsiz, bunu karsilayacak dogal kaynaklar ise sinirhdir. insanlar var olduklari
gunden buglne kadar bir noktadan diger noktaya cesitli aracglarla hareket etmeye
galismis ve bunun daha hizli nasil saglanacagina yonelik isteklerde bulunmuslardir.
Bu istekleri yerine getirirken teknolojik yonli gelismeler ve vyenilikler Uretimi
meydana getirmistir. Bu baglamda otomotiv sektord, belirli noktalar arasinda hareket
edebilme surelerini azaltan bir ulagim metodu olarak goérulmustir. Zamanla motoriu
kara tasitlari gelistiriimig, cesitli marka ve modelleri kapsayan bir sanayinin temelleri
atilmigtir. Ginimuzde ise zaman tasarrufu saglamasi ve sosyal hayatin gerekliligi

olmasi nedeniyle tercih edilirligi hizla artmaktadir.

Sektorin ortaya c¢iktigi ilk senelerde, Uretimin tamami bir Ulke iginde
gergeklesirken, gunumuizde sektdrdeki Uretim faaliyetleri kiiresel bir deger zinciri

biciminde érgutlenmistir.
2.2. Otomotiv Endiistrisinin Tanimi ve Kapsami

Otomotiv sektorl, bir Ulkenin yik ve yolcu tagima ihtiyaclarini giderecek olan

karayolu tasitlarini Ureten sanayi kolu olarak tanimlanmaktadir.

Avrupa komisyonunun 1994 yili tebliginde yer alan bir baska ifadeye gore;
“Karayollari Tasit Araglari Imalat Sanayi” olarak tanimlanmaktadir. Tirkiye

Cumhuriyeti Devlet istatistk Enstitisii  tarafindan  benimsenen  Avrupa
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Komisyonu'nun tanimina gore, otomotiv sanayisinin kapsamina su araglar

girmektedir: %

» 1.Motorlu Kara Tasitlari
e Otomobil

e Arazi Araci

e Otobus

e Minibus
e Midibls
e Kamyon

e Kamyonet
> 2. Traktorler
> 3. Motorsikletler ve Bisikletler

» 4. Motorlu ve Motorsuz Diger Kara Tasitlari

e Dozer
e Kepce
e Forklift

e Diger is Makinalari
Otomotiv sektdrl icerisinde yer alan motorlu karayollari tasitlari, yik veya yolcu
tasimak ve karayolu trafiginde seyretmek Uzere belirli teknik mevzuata gore uretilmis
olan dort veya daha fazla lastik tekerlekli tasit araclaridir. Bu aracglarin parcga
yenileme talebine ydnelik ana sanayi tarafindan belirlenen teknik dokimanlara
uygun aksam, parca, modil ve sistem Ureten sanayi otomotiv sanayi olarak
tanimlanir.®  Diger bir tanimlamaya gére ise, otomotiv endiistrisi, farkli (lkelerde

iretilen pargalarin farkl bir Gilkede birlestirildigi bir montaj enddistrisidir.*

Otomotiv sektérl, otomotiv ana sanayi ve yan sanayi olmak uzere iki alt sektoru
kapsamaktadir. Otomotiv Urtnleri Greten ana sanayi; otomobil, minibls, otobds,

midibls, kamyon, kamyonet, c¢ekici ve traktdér drlnlerinin Uretimini kapsarken,

*® Tirkiye Cumhuriyeti Devlet istatistik Enstitiisi, istatistik Pozisyonlarina Boliinmiis Girig
Tarifeleri Cetveli, Ankara: D.I.E Yayinlari, s.15.

° Fahri Karbuz, And Silahgi, Emrah Caliskan, Otomotiv Sektdr Raporu, istanbul Ticaret
Odasi, Ekonomik ve Sosyal Arastirmalar Subesi, istanbul, 2008, s.3

> Damla Ayoglu, Umit Seyfettinoglu, Kiiresellesme Karsisinda Tiirk Otomotiv Sanayi.
Kiuresellesme, Demokratiklesme ve Tiirkiye Uluslar arasi Sempozyumu Bildiri Kitabi,
Gaazi Kitabevi, Antalya, 27-30 Mart 2008, s.394.
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otomotiv yan sanayi; lastik, cam, boya, elektrik-elektronik gibi yan sanayi dallarini
kapsamaktadir. Otomotiv sektdriinde, parcalarin buydk bir bélimd yan sanayide
uretiimekte ve ana sanayi bunlari montaj yoluyla birlegtirerek tasit aracini

uretmektedir.

Fransizca kokenli bir kelime olan otomobil kelimesi, kendi anlamina gelen ‘auto’
ve hareket anlamina gelen ‘mobile’ kelimelerinin birlesmesinden olusmus, kendi

kendine hareket eden anlamina gelmektedir.

Motorlu tasitlarin yaygin kullanimi her gegen gin artmaktadir. Kisiye 6zel ve
kisinin 6zel amagclari icin kullandidi otomobilin, tercih edilmesinde birgok etken
vardir. Otomobil bazi tiketiciler icin marka, model, fiyat ve konforuyla statii saglayan
bir ara¢ konumundadir. s yerine ulasmada ve ginlik hayatta kolaylik saglamasi
nedeniyle de tuketiciler tarafindan tercih edilmektedir. Bazi bireyler icin tasarruf
kaynagdi ya da yatinm araci olabilmektedir. Bu arada tatile gitmek, gezintiye ve
alisverise ¢ikmak gibi eglence amacl olarak da tercih edilmektedir. Bireyler her ne
kadar farkli amaglarla talep ediyorsa da biylk bir kosusturmaca iginde gecen
glinimuizde toplumsal hayati kolaylastirmasi nedeniyle otomobil ortaya ¢ikan bir

ihtiya¢c durumundadir.

Otomobil cogu zaman kullanicisinin stattisind belirledigi gibi kimi zaman da bu
konuda fikir verir. Ornegin, Mercedes marka araba kullanan bir kadinin genelde,
yuksek prestijli bir statlye sahip oldugu dusdndlir. Bu kadin, ekonomik
bagimsizligina kavusmus ve Ust dizey bir gelire sahip olmustur. Ayrica otomobilin
sahip oldugu renk, plaka tiri ve tasidigi sembollerde statli goéstergesi olarak
kullaniimaktadir. Ornegin, aracin plakasindan resmi, askeri ya da sivil arag olup

olmadigi anlagilabilir.

Otomotiv sektdrinin ekonomik katkisinin yaninda sosyal yasama da onemli
katkilari bulunmaktadir. Otomobil sahibi olmanin, hareket serbestligi, zaman
tasarrufu, kultir, eglence, dinlenme ve toplumsal itibar gibi getirileri bulunmaktadir.
Ayni zamanda is c¢evresi, basari ve yasam motivasyonuna etkileri blyuktir. Hepsi
bir araya geldiginde ise toplumsal refah olusmakta ve kalkinmada itici glg¢

olusturmaktadir.®®

* OSD, Tiirkiye igin Otomobil Sanayiinin Onemi, Rapor 1993/ 1,0SD Yayinlari.
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Vasconcellos’a gére otomobil cok boyutlu bir nesnedir.®* Antropolojik algilayista
otomobil statl, glc¢ ve zenginlik gostergesidir. Politik algilayista 6zgurluk ve 6zelligin
simgesidir. Psikolojik algilayigta geng gorinmeyi ve kendine guvenmeyi gosterir.
Ekonomik algilayista ise konforlu ve rahat bir yolculukla &zlestirilir. TUm bunlarin
Otesinde otomobil bireyin kendisini ve konumunu yansitmada 6nemli bir Grinddr.
Otomobil ayni zamanda tuketicilere zevk, Ustlnlik, gi¢ ve 6zgurlik gibi birgcok

duyguyu yansitmaktadir.

2.3. Otomotiv Sanayinin Ekonomik Gelismedeki Onemi

Otomotiv sanayisi icin 20. yuzyll dinya ekonomisinin itici guci-dinamosu
denilmektedir. Sanayilesmis Ulkelerin tamamina yakininda otomotiv sanayi firmalari,
Ulkelerin blyUk sirket siralamasinda ilk siralarda yer almakta; otomotiv sektord,
Uretim buyuUkIGgu agisindan toplam imalat sanayi Uretimi agisindan yine ilk siralarda

bulunmaktadir.

Otomotiv sanayi, ekonomi icinde hem Uretim asamasinda hem de kullanilan
girdiler acisindan ulusal Uretim, kalkinma, istihdam ve teknolojik gelismeye katkida
bulunmasi ayni zamanda ekonomi igin stratejik Gnem tagiyan bir sektér olmasindan
dolay! bircok (ilkede &nemli bir sektérdir.”® Uzay-havacilik sanayisinden sonra
onemli muhendislik alanlarini igeren ¢ok disiplinli bir teknoloji gerektirmektedir. Bu
nedenle sektérde yatirim miktarlari yiksektir ve kalifiyeli isglcu istihdamina ihtiyag

vardir.

istihdama olan dogrudan katkisi ve teknolojik gelismeye 6nciilik etmesi
nedeniyle Ulkelerin kalkinmasinda 6nemli bir yere sahiptir. Teknolojik gelismelerin
sanayide uygulanmasiyla hem ekonomideki isglcline hem de teknik bilgi diizeyinin
yukselmesine katki saglamaktadir. Ayrica istihdam etkisiyle ekonomide en énemli

imalat sanayi dallarindan birisidir.

Otomotiv sektdrinde, uluslar arasi rekabet icin Uretimde ve yonetimde kalifiyeli

insan gucunun var olmasi énemlidir. Otomotiv sanayisinin Ulke ekonomisine yaptigi

** Eduardo Vasconcellos, “ The Demand for Cars in Developing Countries ”, Transportation
Research Part A: Policy anc Practice, Sayi 31, 1997, s. 246.

> Arzu Ozertem, Gilimriik Birligi ve Otomotiv Sektorii, Yayinlanmamis Yiksek Lisans
Tezi, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisi, istanbul, 1998, s.77
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katki sadece istihdam ile sinirl kalmamakta, ayrica sektorin yarattigi dolayli
istihdam ile de ekonomiye katkida bulunmaktadir. istihdam kapasitesi ticari ve
kamusal alan olarak 2’ye ayriimaktadir. Ticari alanda yetkili bayiler, yetkili servisler,
galeriler ve tamirhaneler yer almaktadir. Kamusal kesimde ise trafik guvenlik,
saglk, kayit tescil, noterlik ve yol bakim onarim hizmetleri de dolayl olarak istihdam
saglamaktadir. Otomotiv Urinlerinin tlketiciye ulagsmasini saglayan sektorde ise,
tamir, bakim, yedek parca satislari, sigortacilik hizmetleri ile bunlari destekleyen
pazarlama, bayi, satis, servis, akaryakit ve finans sektérlerinde genis is hacmi ve

istihdam yaratan bir sektordiir.*

Bu sanayi dalinda sirketler, sermaye ve Urdndn milliyetini kaldirarak Gretim
planlamalarini uluslar arasi planlamaktadir. En avantajli tlkelerle isbirligine gidilerek
Uretim saglanmaktadir. Bu durum ise Uretimde yogunlasmanin ve kuresellesmenin

boyutunu en acik sekilde yansitmaktadir.”’

Ayni zamanda endulstride Uretilen araclarin, savunma, ulasim, turizm, insaat,
tarim, sanayi ve altyapi sektérlerinde de kullaniimasi ekonomi igin énem arz
etmektedir. Turkiye’de karayollarinda ve turizmdeki gelismeler, hizli kentlesme ve
tiketim yapisinin degisimi, ylksek gen¢ nufus orani nedeniyle otomobilde
potansiyel talep vardir. Bu talebin vyerli Uretim tarafindan karsilanmasi ise
kalkinmada dogrudan etki olusturacaktir. Otomotiv endustrisinin ekonomiye olan
katkis1 Sekil 4’de ifade edilmistir.

% Atilla Bedir, Gelismis Otomotiv Sanayilerinde Ana-Yan Sanayi iligkileri Ve Tiirkiye'de
Otomotiv Yan Sanayinin Gelecegi, iktisadi Sektérler ve Koordinasyon Genel Mudurliig,
Uzmanlik Tezi, Ankara, 1999, s.21.

% istanbul Sanayi Odasi, Otomotiv Sanayii Sektorii, Avrupa Birligi‘ne Tam Uyelik
Sirecinde istanbul Sanayi Odasi Meslek Komiteleri Sektor Stratejileri Gelistirilmesi Projesi,
istanbul, 2007, s.1
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Sekil 4: Otomotiv Endiistrisinin Ekonomiye Katkisi

Demir gelik Savunma
Petro kimya
y Otomotiv Tarim
Plastik
Endistrisi Ulagim

Tekstil Turizm
Cam

Altyapi
Elektronik .

Insaat
Makine

Pazarlama-Bayi
Servis-Yedek Parca

Finans-Sigorta

Akaryakit

Kaynak: Karbuz,Silah¢i ve Caliskan, a.g.e., s.5

Otomotiv sanayi, imalat sanayisindeki diger dallarla énemli input-output iliskisi
icindedir. Bu dallar; demir-celik, motor, lastik, boya, cam, deri, elektrik-elektronik v.b.
yer alir. Bu dallar, birgok malzeme ve parcayi, bagli olarak ¢alistiklari ana firmalara
tedarik ederler. Ana kuruluslar ise yan sanayiden aldiklari parcalari kendi
drinlerinde kullanmakta ve bir bolimini de yedek parca olarak piyasaya
vermektedirler. Otomotiv sanayisinin sagladigi bu dénusumle sanayide kullanilan
parcalar, kullanilan teknolojiyle ve teknik bilgi birikimiyle gelisme gostermektedir.
Otomotiv sanayi, ayni zamanda ulke hazinesi igin surekli bir gelir kaynagi

olusturmaktadir. %

% Tamer Aksoy, Ortak Pazarla Muhtemel Bir Entegrasyon Isiginda Tiirk Otomotiv
Sanayii Yatirimlari, OSD Yayini, Yayin No:20, istanbul, 1990, s.21.
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2.4. Dunya’da ve Turkiye 'de Otomotiv Sektori

2.4.1.Dunya’da Otomotiv Sektoru

Otomotiv sektord dunya genelinde en 6nemli yatirimlarin yapildigi bir sektordur.
Sanayilesmenin hizla artmasi, Uretim tekniklerinin artmasi ve toplumsal ihtiyaclarin
cesitlenmesine bagli olarak otomotiv sektéri buyik énem kazanmistir. Otomotiv
sanayisi basta Almanya ve Fransa olmak lUzere Avrupa’da dodup, Amerika Birlesik

Devletleri’nde gelisip guclenmistir.

Otomotiv sanayisinin tarihine bakildiginda, motorlu araglarin temelinin, 1680
yilinda Hollandali Christiaan Huygens tarafindan yapilan dinyada c¢alisan ancak
kullanigli olmayan ilk icten yanmali motor olan ve barutun yanmasiyla calisan
pistonlu makine oldugu sdylenebilir. Bu gelisimin, 1769 yilinda Nicolas Joseph
Cugnot tarafindan ilk buharl ara¢ ile devam ettigi gorilmektedir. Fransiz topgu
alayinda gorevli olan Cugnot'un amaci savasta kullanilacak olan top malzemelerini
cepheye tasimakti. Bu bulus tarihe kendi kendine hareket eden ilk distan yanmali
otomobil olarak gegmistir.”® Cugnot ‘un 1769 yilinda yapti§i ve saatte 4 km'yi kendi

gliciiyle gidebilen buharli arag ‘ Otomobilin Atasi’ olarak kabul ediimektedir. '

1886 yilinda ilk benzinli otomobilin Karl Benz ve Gottlieh Daimler tarafindan
Uretiimesinden gunumuze kadar olan surecte uretimde emege dayall Uretim, seri

Uretim ve esnek Uretim olmak Uzere Ug¢ 6nemli gelisme olmustur.

1892 yilinda ABD’de lowa’li John Froehlich ilk icten yanmali motorlu traktoru
yapmistir.1894’te ilk resmi otomobil yarisi ve 1898’de Fransa’'da ilk otomobil fuari
dizenlenmistir. Ginimiizde ise otomobillerin olmazsa olmazi olan emniyet kemeri,

1903 yilinda Fransiz Gustave Lieba tarafindan tasarlanmis ve patenti alinmistir.***

Uretiminin gerceklestirildigi 1880’lerde uretim ‘Klasik ElI Uretim Yoéntemi' ile
uretilmekteydi. Bu tarz uretim Avrupa, Amerika ve daha sonra Japonya’da 1.Dunya

savag! yillarina kadar surmustir. S6z konusu yillarda otomobil Uretmek Uzere

* Necla Unsal, Otomotiv Sanayiinde Kapasite Kullanimi ve Verimlilik, Milli Produktivite
Merkezi Yayinlari: 392, Ankara, 1989, s. 15.

% Ahmet Azcanl, Tiirk Otomotiv Sanayisi’nin Tarihsel Gelisimi, Otomotiv Sanayii
Dernegi Yayinlar, istanbul, 1995,s.11

1ot Otomobillerin Teknolojik Gelisim Kronolojisi,(Cevrimigi),
http://tr.wikipedia.org/wiki/Otomobil, Erisim: 03.05.2014.
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Avrupa ve Amerika’da ylzlerce firma faaliyet gostermekteydi. 1900'lu yillarin
basindan giiniimiize kadar olan zaman iginde énemli gelismeler olmustur. ilk olarak,
siparise dayall, emek yogun uretim yapisindan seri Uretime gegcistir. 1910’ yillarda
ABD’ de yasanan bu gelismeyle, Uretim maliyetlerinde saglanan dusus, talep
artisina neden olmus ve otomotiv sektdrinde biylime saglanmistir. Urin
farkllasmasina dayali Uretim yontemiyle 6zellikle Almanya, ingiltere, Fransa ve
italya ‘da sanayi yeniden yapilanmaya baslamistir. Uzun yillar boyunca énemini
koruyan seri Uretim; 1970’li yillardan itibaren yerini, temelinde esneklik ve ar-ge

yatirimlar yer alan Uretim tekniklerine birakmistir.

Emege dayali dretimde Urlnler, siparise dayali olarak, kiguk Olgekte ve standart
digi olarak Uretiimekteydi. Araclar az sayida Uretildiginden maliyetleri fazla
olmaktaydi. Uretim, yiksek oranda vasifli iscilikle ve ¢ok sayidaki isletmelerde
yapilmaktaydi. S6z konusu yillarda otomobil tretmek Uzere Avrupa ve Amerika’da
yuzlerce firma faaliyet gostermektedir. Bir isletmenin Uretim miktari, senede 1.000

adetten daha az olup, s6z konusu araglar birbirinden farkl 6zelliklere sahiptirler.

Emek yodun Uretim, siparise dayall dretildiginden séz konusu araclari
tanimlayacak genel 6zelliklerden yani standardizasyondan bahsetmek mimkin
degildir. Ayrica kuglk dlgekli isletmelerin Arge’ye yeni teknolojiye yatirm yapmalari

da gugtar.

GunUmuzde ise az sayidaki ¢ok liks araclarin ve 6zel yaris arabalarinin Gretim

anlayigi nispeten emek yodun bir Gretim sistemine benzemektedir.

Seri Uretim baslangici olarak 1908 yilinda Henry Ford’'un Amerika Birlesik
Devletleri’nde, T-modeli arabanin ¢ok sayida Uretime gecilmesiyle yeni bir baslangig
yapilmistir. T-modeli arabalar, misterilerin blt¢esine uygun, her tirll yol sartlarina
dayanacak saglamlikta, bakimi ve tamirati kolay olmasindan dolayi o yillarda 6nem
kazanmistir. Seri Uretim, isbélimine dayali, sermaye yogun, ylksek miktarda ve
standart Urlinlerin Uretildigi bir sistemdir. Olgek ekonomisinin dnem kazandigi bu
Uretim sisteminin  hedefi Uretimde sdrekliligi saglamak ve Urdnlerde

standardizasyonu elde etmektir.
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Otomotiv sanayisinde, seri Uretim sistemlerinin uygulanmasiyla saglanan
Uretkenlik artisi ve daha disuk maliyette dretim, bu Urlnlere yonelik kitlesel talebin

olusmasinda etkili olmustur.

Otomotiv sanayi genel olarak ABD’nin 6nderliginde gelismistir. Elde ettigi
hakimiyeti az da olsa Avrupall firmalarla paylasan ABD’li firmalar, 2. Dlinya Savasi
sonras! hi¢ hesaba katmadiklari Japonya'yr 6nemli bir gu¢ olarak karsilarinda

bulmuslardir.**

Genis pazar olanaklari iyi degerlendirilerek 1960’larda Japon Toyota firmasinin
onculigunde esnek Uretime gecilmis, zamanla ABD ve Avrupa otomotiv endUstrileri
de kendi sistemlerini hizli bir sekilde buna uyarlamaya baslamistir. Talepte
olabilecek dalgalanmalar veya tuketici tercihlerindeki degismelerden énemli dlgude
etkilenmeyecek sekilde drin cesitliligine gidecek bir fabrika i¢i yapilanmayi ifade

etmektedir.

Esnek Uretim sistemi, dretici-tedarik¢ci ve Uretici-satici iligkilerini  de
kapsamaktadir. Uretimde gok amagh tezgahlarin kullanildigi, kalifiyeli elemanlarin
yer aldi§i ve teknolojik Uretim sisteminin kullanildigi bir Gretim sistemidir. Uriin
cesitliliginin artmasi, stok maliyetlerinin azalmasi, isbdlimu ¢esitliliginin artmasindan

dolayi bu sistem énemini korumaktadir.

Dinya otomotiv sektoriinde dis ticaret incelendiginde, 1960l yillardan sonra
ihracata dayali olarak hizli bir biyime saglayan Japonya’nin ginimuze kadar en
blylk ihracat¢i olma konumunu devam ettirmektedir. 1990’h yillardan sonra ise
Japonya’nin ihracatinda bir diglis meydana gelmigtir. Nedeni ise; Yenin deger
kazanmasi, Japonya’'nin diger Ulkelere yaptigi yatirrmlarin tamamlanmasiyla ihracat
pazarinda olusan daralma, 1980 sonrasi Japonya’da artan isci Ucretleri ve esnek
Uretim sistemine Avrupa ile ABD’nin gegis yapmasi gdsteriimektedir. Japonya’dan
sonra ise en fazla otomotiv UrlnG ihrag eden Ulkeler arasinda Almanya, Fransa ve
ispanya yer almaktadir.'®® Bu bélgelerin disinda, Giiney Kore ve Brezilya da gelisen
performanslariyla ilgiyi gekmektedir. 1994 yilina gelindiginde ise; dinyada yasanan

ekonomik krizden dolayi sektérin dnemli sorunlarla karsilasmasina neden olmustur.

2 |stanbul Ticaret Odasi, ,ITO, “ Otomotiv Sanayi Sektér Raporu ”, ( Cevrimigi ),
http://www.ito.org.tr/ ITOPortal/Dokuman/15.13.pdf, Erisim: 26.10.2013.

19 Ali Gorener, Omer Gorener , “ Tirk Otomotiv Sektoriinin Ulke Ekonomisine Katkilari ve
Gelecege Yonelik Beklentiler ” Journal of Yasar University, Vol: 3, No: 10, s.1216.
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Reel gelirin azalmasi sonucu talepte olusan daralma ekonomide kigllmeye yol

acmigtir.

Glnumuzde ise otomotiv sektorinde uluslar arasi rekabet yaganmaktadir.
Gecmiste fiyat tlketiciler icin énemli bir etkenken son yillarda rekabet; fiyat ile
birlikte kalite, iyi pazarlama, Urinde vyaraticilk ve drin gesitliliginde belirlenir
olmustur. Uriin gesitliliginin artmasi, ar-ge yatirimlarinin artmasi, yeni teknolojik
gelismelerin olmasi, sirketler arasi birlesmelerden dolayl sektére olan talep hizla
artmaktadir. Ureticiler ise artan taleplerden dolayi kapsamli bir yenilik siirecinden

gecmektedir.

Tablo 5: 1999- 2014 Diinya’da ve Tiirkiye’de Otomotiv Uretim Rakamlar
(% 1.000)

Yillar Uretim ( x 1.000)
Diinya Tiirkiye Pay %

1999 | 56.163 298 0,53
2000 | 58.243 431 0,74
2001 | 56.503 271 0,48
2002 | 59.345 347 0,58
2003 | 61.480 534 0,87
2004 | 65.381 823 1,26
2005 | 67.547 879 1,3
2006 | 70.486 988 1,4
2007 | 74.494 1.100 1,48
2008 | 71.422 1.147 1,61
2009 | 63.242 870 1,38
2010 | 79.516 1.095 1,38
2011 | 81.967 1.189 1,45
2012 | 86.469 1.072 1,24
2013 | 88.310 1.126 1,27
2014 | 90.189 1.170 1,3

Kaynak: OSD, Otomotiv Sanayii 2014 Yili Degerlendirme Raporu, 2015/03,0SD

Yayinlari.
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Automotive raporuna gore hedefler arasinda kati yakit ekonomisi standartlarini
yakalamak, ara¢ elektronigini gelistirmek, dinya ¢apinda ortak igbirligini saglamak,
daha geng tuketicilerin ilgisini cekmek, surekli degisen piyasada rekabeti saglamak
icin yenilikleri takip etmek olarak siralanir. Bunu yapabilmek icin hem orijinal
donanim ureticileri hem de surekli genigleyen yenilik kapsamina girenler igin ar-
ge'ye daha fazla kaynak ayirmak gerekmektedir.’® Yasanan bu gelismeler
sonucunda Uulkelerin Gg¢ sinifta toplandigi soylenebilir. Birinci sinif Ulkeler, teknoloiji
ve girdi Uretimini gerceklestiren ve marka Ureten merkez Ulkelerdir. ikinci sinif
tlkeler, teknolojiyi ithal ederek, ara¢ Uretimini saglayan tlkelerdir. Ugiincii sinif
Ulkeler ise, teknoloji ve ara¢ Uretemeyen ayni zamanda ara¢ bakimindan disa

bagimli ithalatci Ulkeler olarak ifade edilmektedir.

Danya otomotiv sanayisinde kuresel olgekte 20 civarinda ulkede yaklasik 50
adet motorlu tasit Ureticisi firma bulunmaktadir. Uretim genel olarak otomobil ve
ticari arac olarak siniflanmaktadir. Diger arag siniflari ise ( minibus, midibus, otobds,

kamyon, ¢ekici v.s.) istatistiklerde ticari arag olarak anilmaktadir.

Dinyada otomotiv sektdrinin yarattigi buydkllklere bakilirsa; otomotiv
sektoriyle dogrudan ve dolayli baglantisi bulunan is kollari hesaplandiginda
yaklasik 50 milyon kisiye istihdam sagladigi goérilmektedir. Sektorin toplam cirosu
yaklagil 2 trilyon Euro’dur. Bu ciro buyuklugl ile dinyanin en blylk 6’nci
ekonomisine es degerdir. Sektordeki isletmeler, tlketicilerin enerji tasarrufu, konfor
ve guvenlik gibi taleplerine cevap verebilmek amaciyla kuresel Ar-ge

harcamalarinda énemli bir yer tutmaktadir.

104 2013 Automotive Industry Perspective, (Cevrimigi) ,
http://www.odd.org.tr/web 2837 1/entitialfocus.aspx?primary id=575&target=categorial1&ty
pe=33&detail=single ,( Erisim, 10.11.2013).
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Tablo 6: Ulkelere Gére 2008-2014 Diinya Otomobil Uretim Rakamlari

2014 2013 2012 2011 2010 2009 2008
ABD 4,253,098 4,346,958 4,105,874 2,976,991 2,731,105 2,195,588 3,776,641
Almanya 5,604,026 5,439,904 5,388,459 5,871,918 5,552,409 4,964,523 5,532,030
Arjantin 363,711 506,539 497,376 577,233 508,401 380,067 399,236
Brezilya 2,314,789 2,742,309 2,589,236 2,519,389 2,584,690 2,575,418 2,545,729
Cin 19,919,795 | 18,085,213 | 15,523,658 | 14,485,326 | 13,897,083 | 10,383,831 | 6,737,745
Endonezya | 1,011,260 925,111 743,501 562,250 496,524 352,172 431,423
Fransa 1,495,000 1,460,000 1,682,814 1,931,030 1,924,171 1,819,497 2,145,935

Giiney Kore | 4,124,116 4,122,604 4,167,089 4,221,617 3,866,206 3,158,417 3,450,478

Hindistan 3,158,215 | 3,138,988 3,296,240 3,040,144 | 2,831,542 2,175,220 5,532,030

iran 925,975 630,639 856,927 1,412,803 1,367,014 1,170,503 1,048,307
ispanya 1,898,342 1,719,700 1,539,680 1,839,068 1,913,513 1,812,688 1,943,049
italya 401,317 388,465 396,817 485,606 573,169 661,100 659,221
Japonya 8,277,070 8,189,323 8,554,503 7,158,525 8,310,362 6,862,161 9,928,143
Kanada 913,533 965,191 1,040,298 990,482 967,077 822,267 1,195,436
Meksika 1,915,709 1,771,987 1,810,007 1,657,080 1,386,148 942,876 1,217,458
Rusya 1,683,677 1,919,636 1,970,087 1,744,097 1,208,362 599,265 1,469,429
Tayland 742,678 1,071,076 945,100 537,987 554,387 313,442 401,309
Tiirkiye 733,439 633,604 577,296 639,734 603,394 510,931 621,567

Kaynak: OICA, http://www.oica.net/category/production-statistics/ ,
( Erisim:25.03.2015)

2.4.2. Turkiye’de Otomotiv Sektorii

Otomotiv sanayisi, gelismis tim uUlkelerde ekonominin temel dinamigi olarak
kabul edilmektedir. Bunun nedeni ise demir-celik, plastik, cam, tekstil, elektrik,
elektronik ve lastik gibi sektorlerin alicisi olmasi yaninda, bu sektorlerde istihdam
saglayicisi olma 6zelligindedir. Ayni zamanda tarim, ticaret, turizm, insaat,
savunma, madencilik gibi sektorlerle yakin iligki icindedir. Ulkemizin de otomotiv
sanayisiyle olan iligkisi yakin tarihlere uzanmaktadir.

S6z konusu endustride sinirli sayida uretici ve satici varken sinirsiz sayida

tlketici vardir. Bu ise bize endustrinin “oligopolistik” bir yapiya sahip oldugunu
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gosterir.  Oligopol olmanin yani sira endustride farkli ¢esit ve modellerde
farkhlastinimis tasit araglari bulunmaktadir. Diger taraftan endistrideki firmalarin
daha fazla musteriye sahip olmak icin ve bu c¢ercevede karlarini artirmak igin
birbirlerinin hareketlerine tepkide bulunmalari endustride anlasmasiz oligopol

olgusunun oldugunu gosterir.

Turk otomotiv sanayisinin tarihsel gelisimine baktigimizda ise Turk insaninin
otomobille tanismasi, 1900’10  vyillarin  baslarinda olmustur. Birinci Dinya
Savagi’'ndan sonra, American Foreign Trade sirketi aracihigiyla ABD’nin Ford ve
Chevrolet otomobil ve kamyonlari, istanbul’da faaliyet gosteren &zel bir biro
araciligiyla da italyan Fiat marka otomobiller piyasaya sunulmustur. ikinci Diinya
Savag’’'ndan sonra ise Turkiye'nin Marshall yardimlarindan faydalanmasi ve
ulasimda karayoluna dnem vermesiyle otomotiv Urinlerine talep artmistir. 1950’li
yillarda bazi otomotiv Ureticileri ithalat yoluyla Turkiye piyasasina girmeye

baslamistir.'%®

Tark otomotiv sanayisinin temelleri 6zellikle 1950’li yillar sonrasinda atilmis ve
sektorin gelisimi 1960’ yillarin sonu ile 1970’li yillarin baginda kurulan montaj

fabrikalarinin belirli kapasite oranina ulasmasiyla baslamistir.

1950’li yillardan sonra karayolu altyapisinin degismesi ve ulasim sisteminin
kurulmasi, kentlesmedeki artis, gelir seviyesindeki ylikselme gibi nedenlerden dolayi
otomotiv Urunlerine olan talep artmig ve bu talep artisi ilk yillarda ithalat agirlikl

olarak karsilanmistir.

1950 yilinda Tulrkiye'deki toplam ara¢ parki 13.400 adet olup, yillik ortalama
yluzde 17 blylimeyle 1955 yilinda 30.000 adede ¢ikmistir. S6z konusu yillarda arag
sahipliginin oldukgca disik oldugu gdézlemlenmektedir. Ornegin, 1954 yilinda
otomobil basina disen kisi sayisi, ABD’de 3, Fransa’da 16, Meksika’da 105,
Brezilya'da 141, Turkiye'de ise 804 olarak karsimiza gikmaktadir. '

Tarkiye’de 1950°li yillarin ortalarina kadar tim otomotiv Grlnleri ve yedek
parcalari yurt disindan ithal edilmekteydi. ilk otomotiv sanayi iretimi 1954 yilinda

Tark Willys Overland adli firmanin orduya jip ve kamyonet Uretmesiyle baslamistir.

105

Ayoglu, Seyfettinoglu , a.g.e., s. 395.

1% Ayperi Serdaroglu Okur, The Role of the Small Scale Suppliers within the Dynamics
of the Turkish Automotive Industry/ A Historical Perspective , Massachussets Institute
of Technology, Doktora Tezi, USA, 1994, s.56.
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S6z konusu yatirimi, Tdrk Otomotiv Endustrisinin A.$’nin kamyon fabrikasi ve

sonradan Otosan ile Ciftgiler A.S’nin ikinci ve (iglincii kamyon fabrikalari izlemistir.'%’

ilk Turk binek otomobili, 1961 yilinda Eskisehir Devlet Demiryollari Fabrikasinda
uretilmigtir. Tarkiye’de otomobilin geligim tarihine baktigimizda ise Melikoglu su
sekilde ifade eder: 1960’I yillarda Turkiye'de ‘ithal ikamesi’ amaci ile kurulmaya
baslanan sektdr, baslangicta i¢ pazarda tarim ve tasimacilik sektdrlerinin ihtiyacina
yonelik olarak traktér ve ylk tasiyan ticari aracglarin Gretimini saglamistir. Dénemin
devlet bagkani Cemal Gursel'in girisimiyle yerli otomobil fikri ortaya cikar ve
¢alismalar baslar. Adapazari Vagon Fabrikasi’'nda cgesitli otomobillerden alinan
parcalarla ‘Devrim’ adinda otomobil yapilir. Devrim, yapilan ¢alismalarda aceleye
geldigi icin resmigegit téreninde yolda kalir ve yasanan heyecanlar son bulur.
Basarisizlikla sonuclanan ilk hareketten sonra Vehbi Kog’'un da girisimiyle yeni bir
proje hazirlanir. Bu sefer Turkiye’nin ilk yerli otomobili Gretime hazirdir. 1967 yilinda
Turkiye’nin ilk yerli otomobili Anadol sokaklar igin hazirdir. Bu ilk yerli otomobil, 1100
motorlu, 4 vitesli bir otomobildi. Tlrkiye’nin sanayilesmesiyle ilerleyen senelerde
Anadol’lar kamyonetlere dénusdur. Turkiye’de Anadol’'un gordugu ilgiden sonra 1971
yilinda Renault marka otomobiller Gretiimeye baslandi. Turkiye'nin cografi sartlarina
uygunlugu nedeniyle kirsal kesimde yaygin kullanilan bu otomobiller, Ulkemizde en

yaygin kullanilan otomobil haline geldi.'®

1960’1 yillar Tarkiye'nin ekonomik blylUmeyi kalkinma plani gergevesinde
yurattigu senelerdir.1963-1967 vyillarini kapsayan Birinci Bes Yillik Kalkinma
Planr’nda otomotiv sanayisinin temel hedefi, karayollari tasitlarinin montajindan
baslayip asamali olarak yurt icinde Uretiimesi seklinde gelistiriimesi olarak
tanimlanmistir. Bu hedefe uygun olarak, ithalata olan bagimliligi azaltmak, yerli girdi
kullanimini arttirmak amaciyla Montaj Sanayi Talimati yUrarlige konmustur. Bu
kapsamda cesitli tesviklerde bulunularak ve bu arada ana mamullerin ithalatinda
gumrik oranlari da yukseltilerek sanayinin bu yénde gelismesine imkan taninmistir.

Yatirimlarin 6zellikle yan sanayide yogunlastigi bu dénemde artan talep, cesitli

197 istanbul Ticaret Odasl, a.g.e., s.7.
%Miray Melikoglu, “Otomobil Ugar Gider” (Cevrimigi),
http://ilef.ankara.edu.tr/akildefteri/yazi.php?yad=2800, Erisim, 06.11.2013 .
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subvansiyon ve vergi indirimleriyle desteklenmig, dolayisiyla Uretim sureklilik

gostermistir.'%°

1968-1972 yillarini kapsayan ikinci Bes Yillik Kalkinma Planinda karayolu tasitlar
yerli sanayi tarafindan en az girdi oraniyla Uretilmesi ilkesi benimsenmistir. Bu
donem igerisinde uluslar arasi otomotiv firmalari Turkiye ‘de yatirnrm yapmaya tegvik
edilmistir. Bursa ‘da kurulan Fransiz ortakli Oyak-Renault ve italyan ortakli Tofag
otomobil fabrika Uretimlerine 1971 yillarinda baglamiglardir. Bu iki yabanci sermayeli

otomotiv firmasi Tiirk otomotiv sanayisinin gelismesine katkida bulunmustur.**°

1973-1980 yillari arasinda yayinlanan 3. ve 4. Bes yillik kalkinma planlarinda da
ic pazar otomotiv drUnleri ihtiyacinin yerli Grlnlerle karsilanmasi ve otomotiv

Urdnlerinin ihracatinin desteklenmesi hedeflenmistir.

1970’lerde Dinya Petrol krizinden sonra ise ithal ikameci politikalari devam
ettirmek zorlasir. Artan dis bor¢ ve ylksek enflasyon nedeniyle Turkiye ihracata

dayali politikalar iziemeye baglar. Bu baglamda yillar karsilastiriidijinda ise;

1963 yilina kadar 30 adet

1970 yilinda 3.660 adet

1980 yilinda 31.529 adet

1990 yilinda ise 167.556 adet Uretilmigtir.

YV V V V

Ulkemiz pazarina Amerikali ve Avrupali otomotiv devlerinin disinda Uzak
Dogu’dan Japonya, 1987 yilinda Mitsubishi, 1994 yilinda Toyota, 1997 yilinda
Honda ve Giiney Kore’den Hyundai Tlark Otomotiv pazariyla ilgilendiklerini yaptiklari

yatirimlarla gdstermislerdir.***

1% Sener Ozsahin, Otomotiv Sektoér Raporu, Istanbul: TUSES, 1989, s.4

"% Didem Ozal Sevinecek, Tiirk Otomotiv Sektoriiniin Dogrudan Yabanci Sermaye
Yatinmlarini Gekme Potansiyeli ve Rakip Ulkelerle Karsilagtirlmasi, Uludag
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, iktisat Anabilim Dali, Uluslararasi iktisat Bilim Dali,
Yiksek Lisans Tezi, Bursa,2010, s.42.

" [stanbul Ticaret Odasl, a.g.e., s. 7.
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Otomotiv endustrisinde en dnemli artis 1992 ve 1993 yillarinda gergeklesmistir.
Bu yillarda kapasite kullanim orani % 77’ye, otomobil Uretimi de sirasiyla 265.245

ve 348.095 adet seviyelerine ulasmistir.'*?

1980’li yillarda benimsenen liberal ekonomi politikalariyla, disa acik, modern
teknoloji kullanan, fiyat ve kalite agisindan uluslar arasi rekabet gticine sahip bir
konuma gelmesi amaglanmaktadir. Ancak, koruma oraninin yuksek tutulmasiyla
birlikte Uretimde istikrarli bir artis saglanmigsa da, bu sekilde uzun dénemli yurt ici
pazara donuk, az sayida urln cesitliliginde bir Gretim gergeklestirmesine neden

olmustur.*®

1980 sonu 1990 basinda, i¢ talepteki hizli artis, sektérdeki firmalarin sayisini
arttirmistir. Ayni zamanda ana ve yan sanayide yaygin yatirimlar yapilmistir.
Yabanci yatinmcinin piyasada etkinliginin artmasiyla ( Toyota, Hyundai, Honda ) ve
liberal politikalarin etkisiyle Uretim kapasitesinde dnemli gelismelere yasanmistir.

Bdylece Turkiye otomotiv sanayisi ihracata yonelik rekabetgi bir nitelik kazanir.

1990’h yillara gelindiginde 1994 yilinda yasanan ekonomik kriz ve 1996 yilindaki
Gumrik Birligi, endustride énemli sonuglar dogurmustur.1994 yilindaki krizle
otomotiv endustrisinde kapasite kullanimi yidzde 30'un altina inmis, nitelikli
isgucinidn bir kismi kaybedilmis ve yatirimlar ertelenmistir. S6z konusu krizle ilgili

sektorde kiiclime meydana gelmistir.™**

1996 vyilinda ise GuUmrik Birligi'yle
endustrinin disa agik bir yapi kazanmasina neden olmustur. Otomotiv sanayisi bu
dénemde tam rekabet ortamina gegis i¢in kokli degisiklikler yasamis ve sonunda

ihracata yonelik ve kiiresel piyasada rekabetci bir endiistri haline gelmistir.*®

01.01.1996 tarihinden itibaren gergeklestirilen AB ile Gimruk Birligi ile sektorde
kokli degismeler meydan gelmistir. Ekonomik entegrasyonun bir tirl olan sistemde,

iki veya daha fazla Ulke arasinda mal ve hizmetlerin serbestce mibadelesi igin tim

112

Okyay Ucan, Tirkiye’de Otomotiv Sektérii Disg Ticaretinin Gelisimi, Nigde
Universitesi, I.I.B.F. isletme Boliimii, 2004.

"2 Neslihan Kargin, Kiiresellesme Siirecinde Otomotiv Sektorii ve Bu Siiregte
Tiirkiye’nin Yeri, istanbul Ticaret Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitlisi, Uluslar arasi
Ticaret Ana Bilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi, istanbul, 2009, s.23.

" Osman Zekayi Orhan, Giimriik Birligi Siirecinde Tiirk Otomotiv Sanayinin ve
Otomotiv Yan Sanayinin Rekabet Giicii, istanbul Ticaret Odasi Yayinlari, Yayin No: 54,
istanbul, 1997, s.12.

" IKV (Iktisadi Kalkinma Vakfi ), Avrupa Birligi Miiktesebati ve Sektor Raporlari, KV
Yayinlari, Yayin No: 210, istanbul, 2007, s.10 .
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engellerin kaldirildigi, buna kargin Uye olmayan Ulkelere kargi ortak guimrik
tarifesinin uygulandigi sistem olarak tanimlanir.*® Birligin temel hedefi ise, Topluluk
icerisindeki Ulkelerin gimruklerini sifilamasi ve birbirleriyle yapacaklari ticarette
gumrik vergisi almamalari, buna karsin Uglnclu Ulkelerle yapacaklari ticarette de

ortak bir gumruk tarifesi uygulamaktir.

Tuarkiye ile AB iligkilerini farkli boyuta tasiyan Gumruk Birligi, ekonomimizi
dogrudan ve dolayl olarak etkilemigtir. GUmrik Birligine giriimesiyle, AB menseli
otomobillerin ithalatindan alinan gumruk vergisinin sifilanmasi ve Toplu Konut
Fonunun ( TKF ) kaldiriimasi otomotiv Uretimini olumsuz yonde etkilemistir. 1996
yilindan itibaren c¢esitli model ve fiyatta araglarin piyasaya girmesiyle, rekabete
heniz hazir olmayan yerli Uretim olumsuz ybnde etkilenmis ve i¢ talebin

karsilanmasinda ithalatin pay1 artmaya baglamistir.

2001 yilinda Turkiye’de ekonomik krizin baglamasiyla otomotiv sektérinde pazar
paylarinda azalma meydana gelmistir. Pazar payindaki bu azalis likidite
yetersizliginden kaynakli kriz sonucu olugsmustur. Turkiye otomotiv sektérinin
2000l yillardaki performansi, ekonomik gelismeler ve faiz oranlari olmak Uzere
ekonomik gostergelerdeki degisimden etkilenmisg ve sanayi Uretimi onceki yillara
gbre Onemli oranda azalmistir. Ekonomik kriz tuketicilerde gelirin reel anlamda
azalmasina ve daralan ekonomiyle gelecek ile ilgili beklentilerde guven kaybina yol
acmistir. Bu nedenle bireyler, tuketim ve yatirm harcamalarini ertelemis ve
gelecedin garantisi igin doviz ve altin gibi diger aracglara yonelmistir. Bu baglamda

otomobil talebi buyuk bir hizla gerilemigtir.

Tarkiye’nin otomotiv endulstrisi i¢in uygun bir gelisme stratejisi belirlemesi igin,
dunyadaki gelismeleri ve degisimleri iyi analiz edip takip etmesi gerekmektedir.
Firmalar, rekabetin arttigi sektérde en buylk avantajin distik maliyetler oldugunu
bilmekte ve bu kapsamda teknolojik geligsmeleri, ana-yan sanayi arasindaki iligkileri,
ortak Urtin gelistirme faaliyetlerini yakindan takip etmektedir. Bu baglamda firmalarin

pazar ve (retim stratejilerinin incelenmesi faydali olacaktir.**’

"¢ Selahattin Tuncer, “AB — Tirkiye Gimriik Birligi (Yasal Diizenleme)’, Miikellefin

Dergisi, Say1 17, Mayis 1994, s.72.
Y Atila Bedir, ( Cevrimigi ) , “Tiirkiye’de Otomotiv Sanayi Gelisme Perspektifi”,
www.dpt.gov.tr/DocObjects/Download/3270/0ik687.pdf, Erisim, 06.11.2013.
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Sekil 5: Tiirkiye’de Otomotiv Sektoriiniin Geligimi

1960-1980 1981-1995 1996-2004 2005-2015
*KORUNAN *DONUSUM *SERBEST *FIRSATLAR
PIYASA-ITHAL SURECI IHR PIYASA-TAM *Ar-Ge, Tasarim
IKAMESI ODAKLI REKABET ve Teknoloji
*Montaj Uniteleri URETIM *Tam Entegre Yoénetimi
Kapasite Artirrmi *Liberallesme Uretim Geligimi
*Yan Sanayi *Modern *Surdurdlebilir
Gelisimi Teknoloji Kiresel Rekabet

Kullanimi

Kaynak: Otomotiv Sanayi Dernegi, Tiirkiye’nin 500 Biiyiik Sanayi Kurulusu

icinde Otomotiv Sanayi Raporu, Temmuz 2010.

Kendisi disinda bircok sektdrle yakin iligkisi olan otomotiv sektorl, Tarkiye
agisindan énemli bir yere sahiptir. Bu agidan otomotiv sanayisinin gelisimi agisindan

Turkiye’nin bazi Ustiinlikleri vardir. Bu Ustiinliikler su sekilde 6zetlenebilir: '8

» Gelisme potansiyeli olan yerli pazarin varligiyla beraber, Turk Cumhuriyetleri

ve Ortadogu gibi gelismekte olan pazarlara yakinlik,

» Gumrik birligi éncelikli olmak Gzere AB ile devam ettirilen entegrasyon,

» Sektdrde bulunan gigli sermaye yapisi,

> Uriin yelpazesi genisg, giderek gliglenen bir yan sanayi varligu,

» Rekabetgi isgicl varligl,

» Uluslararasi kalite sistemlerinin  ve uluslararasi teknik mevzuatin
uygulanmasi,

» Yabanci ortaklarin Turkiye'yi bir Gretim merkezi olarak kabul etmeleri,

» Kalite yonetim sisteminin varligi,

» Pazarlama ve dagitim sistemlerinin yaygin olmasi,

» Girisimci kadrolarin varhg,

» Konjonktur ve standart degisimlerine uyum becerisi, Uretim ve teslimatta

esneklik yetkinligi,

» Yabanci firma ortakliklari ile gelismis yan sanayi ‘know-how’ dizeyi,

118 Atilla Bedir, “Tiirkiye'de Otomotiv Sektoriiniin Bugiinii ve Yarini — Otomotiv Sektériinde
Ana Strateji Ne Olmali” ,Tiirkiye Otomotiv Sektoriiniin Bugiinii ve Yarini Seminer, 2005,
s. 51.
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» Toplu tasima araclarinda elde edilen tecribe ve bu alanda yerli markalarin

varhigi olarak siralanmaktadir.

Diger acidan bakildiginda ise Turk otomotiv sanayi’nin zayif yonleri,

Asiri kapasite,

Asiri firma sayisi,

istikrarsiz i¢ pazar,

Yeterli sayida test merkezlerinin olmamasi,

Dusuk kapasite kullanma oranindan kaynaklanan yuksek maliyetli Gretim,
Ana-yan sanayi iligkilerinin yetersizligi ve etkin bir sinerjinin yaratilamamasi,

Tasit aracglariyla aksam ve parcalarda yerli katki payinin digik olmasi,

V V V V V VYV V V

Teknik mevzuat ve ilgili alt yapi eksikligi olarak siralanir.**

2.4.2.1.0tomotiv Sanayi Firmalan Hakkinda Bilgiler

Asagidaki tabloda Tirk Otomotiv Sanayisi'nde faaliyet gosteren firmalara ait
cografi ve ticari bilgiler yer almaktadir. Uretim tesislerinin biyik kisminin
Marmara’da yer aldidi, bununla birlikte Ankara, izmir, Eskisehir, Adana ve
Aksaray’da uretim tesislerinin bulundugu goérilmektedir. Ayrica sanayinin sahip

oldugu sermayenin blyuk bir kisminin yabanci sermayeden olustugu gérilmektedir.

Genel bir degerlendirme yaptigimizda, Turkiye’de bir otomotiv markasinin Gretim
tesisinin olmasi, Tlrk arag alicisi tarafindan ¢ok énemli ek bir garanti ve etkin bir
tanitim olarak kabul ediimektedir. ilgili markanin Tirkiye'deki fabrikasinda Uretilen
ara¢ modelleri disinda ithal edilen ayni marka baska bir model araglar igin de kurulu
fabrika garanti teskil etmektedir. Turkiye’de fabrikasi olan araglarin satis fabrikasi
olmayan markalara goére buyiuk 6ncelige sahiptir. Bu durum markalar ve toplam

satislar karsilastirildiginda gériilmektedir.*?°

" {lhami San, Tiirk Otomotiv Sanayi Sektor Arastirmasi, T.C Sanayi ve Ticaret Bakanligi
Sanayi Arastirma ve Gelistirme Genel Mudurliga, Ankara, 2001,s.110.

2 Turkiye Odalar ve Borsalar Birligi, Tiirkiye Otomotiv Ticaret Meclisi Sektdr Raporu, 2012,
s,29.(Cevrimigi),http://www.tobb.org.tr/Documents/yayinlar/2014/20140127-
OtomobilSektoruRaporu.pdf, Erisim: 17.09.2004.
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Tablo 7: Otomotiv Sanayii Firmalar Hakkinda Genel Bilgiler - 2014

Firmalar Uretim Uretime Lisans Sermaye- Yabanci Kapali Toplam
Yeri Baglama 1000t! Sermaye | Alan Alan
Tarihi % 1000m2 | 1000m2
A.l.O.S. Kocaeli 1966 Isuzu 25.419 % 29,74 82 299
Ford Eskisehir 1983 Ford 350.910 % 41 77 1.105
Otosan Gélcuk 2001 345 1.528
Kocaeli 2014 86 1.614
Hattat Tekirdag 2002 Valtra, Universal, | 40000 0 41 172
Tarim Hattat
Honda Kocaeli 1997 Honda Motor | 180000 % 100 77 292
Turkiye Europe
Hyundai Kocaeli 1997 Hyundai Motor | 627.235 % 70 123 687
Assan Comp
Hyundai Motor
Karsan Bursa 1966 Company 460.000 0 110 230
M.A.N. Man Truck & Bus
Turkiye Ankara 1966 Ag 65.000 % 99.9 111 317
M.Benz istanbul 1968 215 503
Turk Aksaray 1985 Mercedes Benz 275.000 % 84.99 107 558
Land Rover
Otokar Sakarya 1963 Fruehauf 24.000 0 141 552
O.Renault Bursa 1971 Renault 323.381 % 51 301 534
Temsa Adana 1987 Temsa Mitsubishi | 210.000 0 105 555
Global Sakarya 2008 32 131
Tofas Bursa 1971 Fiat 500.000 % 37.8 399 934
Toyota Sakarya 1994 Toyota 150.165 % 100 212 917
T.Traktor Ankara 1954 53.369 % 37.5 82 257
TOPLAM 3.284.479 2.646 11.185

Kaynak: OSD, Otomotiv Sanayii Genel ve istatistik Biilteni, Rapor 2014/1,0SD
Yayinlari.

Stratejik yapisi nedeniyle Turkiye’nin otomobil Uretimi anlaminda yuksek bir
potansiyele sahip olmasindan dolayl pek ¢ok yabanci firmaya Ulkemizde otomotiv

fabrikalar kurma fikri cazip gelmistir. Bu dogrultuda 1960’h yillarin ikinci yarisindan
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itibaren yabanci otomobil dreticileri c¢esitli ortakliklarla ya da tamamen kendi
sermayeleriyle Ulkemizde, otomobil Uretmek amaciyla fabrikalar kurmaya
baslamiglardir. Turk otomotiv sanayisinin geldigi noktayr anlayabilmek igin
Ulkemizde dretim yapan Ford Otosan, Otokar, BMC, Karsan, Mercedes-Benz Turk
A.S. , Tofas, Renault, Opel Tirkiye, Hyundai Assan, Toyota Otomotiv, Honda

firmalarindan da kisaca bahsetmekte fayda vardir.*?*

1963 yilinda Sakarya’da Ko¢ Toplulugu'nun blnyesinde yer alan Otokar firmasi
kurulmustur. Firma kendi teknolojisi, tasarim ve uygulamalariyla toplu tagimacilik
alaninda minibUs ve otobus dretimini gergeklestirmekle birlikte Land Rover lisansiyla
arazi tipi araglar, savunma sanayi igin tekerlekli hafif zirhli araglar, nakliye ve lojistik
icin de ‘Otokar ve ‘Otokar —Fruehauf markasiyla treyler ve semi-treyler

uretmektedir.

1966 yilinda Man Turkiye A.S. 1/3 sermayesini MAN Nutzfahrzeuge A.G.'ye ait
olarak MAN Kamyon ve Otobis Sanayi A.S olarak (MANAS) kurulmustur. Sirket
ayni yil fabrika tesislerini hizmete sokmustur. 1985 yilinda Ankara’da kamyon ve
motor fabrikalar acgilmistir. 2002 yiinda MAN Nutzfahrzeuge A.G.'nin MANAS
sermaye yapisi igerisindeki hisse orani %99,9’a ulasmis ve sirket ismi ‘MAN Tlrkiye

A.S. olarak degistirilmistir.

1967 yilinda Mercedes -Benz A.G.’nin ortakligiyla istanbul’da kurulan firma, 1968
yilinda Ulkemizde Mercedes-Benz marka otobls uretimine baslamistir ve Uretime

basladiktan 2 yil sonra 1970 yilinda ihracata baglamistir.

1968 yilinda Kog¢ Grubu tarafindan Tark Otomobil Fabrikasi A.S. (TOFAS)
kurulmustur. Fabrikada 12 Subat 1971 yilinda seri Uretime baglanmistir. Fabrikada

hem i¢ pazar icin hem de diinyanin birgok ulkesi i¢in Uretim yapmaktadir.

Yine ayni sene 10 Ocak 1968 yilinda Renault Mais kurulmus ve 1971 yilinda
Renault marka otomobilleri Turk tuketicisine sunulmustur. Oyak Renault ‘un
fabrikasi Bursa’da bulunmakta olup, yillik Gretim kapasitesiyle beraber énemli bir

otomobil tird olmustur.

'?! Sinem Birol, Tiirkiye’de Otomobil Dergiciligi ve Otomobil Dergilerinin Otomobil Satin

Alma Uzerine Etkisi, istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Gazetecilik Anabilim
Dall, Yiiksek Lisans Tezi, istanbul, 2009,s. 12.
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Ulkemizde ¢ok fazla talep edilen otomobillerden biri olan Hyundai’'nin Tirk
otomotiv pazarina girisi 1990 yili sonunda olmustur. Hyundai markasi Turkiye'de
Uretime gegmek amaciyla Hyundai Assan Otomotiv Sanayi ve Ticaret A.S. 1994 yili
sonunda Hyundai Motor Company ve Kibar Holding ortakhgiyla kurulmugtur.
GuUnumuzde ise markanin bazi modelleri Ulkemizde dretilip yurtdisina ihrag

edilmektedir.

1990l yillarda ToyotaSA, Sabanci Holding ve Mitsui ortakliginda kurulmustur.
1994 yilinda Uretime baslamis olup 2001 yilinda Sabanci Holding hisselerini satarak
Toyota Uretimincen c¢ekilmis ve sirket Toyota Otomotiv Sanayi Turkiye olarak

Uretimine devam etmistir.

1992 yilinda Honda Anadolu Grubu’yla ortak olarak Anadolu Honda Otomobilcilik
A.S.yi kurmus, 1997 yilinda Uretime baslamistir. 2003’ten itibaren tamamen Honda

Motor Co Sermayesi ile Honda Turkiye A.S. olarak faaliyetini sirdirmektedir.

Yukarida yer alan orneklerde goruldigu Gzere 1960l yillarin ikinci yarisindan
itibaren Ulkemizde cgesitli markalar otomobil, otobus ve kamyon Uretimine baslanmis

ve bu tarihten sonra tlkemizde Uretilen tasitlarin sayisi hizla artmistir.

2.4.2.2. Pazar

Dinyadaki gelismeler ithalati arttirici bir rol Gstlenmistir. Bu alandaki yogun
rekabet, otomotiv sektoriinde yogun bir teknolojik gelismeye neden olmaktadir.
Bunun yaninda her sene yeni modellerin Uretilmesi ve tlketici tercihlerinin ylksek
standartlara yénelmesinden dolay! tercih gesitliligi artmaktadir. Hizli ithalat artiginin
temel nedenine bakildiginda sdyle 6zetlenebilir; 31.12.1995 tarihinde ydrurlige
giren 1/95 sayih Ortakhk Konseyi Karari geregi AB’den ithalatta tim tarifelerin
sifilanmasi ile ithalatta artis orani beklenenin lGzerinde olmus ve bu artis sureklilik
kazanmistir. Gumruk Birligi 6ncesinde ithalatimiz iginde en blyulk paya sahip olan
ulkelerin Almanya, Guney Kore, Japonya ve Cek Cumbhuriyeti ile Rusya’nin oldugu
g6zlemlenmektedir. GUmruk Birligi sonrasinda ise Almanya ve Fransa olmak Uzere

AB (lkelerinin payi artmigtir. 22

2. OSD, Otomotiv Sektoriinde ithalatin Degerlendirilmesi, 2010/1, OSD Yayinlari.
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Tarkiye otomotiv pazarina iliskin son on yildaki toplam pazar ve ithalat
rakamlar Tablo 8'de yer almaktadir. Asagidaki sekil incelendiginde 2006, 2007 ve
2008 yillarinda art arda pazarda daralma yasanmistir. 2006 yilinda %12 oraninda
azalarak 655 bin adete gerilemistir. Toplam pazarda ithalatin payr 2005 yilinda
oldugu gibi %57 dizeyinde gerceklesmistir. Ancak 2009 yilinda gelindiginde ise
OTV indiriminin etkisiyle 2008 vyilina gdre artarak 575 bin adet diizeyinde
gerceklesen i¢ pazar, 2010 yilinda 793 bin rakamlarina ulasmistir.

Diger yandan otomobil pazarina bakildiginda 2009 yilinda 313 bin olarak
gerceklesen i¢ pazar, 2010 yilinda artarak 465 bin rakamina ulasarak hizla artmistir.
ithal Griinlerin payi bu yilda yiizde 59 gibi yiiksek bir oranda gergeklesmistir. Son
yillara bakildiginda ise ithalat Grlinlerinin pay! giderek artmis ve 2013 yilinda % 69
seviyelerine ulasmistir. 2013 yilinda toplam pazar, 2012 yilina goére % 9 oraninda
artarak 893 bin adet dlizeyinde gerceklesmistir. Otomobil pazarina iliskin yerli

urdnler ile ithalat rakamlari asagidaki sekilde verilmistir.

Tablo 8: 2006-2014 Yillarni Arasi Otomobil Pazari (x 1000)

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Toplam 665.515 | 634.206 | 526.544 | 575.869 | 793.172 | 910.867 | 817.620 | 893.124 | 807.486

ithalat 382.460 | 355.752 | 306.087 | 313.921 | 465.408 | 538.532 | 511.694 | 615.609 | 522.842

ithalat % | 57 56 58 55 59 59 63 69 65

Kaynak: OSD, Otomotiv Sanayii 2014 Yili Degerlendirme Raporu, 2015/03,0SD

Yayinlari.
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Grafik 1: 2006-2014 Yillan1 Arasi Otomobil Pazari (x 1000)
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2.4.2.3. Uretim

20. yuzyilin ortalarinda ithal ikamesi stratejiler ekseninde kurulan otomotiv
sanayisi, serbestlesme hareketleri ile birlikte uluslararasi piyasalara Uretim yapabilir
bir seviyeye ulasmistir. Bu kapsamda Turk otomotiv endustrisinin hitap ettigi
piyasasinin genislemesiyle, Dunya’nin énde gelen ureticilerinin dikkatini ¢cekmig ve

s6z konusu ureticilerin Turkiye’'de Uretim tesisi kurmalarini beraberinde getirmigtir.

Turk otomotiv sanayisi, 1963 yilinda 11 bin adet motorlu tasit Ureterek faaliyete
baslamig, 1976 yilina kadar surekli olarak Uretimini arttirarak 146 bin rakamina
ulasmistir. 1986 yilinda 141 bin rakamina ulasmis olup, bu tarihten itibaren sirekli
bir Gretim artisi gdstermistir. 1993 yilinda 453 bin seviyesine gelerek 2000 vyili

oncesinde en yuksek degerine ulasmistir.

Tadrk otomotiv sanayisi 1994-1999 yillari arasinda yasanan kriz ve ekonomik
¢cOkus doneminden sonra 1993 yilindaki Uretim duzeyine 2000 yilinda tekrar
ulagabilmigtir. 2001 krizi neticesinde Urin kategorilerindeki Uretim hemen hemen

yariya dusmustir. Tek ilging olan nokta ise 2001 krizi neticesinde kamyonet Gretimi
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diger Urun kategorilerine gore 2000 yilindaki 68.807 adet’lik degerden, 2001 yilinda
76.672 adet degere ulagsmistir.

2001 ve 2002 yillarindaki kriz déneminden sonra buyuk o6lgekte Uretimlerin
yapildigi istikrarli bir artis donemine girilmis ve 2008 yilinda otomotiv sanayi
Uretiminin en yiksek Uretim rakamina ulagsmistir. Bu dénemde dretim artisinda,
geligtirilen yeni modellerle kiresel pazarda saglanan ihracat artisinin dnemi

bulunmaktadir.

2002 yilinda 357.217 adet olan motorlu tasit arag¢ uretimi % 57 artarak, 2003
yilinda 563.450 adet olmustur. Kriz nedeniyle Uretimin ¢ok disuk oldugu 2002 yilina
gbre 2003 yilinda otomobil Uretimi % 44 artmistir. Traktor Gretimi ise 2002 yilina

oranla % 170 oraninda artmistir.

Tablo 2.5. incelendiginde, 2003 yilinda otomobil Uretimi 294.116 adet ile toplam
uretiminin % 52’sini olusturarak ilk sirayi alirken, ikinci sirada kamyonet 195.606
adet ile toplam Uretimin % 34’Gn0 olusturmaktadir. 2003 yilinda kamyon Uretimi
19.041 adet, otobus 4.490 adet, minibls 13.625 adet, midibus 6.794 adet ve traktor
Uretimi 28.794 adet olarak gerceklesmistir. 2008 yilini izleyen senelere kadar

motorlu tasit Gretimi artmaya devam etmistir.

2009 yilina bakildiginda ise uUretim seviyesi ani bir sekilde diusis gostermistir. Bu
donemde yasanan kuresel kriz nedeniyle sektor etkilenmis olup uretim seviyesi 800
binlere gerilemistir. 2010 yilinda ise bu krizin etkilerinden siyrilarak % 26 oraninda

bir Giretim artisi yasanmis ve tekrar 2007 yil {iretim rakamlarini yakalayabilmistir.'*®

Dunya ekonomisi 2012 yilinda, hem gelismis ulkelerde hem de gelismekte olan
ekonomilerde 2011 yilina oranla bir yavaglamaya girmistir. Ulkemizi de etkileyen bu
yavaslama otomotiv sektorinde hem i¢c hem de dis talebin dismesine, Uretimin ve
kapasite kullaniminin azalmasina neden olmustur. 2011 yilinda 639.734 adet olan
otomobil Gretimi, 2012 yilinda 577.296 adet ile %9,8 oraninda azalmistir. 2012 yilini
degerlendirdigimizde, hem i¢ talebin hem de en &énemli ihracat sahamiz olan

Avrupa’da yasanmakta olan kriz sebebiyle dis talebin azaldigini gértyoruz.

2 T.C Sanayi ve Ticaret Bakanligi Sanayi Genel Mudiirliigli, Tiirkiye Otomotiv Sektorii

Strateji Belgesi ve Eylem Plani 2011-2014, Subat 2011, s.10.
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2013 yilina bakildiginda ise, bir énceki yilin ayni dénemine gore toplam uretim
% 5, otomobil Uretimi ise % 10 oraninda artmistir. Bu dénemde toplam Uretim 1.166
bin adet, otomobil Uretimi ise 633 bin adet dlzeyinde gerceklesmistir. Bu dénemde
traktor Uretimi % 4 oraninda azalarak 40.500 adet olmugtur. 2014 yilinda ise bir

onceki yila gére toplam Uretim ylzde 45 oraninda artmigtir.

Tablo 9: Tiirkiye’de 2000-2014 Otomotiv Uriinleri Uretim Rakamlari ( x 1000 )

Yillar | Otomobil Kamyon Kamyonet Otobis Minibiis Midibiis Traktor Toplam
2000 | 297.476 28.348 68.807 4.213 20.597 11.506 37.434 468.381
2001 | 175.343 6.683 76.672 2.501 6.486 3.000 15.052 285.737

2002 | 204.198 12.295 116.872 2.684 6.139 4.377 10.840 | 357.405

2003 | 294.116 19.041 195.606 4.490 13.625 6.794 29.778 | 563.450

2004 | 447.152 31.790 301.563 4.839 28.161 9.903 40.665 | 864.073

2005 | 453.663 37.227 349.885 5.406 26.162 7.109 36.527 | 915.979

2006 | 545.682 37.026 369.862 6.019 20.728 8.263 38.841 1.026.421

2007 | 634.883 34.544 391.737 6.946 21.999 9.305 33.518 | 1.132.932

2008 | 621.567 36.800 449.434 7.526 21.123 10.660 24.807 | 1.171.917

2009 | 510.931 8.246 330.044 5.931 11.829 2.624 14.861 | 884.466

2010 | 603.394 23.851 442.408 5.268 16.978 2.658 30.425 | 1.124.982

2011 | 639.74 37.396 479.110 6.907 22.475 3.509 45.506 1.234.637

2012 | 577.296 29.129 426.633 6.427 29.335 4.158 42.255 1.115.233

2013 | 633.604 | 30.082 410.556 8.345 37.750 5.197 40.509 | 1.166.043

2014 | 733.439 29.909 311.911 6.442 35.720 5.024 48.000 1.170.445

Kaynak: OSD, Otomotiv Sanayii Genel ve istatistik Biilteni, Rapor 2015/3,0SD

Yayinlari.

2.4.2.4. Di1s Ticaret

Ulkemiz dis ticaretinde 6nemli bir yere sahip olan otomotiv sektérii, son yillarda
ihracatini surekli olarak arttirmig ve 6nemli bir yere sahip olmustur. 1980 yilinda
serbest piyasa ekonomisine gegilmesiyle ve 1996 yilinda Gumruk Birligi'ne dahil

olmasiyla, endustrinin dis ticaretinde énemli etkiler meydana gelmistir.
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2006 yilindan itibaren sektorler bazinda Turkiye'nin en fazla ihracat yapan
sektori olmayr basarmisgtir. Tablo 2.6’ya ithalat rakamlarina bakildiginda ise,
ihracatin artig oranina gore daha az bir artig egiliminin yasandigi izlenmektedir.
Ozellikle 2007 yilindan 2008 yilina gecerken ithalat miktari yaklagik olarak ayni
seviyede kalirken, ihracat miktarinda goézlemlenen artigin, sektorin Uretiminin

ithalata olan bagimliiginin azaldigini géstermektedir.

Kiresel krizle birlikte, Turkiye ekonomisi 2009 yilinda énemli di¢cide daralmistir.
Ulkemizde otomotiv pazari kiresel krizle birlikte yaganan ekonomik daralmalardan
olumsuz bir gekilde etkilenmigtir. Ancak 2010 yilina gelindiginde tekrar artisa gectigi

gbzlemlenmektedir.

Asagidaki tabloda motorlu tasit araclar dis ticareti (milyon USD) tablosu ve grafigi
bulunmaktadir.

Tablo 10: 2005-2014 Yillari Arasi Motorlu Araglar Dig Ticaret Rakamlari
(Milyon $)

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

ihracat | 11.730 | 15.701 | 17.991 | 11.891 | 13.525 | 15.447 | 14.664 | 16.532 | 15.948

ithalat | 11.145 | 12.035 | 12.358 | 8.745 | 13.177 | 16.780 | 14.185 | 16.494 | 15.400

ihr/ith | 1,05 1,30 1,46 1,36 1,03 0,92 1,03 1,00 1,04

Fark 585 3.666 | 5.633 | 3.146 | 348 -1.333 | 479 39 548

Kaynak: OSD, Otomotiv Sanayii 2014 Yili Degerlendirme Raporu, 2015/03,0SD
Yayinlari.
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Grafik 2: 2006-2014 Yillan Arasi Motorlu Araglar Disg Ticaret Rakamlari
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Asagidaki tabloda ise 2005-2013 yillari arasi otomobil dis ticareti (milyon USD)

tablosu ve grafigi bulunmaktadir.

Tablo 11: 2006-2014 Yillari Arasi Otomobil Dig Ticaret Rakamlari (Milyon $)

2006 |2007 [2008 |2009 |2010 |2011 |[2012 |2013 |2014
ihracat | 5.645 | 6.840 |7.474 |6.086 |6.210 |6.486 |6.069 |6.857 | 7.255
ithalat | 4.269 |4.747 | 4552 |4265 |6.820 |7.529 |7.248 |9.127 |7.721
ihr/ith | 1,32 1,44 1,64 1,43 0,91 0,86 0,84 0,75 0.94
Fark 1.376 |2.093 |2922 |1.821 |-610 |-1.043 |-1.179 |-2.270 | -466

Kaynak: OSD, Otomotiv Sanayii 2014 Yili Degerlendirme Raporu, 2015/03,0SD

Yayinlari.
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Grafik 3: 2006-2014 Yillari Arasi Otomobil Dig Ticaret Rakamlari (Milyon $)
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2013 yihinda otomobil ihracati 6.857 milyon dolar, ithalati ise 9.127 milyon dolar
dizeyinde gerceklesmistir. Bu yilda otomobil dis ticaretinde ihracat/ithalat orani 0,75
dizeyine gerilemigtir. Gegen yildaki 1.179 milyon dolar dis ticaret ac¢igi artarak
2.270 milyon dolar duzeyinde gerceklesmistir.

2014 yilinda ihracat 7.255 milyon dolar, ithalat ise 7.721 milyon dolar olmustur.
Bu yilda otomobil dis ticaretinde ihracat / ithalat degisimi yizde 25,1 duzeyinde
gerceklesmistir. Gegen yildaki 2.270 milyon dolar dig ticaret agigi azalarak 466

milyon dizeyine gerilemistir.

2.4.2.5. istihdam

Otomotiv sektdra yarattigi katma deger ve llke ekonomisine yaptigi katkiyla lke
ekonomileri igin dnemli bir yere sahiptir. Dagitim, satis, pazarlama, Uretim v.s olmak
Uzere dogrudan ve dolayl olarak istihdam sagladigi bircok alan mevcuttur.
Asagidaki tabloda otomotiv sanayisinin katki sagladigi istihdam alanlar belirtilmistir.
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Tablo 12: Otomotiv Sektoriiniin Ekonomiye Katkisi

HIZMETLER
Finansman
Sigorta

Lojistik
Tasimacilk
Akaryakit Dagitimi
Surlcu egitim
kuruluglari

Medya, halkla
iligkiler, reklam
Guvenlik, Temizlik

KAMU
Saglik
Kayit ve tescil
Trafik
guvenlik

Yol bakim ve
onarim

SANAYI
Motorlu arag
Aksam-parca
sistemi
Hammadde
Yenileme pazari
Uretim ve bakim
araclari

Ust yapi ve
aksesuar

TICARET
Distributor-
ithalatcilar

Yetkili bayiler
Serbest saticilar-
galericiler
Serbest servisler-
tamirhaneler
Yedek parca
saticilari

Kaynak: Sanayi ve Ticaret Bakanhgdi Sanayi Genel Mudurligu, Turkiye Otomotiv
Sektoru Strateji Belgesi ve Eylem Plan1 2011-2014, Subat 2011.
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UCUNCU BOLUM

OTOMOTIV SEKTORU UZERINE BiR UYGULAMA

Calismanin bu béliminde piyasa etkinlik analizinin saglanmasi konusunda
tuketicilerin davraniglari detayli olarak incelenmistir. Otomotiv sektoru Uzerinde
yapilan bu galismada, bir anket ¢alismasi yapilmis ve sonuclari degerlendirilmistir.
Asagidaki bolumlerde arastirmanin konusu ve amaci, yontemi ve kapsami,
kullanilan veri toplama araci, arastirmanin sinirl, toplanan verilerin analizleri

sonucunda elde edilen bulgular ve onlarin degerlendiriimesi yer almaktadir.

3.1. Arastirmanin Konusu ve Amaci

TUketici davraniglari, hem tlketici agisindan bireysel, hem isletme agisindan
kurumsal, hem de ulke agisindan sosyo-ekonomik bir nitelik tasir. Tuketicinin
tatmini, igletmenin karliigi ve toplumsal yasam kalitesinin arttiriimasi piyasa etkinlik
analizinin saglanmasi agisindan énemlidir. Tuketici davraniglarinin hangi kosullarda
ve etkilerle gerceklestirildigi hep arastirma konusu olmustur. Bu durum

arastirmalarin hem sinirsizhigini hem de zenginligini belirlemistir.

GUnUimuzde ise insanlarin etkilesiminin artmasiyla tiketim olgusu degisiklik
gostermektedir. Eskiden bireyler yalniz kendi ailesinden, arkadagindan ya da
komsusundan etkilenirken artik sinirlar ortadan kalkmig ve tiketim olgusu karmagik

bir hal almaya baglamistir.

Arastirmanin konusu; hem hayati kolaylastiran hem de bireylere bir statl
kazandirmasi nedeniyle tuketicilerin otomobil satin almasinda etkili olan kararlarinin
ve davraniglarinin incelenmesidir. Tuketicinin davraniglarini etkileyen yas, cinsiyet,
meslek, gelir, kisilik, 6drenme, kdltir, tutum ve inanglar gibi birgok faktor
incelenmistir.  Urlin olarak otomobilin secilmesinin nedeni ise, satin alma
davraniginin planli olmasi ve tercih yapilirken belirli tutum ve fikirlerin etkili

olmasidir.
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Bu calismanin temel amaci, tiketiciyi cesitli degiskenler araciligiyla gruplara
ayirmak ve otomobil satin alma davraniglarini etkileyen faktorleri ortaya koymaktir.
Diger bir ifadeyle tuketicilerin satin alma kararlarinda etkili olan demografik,
psikolojik ve sosyal faktorleri belirlemektir. Bunu gerceklestirmek Uzere tuketicilerle
hem ylUz ylze goéristulmis hem de bazi web sitelerinden paylasim yapilarak gesitli
anket sorulari yoneltilmistir. Bu baglamda sosyal paylasim sitelerinde ve e-posta

gonderimiyle dagitilarak tiketicilerin ankete katilimi hedeflendi.

3.2. Arastirmanin Yontemi ve Kapsami

Bu bdlimde cgalismaya dahil edilen tiketicilerin segilmesi, anket formlarinin
hazirlanmasi, cevaplanan sorularin kodlanmasi, verilerin analiz edilmesi ve elde
edilen bulgular yer alacaktir. Son kisimda ise sonuclarin degerlendirilmesi

yapilacaktir.

Arastirma cergevesinde 6rnek buyukligunin secilmesi, hem zaman hem de
maliyet acgisindan dikkate alinarak bir dengeye ulasmasi gerekmektedir. Ornegin,
ornek buyukligunin gereginden buyik olmasi halinde zaman ve imkanlar bosa
harcanmis olacaktir. Aksi durumunda ise birim sayisi yetersiz olursa toplum
parametreleri yetersiz kalacaktir. ** Bu amacla hem zaman maliyetini kazanmak
hem de birincil kaynaklara ¢abuk ulasarak arastirma sonuglarini kisa sirede elde
etmek ic¢in arastirmanin uygulanacagi isletmelerle badlanti kurulmustur. Bu
baglamda, otomobil pazarindaki yetkili kisilerle arastirmanin icerigi ve amaci
hakkinda goértsulip, gerekli onaylar alinmigtir. Ayni sekilde sosyal paylasim

sitelerinde de anket hakkinda 6n bilgi verilmis ve anket sonuglari toplanmistir.

124

Remzi Altunisik v.d., Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri SPSS Uygulamall,
Sakarya Kitabevi, Adapazari, 2001, s.69
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3.2.1. Veri Toplama Yontemi

Arastirmanin amagclari dogrultusunda bu konuda daha 6nceden yapilan
g¢alismalar incelenmis ve dikkate alinmistir. Bu amagla konuya iliskin en uygun veri
toplama ydntemi olarak anket secilmistir. Anket; demografik 6zelliklere, tuketici
davraniglarina ve satin alma davranigini etkileyen belirleyicilere iligkin sorulardan
olusan bdlimua kapsamaktadir. Anket sorulari hazirlanirken 6nceki arastirmacilar
tarafindan belirtilen ve dikkat edilmesi gereken taslaklar c¢ergevesinde
diizenlenmistir.'*® Ayni zamanda cesitli otomobil forum ve internet sitelerinin
adresleri ziyaret edilerek internet Gzerinden yapilan anket sorulari degerlendirilmigtir.
Sorular hazirlandiktan sonra c¢alismanin temel ama¢ ve varsayimlariyla
kargilastirimistir. Bu sekilde sorularin c¢alismayla olan uygunlugu belirlenmeye
calisiimistir. Anket formu ilk seklini aldiktan sonra, anket sorularinin guvenirlik
derecelerinin hesaplanmasi igin érnek bir grup Uzerinde anket formu denenmigtir.

Anket formlari, basit tesadfi 6rnekleme yontemiyle uygulanmistir.

3.2.2. Anket Formunun Hazirlanmasi

Anket formu arastirmaci tarafindan hazirlanmis olup arastirmanin amaci
dogrultusunda mumkdn oldugunca c¢ok, ancak ise yarar veriler elde etmeye

calisiimistir.

Arastirmanin kapsamini farkli sehirlerde yasayan, farkli meslek gruplarindan ve
farkli yaslardan 200 kigiye ylz yuze, elektronik posta ve web sitesi Uzerinden
elektronik anket olmak Uzere Ug farkl yontemle uygulanmistir. Ankete konu olan

arastirmada, iki bolimden olusan anket sorulari yoneltilmistir.

%> Ugur Karatekin, Sosyal Siniflar icinde Mesleklere Gore Tiiketicilerin Otomobil Alma

Ve Kullanma Aliskanliklarina Etkisinin incelenmesi, Sileyman Demirel Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali, Yilksek Lisans Tezi, Isparta,2009;
Alparslan Sdrtcl, Yagsam Bicimi ve Pazarlamada Kullanimi- Otomobil Sektoériinde Bir
Uygulama, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, isletme Anabilim Dali, Yiiksek
Lisans Tezi, Eskisehir,1998; Ferdi Biskin, Markanin Pazarlama Agisindan Onemi ve
Tiiketici Tercihleri-Memnuniyeti Cergevesinde Otomobil Sahipleri Uzerinde Bir
Arastirma, Selguk Universitesi, Sosyal Bilimler Universitesi, isletme Ana Bilim Dali, Uretim
Yoénetimi ve Pazarlama Bilim Dali, Yuksek Lisans Tezi, Konya,2004.
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Ankette, aragtirmanin amacini ve ankete katilanlarin kisisel bilgilerinin gizliligini
beliten kisa bir 6n yaziya yer verilmistir. Arastirmaya iligkin diger agiklamalar,

arastirmaci tarafindan anket uygulamasi tarafindan sézli olarak yapilmigtir.

Tuketicilere yonelik hazirlanan anket formunun birinci bolumidnde 17 soru yer
almaktadir. Bu bélimde tuketicilerin kisisel ve sosyo kultirel 6zelliklerini belirlemeye
yonelik sorular yer almistir. Bu baglamda yas, cinsiyet, egitim durumu, meslek, gelir,
medeni durum gibi sorular yoneltilmigtir. Ayni zamanda arag¢ tercihleri, toplumca
genellesmis olan baz vyargilar ve tuketicinin tercihleri hakkindaki sorulari
icermektedir. Ayrica ankette agik uglu bir soru olup, cevaplama zorunlulugu
bulunmamaktadir. Bu sorunun hazirlanmasindaki amag, kdaltirel dedgerlerin

farkindahgini ortaya koymaktir.

ikinci bélimde ise; satin alma karar énceliklerini ve slrecini anlamaya yonelik
toplam 35 soru yer almistir. Yasam tarzi ve satin alma karar sireci ile ilgili sorular
5'li likert Olgeginde ( 5=Tamamen katiliyorum, 1=Kesinlikle katiimiyorum )
hazirlanmigtir. Likert dl¢edi, katiimcilarin, bir nesne, bir tutum ya da bir davranis
konusunda kendisine arz edilen ifadelere katilma veya katiimama derecesini

olger. '

3.2.3. Ana Kiitle ve Orneklem

Uygulamanin ana kutlesini 18 ve 60 yas arasi tuketicilerle, otomobili olan ya
da otomobil satin alma surecinde etkin rol oynamis kisilerden olusmaktadir.

Orneklem hacmi ise 200 kisidir.

Anketin degerlendiriimesinde, soru sorulan kisi sayisi temel alinmis ve yluzdeler
soru yoneltilmis olan 200 kisi Gzerinden hesaplanmistir. Sorulara verilen cevaplarda
birden fazla sik isaretlenmemis olup, bu ydntemle amaclanan, tiketicilerin temel
tercihlerini belirlemek olmustur. Bu baglamda birden fazla sik isaretlenen anketler

degerlendirmeye alinamamigtir.

126

Mahir Nakip, Pazarlama Arastirmalarina Girig, Seckin Yayincilik, Ankara, 2004, s.22.
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3.2.4.Verilerin Analizi ve Bulgular

Verilerin analizinde ise toplanan 200 anketin SPSS 12 ( Statistical Packages for
Social Scientist - Sosyal Bilimciler igin istatistik Paketi ) programina veri girisi
yapilarak kullaniimistir. SPSS veri dosyasina aktarilan bilgiler arastirmada yeniden
kodlanilarak gesitli istatistiki analizler yapmaya elverigli hale getirilmistir. Oncelikle
calismanin guvenirlik analizi yapilmistir. Uygulama bolumunun degerlendiriimesi
yapilirken, érnek grubuna ait betimsel istatistiklerin belirlenmesine ydnelik sorular ve
katilimcilarin anket sorularina verdikleri cevaplar yizde dagilimi yéntemiyle tablolar

halinde sunulmustur.

3.3. Arastirmanin Kisitlar

Bu arastirmada,;

» Anket sorularinin hazirlanmasi ve tuketicilere uygulanmasi 2014 yili ocak-
temmuz donemiyle,

» Farkh sehirlerde yasayan tuketicilerle,

A\

18 yas Ustl ile 60 yas arasindaki kisilerle,
» Otomobili olan ve otomobil satin alma surecinde aktif rol oynayan kisilerle

sinirhdir.

TuUketicilerin satin alma tercihi otomobil satin alma sureciyle sinirlandiriimistir. Bu
nedenle ¢alismadan elde edilen sonuglar diger mal ve hizmetlerini genellemez.
Anket formunu dolduran her katihmcinin ifadeleri ayni sekilde algiladigi, verdikleri
cevaplarin glvenilir oldugu, kullanilan anket yonteminin bilgi toplamada en iyi ara¢
oldugu ve uygulanan istatistiki tekniklerin ¢alismanin degerlendiriimesinde yeterli

oldugu varsayiimaktadir.

3.4.Arastirmanin Modeli ve Hipotezi

Calisilan arastirmanin tart, tanimlayici arastirmadir. Amaci, mevcut olaylari ve

kavramlari agiklamaktir. Bu baglamda ¢ok genis bir alani kapsar. Bu arastirma
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turinde dogru ve gegerli bilgiler elde edilmeye calisiir. Arastirma konusunu
olusturan calismada, degiskenler arasinda neden sonug iligkisinin yaninda, bu
degiskenlerle ilgili dogru tanimlar yapmasini amaglar. Ozetle, mevcut durumu

anlamaya, tanimaya ve tahmin etmeye yoneliktir.

Bu calismada katilimcilarin ankete verdigi cevaplarin onlarin gergek

duguncelerini yansittigi varsayiimaktadir.
Arastirmanin ana hipotezi ise;

Tuketicilerin kisisel, sosyo- kilturel ve psikolojik 6zellikleri kapsaminda otomobil

satin alma davraniglari arasinda fark vardir.

Bu baglamda arastirmanin alt hipotezleri oldukc¢a fazladir. Otomobil satin alma
surecinde etkili olan faktérlerin bircodu ifade edilmeye calisiimistir. Aragtirmanin alt

hipotezleri ise;

Yas faktorintn tiketicilerin tercihine olan etkisini belirlemek,
Meslek ve gelirin tercihlerde olan etkisini belirlemek,

Cinsiyet ve medeni durumun tiketicilerin tercihlerine olan etkisini belirlemek,

YV V VYV V

Otomobil satin alma surecinde ailenin, yakin g¢evrenin ve sosyal sinifin

tercihlere olan etkisini belirlemek,

A\

Tutum ve inanclarin, tlketicilerin tercihine olan etkisini belirlemek,

A\

TuUketicilerin otomobil satin alma surecindeki temel amaclarini belirlemek,

» Farkli yagsam tarzina sahip tuketicilerin tercihlerinde etkili olan faktorleri
belirlemek,

» Gosteris, statl ve 6zentinin tercihlere olan etkisini belirlemek,

» Algilama, guduleme ve 6grenme gibi psikolojik faktorlerin tercihlere olan
etkisini belirlemek,

» Tuketicilerin otomobil markalarina kargi davranisini belirlemek,

» Tuketicilerin yerli otomobil Gretimine karsi tutumlarini belirlemek,

» Otomobil satin alirken tiketicilerin hangi 6zellie en ¢ok dnem verdigini tespit
etmek,

> Ikinci el otomobil tiiketimine karsi tutumu élcmek,

> internet, gazete, dergi, reklam gibi etmenlerin satin alma davranisina olan

etkisini belirlemek,
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» Tuketicilerin otomobil satin alirken, 6deme kosulu arasindaki iligkiyi

belirlemek,
olarak siralanmaktadir.

Bu baglamda elde edilecek sonuglar tiketicilerin otomobil satin aliminda

hangi faktérlerden etkilendigini belirtecek ve tercihleri ortaya koyacaktir.

3.5.Arastirma Sonuglarinin Degerlendirilmesi

Hazirlanan hipotezler S.P.S.S. paket programiyla test edilmistir. Testte
guvenilirlik sinirlari %95 olarak belirlenmis ve P<0.05 ise Ho hipotezi reddedilmis,
P>0.05 ise Ho hipotezi kabul edilmistir. SPSS, sosyal bilimlere iligskin arastirma
sonuglarinin analizinde yaygin bir sekilde kullaniimakta olup, kapsamli istatiksel
analiz tekniklerini de icermektedir. Arastirmada ‘durumsal’ veriler toplandigindan ve
verilerin dagilimsal o6zellikleri UGzerinde c¢ok fazla durulmadigindan verilerin
analizinde degiskenler arasindaki iligkinin dlgulmesinde kullanilan en yaygin yontem
olmasi nedeniyle parametrik olmayan analiz yontemlerinden Mann Whitney U Testi

ve iki Degiskenli Ki Kare Testleri kullaniimistir.

Galismaya iliskin guvenilirlik analizleri yapilmigtir. Guvenilirlik analizi yapilirken
Alpha modeli kullanilacaktir. Cronbach's Alpha sorular arasi korelasyona bagh uyum
degeri olup, sorularin toplamdaki guvenilirlik seviyesini gosterir. Cronbach's Alpha

degerinin 0,70 ve Ustii oldugu durumlarda élgegin giivenilir oldugu kabul edilir.**’

Cahsmaya iliskin guvenilirlik analizi yapilmig ve guvenilirlik katsayisi 0,723
olarak belirlenmigtir. Bu deger ankete verilen cevaplar arasindaki tutarlihgin yuksek

ve sonuglarin glvenilir bir 6lgek oldugunu ifade etmektedir.

Guvenilirlik Katsayisi

Cronbach's Alpha N of ltems
0,723 52

*" Beril Durmus, E.Serra Yurtkoru, Murat Cinko, Sosyal Bilimlerde SPSS’le Veri Analizi,
5. Baski, Beta Yayinlari, istanbul, s.89.
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Bu boélimde tiketicilerin satin alma davranisinda etkili olan faktorleri belirlemek

amacilyla elde edilen verilerin analizleri tablolar yardimiyla agiklanmaya caligiimigtir.

3.5.1. Demografik Faktorlere iligkin Veriler

Arastirmanin kapsaminda yer alan katihimcilarin, yaslarina, cinsiyetlerine,

mesleklerine, ortalama aylik hane gelirlerine ve medeni durumlarina iligkin verilerdir.

Arastirma kapsaminda yer alan tuketicilerin yaslarina iliskin bulgular asagida yer

almaktadir.

Tablo 13: Katihmcilarin Yas Faktoriine Gore Dagilhimi

Yas Grubu Frekans Yuzde
18-24 18 9,0
25-30 75 37,5
31-35 38 19,0
36-45 45 22,5
46-60 24 12,0
Toplam 200 100

Ankete katilan tuketicilerin tUma bu soruyu yanitlamigtir. Anket uygulanirken, yas
sinirlamasi yapilmig, 18 yas alti ve 60 yas Uzerindeki tlketicilere anket sorulari
yoneltimemistir. Arastirma kapsaminda tuketicilerin yas dagilimlarina bakildiginda
katihmcilarin % Qunun ( 18 kisi ) 18-24 yas arasi, % 37,5'inin ( 75 kisi ) 25-30 yas
arasl, % 19’'unun ( 38 kisi ) 31-35 yas arasli, %22,5'inin ( 45 kisi ) 36-45 yas arasi ,
% 12’sinin ( 24 kisi ) ise 46-60 yas araliginda oldugu goérilmektedir. Tabloya
bakildiginda, arastirmaya katilan tuketicilerin gogunlugunun 25-30 yas arasinda
oldugu gbézlemlenmektedir. Bu durum arastirmaya katilanlarin otomobil satin alma

surecinde segici davranacaklarini gosterir.
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Tablo 14: Katihmcilarin Cinsiyet Faktoriine Gore Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yuzde %
Kadin 94 47

Erkek 106 53
Toplam 200 100

Ankete katilan tuketicilerin cinsiyete gore frekans dagihmi goriimektedir. Anket
uygulanirken, cinsiyet ayrimi yapilmamis, rastsal yontem uygulanmistir. Yukaridaki
tabloya bakildiginda, tuketicilerin %47’sinin ( 94 kisi ) bayan, %53’Gnun ( 106 Kisi )

erkek oldugu tespit edilmistir.

Tablo 15: Katiimcilarin Egitim Durumu Faktoriine Gére Dagilimi

Egitim Durumu Frekans Yuzde %
Okuryazar Degil 0 0
lIkdgretim 6 3,0

Lise 17 8,5
Universite 83 41,5
Lisansustu 62 31,0
Doktora 32 16,0
Toplam 200 100

Katihmcilarin egitim durumlarini belilemek amaciyla son mezun olduklari okul
sorulmustur. Alinan cevaplarin degerlendiriimesi sonucunda egitim durumuna
bakildiginda ankete katilanlarin egitim seviyelerinin gogunlukla Universite mezunu
seklinde olup, okuryazari olmayan tuketici bulunmamaktadir. Tablo incelendiginde,
tuketicilerin %3’Unin (6 kisi ) ilkdgretim mezunu , %8,5’inin ( 17 kisi ) lise,
% 41,5’inin ( 83 kisi ) Universite, %31’inin ( 62 kisi ) lisansustl, %16’sinin ( 32 kisi )

ise doktora mezunu oldugu goérulmektedir.
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Tablo 16: Katihmcilarin Meslek Faktoriine Gore Dagilimi

Meslek Dagilimi Frekans Yiizde
Ogrenci 14 7,0
Ogretmen 57 28,5
Isci 3 1,5
Memur 11 55
Serbest Meslek 24 12,0
Ozel Sektor 42 21,0
Emekli 11 55
Akademisyen 29 14,5
Diger 9 4,5
Toplam 200 100

Katilimcilarin mesleki durumlari 6zel sektér, kamu sektoérl, serbest meslek, isci,

emekli, 6grenci, 6gretmen ve diger olarak ¢cok degisik mesleklerden gruplandirilarak

belilenmeye calisilmigtir. Bu konuda herhangi bir ayrim yapilmamig olmasinin

nedeni, her kesimden insanin, farkh tercihlerden dolayr otomobil satin alma

istekleridir. Tablo incelendiginde % 7’sinin ( 14 kisi ) 6grenci, %28,5’inin ( 57 Kisi )

ogretmen, %1,5'inin ( 3 kigi ) isci, %5,5’inin ( 11 kisi ) memur, % 12’sinin ( 24 kisi )

serbest meslek, %21’inin ( 42 kisi ) 6zel sektdrde, %5,5’inin ( 11 kisi ) emekli,

%14,5’inin ( 29 kisi ) akademisyen, % 4,5’inin ( 9 kisi ) ise avukat, muzisyen, ev

hanimi gibi meslekleri yerine getirdigi tespit edilmigstir.

Tablo 17: Katimcilarin Medeni Durum Faktorine Gore Dagilimi

Medeni Durum Frekans Yuzde %
Bekar 89 44,5

Evli 106 53
Dul-Bosanmig 5 2,5
Toplam 200 100
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Katilimcilarin medeni durumlari incelendiginde %44,5’inin ( 89 kisi ) bekar,
%53’0ndn ( 106 kisi ) evli geriye kalan %2,5’inin ( 5 kisi ) ise bogsanmis ya da dul
oldugu tespit edilmistir. Arastirma bulgularina gbre ankete katilan tiketicilerin

cogunlugunun evli oldugu gorulmektedir.

Tablo 18: Katilimcilarin Gocuk Sayisi Faktoriine Gore Dagilimi

Cocuk Sahipligi Frekans Yuzde%
Cocugu var 93 46,5
e 1 e 45 e 225
o 2 e 34 o 17
e 3 e 11 e 55
o 4 e 3 e 15
Cocugu yok 107 53,5
Toplam 200 100

Katilimcilarin gocuk sayilarina gére dagihmina bakildiginda ise %46,5’inin ( 93
kisi ) cocugunun oldugu tespit edilmistir. 1 gocugu olan katilimci sayisi 45, 2 ¢ocugu
olan katilimci sayisi 34, 3 ¢ocugu olan katilimci sayisi 11, 4 ¢gocugu olan katilimci
sayisi 3 oldugu gdézlemlenmektedir. Cocugu olmayan katilimci sayisi ise %53,5
( 107 kigi ) olarak tespit edilmigtir. Cocugu olan katilimcilarin tercihlerini etkileyen

faktorler asagida detayl olarak incelenecektir.

» Katilimcilarin otomobil satin alma nedenleri ile ¢ocuk sahipli§i arasindaki
iliski Ki-Kare Homojenlik Testi ile test edilmistir.
HO: Otomobil satin alma nedeniyle ¢cocuk sahipligi arasinda iligki yoktur.

H1: Otomobil satin alma nedeniyle ¢ocuk sahipligi arasinda iligki vardir.

Test sonucunda p degeri 0,025 bulunmustur. Bulunan p degeri 0,05'ten

kiigik oldugundan HO hipotezi reddedilir. Otomobil satin alma nedeniyle gocuk
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sahipligi arasinda istatiksel olarak anlamli bir iligki vardir. Katilimcilardan g¢ocugu
olanlarin otomobil tercih etme nedenlerinin basinda ailenin genislemesi olarak ifade
edilmektedir.

Tablo 19: Katimcilarin Ortalama Aylik Hane Gelirleri Faktoriine Gore Dagihmi

Aylik Gelir Frekans Toplam
0-1000 TL 13 6,5
1001-2500 TL 76 38,0
2501-4000 TL 74 37,0
4001-6000 TL 21 10,5
6001 TL ve lizeri 16 8,0
Toplam 200 100

Calismaya katilanlarin sosyo-ekonomik durumlarini belirlemek amaciyla haneye
giren ortalama aylik hane gelirleri sorulmustur. Bu baglamda katilimcilarin ortalama
aylik hane gelirlerine bakildiginda %6,5’inin ( 13 kisi ) 0-1000 TL, %38’inin ( 76 kisi )
1001-2500 TL, %37’sinin ( 74 kisi ) 2501-4000 TL, %10,5’inin ( 21 kigi ) 4001-6000
TL ve %8’inin ( 16 kisi ) 6001 TL ve uzeri gelire sahip oldugu tespit edilmigtir.
Calismadan elde edilen bulgulara gore katilimcilarin gogunlugunun digsik ve orta

gelir grubuna mensup olduklari gérilmektedir.
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Tablo 20: Katihmcilarin Otomobil Marka Tercihleri Faktoriine Goére Dagilimi

Otomobil Markasi Frekans Yuzde %
Ford 23 11,5
Volkswagen 22 11,0
Fiat 21 10,5
Toyota 20 10,0
Hyundai 20 10,0
Opel 19 9,5
Renault 17 8,5
Honda 16 8,0
Audi 10 5,0
Peugot 8 4,0
Nissan 4 2,0
BMW 3 1,5
Volvo 3 15
Skoda 3 15
Chevrolet 2 1,0
Kia 2 1,0
Jeep 2 1,0
Citroen 1 0,5
Mercedes 1 0,5
Mitsubishi 1 0,5
Seat 1 0,5
Alfa Romeo 1 0,5
Toplam 200 100

Katilimcilarin  sahip olduklari veya tercih ettikleri otomobil markalarini
inceledigimizde en ¢ok sahip olunan otomobillerin sirasiyla Ford, Volkswagen, Fiat,
Toyota ve Hyundai oldugu gorilmektedir. Tablo incelendiginde ¢ok cesitli marka
otomobil bulundugu goérulmektedir. Detayli olarak incelendiginde katilimcilarin
%11,5’inin ( 23 kisi ) Ford, % 171’inin ( 22 kisi ) Volkswagen, % 10,5’inin ( 21 kisi )
Fiat, % 10’'unun ( 20 kigi ) Toyota, % 9,5’inin ( 19 kisi ) Opel, % 8,5'inin ( 17 Kisi )
Renault, % 8’inin ( 16 kisi ) Honda, % 5’inin ( 10 kisi ) Audi, % 4’Unin ( 8 Kigi )
Peugot, % 2’sinin ( 4 kisi ) Nissan, % 1,5’inin (3 kisi ) BMW, % 1,5 ‘inin ( 3 Kisi )
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Volvo ,%1,5'inin ( 3 kisi ) Skoda, % 71’inin ( 2 kisi ) Kia, % 1’inin ( 2 kisi ) Jeep, %
0,5’inin ( 1 kisi ) Citroen, % 0,5’inin ( 1 kisi ) Mercedes, %0,5’inin ( 1kisi ) Mitsubishi,

% 0,5inin ( 1 kigi ) Seat ve

sahip olduklari tespit edilmigtir.

% 0,5'inin ( 1 kisi ) Alfa Romeo marka otomobillere

Grafik 4: Katimcilarin Sahip Olduklari Marka Otomobiller
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Tablo 21: Katiimcilarin Otomobil Satin Alma Nedenlerine Gore Dagilimi

Otomobil Satin Alma Nedeni | Frekans Yuzde
Ise gitme ihtiyaci-gereksinim | 109 54,5
Ailenin geniglemesi 21 10,5
Toplumda statii kazanma,

begeni gorme 4 2,0
Tasarruf yapma 4,5
Zevk 50 25,0
Diger 7 3,5
Toplam 200 100
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Tlketicilere otomobil satin alma nedeni sorulmus, segenekler arasinda ise gitme
ihtiyacl, ailenin genislemesi, statl kazanma, begeni gérme, tasarruf yapma, zevk ve
diger tercihleri sunulmustur. Ankete katilanlarin % 54,5’inin ( 109 kisi ) ise gitme ve
ihtiyag duymasindan dolay! aldiklar tespit edilmistir. ikinci sirada % 25 oraninda
( 50 kisi ) zevk olarak gordiikleri icin otomobil aldiklari gézlemlenmistir. Ozellikle
18-24 yas arasi geng katiimcilarin yer aldigi yas grubunda otomobili zevk olarak

nitelendirenlerin gcogunlukta oldugu goérilmektedir.

Bunun disinda tuketicilerin % 10,5’i ( 21 kisi ) ailenin geniglemesi, % 4,5’ (9
kisi), tasarruf yapma ve % 2’si ( 4 kisi ) toplumda begeni gérme nedenlerinden
dolayr otomobil aldiklarini belirtmislerdir. Diger seceneklerini inceledigimizde ise;
hastalik, hafta sonu gezisi, ailenin hediye etmesi ve kisisel gelisim nedenleri ortaya

¢lkmaktadir.

Yas faktdrl incelendiginde 18-24 yas arasi katilimcilarin %38,8'i  ( 7 Kisi )
otomobili zevk, % 38,8'i ( 7 kisi ) isr gitme ihtiyaci , %5,5’i ( 1 kisi ) tasarruf yapma,
% 5,5'i ( 1 kisi ) toplumda begdeni gérme-stati kazanma, % 11,1’i ( 2 kisi ) ailesinin

hediye amacli aldigini belirtmistir.

25-30 yas arasi katihmcilarin % 28’i ( 21 kisi ) otomobili zevk, % 53,3’0 ( 40 kisi )
ise gitme ihtiyaci, %8’i ( 6 kisi ) tasarruf yapma ,% 1,3’G ( 1 kisi ) toplumda begeni
gbrme amach aldiklarini belirtmiglerdir. 25-30 yas arasinda kalan katilimcilarin

%9,3’0 ( 7 kisi ) bu soruda diger segenegini isaretlemistir.

31-35 yas arasi katilimcilarin % 26,3’0 ( 10 kisi ) otomobili zevk, % 44,7’si ( 17
kisi ) ise gitme ihtiyaci, % 2,6’s1 ( 2 kisi ) tasarruf yapma, % 21,05’i ( 8 kigi ) ailenin
genislemesi amagh aldiklarini belirtmiglerdir. 31-35 yas arasi katiimcilarin % 2,6’si

( 1 kisi ) bu soruda diger segenegini isaretlemistir.

36-45 yas arasi katiimcilarin %15,9'u ( 7 kisi ) otomobili zevk ,% 70,4’ ( 31 Kisi )
ise gitme ihtiyaci ve geriye kalan %13,3’U0 ( 6 kisi ) ise ailenin geniglemesinden

dolayi1 otomobil aldiklarini belirtmistir.

46-60 yas arasi katilimcilarin % 20,8'i ( 5 kisi ) zevk, % 54,1’i ( 13 kisi ) ise gitme
amagl, % 8,3’0 ( 2 kisi ) toplumda begeni kazanma ve % 16,6’s1 ( 4 Kisi ) ailenin

geniglemesinden dolay1 otomobil aldiklarini belirtmistir.
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» Yas ile otomobil satin alma nedenleri arasindaki iliski Ki-Kare Homojenlik
Testi ile test edilmigtir.
HO: Yas ile otomobil satin alma nedenleri arasinda iligki yoktur.

H1: Yas ile otomobil satin alma nedenleri arasinda iligki vardir.

Test sonucunda bulunan p degeri 0,021 olarak bulunmustur. Bulunan p
degeri 0,05’ten ki¢lk oldugundan Ho hipotezi reddedilir. Yas ile otomobil satin alma

nedenleri arasinda istatiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Katilimcilarin cinsiyetlerine goére, otomobilin kendileri i¢cin ne ifade ettigini
inceledigimizde bayanlarin, % 57,4’0nin ( 54 kisi ) otomobili ihtiya¢c olarak,
%23,4’Un0n ( 22 kisi ) zevk olarak, %7,4’Gnin ( 7 kisi ) tasarruf yapma amagli,
% 6,3’Unun ( 6 kisi ) ailenin genislemesi, %5,3'Unln ( 5 kisi ) diger amacl olarak

aldiklari tespit edilmigtir.

Erkek katilimcilarin ise %51,8’i ( 55 kisi ) otomobili ihtiya¢ olarak, %26,4’G ( 28
kKisi ) zevk, %1,8’i ( 2 kisi ) tasarruf yapma amacli, %14,1’'i ( 15 kisi ) ailenin
genislemesi ,% 3,7’si ( 4 kisi ) toplumda begdeni géorme ve % 1,8i ( 2 kisi ) diger

amagl olarak aldiklarini belirtmigtir.

» Cinsiyet ile otomobil satin alma nedenleri arasindaki fark Ki-Kare Homojenlik
Testi ile test edilmistir.
HO: Kadin ile erkeklerin otomobil satin alma nedenleri arasinda iligki yoktur.

H1: Kadin ile erkeklerin otomobil satin alma nedenleri arasinda iligki vardir.

Test sonucunda p degeri 0,035 olarak bulunmustur. Bulunan p degeri 0,05'ten
kuguk oldugundan Ho hipotezi reddedilir. Kadin ile erkeklerin otomobil satin alma
nedenleri arasinda istatiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir. Otomobilin
bireyler icin ne ifade ettigini cinsiyet bagimsiz degiskenine goére inceledigimizde

ihtiyag kavraminin 6ncelikli oldugunu gormekteyiz.

» Medeni durum ile otomobil satin alma nedenleri arasindaki fark Ki-Kare
Homojenlik Testi ile test edilmistir.
HO: Medeni durum ile otomobil satin alma nedenleri arasinda iligki yoktur.

H1: Medeni durum ile otomobil satin alma nedenleri arasinda iligki vardir.
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Test sonucunda p degeri 0,000 bulunmustur. Bulunan p degeri 0,05'ten
klguk oldugundan Ho hipotezi reddedilir. Otomobil satin alma nedeniyle medeni

durum arasinda istatiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

» Meslek ile otomobil satin alma nedenleri arasindaki fark Ki-Kare Homojenlik
Testi ile test edilmigtir.
HO: Meslek ile otomobil satin alma nedenleri arasinda iligki yoktur.

H1: Meslek ile otomobil satin alma nedenleri arasinda iligki vardir.

Test sonucunda p degeri 0,000 bulunmustur. Bulunan p degeri 0,05'ten
klguk oldugundan Ho hipotezi reddedilir. Otomobil satin alma nedeniyle meslek
arasinda istatiksel olarak anlamh bir iliski vardir. Analiz sonuglarina baktigimizda
o6grenci ve emekli olanlarin zevk amacli, 6zel sektdrde calisanlarin ise gitme

ihtiyacindan dolayi tercih ettikleri gdzlemlenmistir.

» Tuketicilerin geliri ile otomobil satin alma nedenleri arasindaki fark Ki-Kare
Homojenlik Testi ile test edilmigtir.
HO: Tuketicilerin geliri ile otomobil satin alma nedenleri arasinda iligki yoktur.

H1: Tuketicilerin geliri ile otomobil satin alma nedenleri arasinda iligki vardir.

Test sonucunda p degeri 0,273 olarak bulunmustur. Bulunan p degeri
0,05'ten buylk oldugundan Ho hipotezi kabul edilir. Yapilan ¢alismada tiketicilerin
geliriyle otomobil satin alma nedenleri arasinda istatiksel olarak fark
bulunmamaktadir. Arastirmada, sektdrde yayginlikla yer alan ‘Muagterilerin geliri
arttikga, IUks otomobil almayi tercih eder.” varsayimini gecgersiz kilmigtir.
GUnumuzde otomobil Uretiminin artmasindan dolayi otomobil fiyatlarinin ucuzlamasi

ve banka kredilerinin bu sonugcta etkili oldugu sdylenebilir.
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Tablo 22: Katilimcilarin Otomobil Satin Alirken En Gok Onem Verdikleri

Niteliklere Gore Dagilimi

Cinsiyet
Bayan Erkek Toplam

Arac glvenligi 40 34 74
. Teknik 6zellikleri 20 34 54
Onem Markasi ve fiyati 24 27 51
verdiginiz Yerli liretim olmasi 1 2 3
nitelik Servis ve yedek

parca ozellikleri 9 9 18

Toplam 94 106 200

Yukaridaki tabloda tlketicilerin tercihlerini etkileyen faktorler ayrintil olarak
belirtiimistir. Buna gore tiketicilerin en fazla 6énem verdigi nitelik ara¢ glvenligidir.
Bayan katilimcilarin % 20’sinin ( 40 kisi ), erkek katilimcilarin ise % 17’sinin (34 kisi)
ara¢ guvenligine 6nem verdigini goérmekteyiz. Katihmcilarin % 27’sinin teknik
ozelliklerine 6nem verdigi gézlemlenmistir. Ozellikle erkek katilimcilara baktigimizda
ise ara¢ glvenligi kadar teknik 6zelliklerinde 6énemli oldugu tabloda izlenmektedir.
Katilimcilarin %25,5’i ( 51 kisi ) markasi ve fiyatinin, % 9’u ( 18 kisi ) servis ve yedek
parca Ozelliklerinden dolayi, geriye kalan %1,5'i ise ( 3 kisi ) yerli Gretim olmasindan

dolay1 otomobil tercih ettigini belirtmigtir.

» Kadin ile erkeklerin otomobil satin alirken 6nem verdikleri nitelik arasindaki
iliski Ki-Kare Homojenlik Testi ile test edilmistir.
HO: Kadin ile erkeklerin otomobil satin alirken dnem verdikleri nitelik
arasinda anlaml bir iligki yoktur.
H1l: Kadin ile erkeklerin otomobil satin alirken dnem verdikleri nitelik

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Test sonucunda p de@eri 0,417 bulunmustur. Bulunan p degeri 0,05'ten
blylk oldugundan Ho hipotezi kabul edilir. Kadin ile erkeklerin otomobil satin alirken

onem verdikleri nitelik arasinda istatiksel olarak anlamli bir iligki yoktur.
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Tablo 23 : Katihmcilarin Renk Tercihine Gére Dagilimi

Cinsiyet
Bayan Erkek Toplam

Siyah 18 23 41

Beyaz 25 42 67

Mavi 7 4 11

Gri 22 28 50
Renk Kirmizi 15 4 19

Bordo 5 4 9

Diger 2 1 3

Toplam 94 106 200

Katilimcilarin renk tercihlerini inceledigimizde %33,5'inin ( 67 kisi ) beyaz ,
% 25’inin ( 50 kigi ) gri , % 20,5'inin ( 41 kisi ) siyah, % 9,5'inin ( 19 kisi ) kirmizi ,
%5,5’inin ( 11 kisi ) mavi, % 4,5’inin ( 9 kisi ) bordo ve geriye kalan %1,5’inin

( 3 kigi), kahverengi gibi diger renkleri tercih ettigini goérmekteyiz. Bu kararlarini

etkileyen yas ve cinsiyet gibi faktorlerin de etkisi 6nemlidir. Tabloya baktigimizda

erkek tlketicilerin %2’sinin ( 4 kisi ) parlak ve ilgi ¢ekici olmasindan dolayi kirmizi

rengini daha az tercih ettiklerini gérmekteyiz.

» Kadin ile erkeklerin otomobil satin alirken renk tercihi arasindaki iligki

Ki-Kare Homojenlik Testi ile test edilmigtir.

HO: Kadin ile erkeklerin otomobil satin alirken renk tercihinde anlaml bir iligki

yoktur.

H1: Kadin ile erkeklerin otomobil satin alirken renk tercihinde anlamli bir iligki

vardir.

Test sonucunda p degeri 0,029 bulunmustur. Bulunan p degeri 0,05'ten

klguk oldugundan Ho hipotezi red edilmistir. Kadin ile erkeklerin otomobil satin

alirken renk tercihi arasinda istatiksel olarak anlamli bir iliski bulunmustur.
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Tablo 24: Otomobilin Satin Alindigi Yere iligkin Bulgular

Cinsiyet
Bayan Erkek Toplam

Oto pazari 6 9 15

Galeri 33 31 64
Aracin satin | Sosyal cevre 13 24 37
alindigi yer ilan, internet 20 13 33

Bayii 22 29 51

Toplam 94 106 200

TUketicilere otomobillerini nereden aldiklarina dair soru yoneltiimis olup oto
pazari, galeri, sosyal cevre, bayii, ilan-internet ve yakin cevre secenekleri
sunulmustur. Tuketicilerin %32’sinin ( 64 kisi ) galeri, % 25,5’inin ( 51 kisi ) bayii,
% 18,5’inin ( 37 kisi ) sosyal gevre, % 16,5’inin ( 33 kisi ) ilan-internet ve % 7,5’inin
( 15 kisi ) oto pazarindan aldidi tespit edilmistir. Yapilan ¢alismada kadin ve erkek

katihmcilarin cogunlukla araba galerini tercih ettigi tespit edilmistir.

» Kadin ile erkeklerin otomobil satin alinan yer tercihi arasindaki iliski Ki-Kare
Homojenlik Testi ile test edilmistir.
HO: Kadin ile erkeklerin otomobil satin alinan yer tercihinde anlamli bir iligki
yoktur.
H1: Kadin ile erkeklerin otomobil satin alinan yer tercihinde anlaml bir iligki

vardir.

Test sonucunda p degeri 0,224 bulunmustur. Bulunan p degeri 0,05’ten
biylk oldugundan Ho hipotezi kabul edilir. Kadin ile erkeklerin otomobil satin alinan

yer tercihi arasinda istatiksel olarak anlamli bir iligki yoktur.

Tablo 25: Katiimcilarin Odeme Tercihlerine iligkin Bulgular

Cinsiyet
Bayan Erkek Toplam
Tamami nakit 27 47 74
Banka kredisi 63 54 117
Odeme sekli Borg 4 5 9
Toplam 94 106 200
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Tuketicilerin 6deme seklini inceledigimizde 200 kisiden 117’si otomobil satin

alirken tercih ettigi 6deme kosulunu banka kredisi olarak ifade ederken, 74 kisi nakit

ve diger 9 kisi bor¢ aldigini belirtmistir. Banka kredisi % 58,5 ile en ¢ok tercih edilen

6deme sekli olurken, nakit 6deme %37 ile ikinci siradadir.

» Kadin ile erkeklerin otomobil satin alirken édeme tercihi arasindaki iligki Ki-

Kare Homojenlik Testi ile test edilmistir.

HO: Kadin ile erkeklerin otomobil satin alirken 6deme tercihinde anlamli bir

iliski yoktur.

H1: Kadin ile erkeklerin otomobil satin alirken édeme tercihinde anlamli bir

iligki vardir.

Test sonucunda p degeri 0,064 bulunmustur. Bulunan p degeri 0,05'ten

blylk oldugundan Ho hipotezi kabul edilmistir. Kadin ile erkeklerin otomobil satin

alirken 6deme tercihi arasinda istatiksel olarak anlamli bir iligki yoktur.

Tablo 26: Katiimcilarin Otomobil Satin Aimadan Once En Gok Yararlandigi

Kaynaklara iligkin Bulgular

Cinsiyet
Bayan Erkek Toplam
internet 63 75 138
Otomobil dergisi 1 2 3
Yararlanilan Televizyon, gazete, | 1 4 5
Kaynak Yakin cevre 29 25 54
Toplam 94 106 200

Katilimcilarin otomobil satin alirken en ¢ok yararlandi§i kaynaklara baktigimizda

ise % 69’un ( 138 kisi ) internetten faydalandigini gérmekteyiz. Bu ise karar verme

asamasinda internetin dnemini ortaya koymaktadir. ikinci sirada ise % 27 oraninda

( 54 kisi ) yakin cevre ve sirasiyla % 2,5 oraninda ( 5 kisi ) televizyon-gazete ve %

1,5 ile ( 3 kisi ) otomobil dergileri gelmektedir.

» Kadin ile erkeklerin otomobil satin alirken en ¢ok yararlandiklari kaynak

arasindaki iligki Ki-Kare Homojenlik Testi ile test edilmigtir.

HO: Kadin ile erkeklerin otomobil satin alirken en ¢ok yararlandiklari kaynak

arasinda anlamli bir iligki yoktur.
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H1: Kadin ile erkeklerin otomobil satin alirken en ¢ok yararlandiklari kaynak

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Test sonucunda p degeri 0,430 bulunmustur. Bulunan p degeri 0,05'ten
blylk oldugundan Ho hipotezi kabul edilir. Kadin ile erkeklerin otomobil satin alirken

yararlandiklari kaynak arasinda istatiksel olarak anlamli bir iligki yoktur.

Tablo 27: Katilimcilarin Otomobil Satin Alma isteklerinde Etkili Olanlara iligkin

Bulgular
Cinsiyet
Bayan Erkek Toplam
Benim kararim 64 70 134
Ailemin karari 29 33 62
Otomobil satin | Arkadaslarimin 0 1 1
alma istegi karari
Cevremin karari 1 1 2
Reklamlarin etkisi 0 1 1
Toplam 94 106 200

Katilimcilarin karar verme esnasinda kararlarini etkileyen bircok faktér sz
konusudur. Bunlarin baginda aile, yakin cevre, arkadas ve reklamlar gelmektedir.
67’sinin ( 134 kisi ) kendi

gorilmektedir. Satin alma slrecinde ailenin karar ise %31

kararlariyla verdikleri
(62 kisi) olarak

gorulmektedir. Arkadaslarin ve reklamlarin etkisi ise olduk¢a az gériinmektedir.

Tabloya baktigimizda %

» Kadin ile erkeklerin otomobil satin alma isteklerinin kimden kaynaklandigi
konusundaki iliski Ki-Kare Homojenlik Testi ile test edilmistir.
HO: Kadin ile erkeklerin otomobil satin alma isteklerini etkileyen faktorler
arasinda anlaml bir iligki yoktur.
H1: Kadin ile erkeklerin otomobil satin alma isteklerini etkileyen faktorler

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Test sonucunda p de@eri 0,770 bulunmustur. Bulunan p degeri 0,05'ten
buyuk oldugundan Ho hipotezi kabul edilmistir. Kadin ile erkeklerin otomobil satin
alirken tercihlerini etkileyen faktorler arasinda istatiksel olarak anlaml bir iligki

yoktur.
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Tablo 28: Katiimcilarin Algi Degerlendirmesi Faktoriine iligkin Bulgular

Algi Degerlendirmesi Frekans Yuzde %
Onemli bir kisi oldugunu distnarim. 5 2,5
Ailesinden varlikli ya da zengin oldugunu | 88 44,0
dusundrim.

Herhangi bir fikir yer etmez. 60 30,0
Zengin ama siradan bir vatandas | 26 13,0

oldugunu dagindrim.

Kazancinin supheli oldugunu | 21 10,5
dasundrum.
Toplam 200 100

Tuketicilerin sik ve pahali bir otomobil kullanan sdrtculeri nasil degerlendirdikleri
tespit etmek icin bu soru hazirlanmistir. TUketicilerin % 44’Gnun (88 kisi ) gosterisli
bir araba kullanan surliclyd ailesinden varlikl ya da zengin oldugunu
dusinmektedir. Bu ise insanlarin algi ve tutumlarini ortaya koymaktadir.
Katilimcilarin %30’u ( 60 kisi ) herhangi bir fikir yer etmez derken, %13’U ( 26 Kigi )
zengin ama siradan bir vatandas oldugunu disindigunt ifade etmistir.% 10,5'i
( 21 kisi ) kazancinin stpheli oldugunu distntrken, % 2,5’i ( 5 kisi ) 6Gnemli bir Kisi

oldugunu ifade etmistir.

Tablo 29: Katilmcilarin Otomobil Alan Yakinlarina Verecekleri Hediyelere

iligkin Bulgular

Verilecek hediye Frekans
Nazar boncugu 42
Oto parfimu 19
Anahtarlik 16
Aksesuar 13
Tath

Dua

Tespih

Diger 24
Toplam 124

113




Tlketiciler kultir ve degerlerine gore yeni otomobil alan arkadaslarina, yakin
cevrelerine veya akrabalarina hediyeler almaktadir. Bu sorunun amaci toplum
icindeki insanlarin kultirel degerlerini belirlemektir. Hediye almak kigisel tercihlere
bagl oldugundan bu soruyu cevaplamak zorunlu degildir. Cevaplar incelendiginde
124 katihmcinin bu soruya cevap verdigi tespit edilmigtir. Yukaridaki tablo
incelendiginde en fazla nazar boncugunun (42 kisi ) hediye edildigi gériinmektedir.
Sirasiyla otomobil parfiml, anahtarlik, aksesuar, tath, dua ve tespih cevaplari

yanitlanmistir.

3.5.2. Satin Alma Karar Siirecine iliskin Sorularin Analizi
Arastirmanin bu bélimunde otomobil satin alma karar surecine iliskin agsamalar
ve satin alma kararlarina iligkin veriler degerlendirilmistir.

Anket calismasina katilan tlketicilerin, bir otomobil tercih etmesine neden olan

etkenlerin 6nemine iligkin bulgular asagidaki tablolarda detaylica belirtiimistir.

Katilimcilarin Otomobil Satin Almadan Once Algi Degerlendirmelerine iligkin

Bulgular
Katilimcilarin otomobilleri algilamasina iligkin veriler asagida ifade edilmistir.

Tablo 30: Katihmcilarin Otomobili Sosyal Statii Olarak Gérmesine iligkin

Bulgular
Cinsiyet
Bayan Erkek Toplam

Kesinlikle katilmiyorum | 12 26 38
Otomobili bir Katilmiyorum 39 32 71
sosyal statii Kararsizim 13 9 22
olarak Katiliyorum 27 32 59
goruyorum. Kesinlikle katiliyorum 3 7 10

Toplam 94 106 200

Otomobili bir sosyal statu olarak goriyorum ifadesi soruldugunda, erkekler ile
kadinlarin yuzdesi genellikle birbirine yakin seyretmektedir. Katiimcilarin %35,5’i

( 71 kigi )bu ifadeye katilmazken, %19'u ( 38 kisi ) kesinlikle otomobili sosyal statl
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olarak goérmedigini ifade etmigtir. Katilimcilarin %5’i ( 10 kisi ) kesinlikle otomobili
sosyal statl olarak gérdugunu ifade ederken, %29,5'i ( 59 kisi ) bu ifadeye katildigini
belirtmigstir. Geriye kalan % 11’lik ( 22 kigi ) kismi ise bu konuda kararsiz kaldigini

belirtmigtir.

» Kadinlar ile erkekler arasinda otomobili bir sosyal statli olarak gériyorum
ifadesi agisindan istatiksel olarak anlamli bir fark olup olmadigi Mann
Whitney U Testi ile test edilmigtir.

HO: Kadin ile erkekler arasinda otomobili bir sosyal statl olarak gértyorum

ifadesi agisindan fark yoktur.

H1: Kadin ile erkekler arasinda otomobili bir sosyal statl olarak gériyorum

ifadesi agisindan fark vardir.

Test sonucunda p degeri 0,088 bulunmustur. Bulunan p degeri 0,05'ten
blyUk oldugundan Ho hipotezi kabul edilir. Kadin ile erkekler arasinda otomobili bir
sosyal statl olarak gorlyorum ifadesi acgisindan istatiksel olarak anlamh bir fark

yoktur.

Tablo 31: Katiimcilarin Otomobili Giig Olarak Gérmesine iligkin Bulgular

Cinsiyet
Bayan Erkek Toplam

Kesinlikle katilmiyorum | 22 31 53
Otomobil benim | Katiimiyorum 40 41 81
igin glicii temsil | Kararsizim 6 11 17
eder. Katiliyorum 23 19 42

Kesinlikle katiliyorum 3 4 7

Toplam 94 106 200

Otomobilin gli¢ ve ayricaligi temsil etmesi sorulari soruldugunda ise tuketicilerin
katilmadigi tespit edilmistir. Katiimcilarin % 40,5’i ( 81 kisi ) otomobilin kendileri igin
guclu temsil etmediklerini belirtirken, %26,5’i ( 53 kisi ) bu ifadeye kesinlikle
katilmamistir. Katilimcilarin %21’i ( 42 kisi ) otomobilin kendileri igin gucu temsil
ettigini belirtirken, %3,5’i ( 7 kisi ) kesinlikle bu ifadeye katildigini belirtmistir. Geriye
kalan %8,5'i ( 17kisi ) ise bu konuda kararsiz kaldigini ifade etmistir.
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» Kadinlar ile erkekler arasinda otomobil benim igin gicl temsil eder ifadesi

agisindan istatiksel olarak anlamli bir fark olup olmadigi Mann Whitney U

Testi ile test edilmigtir.

HO: Kadin ile erkekler arasinda otomobil benim igin glict temsil eder ifadesi

acisindan fark yoktur.

H1: Kadin ile erkekler arasinda otomobil benim igin glcu temsil eder ifadesi

acisindan fark vardir.

Test sonucunda p degeri 0,373 bulunmustur. Bulunan p degeri 0,05'ten

blyUk oldugundan Ho hipotezi kabul edilir. Kadin ile erkekler arasinda otomobil

benim icin glic temsil eder ifadesi acisindan istatiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Tablo 32: Katilimcilarin Otomobili Ayricalik Olarak Gérmesine iligkin Bulgular

Cinsiyet
Bayan Erkek Toplam

Kesinlikle katilmiyorum | 23 29 52
Otomobil benim | Katilmiyorum 39 44 83
icin ayricaligi | Kararsizim 7 7 14
temsil eder. Katiliyorum 18 22 40

Kesinlikle katiliyorum 7 4 11

Toplam 94 106 200

Katilimcilara otomobil benim igin ayricahdi temsil eder sorusu soruldugunda
%41,5’i (83 kisi ) bu ifadeye katiimadigini belirtirken, %26’s1 ( 52 kigi )kesinlikle
katildigini belirtmigtir. Katilimcilarin % 20’si ( 40 kisi ) otomobilin kendileri igin

ayricaligi temsil ettigini belirtirken, % 5,5’i ( 11 kisi ) bu ifadeye kesinlikle katiimigtir.

Geriye kalan % 7’si ( 14 kisi ) ise bu konuda kararsiz kaldigini belirtmistir.

» Kadinlar ile erkekler arasinda otomobil benim igin ayricahidi temsil eder

ifadesi agisindan istatiksel olarak anlamli bir fark olup olmadigi Mann

Whitney U Testi ile test edilmigtir.

HO: Kadin ile erkekler arasinda otomobil benim icin ayricaligi temsil eder

ifadesi agisindan fark yoktur.

H1: Kadin ile erkekler arasinda otomobil benim icin ayricaligi temsil eder

ifadesi agisindan fark vardir.

Test sonucunda p degeri 0,755 bulunmustur. Bulunan p degeri 0,05'ten

blylk oldugundan Ho hipotezi kabul edilir. Kadin ile erkekler arasinda otomobil
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benim igin ayricaligi temsil eder ifadesi agisindan istatiksel olarak anlamli bir fark

yoktur.

Tablo 33: Katilimcilarin Otomobili Konfor Olarak Gérmesine iligkin Bulgular

Cinsiyet
Bayan Erkek Toplam

Kesinlikle katilmiyorum | 7 5 12
Otomobil benim | Katilmiyorum 9 17 26
icin konforu Kararsizim 3 9 12
temsil eder. Katiliyorum 50 60 110

Kesinlikle katiliyorum 25 15 40

Toplam 94 106 200

Otomobilin tuketiciler agisindan konfor saglayip saglamadi§i soruldugunda ise
katihmcilarin % 55’i ( 110 kisi ) katildigini belirtmistir. Bu ise otomobillerin ginlik
hayatta rahatlik ve ulasimda kolaylik sagladiginin gostergesidir. Katilimcilarin
%20’si kesinlikle katildigini belirtirken, %6’s1 ( 12 kisi ) kararsiz kalmis olup benzer
sekilde %6’s1 ( 12 kisi ) kesinlikle katiimadigini belirtmistir. Geriye kalan %13’0 ( 26
kisi ) ise bu ifadeye katilmadigini belirtmigtir.

» Kadinlar ile erkekler arasinda otomobil benim icin konforu temsil eder ifadesi
acisindan istatiksel olarak anlamli bir fark olup olmadigi Mann Whitney U
Testi ile test edilmistir.
HO: Kadin ile erkekler arasinda otomobil benim icin konforu temsil eder
ifadesi acisindan fark yoktur.
H1: Kadin ile erkekler arasinda otomobil benim icin konforu temsil eder
ifadesi acisindan fark vardir.
Test sonucunda p degeri 0,297 bulunmustur. Bulunan p degeri 0,05'ten
blylk oldugundan Ho hipotezi kabul edilir. Kadin ile erkekler arasinda otomobil
benim icin konforu temsil eder ifadesi agisindan istatiksel olarak anlamli bir fark

yoktur.
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Otomobil Satin Alma Arzusunun Kaynagina iliskin Bulgular

Tuketiciler otomobil satin alirken karar verme asamasinda birgcok faktorin etkisi
altindadir. TUketicilerin bir kismi kendi kararini verirken, bir kismi da aile, arkadas,
yakin gevre ve satis personelinin etkisi altinda karar vermektedir. Bu kapsamda elde

edilen veriler tablolar yardimiyla ifade edilmigtir.

Tablo 34: Otomobil Satin Alma Arzusu Benden Kaynakland ifadesine iligkin

Bulgular
Cinsiyet
Bayan Erkek Toplam

Kesinlikle katilmiyorum | 17 7 24
Otomobil satin | Katiimiyorum 32 33 65
alirken karari Kararsizim 7 7 14
tamamen Katiliyorum 20 34 54
kendim veririm. | Kesinlikle katiliyorum 18 25 43

Toplam 94 106 200

Yukaridaki tablo incelendiginde, ankete katilan 200 tuketicinin, bir otomobil satin
alirken satin alma kararinin baskalar tarafindan etkilenip etkilenmedigine dair
yuzdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmistir. Katilmcilarin
% 32,5'i ( 65 kisi ) otomobil satin alirken karari tek baglarina vermediklerini belirtmis
olup, % 27’si ( 54 kisi ) ise tek baslarina karar aldiklarini belirtmistir. Katilimcilarin
% 27’sine ( 54 kisi ) gbre bir otomobil satin alirken karar tamamen kullaniciya aittir.
Ayni zamanda ise % 21,5’lik (43 kisi ) gibi buylk bir kismi da otomobil tercih

ederken kesinlikle kararin tuketici tarafindan verilecegini belirtmistir.

» Kadinlar ile erkekler arasinda otomobil satin alirken karari tamamen kendim
veririm ifadesi agisindan istatiksel olarak anlamli bir fark olup olmadigi Mann
Whitney U Testi ile test edilmigtir.

HO: Kadin ile erkekler arasinda otomobil satin alirken karari tamamen
kendim veririm ifadesi agisindan fark yoktur.
H1l: Kadin ile erkekler arasinda otomobil satin alirken karari tamamen
kendim veririm ifadesi agisindan fark vardir.
Test sonucunda p degeri 0,071 bulunmustur. Bulunan p degeri 0,05’ten

blylk oldugundan Ho hipotezi kabul edilir. Kadin ile erkekler arasinda otomobil
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satin alirken karari tamamen kendim veririm ifadesi acgisindan istatiksel olarak

anlamli bir fark yoktur.

Tablo 35: Otomobil Satin Alan Cevreye Tavsiyeler Verme ifadesine iligkin

Bulgular
Cinsiyet
Bayan Erkek Toplam

Kesinlikle katilmiyorum | 3 3 6
Arkadaglara ve Katiimiyorum 16 12 28
yakin gevreme Kararsizim 10 7 17
otomobil alirken | Katiliyorum 57 74 131
tavsiyeler veririm. | Kesinlikle katiliyorum 8 10 18

Toplam 94 106 200

Tuketicilerin % 65,5'i ( 131 kisi ) otomobil satin alan aile, yakin ¢evre, arkadas
gibi cevrelerine tavsiyeler verdiklerini belirtmislerdir. Buna paralel olarak
katihmcilarin % 54,5’i ( 109 kigi ) otomobil alirken yakin ¢evrenin fikrini ve tavsiyesini
aldigini belirtmigtir. Arastirmadan elde edilen bulgulara goére tiketicilerin satin alma

kararlarinin yakin ¢evre ve arkadaslar tarafindan etkilendigi gézlemlenmisgtir.

» Kadinlar ile erkekler arasinda otomobil satin alan arkadaglarima ve yakin
cevreme tavsiyeler veririm ifadesi agisindan istatiksel olarak anlamh bir fark
olup olmadigi1 Mann Whitney U Testi ile test edilmistir.

HO: Kadin ile erkekler arasinda otomobil satin alan arkadaglarima ve yakin

cevreme tavsiyeler veririm ifadesi agisindan fark yoktur.

H1: Kadin ile erkekler arasinda otomobil satin alan arkadaglarima ve yakin

cevreme tavsiyeler veririm ifadesi agisindan fark vardir.

Test sonucunda p degeri 0,808 bulunmustur. Bulunan p degeri 0,05'ten
bliylk oldugundan Ho hipotezi kabul edilir. Kadin ile erkekler arasinda otomobil
satin alan arkadaslarima ve yakin g¢evreme tavsiyeler veririm ifadesi agisindan

istatiksel olarak anlaml bir fark yoktur.
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Tablo 36: Otomobil Satin Alirken Cevremin Fikrini Alinm ifadesine iligkin

Bulgular
Cinsiyet
Bayan Erkek Toplam

Kesinlikle katilmiyorum | 5 4 9
Otomobil Katilmiyorum 8 13 21
alirken mutlaka | Kararsizim 7 10 17
gevremin fikrini | Katiliyorum 53 56 109
alinm. Kesinlikle katiliyorum 21 23 44

Toplam 94 106 200

Katilimcilara otomobil satin alirken ¢evremin fikrini alirrm sorusu soruldugunda
katihmcilarin % 54,5’i ( 109 kisi ) bu ifadeye katildigini belirtirken, % 22’si ( 44 Kigi )

kesinlikle c¢evrelerinin fikrini aldiklarini

katihmcilarinin - bayldk c¢ogunlugunun otomobil

belirtmigtir. Tablo 3.24.e bakildiginda

satin alma sulrecince yakin

cevrelerinin tavsiyelerini aldigini belirtmistir. Katihmcilarin % 10,5’ ( 21 kisi ) bu

ifadeye katilmazken, % 4,5'i ( 9 kisi ) kesinlikle gevrelerinin fikrini almadigini

belirtmigstir. Geriye kalan % 8,5’i ( 17 kisi ) ise bu konuda kararsiz kaldiklarini ifade

etmiglerdir.

» Kadinlar ile erkekler arasinda otomobil alirken mutlaka ¢evremin fikrini alirim

ifadesi agisindan istatiksel olarak anlamli bir fark olup olmadigi Mann

Whitney U Testi ile test edilmigtir.

HO: Kadin ile erkekler arasinda otomobil alirken mutlaka c¢evremin fikrini

alinm ifadesi agisindan fark yoktur.

H1: Kadin ile erkekler arasinda otomobil alirken mutlaka c¢evremin fikrini

alinm ifadesi agisindan fark vardir.

Test sonucunda p degeri 0,385 bulunmustur. Bulunan p degeri 0,05'ten

bliylk oldugundan Ho hipotezi kabul edilir. Kadin ile erkekler arasinda otomobil

alirken mutlaka ¢evremin fikrini alirim ifadesi agisindan istatiksel olarak anlamli bir

fark yoktur.
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Tablo 37: Satis Personelinin Satin Alma Karan Uzerindeki Etkisine iligkin

Bulgular
Cinsiyet
Bayan Erkek Toplam

Kesinlikle katiimiyorum | 10 12 22
Araci satin Katiimiyorum 25 29 54
alirken saticinin | Kararsizim 15 14 29
davraniglari Katiliyorum 32 36 68
kararimi etkiler. | Kesinlikle katiliyorum 12 15 27

Toplam 94 106 200

Satin alma surecince saticinin davraniglarinin etkisine baktigimizda ise %34’lik
(68 Kisi ) kismi etkilendigini belirtmistir. Ayni zamanda %27 gibi ( 54 kisi ) buyuk bir
kismi da satin alma davraniglarinin satici tarafindan sekillenmedigini ifade ederken,
%111 ( 22 kisi ) kesinlikle sekillenmedigini ifade etmigtir. Katilimcilarin %34’U
(68 kisi ) satis personelinin davraniglarinin satin alma karari Uzerinde etkisi
oldugunu belirtirken, % 13,5'i ( 27 kisi ) bu ifadeye kesinlikle katildigini belirtmigtir.
Geriye kalan % 14,5 lik ( 29 kisi ) kisminin bu konuda kararsiz kaldigi
gOzlemlenmistir. Arastirmadan elde edilen bulgulara goére Kigilerin saticinin

davraniglarindan etkilenip etkilenmemesi kigisel iliskilere bagl olarak degismektedir.

» Kadinlar ile erkekler arasinda otomobil satin alirken saticinin davraniglari
kararimi etkiler ifadesi agisindan istatiksel olarak anlamli bir fark olup
olmadigi Mann Whitney U Testi ile test edilmistir.

HO: Kadin ile erkekler arasinda otomobil satin alirken saticinin davraniglari

kararimi etkiler ifadesi agisindan fark yoktur.

H1: Kadin ile erkekler arasinda otomobil satin alirken saticinin davraniglari

kararimi etkiler ifadesi agisindan fark vardir.

Test sonucunda p degeri 0,947 bulunmustur. Bulunan p degeri 0,05’ten
bliylk oldugundan Ho hipotezi kabul edilir. Kadin ile erkekler arasinda otomobil
satin alirken saticinin davranislari kararimi etkiler ifadesi agisindan istatiksel olarak

anlamli bir fark yoktur.
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Otomobil Satin Aimadan Once Bilgi Alinan Kaynaklara iligkin Bulgular

Tuketiciler otomobil satin almadan énce birgok arastirma yapmaktadir. Karar
verme slrecinin uzun olmasinda dolayi bu slrecte internet, otomobil dergisi, gazete
ve dergi yazilari, otomobil markalarinin reklamlari gibi bir¢ok bilgi kaynadindan

faydalanirlar. Asagidaki tabloda en ¢ok faydalanilan bilgi kaynaklari incelenmistir.

Tablo 38: Bilgi Kaynag: Olarak Otomobil Dergilerine ve internet Haberlerine

iligkin Bulgular
Cinsiyet
Bayan Erkek Toplam

Kesinlikle katiimiyorum | 7 7 14
Otomobil dergileri Katiimiyorum 17 26 43
ya da int_ernet Kararsizim 14 13 27
haberleri Katiliyorum 46 53 99
tercihlerimi etkiler. | Kesinlikle katilyorum | 10 7 17

Toplam 94 106 200

Ankete katilan 200 kisiye otomobillerini satin almadan dnce hangi kaynaklara
basvurduklari sorulmus ve verilen cevaplar sonucunda ortalamalar hesaplanmistir.
Goraldugu gibi kaynaklarin sayisi arasinda fark vardir, bu fark herkesin ayni

kaynaklara bagsvurmadigini géstermektedir.

Tablo 38 ’deki bulgulara goére, ankete katilan 200 katilimcinin, bir otomobil satin
alirken otomobil dergilerinin, internet haberlerinin, gazete ve dergi yazilarinin satin
alma kararlarini etkiledigine dair ylzdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su
sonugclar ortaya ¢ikmistir. Katihmcilarin % 49,5’i ( 99 kisi ) bir otomobil satin alirken
otomobil dergileri ve internet o aracin tercih sebebidir. Katilimcilarin %8,5’i ( 17 kigi )
kesinlikle gazete ve dergi yazilarini takip ettiklerini belirtirken, % 13,5’i ( 27 kisi )
kararsiz kaldigini ifade etmistir. Ancak % 7’si ( 14 kisi ) otomobil dergilerinin ve
internetin kesinlikle karar verme sureglerinde etkili olmadigini belirtirken, % 21,5'i
( 43 kisi ) otomobil dergilerinin ya da internet haberlerinin tercihlerinde etkili
olmadigini ifade etmigtir. Arastirmadan elde edilen verilere gore internet ve otomobil

dergileri, tuketicilerin satin alma davraniglarini etkiledigi gozlemlenmisgtir.
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» Kadinlar ile erkekler arasinda otomobil dergileri ve internet haberleri satin
alma tercihlerimi etkiler ifadesi acgisindan istatiksel olarak anlamli bir fark

olup olmadig1 Mann Whitney U Testi ile test edilmistir.

HO: Kadinlar ile erkekler arasinda otomobil dergileri ve internet haberleri
satin alma tercihlerimi etkiler ifadesi agisindan istatiksel olarak anlamli bir
fark yoktur.

H1: Kadinlar ile erkekler arasinda otomobil dergileri ve internet haberleri
satin alma tercihlerimi etkiler ifadesi agisindan istatiksel olarak anlamli bir

fark vardir.

Test sonucunda p degeri 0,495 bulunmustur. Bulunan p degeri 0,05'ten
blylk oldugundan Ho hipotezi kabul edilir. Buradan hareketle kadinlarin ve erkekler
arasinda otomobil dergileri ve internet haberleri satin alma tercihlerimi etkiler ifadesi
acisindan istatiksel olarak anlamli bir farkin olmadigi ve otomobil satin aliminda

otomobil dergilerinden ve internet haberlerinden ayni oranda etkilendigi sdylenebilir.

Tablo 39: Bilgi Kaynagi Olarak Gazete ve Dergi Yazilarina iliskin Bulgular

Cinsiyet
Bayan | Erkek Toplam
Kesinlikle katilmiyorum | 9 11 20
Otomobil satin Katiimiyorum 24 33 57
almadan once gazete | Kararsizim 9 9 18
ve dergi yazilarini Katiliyorum 41 44 85
takip ederim. Kesinlikle katiliyorum 11 9 20
Toplam 94 106 200

Katihmcilara bilgi kaynagi olarak gazete ve dergi yazilarinin 6nemi soruldugunda
%42,5’i ( 85 kisi ) takip ettigini belirtirken, % 10’u ( 20 kisi ) kesinlikle gazete ve dergi
yazilarini takip ettigini belirtmistir. Katilimcilarin % 28,5'i ( 57 kisi ) bu ifadeye
katilmazken, % 10’u ( 20 kisi ) kesinlikle gazete ve dergi yazilarini bilgi kaynag
olarak almadiklarini ifade etmislerdir. Geriye kalan %9’luk ( 18 kisi ) kisminin ise bu

konuda kararsiz kaldidi tespit edilmigtir.
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» Kadinlar ile erkekler arasinda otomobil satin almadan 6nce gazete ve dergi
yazilarini takip ederim ifadesi agisindan istatiksel olarak anlaml bir fark olup
olmadigi Mann Whitney U Testi ile test edilmigtir.

HO: Kadinlar ile erkekler arasinda otomobil satin almadan dnce gazete ve
dergi yazilarini takip ederim ifadesi agisindan istatiksel olarak anlaml bir fark
yoktur.

H1: Kadinlar ile erkekler arasinda otomobil satin almadan 6nce gazete ve
dergi yazilarini takip ederim ifadesi agisindan istatiksel olarak anlaml bir fark

vardir.

Test sonucunda p degeri 0,823 bulunmustur. Bulunan p degeri 0,05'ten
blylk oldugundan Ho hipotezi kabul edilir. Buradan hareketle kadinlarin ve erkekler
arasinda otomobil satin almadan dnce gazete ve dergi yazilarini takip ederim ifadesi
acisindan istatiksel olarak anlamli bir farkin olmadi§i ve otomobil satin almadan

Once gazete ve dergi yazilarini takip ettikleri sdylenebilir.

Tablo 40: Bilgi Kaynagi Olarak Otomobil Markalarinin Reklamlarina iligkin

Bulgular
Cinsiyet
Bayan Erkek Toplam

Kesinlikle katilmiyorum | 18 17 35
Otomobil Katilmiyorum 29 44 73
markalarinin Kararsizim 11 15 26
reklamlari sa_tl_n. Katiliyorum 30 24 54
almamda etkilidir. | Kesinlikle katiliyorum | 6 6 12

Toplam 94 106 200

Otomobil markalarinin reklamlari Gzerine bir dederlendirme yapildiginda ise
katilimcilarin % 36,5’i ( 73 kisi ) bir otomobil satin alirken markalarin reklamlarinin
satin alma kararlarini etkilemedigini belirtmistir. Ancak % 27 ( 54 kisi ) gibi bayuk bir
kismi da otomobil satin alirken markanin reklamlarinin satin alma kararlarinda etkili
oldugunu belirtmistir.% 6’s1 (12 kisi ) satin alma kararlarinda kesinlikle etkili
oldugunu ifade ederken, % 17,5i ( 35 kisi ) kesinlikle etkilemedigini belirtmistir.
Geriye kalan % 13’0 ( 26 kisi ) markalarinin reklamlari konusunda kararsiz

kaldiklarini belirtmislerdir.
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» Kadinlar ile erkekler arasinda otomobil markalarinin reklamlari satin alma
kararimda etkilidir ifadesi agisindan istatiksel olarak anlamh bir fark olup
olmadigi Mann Whitney U Testi ile test edilmigtir.

HO: Kadinlar ile erkekler arasinda otomobil markalarinin reklamlari satin
alma kararimda etkilidir ifadesi agisindan istatiksel olarak anlamli bir fark
yoktur.

H1: Kadinlar ile erkekler arasinda otomobil markalarinin reklamlari satin
alma kararimda etkilidir ifadesi acgisindan istatiksel olarak anlamli bir fark

vardir.

Test sonucunda p degeri 0,253 bulunmustur. Bulunan p degeri 0,05'ten
blylk oldugundan Ho hipotezi kabul edilir. Buradan hareketle kadinlarin ve erkekler
arasinda otomobil markalarinin reklamlari satin alma kararimda etkilidir ifadesi

acisindan istatiksel olarak anlamli bir farkin olmadigi sdylenebilir.

Tablo 41: Markanin Onem Derecesine iliskin Bulgular

Cinsiyet
Bayan Erkek Toplam

Kesinlikle katilmiyorum | 9 5 14
Aracin marka imaji | Katilmiyorum 22 22 44
satin almami Kararsizim 9 12 21
etkileyecek en Katiliyorum 42 52 94
onemli faktor olur. | Kesinlikle katiliyorum | 12 15 27

Toplam 94 106 200

Bir otomobil markasi tercih ederken aracin marka imajinin énem derecesinin
yluzdelik ve sayisal dagihmi yapildiginda su sonucglar ortaya c¢ikmaktadir.
Katilimcilarin %47’si ( 94 kisi ) aracin marka imajinin olmasi satin alma kararlarinda
etkili olacagini belirtirken , %13,5’i ( 27 kisi ) kesinlikle dnemli bir faktdr oldugunu
belirtmistir. Bunun yaninda % 22’si ( 44 kisi ) aracin marka imajinin énemli bir kriter
olmadigini sdylerken, %7’si ( 14 kisi ) kesinlikle dnemli olmadigini belirtmistir. Geriye
kalan % 10,5’i ( 21 kisi ) ise aracin marka imajinin satin alma kararlarinda etkili

olacagi konusunda kararsiz kaldiklarini belirtmistir.
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Arastirmaya katilan katilimcilarin bir otomobil alirken markaya verdikleri 6nem

derecesi oldukca yuksek ¢ikmistir.

» Kadinlar ile erkekler arasinda aracin marka imaji satin almami etkileyecek

onemli bir kriterdir ifadesi acgisindan istatiksel olarak anlaml bir fark olup

olmadigi Mann Whitney U Testi ile test edilmigtir.

HO: Kadinlar ile erkekler arasinda aracin marka imaji satin almami

etkileyecek dnemli bir kriterdir ifadesi agisindan istatiksel olarak anlaml bir

fark yoktur.

H1: Kadinlar ile erkekler arasinda aracin marka imaji satin almami

etkileyecek dnemli bir kriterdir ifadesi agisindan istatiksel olarak anlamli bir

fark vardir.

Test sonucunda p degeri 0,355 bulunmustur. Bulunan p degeri 0,05'ten

blylk oldugundan Ho hipotezi kabul edilir. Buradan hareketle kadinlarin ve erkekler

arasinda aracin marka imaji satin almam etkileyecek 6nemli bir kriterdir ifadesi

acgisindan istatiksel olarak anlamli bir farkin olmadigi ve marka imajinin dikkate

alindig1 sdylenebilir.

Tablo 42: Yabanci Otomobil Markasina iligkin Bulgular

Cinsiyet
Bayan Erkek Toplam

Kesinlikle katilmiyorum | 6 9 15
Ayni ozelliklere ve Katiimiyorum 22 30 52
ayni fiyata sahip Kararsizim 25 29 54
olmasina ragmen Katiliyorum 25 29 54
yabanci olan markayi | Kesinlikle katiliyorum 16 9 25
tercih ederim.

Toplam 94 106 200

Ankete katilan tuketicilere ayni 6zelliklere ve ayni fiyata sahip olmasina ragmen

tercin edecekleri yabanci marka otomobil tutumlarina kargi elde edilen sayisal

veriler deg@erlendirildiginde su sonuglar ortaya gikmaktadir. Katiimcilarin % 27’si

( 54 kisi ) yabanci markayi tercih edeceklerini, % 27’si ( 54 kisi ) kararsiz kaldigini

belirtmigtir. Ancak % 26’lik ( 52 kigi ) gibi buyuk bir kismi da yabanci markay tercih

etmedigini belirtmistir. % 7,5’lik bir kesimini olusturan 15 kisi de kesinlikle yabanci
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markay! tercih etmeyecegini belirtmigtir. Arastirmadan elde edilen bulgulara gore,
tuketiciler yabanci markasina sicak bakmakta olup tercih edebilecekleri de
gozlemlenmektedir. Ancak, dagilimlara bakildiginda yerli otomobil markalarina da
talebin oldukga yiksek oldugu tespit edilmistir. Bu misgterilerin kazaniimasi igin
tlketicilere ydnelik kalite ve guvenilirik unsurlarin 6n plana c¢ikariimasi tuketici

sayisini arttirabilir.

» Kadinlar ile erkekler arasinda ayni 6zelliklere ve ayni fiyata sahip olmasina
ragmen yabanci olan markayi tercih ederim ifadesi agisindan istatiksel
olarak anlamli bir fark olup olmadigi Mann Whitney U Testi ile test edilmistir.
HO: Kadinlar ile erkekler arasinda ayni 6zelliklere ve ayni fiyata sahip
olmasina ragmen yabanci olan markay! tercih ederim ifadesi agisindan
istatiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H1: Kadinlar ile erkekler arasinda ayni Ozelliklere ve ayni fiyata sahip
olmasina ragmen yabanci olan markay tercih ederim ifadesi acisindan

istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Test sonucunda p degeri 0,874 bulunmustur. Bulunan p degeri 0,05'ten
blylk oldugundan Ho hipotezi kabul edilir. Buradan hareketle kadinlarin ve erkekler
arasinda ayni Ozelliklere ve ayni fiyata sahip olmasina ragmen yabanci olan
markay:i tercih ederim ifadesi agisindan istatiksel olarak anlamh bir farkin olmadigi

soylenebilir.

Otomobil Satin Alirken Dikkat Edilen Faktérlere iliskin Bulgular

Ankete katilanlarin otomobil satin alirken dikkat edecekleri faktorlerin dnem
derecelerini belirtmeleri istenmistir. Yapilan derecelendirmelerde elde edilen

siralama asagidaki tabloda ele alinmigtir.
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Tablo 43: Otomobilde Giivenligin Performanstan Daha Onemli Olduguna

iliskin Bulgular
Cinsiyet
Bayan Erkek Toplam

Kesinlikle katiimiyorum | 1 2 3
Bir otomobilde Katiimiyorum 1 7 8
glivenlik Kararsizim 4 3 7
Eerform_anstan daha | Katiliyorum 50 64 114
onemlidir. Kesinlikle katiliyorum 38 30 68

Toplam 94 106 200

Ankete katilan 200 katiimcinin énem verdikleri faktorleri tespit etmek amaciyla
bir takim sorular sorulmustur. Alinan cevaplara gére katihmcilarin % 57’si ( 114 kisi )
gluvenligin performanstan daha énemli oldugunu belirtirken , %34’G ( 68 kisi ) bu
ifadeye kesinlikle katildigini belirtmigtir. Katiimcilarin % 4’G (8 kisi ) bu ifadeye
katilmazken, % 1,5’i ( 3 kisi ) kesinlikle guvenligin performanstan daha 6énemli olugu
fikrine katlmamaktadir. Geriye kalan % 3,5’lik ( 7 kisi ) kisminin ise bu konuda
kararsiz kaldigi tespit edilmistir. Katilimcilar igin guvenligin, performans kriterinden

daha énemli oldugu sonucuna varilabilir.

» Kadinlar ile erkekler arasinda bir otomobilde guvenlik performanstan daha
onemlidir ifadesi agisindan istatiksel olarak anlamli bir fark olup olmadigi
Mann Whitney U Testi ile test edilmistir.

HO: Kadinlar ile erkekler arasinda bir otomobilde guvenlik performanstan
daha 6nemlidir ifadesi acisindan istatiksel olarak anlaml bir fark yoktur.
H1: Kadinlar ile erkekler arasinda bir otomobilde glvenlik performanstan

daha énemlidir ifadesi agisindan istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Test sonucunda p degeri 0,447 bulunmustur. Bulunan p degeri 0,05'ten
blylk oldugundan Ho hipotezi kabul edilir. Buradan hareketle kadinlarin ve erkekler
arasinda bir otomobilde guvenlik performanstan daha dnemlidir ifadesi agisindan

istatiksel olarak anlaml bir farkin olmadigi séylenebilir.
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Tablo 44: Otomobilde Teknik Ozelliklere iligkin Bulgular

Cinsiyet
Bayan Erkek | Toplam

Kesinlikle katilmiyorum 0 1 1
Yeni bir otomobil Katiimiyorum 5 1 6
alirken teknik Kararsizim 2 3 5
ozelliklerine dikkat Katiliyorum 56 66 122
ederim. Kesinlikle katiliyorum 31 35 66

Toplam 94 106 200

Katilimcilara yeni bir otomobil alirken aracin teknik 6zelliklerinin  énemi
soruldugunda, %61’in ( 122 kisi ) bu ifadeye katildigi tespit edilirken, katilimcilarin
%33’0 ( 66 kisi ) teknik 6zelliklerin 6nemli oldugu ifadesine kesinlikle katildigi tespit
edilmistir. Katihmcilarin %0,5’i (1 kisi ) kesinlikle katiimadigini , % 3’0 ( 6 kisi ) ise
katiimadigini belirtmistir. Geriye kalan %2,5’i ( 5 kisi ) ise kararsiz kalmistir.
Katilimcilar igin yeni bir otomobil alirken teknik dézelliklerinin dnemli oldugu sonucuna

variilmaktadir.

» Kadinlar ile erkekler arasinda yeni bir otomobil alirken teknik 6zelliklerine
dikkat ederim ifadesi acisindan istatiksel olarak anlamli bir fark olup olmadigi
Mann Whitney U Testi ile test edilmigtir.

HO: Kadinlar ile erkekler arasinda yeni bir otomobil alirken teknik 6zelliklerine
dikkat ederim ifadesi agisindan istatiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H1: Kadinlar ile erkekler arasinda arasinda yeni bir otomobil alirken teknik
Ozelliklerine dikkat ederim ifadesi agisindan istatiksel olarak anlamli bir fark

vardir.

Test sonucunda p degeri 0,114 bulunmustur. Bulunan p degeri 0,05'ten
blylk oldugundan Ho hipotezi kabul edilir. Buradan hareketle kadinlarin ve erkekler
arasinda yeni bir otomobil alirken teknik 6zelliklerine dikkat ederim ifadesi agisindan
istatiksel olarak anlamli bir farkin olmadigi sdylenebilir. Tlketiciler otomobil alirken

teknik 6zelliklerine dikkat ettiklerini belirtmislerdir.
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Tablo 45: Otomobilde Giivenilirlilik ve Dayaniklilik Ozelliklere iliskin Bulgular

Cinsiyet
Bayan Erkek Toplam

Kesinlikle katiimiyorum | O 0 0
Otomobil tercihimde Katilmiyorum 0 2 2
givenilirlilik ve Kararsizim 2 1 3
dayaniklilik benim Katiliyorum 38 65 103
icin dnemli bir Kesinlikle katiliyorum | 54 38 92
Kriterdir.

Toplam 94 106 200

Genel olarak tablo 45’e bakildiginda tiketicilerin biyidk kismi otomobilde
guvenilirlilik ve dayaniklilik faktorlerinin 6nemli oldugunu belirtmistir. Bu baglamda
%46’s1 ( 92 kisi ) guvenirlilik ve dayanikhlik kriterlerinin dnemli olduguna kesinlikle
katihrken, % 51,5’i 6nemli olduguna katiimistir. Katiimcilarin % 1,5’i ( 3 kisi ) bu
konuda kararsiz kalirken, % 1( 2 kisi ) gibi kismi katiimadigini ifade etmistir.
Katilimcilarin yeni bir otomobil satin alirken guvenilirlilik ve dayanikhihk faktorlerinin

oncelikli oldugu tespit edilmigtir.

» Kadinlar ile erkekler arasinda yeni bir otomobil alirken tercihimde guvenirlilik
ve dayanikhlik benim igin énemli bir kriterdir ifadesi agisindan istatiksel
olarak anlaml bir fark olup olmadigi Mann Whitney U Testi ile test edilmigtir.
HO: Kadinlar ile erkekler arasinda yeni bir otomobil alirken tercihimde
glvenirlilik ve dayanikliik benim igin énemli bir kriterdir ifadesi agisindan
istatiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

H1: Kadinlar ile erkekler arasinda yeni bir otomobil alirken tercihimde
glvenirlilik ve dayanikliik benim igin énemli bir kriterdir ifadesi agisindan

istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Test sonucunda p degeri 0,112 bulunmustur. Bulunan p degeri 0,05'ten
blylk oldugundan Ho hipotezi kabul edilir. Buradan hareketle kadinlarin ve erkekler
arasinda yeni bir otomobil alirken tercihimde guvenirlilik ve dayanikhlik benim igin
onemli bir kriterdir ifadesi acisindan istatiksel olarak anlaml bir farkin olmadigi
sOylenebilir. TUketiciler otomobil alirken guvenirlilik ve dayaniklilik kriterlerine 6nem

vermektedir.
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Tablo 46: Yedek Parga Bulunurluguna iliskin Bulgular

Cinsiyet
Bayan Erkek | Toplam

Kesinlikle katilmiyorum 1 1 2
Aracin yedek parca Katilmiyorum 7 10 17
bulunurlugu satin Kararsizim 11 10 21
almami etkileyecek en | Katiliyorum 52 61 113
onemli faktor olur. Kesinlikle katiliyorum 23 24 47

Toplam 94 106 200

Katihmcilara aracin yedek parga bulunurlugunun satin alma kararimi etkiler
ifadesi soruldugunda en sik verilen cevabin % 56,5 ile ( 113 kisi ) katildiklari
goOrulmektedir. Bunu %23,5 ile ( 47 kisi ) kesinlikle katiliyorum cevabi izlerken,
%10,5'i (21 kisi ) kararsiz kaldigini belirtmistir. Geriye kalan katiimcilar aracin yedek

parca bulunurlugunun satin alma kararlari Gzerinde etkili olmadigini belirtmiglerdir.

» Kadinlar ile erkekler arasinda aracin yedek parga bulunurlugunun satin alma
kararimi etkiler ifadesi acisindan istatiksel olarak anlamli bir fark olup
olmadigi Mann Whitney U Testi ile test edilmistir.

HO: Kadinlar ile erkekler arasinda aracin yedek parga bulunurlugunun satin
alma kararimi etkiler ifadesi agisindan istatiksel olarak anlamli bir fark yoktur.
H1: Kadinlar ile erkekler arasinda aracin yedek parca bulunurlugunun satin

alma kararimi etkiler ifadesi acisindan istatiksel olarak anlaml bir fark vardir.

Test sonucunda p degeri 0,816 bulunmustur. Bulunan p degeri 0,05’ten
biylk oldugundan Ho hipotezi kabul edilir. Buradan hareketle kadinlarin ve erkekler
arasinda aracin yedek parga bulunurlugunun satin alma kararimi etkiler ifadesi
acisindan istatiksel olarak anlamh bir farkin olmadigi soéylenebilir. Tuketiciler
otomobil alirken aracin yedek parga bulunurlugunun d6nemli oldugunu ve dikkat

ettiklerini belirtmislerdir.
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Tablo 47: ikinci El Piyasalara iligkin Bulgular

Cinsiyet
Bayan Erkek Toplam

Kesinlikle katiimiyorum | 6 3 9
Aracin  ikinci el | Katiimiyorum 14 16 30
piyasasi satin | Kararsizim 10 7 17
almami etkileyecek | Katiliyorum 51 52 103
onemli faktor olur. | Kesinlikle katiliyorum 13 28 41

Toplam 94 106 200

Katihmcilarin % 51,5'i ( 103 kisi ) otomobilin 2. el piyasasinin varliginin dnemli
oldugunu belirtirken , % 20,5’i ( 41 kisi ) kesinlikle bu ifadeye katildigini belirtmistir.
Katiimcilarin % 4,5'i ( 9 kisi ) aracin 2. el piyasasinin satin alma kararlarini
kesinlikle etkilemedigini belirtirken, % 15'i ( 30 kisi ) bu ifadeye katiimadigini
belirtmigstir. Geriye kalan %8,5’lik ( 17 kisi ) kismi ise kararsiz kaldigini belirtmistir.
Otomotiv sektdrinde Oonemli bir pazar payina sahip olan ikinci el piyasasi,
arastirmadan elde edilen bulgulara goére tiketicilerin tercihlerinde ilk sirada yer
almaktadir. Arastirmaya katilan tuketicilerin satin aldiklari ya da satin alacaklari
otomobillerde ikinci el tercih ettikleri gdzlemlenmistir. Tuketicilerin otomobil satin

alirken otomobilin 2. el piyasasinin varhginin dnemli oldugu tespit edilmigtir.

» Kadin ile erkeklerin aracin ikinci el piyasasinin varligi satin alma kararimi
etkileyecek dnemli bir faktérdir ifadesi agisindan istatiksel olarak anlamli bir
fark olup olmadigi Mann Whitney U Testi ile test edilmistir.

HO: Kadin ile erkeklerin aracin ikinci el piyasasinin varligi satin alma
kararimi etkileyecek 6nemli bir faktordir ifadesi agisindan istatiksel olarak
anlamli bir fark yoktur.

H1: Kadin ile erkeklerin aracin ikinci el piyasasinin varligi satin alma
kararimi etkileyecek dnemli bir faktordur ifadesi agisindan istatiksel olarak

anlamli bir fark vardir.

Test sonucunda p degeri 0,299 bulunmustur. Bulunan p degeri 0,05'ten
blylk oldugundan Ho hipotezi kabul edilir. Kadin ile erkeklerin ikinci el otomobil
sahipligi dagihmlari arasinda istatiksel fark olmadigi ve otomobil satin alma
tercihlerinde aracin 2.el piyasasinin varliginin satin alma kararlarinda etkili oldugu

ifade edilir.
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Tablo 48: Fiyat Faktériine iliskin Bulgular

Cinsiyet
Bayan Erkek Toplam

Kesinlikle katilmiyorum | 15 16 31

Katiimiyorum 42 53 95
Aracin fiyati her | Kararsizim 16 8 24
seyden Katiliyorum 18 22 40
onemlidir. Kesinlikle katiliyorum 3 7 10

Toplam 94 106 200

Ankete katilan 200 Kkisinin, bir otomobilin fiyatinin dnemine dair soru
soruldugunda, katihmcilarin % 47,5’i (95 kisi ) aracin fiyatinin her seyden dnemli
oldugu dusincesine katilmazken, % 15,5’ ( 31 kisi ) kesinlikle bu ifadeye
katilmamistir. %20’lik ( 40 kisi ) bir kesim ise otomobilin fiyatinin her seyden énemli
oldugunu ifade etmistir. Katiimcilarin %12’si ( 24 kisi ) kararsiz kalmis olup, % 5’
( 10 kisi ) kesinlikle katildigini belirtmigtir.

» Kadin ile erkeklerin aracin fiyati her seyden oOnemlidir ifadesi acisindan
istatiksel olarak anlamli bir fark olup olmadigi Mann Whitney U Testi ile test
edilmigtir.

HO: Kadin ile erkeklerin aracin fiyati her seyden dnemlidir ifadesi agisindan
istatiksel olarak anlamli bir fark yoktur.
H1: Kadin ile erkeklerin aracin fiyati her seyden énemlidir ifadesi agisindan

istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Test sonucunda p degeri 0,686 bulunmustur. Bulunan p degeri 0,05'ten buyuk
oldugundan Ho hipotezi kabul edilir. Buradan hareketle kadin ve erkekler arasinda
aracin fiyati her seyden 6nemlidir ifadesi agisindan istatiksel olarak anlamli bir farkin
olmadigi sdylenebilir. Tuketiciler otomobil alirken aracin fiyatindan o6te diger

faktorlere 6nem verdigini belirtmigstir.
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Tablo 49: Bir Otomobilin Fiyati O Aracin Kalitesi Hakkinda Fikir Verir

Diisiincesine iligskin Bulgular

Cinsiyet
Bayan Erkek Toplam

Kesinlikle katilmiyorum | 3 5 8
Bir otomobilin Katilmiyorum 17 20 37
fiyati o otomobilin | Kararsizim 24 12 36
kalitesi hakkinda Katiliyorum 36 60 96
fikir verir. Kesinlikle katiliyorum 14 9 23

Toplam 94 106 200

Bir otomobilin fiyatinin kalitesine dair bilgi verdigini yani bir otomobil markasinin
fiyatl ne kadar ylksekse o kadar kaliteli olduguna dair ylzdelik ve sayisal dagilimlar

yapildiginda su sonugclar ortaya ¢cikmistir.

Tablo 49’a bakildiginda katilimcilarin % 48’i (96 kisi ) bir otomobilin fiyati kalitesi
hakkinda bilgi verir ifadesine katilmaktadir.. Ancak %18,5'i ( 37 kisi ) bir otomobilin
fiyatinin kalitesi hakkinda bilgi verecegi fikrine katiilmamaktadir. % 18’lik ( 36 Kisi )
kismi ise kararsiz kaldigini belirtmigtir. Katilimcilarin %11,5’i ( 23 kisi ) otomobilin
fiyatinin kalitesi hakkinda bilgi verdigine kesinlikle katilirken , % 4’luk ( 8 kisi)

kismi ise kesinlikle bu fikire katiimadigini belirtmigtir.

» Kadin ile erkeklerin bir otomobilin fiyati o otomobilin kalitesi hakkinda bilgi
verir ifadesi agisindan istatiksel olarak anlamli bir fark olup olmadigi Mann

Whitney U Testi ile test edilmistir.

HO: Kadin ile erkeklerin bir otomobilin fiyati o otomobilin kalitesi hakkinda
bilgi verir ifadesi agisindan istatiksel olarak anlamli bir fark yoktur.
H1: Kadin ile erkeklerin bir otomobilin fiyati o otomobilin kalitesi hakkinda

bilgi verir ifadesi agisindan istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Test sonucunda p degeri 0,666 bulunmustur. Bulunan p degeri 0,05'ten blylk
oldugundan Ho hipotezi kabul edilir. Buradan hareketle kadin ve erkekler arasinda
bir otomobilin fiyati o otomobilin kalitesi hakkinda bilgi verir ifadesi agisindan
istatiksel olarak anlaml bir farkin olmadidi séylenebilir. Katihmcilarin bir otomobilin

kalitesini fiyatinin belirledigine inandiklari elde edilen verilerden gézlemlenmis olup,
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bir otomobil markasinin fiyatl ne kadar yuksekse o otomobilin markasinin o kadar

kaliteli olduguna inandig1 gézlemlenmektedir.

Tablo 50: ige Gidip Gelme Amagli Otomobil Kullanimina iligkin Bulgular

Cinsiyet
Bayan Erkek Toplam

Kesinlikle katiimiyorum | 8 8 16

Katiimiyorum 23 22 45
Otomobili ise Kararsizim 1 6 7
gitme ihtiyaci i¢cin | Katiliyorum 39 55 94
kullaniyorum. Kesinlikle katiliyorum 23 15 38

Toplam 94 106 200

Katihmcilar gunlik hayatta otomobili ise gitme, seyahat etme, ailenin
geniglemesi, kisisel gelisim, zevk gibi amagclarla kullanmaktadir. Tablo 3.38.'e
bakildiginda ise katiimcilarin ise gidip gelme amagclarindan &turt olarak agirlikli
kullandiklar tespit edilmistir. Katiimcilarin %47’si ( 94 kisi ) ise gitme ihtiyacindan
dolay! kullandigini belirtirken, %19'u (38 kisi ) kesinlikle bu ifadeye katildigini
belirtmigtir. Katihmcilarin %22,5’i ( 45 kisi ( bu ifadeye katiimazken, % 8’i ( 16 kisi )
kesinlikle ise gitme ihtiyacindan dolay: kullanmadigini belirtmigtir. Geriye kalan %

3,5’inin ( 7 kisi ) ise bu konuda kararsiz kaldig1 tespit edilmistir.

» Kadin ile erkeklerin otomobili ise gitme ihtiyacindan dolayi kullaniyorum
ifadesi agisindan istatiksel olarak anlamli bir fark olup olmadigi Mann

Whitney U Testi ile test edilmistir.

HO: Kadin ile erkeklerin otomobili ise gitme ihtiyacindan dolayi kullaniyorum
ifadesi acgisindan istatiksel olarak anlamli bir fark yoktur.
H1: Kadin ile erkeklerin otomobili ise gitme ihtiyacindan dolayi kullaniyorum

ifadesi acgisindan istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Test sonucunda p degeri 0,940 bulunmustur. Bulunan p degeri 0,05'ten blylk
oldugundan Ho hipotezi kabul edilir. Buradan hareketle kadin ve erkekler arasinda
otomobili ise gitme ihtiyacindan dolay! kullaniyorum ifadesi agisindan istatiksel

olarak anlamli bir farkin olmadigi sdylenebilir.
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Tablo 51: Seyahate Cikma Amagli Otomobil Kullanimina iligskin Bulgular

Cinsiyet
Bayan Erkek Toplam

Kesinlikle katilmiyorum 10 4 14

Katilmiyorum 12 11 23
Otomobili Kararsizim 8 3 11
seyahate Katiliyorum 42 57 99
cikarken Kesinlikle katiliyorum 22 31 53
kullantyorum.

Toplam 94 106 200

Otomobili seyahate c¢ikma amagh kullaniyorum ifadesi soruldugunda
katihmcilarin % 49,5’i ( 99 kisi ) bu ifadeye katilirken, % 26,5’i ( 53 kisi ) kesinlikle
seyahate ¢gikma amagch kullandigini ifade etmigtir. Katilimcilarin %11,5’i (23 kisi ) bu
ifadeye katilmazken, % 7’si ( 14 kisi ) kesinlikle seyahat amacl kullanmadigini
belirtmistir. Geriye kalan % 5,5’lik ( 11 kisi ) kisminin ise bu konuda kararsiz kaldigi
tespit edilmistir.

» Kadin ile erkeklerin otomobili seyahate c¢ikarken kullaniyorum ifadesi
acisindan istatiksel olarak anlamli bir fark olup olmadigi Mann Whitney U

Testi ile test edilmistir.

HO: Kadin ile erkeklerin otomobili seyahate g¢ikarken kullaniyorum ifadesi
acisindan istatiksel olarak anlamli bir fark yoktur.
H1: Kadin ile erkeklerin otomobili seyahate ¢ikarken kullaniyorum ifadesi

acisindan istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Test sonucunda p degeri 0,254 bulunmustur. Bulunan p degeri 0,05'ten buyuk
oldugundan Ho hipotezi kabul edilir. Buradan hareketle kadin ve erkekler arasinda
otomobili seyahate ¢ikarken kullaniyorum ifadesi agisindan istatiksel olarak anlamli

bir farkin olmadigi séylenebilir.
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Tablo 52: Hizli Araba Kullanmak ve ilgi Cekmek Hosuma Gider Diisiincesine

Dair Bulgular

Cinsiyet
Bayan Erkek Toplam

Kesinlikle katilmiyorum 35 32 67
Hizli araba Katilmiyorum 34 49 83
kullanmak ve ilgi Kararsizim 5 3 8
¢cekmek hosuma | Katiliyorum 14 16 30
gider. Kesinlikle katiliyorum 6 6 12

Toplam 94 106 200

Hizli araba kullanmak ve ilgi ¢ekmek hosuma gider sorusu tiketicilere

soruldugunda katihmcilarin % 33,5’inin bu ifadeye kesinlikle katiimadigdi, % 41,5’inin

( 83 kisi) ise katiimadigi tespit etmistir. Katihmcilarin % 15’i ( 30 kisi ) hizli araba

kullanmanin ve ilgi gekmenin hoslarina gidecegini belirtmis olup, %4’G ( 8 kisi ) bu

konuda kararsiz kalmistir. Katiimcilarin % 6’s1 ise ( 12 kigi ) kesinlikle katildigini

belirtmis olup bu kisiler incelendiginde 18-30 yas araligindaki gen¢ katilimcilardan

olustugu tespit edilmigtir.

» Kadinlar ile erkekler arasinda hizli araba kullanmak ve dikkat ¢cekmek

hosuma gider ifadesi agisindan fark olup olmadigi Mann Whitney U Testi ile

incelenmistir.

HO: Kadin ile erkeklerin arasinda hizli araba kullanmak ve dikkat ¢cekmek

hosuma gider ifadesine verilen cevaplar agisindan fark yoktur.

H1: Kadin ile erkeklerin arasinda hizli araba kullanmak ve dikkat cekmek

hosuma gider ifadesine verilen cevaplar agisindan fark vardir.

Test sonucunda p degeri 0,170 olarak bulunmus ve 0,05ten buyuk

oldugundan Ho hipotezi kabul edilir. Kadin ile erkeklerin arasinda hizli araba

kullanmak ve dikkat ¢ekmek hosuma gider ifadesine verilen cevaplar agisindan

anlamli bir fark yoktur.
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Tablo 53: Unliilerin Otomobil Satin Alma Karari Uzerindeki Etkisine iliskin

Bulgular
Cinsiyet
Bayan Erkek Toplam

Kesinlikle katilmiyorum 51 62 113
Hayran oldugum | Katilmiyorum 34 31 65
unliiniin Kararsizim 6 4 10
otomobilinin Katiliyorum 3 7 10
aynisina sahip Kesinlikle katiliyorum 0 2 2
olmak isterim.

Toplam 94 106 200

Hayran oldugum dnlindn otomobilinin aynisina sahip olmak isterim sorusu
yoneltildiginde ise katilimcilarin % 56,5’inin (113 kisi ) kesinlikle katilmadigi,
% 32,5’inin ( 65 kisi ) katilmadigi gézlemlenmigtir. Katilimcilarinin %5’i ( 10 kisi )
kararsiz kalirken, benzer gekilde %5’i ( 10 kisi ) bu ifadeye katiimigtir. Hayran
oldugum Unlinin arabasinin aynisina sahip olmak isterim ifadesine kesinlikle
katilan katihmci sayisinin da %1 ( 2 kisi ) oldugu tespit edilmistir. Kadin ve erkek
katilimcilara bakildiginda birbirine yakin oranda cevap verdikleri tespit edilmistir. Bu
sorudan elde edilen cevaplara gére Unlilerin otomobil satin alma davraniginda bir

fikir lideri olmadigina isaret etmektedir.

» Kadinlar ile erkekler arasinda hayran oldugum Unlinidn arabasina sahip
olmak isterim ifadesi agisindan fark olup olmadigi Mann Whitney U Testi ile
incelenmistir.

HO: Kadin ile erkeklerin arasinda hayran oldugum Unlinin arabasina sahip
olmak isterim ifadesine verilen cevaplar agisindan fark yoktur.
H1: Kadin ile erkeklerin arasinda hayran oldugum Unlinin arabasina sahip

olmak isterim ifadesine verilen cevaplar agisindan fark vardir.

Test sonucunda p degeri 0,358 olarak bulunmus ve 0,05ten blyuk
oldugundan Ho hipotezi kabul edilir. Kadinlar ile erkekler arasinda hayran oldugum
Unlindn arabasina sahip olmak isterim ifadesine verilen cevaplar agisindan

istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

138




SONUG

insan yasaminin her aninda énemli bir yeri olan tiikketim olgusu glnimiizde
degisik boyutlara tasinmistir. Tercih asamasinda birgok secenegi olan tuketiciler
karar verme sireclerince bir¢ok faktor tarafindan etkilenir. Kisisel, sosyo kilturel ve
psikolojik etkenler olarak siniflandirilan bu faktorler, tlketicilerin karar verme
siureclerinde etkili olmaktadir. Ancak bu faktorlerin etkisi, her karar verici (zerinde
ayni etkiye sahip degildir. Bu baglamda ¢alismamizin birinci bélumunde davranis ve

tlketici davranigi konulari ele alinmistir.

iktisat bir segim iken, psikoloji ise davranis bilimidir. Segim davranisin en
yaygin tiriidiir. iktisadi davranis tiiketicilerin fayda maksimizasyonuna ulasmak igin
para, zaman ve gU¢ harcamay! iceren davraniglaridir. Tuketicilerin tercihlerini
etkileyen kisisel, sosyo klttrel ve psikolojik faktoérler s6z konusu oldugunda iktisat
ve psikolojinin ortakhgi gorilmektedir. TUketici davranigi, insan davraniginin alt
bdlimlerini kapsamaktadir. Tuketim ihtiyaci yasamin her aninda ortaya ¢ikmakta ve
farkli faktorlerin etkisi altinda kalmaktadir. Tuketici davranislarini anlamak,
aciklamak ve tahmin etmek ihtiyaci ortaya cikmaktadir. Bireylerin hangi mal
kimden, nasil, nereden, ne zaman satin alacagina dair kararlari belirlerken ayni
zamanda kisisel ve cevresel faktorlerin etkisi altinda kalarak uyariciya tepki

goOstermektedir.

Bu slregte ayni kiltirde blyUmus, ayni yas ve ayni meslege sahip bireylerin
satin alma davraniglarinin farkh oldugu goérilmektedir. Bunun nedeni bireylerin sahip
oldugu dederleri, gegmisteki deneyimleri, duygular ve kisilikleri gibi icsel ve digsal
cesitli faktorlerden etkilenen yasam tarzlarinin farkli olmasidir. Bu calismada ise

davranis farkliliklari detayli olarak otomotiv sektdri Gzerine ele alinmaktadir.

insanoglunun var olus siirecinde énemli bir yere sahip olan otomobillerin dnemi
19. ylizyilin ikinci yarisindan itibaren énemini arttirmistir. ilk zamanlar ihtiyag olarak
ortaya ¢ikan otomobil kullanimi daha sonra zevk, kisisel gelisim, bedeni gérme ve
statl kazanma gibi nedenlerden dolayi ilgi gérmeye baslamistir. Ayni zamanda ise
gitme, seyahat etme, gunluk ihtiyaclar kargilama, toplumda statu kazanma ve
tasarruf saglamasi gibi nedenlerden dolaylr da talep artmaktadir. Otomobilin
tiketicilere sagladigi maddi ve manevi degerler birgcok Urinden daha fazla

oldugundan bu sektor ele alinmistir.
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Otomotiv sektdri, gelismis ve gelismekte olan Ulkeler igin dnemli bir yere sahip
olmustur. Gigclu bir otomotiv sektorl, sanayilesmis Ulkelerin ortak 6zelliklerindendir.
Ayni zamanda diger sektorlere olan katkisi nedeniyle 6nemi her gegen gun
artmaktadir. Ulkelerin gelisim siirecinde yaratti§i istihdamla hem de ulastirma,
turizm, imalat, milli savunma ve finansal sektérlere yaptigi katkilar acisindan dlke
ekonomileri icin blylk 6lciide dnemi artmistir. Dinamik Uretim yapisi, ticaret hacmi,
kullanilan teknoloji ve yarattigi geliriyle, gelismis tlkelerde ilk tg¢ sektor arasinda yer
almaktadir. Otomotiv sektorli, cam, demir-celik, petro- kimya, lastik, tekstil, cam,
elektrik- elektronik, makine gibi birgok sektorle olan iliskisi nedeniyle bu alanlara
onemli kaynak aktarmaktadir. Bu baglamda, uygulama konusu icin secilen otomotiv

sektorinun Turkiye ekonomisi icin de 6nemli bir yere sahip oldugu goralmustir.

Calismanin son boéliumiinde ise uygulamali bir anket ¢alismasi yapilmis ve elde

edilen veriler degerlendirilmistir.

Yapilan calismada yas, cinsiyet, medeni durum, meslek ve gelir durumu gibi

faktorler bagimsiz degiskenler olarak alinmigtir.

Calisma grubunda yer alan tiketicilerin % 47’si ( 94 kisi ) bayan, %53’0 (106 kisi)
erkektir. Genelde erkeklerin ilgi alani gibi digtnilen otomobillere, bayanlarin da

ilgisinin guin gectikce artmaya basladigi gdzlemlenmigtir.

Cinsiyet ile otomobil satin alma nedenleri arasinda istatistiksel agidan anlamli bir
iliski bulunmustur. Bu da kadin ve erkeklerin satin alim nedenlerinde farkliliklar
oldugunu goéstermektedir. Bu nedenle hedef kitlesini kadin ve erkek olarak ayiran
pazarlamacilarin satin alma nedenlerini dikkatlice inceleyip, buna goére pazarlama

¢abalari olusturmalar faydali olacaktir.

Otomobil satin alma nedeniyle medeni durum ve yas arasinda da istatistiksel
olarak anlamli bir iligki vardir. Bekarlar ve 18-24 yas arasi katiimcilar otomobili zevk
icin alirken, 31-45 yas araligi genel olarak ige gitme ihtiyaci ve zorunluluktan dolayi
aldigini  belirtmistir. Katilimcilarin otomobil alma nedenleriyle ¢ocuk sahipligi
arasinda da anlamh bir iliski bulunmustur. Evli ve ¢cocugu olan katilimcilarin otomobil
tercih etme nedenleri arasinda ailenin geniglemesi gelmektedir. Ayrica bekar

tuketicilerin zevk igin evlilerden daha fazla otomobil tercih ettigi tespit edilmistir.
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Katihmcilarin meslekleriyle otomobil satin alma nedenleri arasinda istatiksel
acidan anlamh bir iliski bulunmustur. Ogrenci ve emekli olanlar zevk amagli olarak
alirken, 0Ozel sektorde caliganlarin ise gitme ihtiyacindan dolayr aldiklari

goOzlemlenmistir.

Katihmcilarin gelirleriyle Iiks otomobil satin alma tercihleri arasinda anlamli bir
iliski bulunmamigtir. Aragtirmada, sektorde yayginlikla yer alan ‘Musterilerin geliri
arttikga, lUks otomobil almayi tercih eder. varsayimini gecgersiz kilmigtir.
GuUnumuzde otomobil Uretiminin artmasindan dolay! otomobil fiyatlarinin ucuzlamasi

ve banka kredilerinin varlig1 bu sonugcta etkili oldugu séylenebilir.

Katilimcilar otomobili 6ncelikli olarak temel ihtiyag ( ise gitme, gereksinim v.s. )
olarak goérmektedirler. Sonrasinda ise otomobil zevk, ailenin genislemesi, tasarruf
yapma nedenlerinden dolayi talep edilmektedir. Ancak 18-30 yas arasi katihmcilar

otomobili ihtiyagtan ¢ok zevk olarak gérmektedirler.

Arastirmaya katillan katilimcilar, buyuk bir ¢ogunlukta, otomobil satin alma
kararlarinda en énemli nitelik olarak giivenlik kriterini belirtmislerdir. ikinci sirada ise
teknik Ozelligi kriteri gelmekte olup, erkek tuketiciler tarafindan daha fazla 6nem

verildigi tespit edilmigtir.

Katilimcilarin renk tercihlerine baktigimizda cinsiyetle otomobil satin aliminda
anlamh bir iligki bulunmustur. Parlak ve ilgi ¢ekici olmasindan dolayi canl ve gekici

renklerin erkek katilimcilar tarafindan daha az tercih ettigi gézlemlenmistir.

Otomobil satin alma istegi kisinin kendisinden kaynaklanmaktadir. ikinci sirada

ise bu ihtiyacin ortaya ¢ikmasinda ailenin etkisi vardir.

Katilimcilarin otomobil satin almadan énce yedek par¢ca bulunurluguna énem

verdikleri tespit edilmistir.

Tuketiciler kullandiklari otomobilleri sadece ulasim ihtiyacini gideren araclar
olarak gérmemekte ayrica otomobil markalarinin kullanicilarina prestij sagladigini
da dugsunmektedirler. Kullandiklari otomobil markasinin kendilerini ve yasam

tarzlarini yansitmalarini istemektedirler.
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Otomobil satin aliminda ¢ogunluk, ikinci el otomobili tercih etmistir. Otomobil
satin alirken en ¢ok tercih edilen 6deme sekli banka kredisi olmustur. ikinci sirada

ise nakit 6deme gelmektedir.

Otomobil satin alirken en cok tercih edilen yer bayii ve galeridir. Erkek ve
kadinlar tarafindan gogunlukla tanidik bir bayii ve galeriden alim yapma tercih
edilmektedir. Cinsiyet ile otomobil satin alirken segcilen yer arasinda istatiksel olarak

anlamh bir fark bulunmamistir.

Katilimcilarin otomobil satin almadan 6nce en fazla yararlandi§i kaynagin
internet oldugu tespit edilmistir. ikinci sirada ise yakin gevre gelmektedir. Reklam ve
gazete, dergi gibi kaynaklarin, otomobil satin alma stlirecinde ¢ok fazla etkisinin
olmadigi goérulmektedir. Yeni gelisen teknolojiler ve yasamin gerekleri sonucu
Ozellikle galisan kesim glninin buydk bir bolimunu internetle bir sekilde baglanti
halinde gegirmektedir. Pazarlamacilar bu blyUk pazari iyi incelemeli ve dogru

sekilde tutundurma gabalarinin igine entegre etmelidirler.

Arkadasglarin ve yakin g¢evrenin satin alma karari Uzerindeki etkisini élgcmeye
yobnelik hazirlanan sorularin analiz sonucunda, tiketicilerin otomobil satin alma
surecinde yakin gevrenin fikrini aldig1 gézlemlenmistir. Ayni zamanda katilimcilarin
otomobil satin alan yakin ¢evrelerine tavsiyeler vermesi s6z konusu oldugunda ise,

katilimcilarin baylk ¢odunlugu bu ifadeye de katiimistir.

Kalturel degerlerin 6nemini belirtmek Uzere ac¢ik uglu bir soru sorulmus olup,
tlketicilerden cesitli cevaplar alinmistir. Otomobil alan bir yakinlarina verecekleri
hediye soruldugunda blylk bir kismi nazar boncugu cevabini vermigtir. Bu

baglamda kiiltirel degerlerin yasantimizdaki énemi ortaya ¢gikmaktadir.

Satin alma karar surecine iliskin sorularin analizi yapildiginda; katilimcilarin
otomobili sosyal statl ve gugc olarak gérmedikleri tespit edilmigtir. Bu ifadenin tam

aksine buyuk bir cogunlugu otomobili konfor olarak gérdigunu belirtmigtir.

Katilimcilarin hizli araba kullanma ve ilgi gekme dusuncelerine dair elde edilen
bulgulara goére, katimcilar bu ifadelere katimamigtir. Ayni zamanda katilimcilar,
hayran olduklari dnlulerin arabalarinin aynisina sahip olmak istemediklerini
belirtmigtir. Bu sorudan elde edilen yanitlara gore Unlilerin satin alma davraniginda

bir fikir dnderi olmadigina isaret etmektedir.
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Degerli tiketici;

Bu anket, Prof. Dr. Zekai OZDEMIR danismanliginda yapilimakta olan istanbul
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisi'ne bagl bir Yiiksek Lisans tezinin pargasidir.
Arastirmanin amaci, tiketicilerin otomobil satin alma kararlarinda etkili olan
faktorleri belirlemek ve sonuglarini gérmektir. Bu baglamda otomotiv sektoérl tGzerine
bir calisma yapiimistir. Bu amaci gercgeklestirmek icin hazirlanan anket formuna
dogrulukla verecegdiniz cevaplar toplu olarak degerlendirilecek ve gizli tutulacaktir.
Bilimsel bir ¢alismaya verdiginiz katkidan ve ayirmis oldugunuz zamandan dolayi

tesekkur ederim.
Sevgi Feyzioglu

istanbul Universitesi Yiiksek Lisans Ogrencisi

BOLUM 1
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3-Egitim Durumunuz
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4- Mesleginiz
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5-Medeni Durumunuz
( )Bekar ( )Evl ( ) Bosanmis / Dul

6- Cocugunuz varmi?

() Evet () Hayrr

7- Cocugunuz varsa eger kag tanedir? ( Cevabiniz hayir ise 8. soruya
gecebilirsiniz.)

()1 ()2 ()3 ()4 ( )5 ve lzeri
8- Toplam aylik geliriniz nedir ?
()0-1.000TL ( )1.001-2.500 TL ()2.501.-4.000 TL

( ) 4.001 - 6.000 TL ( )6.001 TL ve izeri

9- Otomobilinizin markasi nedir?

() Audi () Fiat () Lada ( ) Peugeot

() BMW () Ford ( ) Mazda ( ) Toyota

( ) Chevrolet ( ) Honda ( ) Mercedes ( ) Renault

( ) Citroen ( ) Hyundai () Mitsubishi ( ) Volkswagen

( ) Dacia () Jeep ( ) Nissan ( ) Diger............

10- Otomobil satin alma nedeniniz nedir? ( Liitfen bir sikki isaretleyiniz.)

() ise gitme inhtiyaci

( ) Ailenin genislemesi

( ) Toplumda statli kazanma, begeni gérme
( ) Tasarruf yapma

() Zevk

11- Otomobil satin alirken en ¢gok 6nem verdiginiz nitelik hangisidir?

() Arag guvenligi () Teknik 6zellikleri () Markasi ve fiyati

( ) Yerli Gretim olmasi ( ) Servis ve yedek parga Ozellikleri
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12- Otomobil satin alirken tercih edeceginiz renk hangisidir?
()Siyah ()Beyaz ( )Mavi ()Gri

( )Kirmizi ( )Bordo ( )Diger..........
13- Aracinizi nereden aldiniz?
( ) Otopazari () Galeri ( ) Sosyal gevre- arkadas, akraba
() ilan- internet, gazete v.b ( )Bayii 1
14- Otomobili alirken 6demeyi nasil yaptiniz?
( ) Tamamini nakit 6dedim ( ) Banka kredisi aldim ( ) Borg aldim

15-Otomobilinizi satin almadan once en c¢ok vyararlandiginiz kaynak

hangisidir?
( ) internet () Otomobil dergileri ( ) Televizyon, gazete, dergi ( ) Yakin gevre
16- Otomobil satin alma istegi kimden kaynaklandi / kimin etkisi oldu?
( ) Benim kararim () Ailemin karari ( )Arkadaslarimin karari
( ) Gevremin karari ( ) Reklamlarin etkisi
17-Pahali ve gosterisli bir otomobil kullanan suriiciuyii nasil algilarsiniz?
( ) Onemili bir kisi oldugunu disindrim.
( ) Ailesinden varlikl ya da zengin oldugunu diagunurum.
() Herhangi bir fikir yer etmez.
( ) Zengin ama siradan bir vatandas oldugunu dugunarim.
( ) Kazancinin supheli oldugunu dusuntram.

*** Yeni bir otomobil satin alan arkadasiniza ya da yakin gevrenize vereceginiz

hediye nedir? ( istege bagl olup cevaplama zorunlulugu bulunmamaktadir.)
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BOLUM 2

Asagidaki ifadelere gore sizce en uygun secenegi isaretleyiniz.

1=Kesinlikle katilmiyorum,
2=Katiimiyorum,
3=Kararsizim,
4=Katiliyorum,

5=Kesinlikle katiliyorum.

Otomobili bir sosyal statl olarak goérayorum.

Kullanilan aracin markasi sosyal sinifi belirleyen

etkendir.

bir

Tarkiye' de arag sahibi olmak Iiks kullanimdir.

Otomobil benim icin sadece bir aractir.

Otomobili ise gitme ihtiyaci i¢in kullaniyorum.

Otomobili seyahate ¢ikarken kullantyorum.

Gelirim artinca ilk isim otomobilimi degistirmek olur.

Aracin fiyati her seyden 6nemlidir.

Otomobil benim igin guicu temsil eder.

Otomobil benim igin ayricaligi temsil eder.

Otomobil benim igin konforu temsil eder.

Bir otomobilin fiyati o otomobilin kalitesi hakkinda fikir verir.

Bir otomobilde guvenlik performanstan daha énemlidir.

Aracin marka imaji satin almami etkileyecek en onemli

faktor olur.

Yeni bir otomobil alirken teknik 6zelliklerine dikkat ederim.

Otomobil tercihimde guvenilirlik ve dayaniklihk benim igin

onemli bir kriterdir.

Aracin yedek parga bulunurlugu satin almami etkileyecek

en onemli faktor olur.
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Ayni Ozelliklere ve ayni fiyata sahip olmasina ragmen

yabanci olan markayi tercih ederim.

Aracin 2. el piyasasi satin almami etkileyecek en dnemli

faktor olur.

Markalarin yaptigi promosyonlar ve indirimler satin alma

kararimi etkiler.

Markalarin televizyon, gazete ve radyo' da yayinladigi

reklamlar satin alma kararimi etkiler.

Araci satin alirken saticinin davraniglari satin alma

kararimi etkiler.

Hayran oldugum Gnlindn otomobilinin aynisina sahip

olmak isterim.

Markalar musteri memnuniyetinden ¢ok musterinin parasi

ile ilgilenir.

Aracin rengi satin almamda etkin olmusgtur.

Mutlaka yabanci bir marka tercih ederim.

Genellikle ikinci el otomobil tercih ederim.

Otomobil markalarinin reklamlari satin almamda etkilidir.

Otomobil satin almadan 6nce gazete, dergi yazilarini takip

ederim.

Aracin guvenlik dizeyi satin almami etkileyecek en onemili

faktor olur.

Otomobil satin alirken karari tamamen kendim veririm.

Arkadaslarbma ve vyakin ¢evreme otomobil alirken

tavsiyeler veririm.

Otomobil dergileri ya da internet haberleri tercihlerimi
etkiler.

Otomobil satin alirken mutlaka ¢gevremin fikrini alirm.

Hizli araba kullanmak ve ilgi cekmek hosuma gider.

ANKETIMiZ SONA ERMISTIR. TESEKKUR EDERIZ.
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