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Pazarlama teorisi kapsamindaki satin alma davramglarina iliskin ¢alisma ve
aragtirmalar iiretim sirecinde yer alan birimler igin yasamsal dnem tagiyan karar
mekanizmalarini  etkileyen basat aragtirma-gelistirme  etmenleri  arasindadir.
Endiistriyel tiretim pazarinda ve ézellikle de 20. yiizyihin ikinci geyreginden itibaren
otomobil sektérii one ¢ikmig ve siiregen bir bigimde temel onemdeki ticari iiriinler
arasindaki yerini korumustur. Her ne kadar otomobil satin alma davramgina iliskin
diinyada ve bir éigiiye kadar Tiirkiye'de ¢ok sayida aragtirma yapumigsa da, cinsiyet ile
otomobil davranisi arasinda tamimlanabilecek olas: iligkilere deggin arastirmalarin
sayisi simrlidir. Bu ¢alismada, pazarlama teorisi kapsaminda otomobil satin alma
davramsinda bulunan erkek tiiketicinin soz konusu siiregteki rolii ve yerine iliskin temel
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karstlastiridmaya ¢aligilmaktadir.
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ABSTRACT

MEN IN PURCHASE BEHAVIOURS. A FIELD RESEARCH ON
AUTOMOBILE BUYING BEHAVIOUR

The works and researches regarding marketing theory and purchase
behaviours are among the most general research and development factors that are of
vital importance for units that take part in production processes which directly affect
decision mechanisms. Among various production processes, has the automotive sector
acquired an important place within the industrial production market especially from the
second quarter of the twentieth century on. In spite of the fact that there have been
many researches and studies regarding autnobile buying behaviour all over the world -
and in Turkey to some extent -, the number of studies and researches that take a look at
the possible correlation between masculinity and automobile buying behaviour were
prepared in a limited number so far. In this study the role and place of masculine
consumers' within the process of automobile buying with respect to mainstream
management theories is attempted to be uncovered within a field study realised in

Turkey after and compared to a literature review regarding the subject.




1. GIRIS

Bu boliimde pazarlama teorisi ve pazarlama teorisine iligkin temel kavramlar
ve satin alma davranigi ile titketicinin s6z konusu teori kapsamindaki yeri kisaca
agiklanmaya calisilacak; ayrica aligverig siirecinde cinsiyet farklilagmasina iligkin

yapilmis ¢aligmalara kisaca deginilecektir.
1.1 Pazarlama Teorisi

Yunanca oikos(ev) ve nomos (tutum) sozciiklerinin birlesiminden tliretilen
'ekonomi' s6zcligii bilimsel anlamda ilk olarak ilk olarak Fransizca'da ve Ingilizce'de
kullanilmaya baglanmistir. Ekonomi 17. yiizyildan beri varligi kabul goéren bir
toplumsal bilim alamidir ve insanlarin ya da insan topluluklannin yasayabilmek i¢in
iiretme ve bunlar1 bolilsme bigimlerinin ve bu eylemlerinden dogan iligkilerinin tiimiine
odakli ¢oziimler gelistirmeye calismigtir (Puskiillioglu, 1995, s. 533). Bu baglamda
hangi mal ve hizmetlerin nasil ve kimler tarafindan iiretilmesi gerektigi ile bu mal ve
hizmetleri kimlerin tiiketecegi ekonomi bilim ya da bilgi alaninin inceleme kapsamina

girer.

Pazarlama ise yeni sayilabilecek bir bilgi alamdir ve tiiketiciler ile iireticilerin
(ve saticilarin) davranis bigimlerinin kokenleri tizerinde durur. Bu anlamda pazarlama
bilgisi ekonomi ile birlikte psikoloji, sosyoloji ve kiilttirel antropolojiden de yararlanir.

Pazarlama teorisi temel olarak ii¢ konu ile ilgilenir (Cemalcilar, 1996, s.4):

1. Tiketicilerin gereksinimleri ve istekleri nelerdir, nasil ve nelerden

etkilenerek ortaya ¢ikarlar; nasil tatmin edilirler (doyuma ulastinlirlar)?

2. Ureticiler tiiketicilerin gereksinim duyduklari mal ve hizmetleri nasil arz

ederler ve tiiketicilerin davraniglarint etkilemek igin neler yaparlar?

3. Mallarin degisimini kolaylagtirmak ve gereksinimlerle istekleri doyurmak

i¢in hangi orgiitlenim ve eylemlilik modelleri olugturulmalidir?




Pazarlama dar anlami ile triin ve hizmetlerin {ireticiden tiiketiciye ya da
kullananlara gecisini saglayan g¢abalar biitiiniidiir (American Marketing Association,

1960, 5.15).

Pazarlama, gereksinimleri ve istekleri degisim yolu ile degistirmeye yonelik

insan eylemleridir (Kotler, 1980, s. 10).

Pazarlama, ¢esitli degisken cevre kosullarinda degisimi kolaylagtirmak ve
gergeklestirmek amaciyla, insanlarin ve 6rgiitlerin gergeklestirdikleri eylemlerdir (Pride

ve Ferrel, 1983, s. 10).

Pazarlama, bir isletmenin {iriinlerine olan istemi (talebi) belirlemek, uyarmak,
doyurmak, irtin ve hizmetleri en etkin bir bi¢imde hazir bulundurarak istemi karsilamak

ve kar elde etmek iizere yapilan isletme faaliyetlerinin biitiniidiir (Tek, 1999, s.5).

Pazarlama, kisilerin ve Orgilitlerin amaglarina uygun bigimde degisimi
saglamak iizere; mal, hizmet ve diislincelerin meydana getirilmesini, fiyatlandirilmasini,

dagitimini ve satig ¢gabalarini planlama ve uygulama siirecidir (Borden, 1964, s. 2-7).

(Gagdas pazarlama anlayis1 giiniimiize (2002) degin birka¢ evrimsel agamadan

gecmistir. Bu agamalar (Odabagi, 1998a, s. 6):

1. Uretim Yonli Pazarlama: 19. Yiizythn ikinci yansinda Sanayi
Devrimi'nin etkisiyle artan iiriin niteligi ve niceligi sonucu ortaya gikmustir.
Uretim yonlii pazarlama, iyi iiriiniin kendi kendisini satacag, iiriinde
niteligin ve verimin 6n planda tutuldugu ve iiretim/satis artiginin kér artig

demek oldugunun diistintildiigi bir pazarlama yaklagimidir.

2. Satis Yonlii Pazarlama: 1920'lerden itibaren tiiketicilerin farkli iiriinlere
egilmeye basladig: fark edildi. Satig artirma diigiincesine daha fazla 6nem
verilmeye baslandi. Tiketiciler her tiirlii satis teknikleri kullanilarak satin
almaya Ozendirildiler. Kigisel satis ve reklam bu doénemde parlayan

pazarlama alanlan oldular.




3.

Cagdas Pazarlama Yaklasimi: 1950'erle birlikte Griinler verimli ve
nitelikli de olsa; ¢ok iyi reklam da yapilsa tiiketicinin bunlari satin
almayabilecegi goriilmeye baglandi. Boylelikle, o©nce liiretip sonra
tiiketicinin gereksiniminin bu {riinlere gore degistirilmeye c¢aligilmasi
diistincesinin yanlishg: fark edildi. Bu diisiince yerine dncelikle tiiketicinin
gereksinimlerinin belirlenmesi ve bu gereksinimleri kargilayabilecek firiin

ve hizmetlerin {iretilmesi 6n plana ¢ikti.

Cagdas pazarlama anlayisinda degisimi saglamak amaciyla gesitli pazarlama

eylemleri/islevlerini ger¢eklestirmek soz konusudur. Bunlar alt1 grupta toplanabilir:

1.

Pazarla (piyasayla) ilgili eylemler

Uriin/hizmetle ilgili eylemler (arastirma, gelistirme ve marka olugturumu)
Dagitimla ilgili eylemler

Fiyatlandirma ile ilgili eylemler

Satigla ilgili eylemler (reklam/tanitim)

Pazarlama y6netimiyle ilgili eylemler

Her varolug gibi pazarlama teorisi de 6zel ve genel ¢evre kosullar1 tagir:

1.

i)

ii)

2.

Ozel ¢evre kosullari:

Isletme i¢i kogullar (iist yonetim, firetim, finans ve muhasebe, arastirma

ve gelistirme)

Isletme dis1 kogsullar (Pazar, girdileri arz edenler, aracilar, rakipler,

tiketiciler)

Genel ¢evre kosullan (demografik, ekonomik, politik ve yasal, sosyal ve

kiltiirel, teknolojik kosullar)




1.2 Satin Alma Davramis1 Ve Satin Alma Davramisinin Pazarlama Teorisi Igindeki

Yeri

Satin alma davranisi, kisilerin mal ya da hizmetleri satin almalanyla ilgili
kararlart ve davraniglanidir (Cemalcilar, 1996, s. 52). Satin alma davranisi agagidaki

nedenlerden 6tlirli pazarlama teorisi kapsami i¢ine girer:

l. Satin alanlarin isletmenin pazarlama eylemlerine karsi gosterdikleri

tepkilerin isletmenin basarisi {izerindeki etkisi bityiiktiir.

2. Her isletme satin alanlarda doygunluk yaratacak bir pazarlama biregimi
gelistirmek zorundadir. Tiiketicilerde neyin doygunluk yaratacagim
belirlemek igin onlan neyin, ne zaman, nerede ve nasil etkiledigi

incelenmelidir.

Satin alma davranmglan tiiketici ve isletme pazarlarinda benzesik ve farkli
Ozellikler tagirlar. Tiiketiciler bireysel gereksinimlerini tatmin edebilmek igin;
isletmelerse oOrgiitiin gereksinimleri i¢in mal ya da hizmet satin alirlar. Satin alma

kararlarinda asagidaki 6lgiitler basat rol oynar:
1. Maln fiziksel ve teknik 6zellikleri
2. Ekonomi (lirlin ya da iriinlerin fiyatlari)
3. Saticinin imaj1
4. Kaynaklarin ¢oklugu ve ¢esitliligi
5. Kargilikli iligkiler
6. Psikolojik ve sosyolojik etmenler

Satin alma kararlar1 genellikle yukarida belirtilen 6lgiitlere goz dniinde tutularak

verilir; karar verme siireci 'alim stratejisi' olarak nitelenir (Cemalcilar 1996, s. 73).




1.3 Tiiketici Davramgi Ve Tiiketici Davranisinin Pazarlama Teorisi Icindeki Yeri
1.3.1 Tamm Ve Kavramlar

Tiiketici davramsi tiiketicilerin t{iriin, hizmet ya da diigtinceleri aragtirirken,
satin alirken, kullamirken, degerlendirirken ve kullanirken sergiledikleri davranis ya da
davraniglar biitiinii olarak tanimlanabilir (Kotler; 1984, s.14). Tiketici davranigi
calismas1 ise, bireylerin ulasilabilir kaynaklarini (para, zaman, emek gibi) tiikketimle
ilgili nesneler igin harcarken nasil davrandiklarini belirleme ¢alismasidir. Bu ise
bireylerin neyi, ni¢in, nasil, ne zaman, nerede ve hangi siklikla satin aldiklarim

aciklama amaci tagir.

Satin alma ediminde bulunan kisgi ya da birimle satin alinan iirtinti kullanan
tiiketici her zaman ayni kisi ya da birim olmayabilir. Bu anlamda satin alma ve tiiketim

kavramlan birbirinden ayrilir. (Kotler, 1980, s. 7-8)

Tiiketici davranigt teorisi, 1960'arla birlikte tamimlanmaya baglanmus,
gecmisinde kendisine deggin herhangi bir arastirma/tarih verisi bulunmadifi icin
birtakim bagka disiplinlerce gelistirilmis kavramlart '6diing' alarak kullanagelmigtir. Bu
agidan pazarlama teorisi iginde yer alsa da tiiketici davranigi teorisi disiplinleraras: bir
teoridir ve en fazla psikoloji, sosyoloji, sosyal psikoloji, kiiltiirel antropoloji ve ekonomi

disiplinlerinden yararlanir.

Zaman iginde iiriin i¢in tiiketiciyi uyarlama yerine tiiketicinin gereksinimlerine
gore firiinleri uyarlama ilkesine zorunlu gegis yapan firmalar, varolus gerekgelerini de
iiriin-odakl: degil, pazar-odakli olarak yapmaya baslamislardir. S6z gelimi ABD'li
Xerox firmasinin yaptigi isin iriin-odakli tanimi 'kopyalama tecghizati' satmak iken,
Pazar-odakli tanimi 'ofis i¢i verimliligin ve tretkenligin gelistirilmesi'dir (Kotler, 1984,
s. 21) ve bu tanim iiriin-odakli tamimdan daha esnek ve genis bir ufka seslendigi igin
firmanin ayakta kalmasi ve gelismesi igin daha genis bir uzgérii (vizyon) vaat

etmektedir.

Yukaridaki agiklamalara kosut bir bi¢imde ve bu agiklamalar kapsaminda

tilketici davranisinin kiginin - 6zellikle ekonomik - {iriin ve hizmetleri satin almadaki ve




kullanmadaki kararlan ve bununla ilgili etkinlikleri olarak nitelenebilir (Walters, 1978,
s. 8).

Tiiketici davranis: siirecinde degisik roller s6z konusudur; tliketici bu rollerden
farkl: bilesimler ortaya c¢ikartabilir. S6z konusu roller basglatici, etkileyici, karar verici,

satin alici ve kullanici nitelikleri ile ortaya ¢ikabilir (Engel, Blackwell, Miniard; 1980, s.
38-39).

1.3.2 Tiiketici davramgi modelleri

Tiiketici davraniglarint aciklamak i¢in farkli modeller 6ne siirilmiistiir. Biitiin
model ve yaklasgimlarin ortak noktas: tliketicilere etki eden degiskenlerin

gruplandiriimasidir. Bu degiskenler ya da etmenler gunlardir (Odabasgi, 1998b, 5.20):
1. I¢ degiskenler (psikolojik etkiler)
2. Dis degiskenler ya da sosyo-kiiltiirel belirleyiciler
3. Demografik degiskenler
4. Pazarlama ¢abalariin etkileri

5. Durumsal etkiler olarak adlandirilan (fiziksel ortam, zaman, satin alma

nedeni, vb.) etmenler.
1.3.3 Miisteri tatmini kavram

Miisteri tatmininin modem (¢agdas) pazarlama diislincesinin ve pratiginin
temel bir kavrami oldugu ve pazarlamanin misterilerin tatminini saglayarak kar etme

fizerinde durdugu s6ylenebilmektedir (Y1, 1993, s. 502).

Miisteri tatmini, igletmelerin bir sistem dahilinde faaliyette bulunduklar goz
Oniine alinirsa, belli bir siirecten gegildikten sonra miisterilere sunulan mal/hizmet
agisindan firmalanin sorumluluk anlayiglarinin bir g6stergesi olarak algilanmaktadir

(Altintasg, 2000, s. 23).




Miisteri davranis1 ¢aligmalarina yonelik ¢aligsmalar satin alma sonrasi dénemin
¢ekirdegi olarak misteri tatmini Uzerinde durur. Miisteri tatmini miisterinin
deneyimlerinden 6grendiklerine ve temel satin alma eylemlerini agiklamaya aracilik
etmektedir (Westbrook ve Olivier, 1991, s. 84). Dolayis1 ile miisteri tatmini,
miisterilerin firmanin irilinline y6nelik ve satin alma eylemlerinin bir yonlendiricisi
olarak kullandiklar1 birikimlerin yine miisteri tarafindan firmaya aktariimasidir. Bu
anlamda firmaya geri bildirim (‘feedback’) saglayan s6z konusu olgu sayesinde firma,
miigterinin lirtinden ne derece memnun ya da hosnutsuz oldugunu (rakip firmalar géz

Online alinmaksizin, yalnizca kendi agisindan da olsa) gézlemleyebilir.

Miisteri tatmininin iyilestirilmesine y6nelik eylemler 1990'li yillarin en 6nemli
isletmecilik konularindan biri olarak kabul edilse de, miigteri tatmini pazarlama
felsefesinin, teorisinin ve pratiginin yapi taslarindan yalnizca birisi olarak kalmaktadir
(Babbin ve Griffin, 1998, s. 127); ciinkii pazarlama teorisinin hedefi yalmzca
miigterileri tatmin etmek degil, mal ve hizmetlerin 'kabul edilebilirlik' alanim1 da

genigletmektir.




PAZARLAMA CABALARI
tutundurma)

(Uriin, fiyat, dagitim,

Psikolojik Etkiler
Ogrenme
Gudulenme
Algilama

Tutum

Kisilik

Sosyo-Kiilt.
Etkiler

Danigma Gruplari
Sosyal Sinif

Aile

Kisisel Etkiler
Kdltar

Demografik
Etkiler

Yas

Cinsiyet
Egitim

Cog. Yerlesim

Meslek

Tiiketici Satin Alma Siireci

Sorunun
Belirlenmesi

Secenekleri ve Bilgileri Arama

Segeneklerin

Degerlendiriimesi

Satin Alma Karari

Satin Alma Sonrasi

Degerleme

Tatmin
Olus

Tatmin
Olmama

Gelir

T

Durumsati Etkiler
Fiziksel Cevre
Sosyal Cevre
Zaman

Satin Alma Nedeni

Duygusal ve Mali Durum

Sekil 1. Genel Tiiketici Davranigi Modeli (Odabasi, 1998b, s.21)




1.3.4 Tiiketicinin Satin alma siireci
1.3.4.1 Tiiketicinin karar verme/satin alma siirecinin yapis

Miisterinin satin alma siireci bes agamaya ayrilarak siniflandinilabilir (tablo),
Miisterinin karar verme siireglerine iliskin birgok Oneriler ve modeller geligtirilmigtir.
Bunlardan dort tanesi (Sorun Coézme Modeli, AiDA Modeli, Etkilerin Hiyerargisi
Modeli, Yenilik-Kabul Modeli) genis kabul gormiigtiir.

[1) Sorunun Belirlenmesi

v

2) Bilgileri ve Secgenekleri
Arama

3) Segeneklerin
Degerlendiriimesi

v

|4) Satin Alma Karari |

|

> Sorun Hala Gegerli (Birinci Agamaya Dénig)
Satin Satin Almama —» —®  Durma
Alma

[Satin Alma Sonrasi Degerleme

|
v v

Tatmin Tatminsizlik
(Streg tamamlanir) (Birinci Asamaya Dénme Olasiligi)

Sekil 2. Satin Alma Karar Siireci Asamalar: (Zikmund ve D'amica, 1984, s. 217)




Tablo 1

Tiiketici Karar Verme Siirecleri Yaklasimlari

Psikolojik Faaliyetler |7) Sorun|2) AIDA Mod. |3) Etkilerini4) Yenilik-Kabul

Cdzme Hiyerargisi |Mod.
Mod. Mod.
Biligsel Faaliyet Sorunun Dikkat Farkina Farkina Varma

Belirlenmesi {(Awareness) |Varma, Bilgi

Duygusal Faaliyet Arama- ligi (Interest),|Benimseme, |llgi, Degerleme
Degerlendir |Arzu (Desire) |Tercih

me

Davranigsal Faaliyet [Karar, Satin|Eylem (Action) |lkna,  Satin|Deneme, Kabul
Alma Alma
Sonrast

Davranig

Kaynak: Markin (1974, s. 505)
1.3.4.2 Tiiketicinin satin alma sonrasi davramislari

Satin alma karar siirecinin son asamasinda tiiketici, kararinin etkilerini ve
sonuglarini degerlendirir ve bunlara gore davraniglarda bulunur. Tiiketici satin alma

ediminin sonrasinda ii¢ Snemli durumdan biri ile kargilagir (Odabagi, 1998, s.184):
1) Tatmin olmugtur (yeniden aym1 marka/iiriinii satin alma olasilig1 yiiksektir).
2) Kismen tatmin olmugtur (biligsel geligki igindedir).
3) Tatmin olmamustir (sikayet¢i davramiglar igindedir).

Satin alma sonrasi ¢eligki yagansin ya da yaganmasin lriiniin kullanilmasi s6z

konusudur. Uriinii elden ¢ikartma ii¢ bigimde gergeklesir (Wilkie, 1986, s. 553):
1) Atip elden gikartma

2) Saklama (depoya atma, tamir etme)

10



Tablo 2

Karar Verme Tiirlerinin Karsilagtirilmasi

RUTIN TEPKI VERME |SINIRLI PROBLEM YOGUN PROBLEM COZME
cOZME
Ihtiyacin Belirlenmesi
1) Musteri ilgisi distk|1) Musteri ilgisi dustk|1) Ylksek tuketici ilgisi ve
diizeyde. dizeyde ve digik risk. yuksek risk.
Bilgi Arama
1) Tuketiciler trin ve|1) Uriin simifi hakkinda[1) Urin simifi ve markalar
markalar hakkinda|genel bir bilgiye sahip|hakkinda bilgi yoktur.
ayrintih bilgi ve|olunmasina ragmen,|2) Arastirmaya y6nelik gugld
deneyime sahiptir./markalar hakkinda yeterlilbir bicimde gldilenme vardir.
2) Bilgi aray!si enderdir. |bilgi yoktur.|3) Kapsamli bilgiler etkin bir
2) Aragtirmaya yonelik|bigcimde degerlendirilir.
gldilenme dlzeyi
dustktar.

3) Reklamin etkisi azdir.
4) Satin alma noktasinda
karsilagtirmaya gidilir.

Segenekleri
Degerlendirme
1) Satin alma karanj1) Segeneklerii1) Tlm segenekler belirlenir,
verilirken segenekler|dederlendirmede ¢ok OzenliimUmkin oldugunca genis
lizerinde fazla|bir yaklagim izlenmez.|kapsamh bilgi toplanir ve
dustniimez ve fazlal2) Ozellikleri en belirginjdegerlendirilir.
gaba harcanmaz. dlgutler Uzerinde|{2) Diger olgiitlere gore daha
yogunlasilir. belli bagh olan degerlendirme
3) Benzer algilananidlgttlerinden yararlanilir.
segenekler belirlenir.}3) Secgenekleri
4) Degerlendirmede|degerlendirmede inanglar ve

inanclar ve tutumlar énemli
rol oynamaz

tutumlar etkilidir.

Satin Alma Davranigi

1) Digtk fiyath ve rutin
satin alinan drdnlerde
rutin tepki davranigl séz
konusudur.

2) Bilinen Urin sinift ve
markalar ydnelinir.

1) Algverig yapmak igin
yogun bir bicimde
gldilenme yoktur.
2) Siklikla self-servis
yeglenir.

3) Uriin segimi gésterimler
ve satis noktasi

uyaricilarinin etkisindedir.

1) Bu siire¢ daha pahal
drtnlerde yeglenir.
2) Satin alma davranigina
ender rastlanir.

3) Aligveris icin pekgok satig

yeri

dolasilir.

4) Satig yerinin segimi de bir
karar s(ireci gerektirebilir.

Satin Alma Sonrasi

Davranis
1) Aliskanhk s6z(1) Tatmin yeniden satin[1) Sipheler, sahs sonrasi
konusudur, satin aliglalma davranisini dodurur;{glivence arama gereksinimi
kendiligindenlik  tasir.|bu, aligkanhktan|dogurabilir.
2) Marka  bagdhhgijkékenlenen bir davranig|2) Tatmin olma gok énemlidir.
olusur. bigimidir. 3) Tatminsizlikle

2) Tatminsizlik durumunda
marka degistiriimesi s&z
konusudur.

karsilagildiginda,
olumsuzlugun
arayigina gidilir.

dizeltiimesi

Kaynak: Odabag1 (1998b, s. 160)
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3) Satma yoluyla elden ¢tkartma

Tiketicinin {irtinden beklentileri ile iiriiniin kullamm amacina uygunlugu
arasinda bir uyumsuzluk olmasi durumunda gergek/tiiketici tarafindan algilanan bir
sorunun varligindan s6z edilebilir (Kavas, Katrinli ve Ozmen, 1995, s. 58). Tatmin

edilmis ve edilmemis tiiketici davramiglart su bi¢imde 6zetlenebilir:
Tatmin edilmis tiiketici davraniglar:
1) Tatmin olmustur (yeniden ayni marka/iiriinii satin alma olasilig1 yliksektir).
2) Kismen tatmin olmustur (biligsel ¢eligki igindedir).
3) Tatmin olmamuistir (gikayet¢i davramglar igindedir).

Satin alma sonras: ¢eligki yasansin ya da yagsanmasin iiriiniin kullanilmas: s6z

konusudur. Uriinii elden gikartma ii¢ bigimde gergeklesir (Wilkie, 1986, s. 553):
1) Atip elden gikartma
2) Saklama (depoya atma, tamir etme)
3) Satma yoluyla elden ¢ikartma

Tiiketicinin Uriinden beklentileri ile iirliniin kullamm amacina uygunlugu
arasinda bir uyumsuzluk olmasi durumunda gercek/tliketici tarafindan algilanan bir
sorunun varhgndan s6z edilebilir (Kavas, Katrinli, Ozmen, 1995, s. 58). Tatmin edilmis

ve edilmemis tiiketici davramiglan gu bi¢cimde 6zetlenebilir:

Tatmin edilmis tiiketici davraniglar:

Sirketin Girtin ve hizmetlerine kars1 olumlu tutum gelisir,

- Uriin ve hizmetler hakkinda olumlu bir séylem kullanilir,

Rakip tirtinler yeglenmez,

Marka bagimlili: geligebilir,
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- Sirketin diger tiriinlerinin potansiyel alicist olunabilir.
Tatmin edilmemis tiiketici davraniglar ise:
- Sirketin firiin ve hizmetlerine karg1 olumsuz tutum geligir,
- Marka kaymast/degisimi s6z konusudur;
- Uriin ve hizmetler hakkinda digerlerine olumsuz seyler iletilir,
- Sikayetei bir tavir takinilir.
1.3.4.3 Ahgveris Siirecinde Kimlik Farkhilasmasi

Tiiketici davramslan bireysel gereksinim ve giidiilerle birlikte tiiketicinin
toplumsal statiisiinden, toplum igindeki rollerinden, toplumsal gruplardan ve

tabakalardan da etkilenir (Erkan, 1991, s. 136).

Cinsiyet, yag, ekoloji (yerlesim ¢evresi), aile liyelerinin meslekleri tiiketim

davraniglarinda 6nemli belirleyicilerdir (Bocock, 1997, s.100).

Tiiketici davraniglarinda uyari-tepki iligkileri agiklanirken ¢esitli giidillenme
teorilerinden  yararlanilir. Tiketim gereksinimlerin  kargilanmasimi  saglarken,

gereksinimler de belli bir giidiilenme sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketici davranislan sosyal gevreden de etkilenir. Sosyal ¢evrenin belirledigi
tiiketim normlan bireylerce kabullenilerek bireysel tiiketim davramglannin olusumuna
yol agilir. Bu gergevede sosyal rollerin, sosyal tabakalarin ve belli sosyal gruplarin

bireylerde tiikketim davraniglari olugturdugu kabul edilir.

Kisilerin gelir diizeyleri arttik¢a, tiikketim aligkanliklar1 da bu duruma kosut bir
bicimde degismekte ve hangi toplumsal gelir diizeyinde yaklasildi ise, o diizeyin
tilketim aligkanliklan benimsenmeye baglamaktadir (Davis, 1997, s. 52).

Kisilik kavraminin pazarlama agisindan éneminin bilinmesine karsin kigilik ve
tilketim {lizerine yapilan arastirmalar tutarli olmayan sonuglar verebilmektedir (Odabag,

1988b, s. 88). Caligmalar genellikle iki yaklasim arasinda belirlenmektedir. Kisiligi
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bi}}olojik (genetik) etmenlere baglayanlar birinci yaklasimi; ¢evre etmenlerinin kisiligi

basat etkiledigini 6ne stirenler ise ikinci yaklagimi olusturur. Kisilik konusunda

gelistirilmis birgok kuram olmasina kargin, tiiketici davramglari ile baglantili olarak

belli basli li¢ kuramdan s6z edilebilir(Schiffman ve Kanuk, s. 110):

1)

2)

Ozellik (Trait) Kurami: Bu kurama gore kisilik, kiginin sahip oldugu
ozelliklerin belirledigi bir yapidir. Kisinin temel 6zellikleri bilinirse, kisiligi
de Ogrenilebilir. Bu kuram niceliksel ve uygulamalidir. Kisiligin belli

degiskenlere gore olciilebilir olmasina 6nem verir.,

Freudgu (ruh¢6ziimlemeci) Kuram: Sigmund Frued'a gore kisilik ii¢ temel
bilesenden olugur: Id, ego ve siiperego. Id, iggiidiisel bir bicimde ortaya
¢ikan bilingsiz davraniglarin kaynagidir. Kisiligin dogustan gelen yoniidiir
ve bitmek tiikenmek bilmez istekleri vardir. Toplumsal yasamda baski
altinda tutuldugu i¢in bilince agik degildir. Id, ilkel diirtiilerin kaynagdir.
Ego, idin koruyucusudur ve yoéneticisi durumunda olan siiperego ile id
arasinda denge kurulmasi igin ugrasir. Egonun basarisiz oldugu durumlarda
davranig bozukluklar1 ortaya ¢ikar. Ego, idin sonsuz istekleri ile
siperegonun baskilan arasinda denge kurmaya ¢aligir. Siiperego, toplumsal
ve kiiltiirel etkiler altindaki bireyin neyi nasil yapmas: gerektigini belirler.

Kisinin vicdan yoniidiir.

Freud, kisiligin bebeklikle g¢ocukluk déneminde gegirilen agamalar

sonucunda olustugunu vurgular (Odabasi, 1998b, s. 90-91).

Sosyo-Psikolojik (neo-Freudyen) Kuram: Freud'cu olmakla birlikte bazi
noktalarda Freud'u elegtiren bir kigilik kuramidir. S6z konusu elestiriler iki
noktada odaklanir (Engel, Blackwell, Miniard; 1980, s. 67):

1) Sosyal degigkenlerin kisiligi belirleyen etmenler oldugu kabul edilir
(boylelikle her sey yalnizca cocukluk ve bebeklik dénemindeki

degisimlere baglanmaz).
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2) Giidillenmenin bilingsiz degil bilingli bir edim oldugu varsayilr.
Kisiler, kisilik gereksinimlerini bilir ve bu gereksinimleri tatmin etme
yoniinde davranirlar. Alfred Adler, Erich Fromm, Karen Horney, C.
Gustav Jung, Wilhelm Reich gibi bilimciler bu kuram: degisik yon ve

bi¢imlerde gelistirenler arasinda gosterilmektedir.

Bir ekonomik yontem olan kapitalizm diinyada egemen {firetim ve tiiketim
kiiltiiri olmay1 stirdiirmektedir. Bu kiiltiir, 6zellikle 1950'lerden itibaren ABD'den
baglayarak onemli degisimler gegirmeye baglamistir (Bocock, 1997, s. 83). Frederick
Jameson 'postmodernizm' olarak da adlandirilan s6z konusu gecis siirecini §oyle
tamimlamigtir: " (Postmodernizm) ... bir ddnemsellestirme kavramidir. Cogu kez, nazik
bir bigimde; modernizasyon, post-endiistriyel toplum, tiiketim toplumu, medya toplumu
ya da c¢okuluslu kapitalizm olarak adlandirilan toplumlarda goérevi, yeni resmi kiiltiir
ozelliklerinin ortaya gikisini, yeni bir sosyal yagsam tarzi ve yeni bir ekonomik diizenin

ortaya ¢ikis ile iligkilendirmektir." (Jameson, 1983, s. 113).

Postmodernizmin modernizmden - tiiketim kaliplar1 agisindan - farki, gesitli
toplumsal ve etnik sinirlamalar ve yas/donem sinirlamalarinin, bireysellesmis kaliplara

goére daha az 6neme sahip olmasidir (Bocock, 1997, s. 86).

Tiiketime ruhg¢odziimlemeci (psiko-analitik) agidan bakilacak olursa, Snemli
olanin bilingdis1 (bilingalt1) arzu kavrami oldugu bulgulanir. Bu agidan bakildiginda
modern tiiketim, tilketim mallarinin aligveris merkezlerinde arzu yaratacak ve arzulari

uyandiracak bigimde sergilenmesine ve reklamlarin yapilmasina baghdir (a.g.e., s. 98).
1.3.4.4 Aligveris Siirecinde Cinsiyet Farklilagsmasi

Biitiin canlilar gibi insanlar da biyolojik agidan tireme islevini gergeklestirmek
lizere kadin ve erkek cinsiyetlerine ayrilirlar. Toplumsal cinsiyet (gender) ise bu

ayrimla dogrudan iligkili olarak fakat farkli yonlerde ortaya ¢ikmis bir kavramdir.

Toplumsal cinsiyet bireyler i¢in beklenti oriintiileri olusturan, giinliik yasamin

toplumsal siireclerini diizenleyen, ekonomi, ideoloji, aile, siyaset gibi baglica toplumsal
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Grgﬁtlenmeleﬁn icine yerleserek onlar1 bigimlendiren bir kurum olarak

tammlanmaktadir (Onaran, Biiker, Bir, 1998, s. 2).

Toplumsal cinsiyetin bagka tanimlarna da rastlanabilmektedir. Ornegin
toplumsal cinsiyetin genel kiiltiire bagh olarak olustufunu belirten bir tanim da soz
konusudur (a.g.e, 1998, s.3). Bir diger tanima goére cinsellik biyolojik ayrimlara bir
kiiltiiriin verdigi anlamlardir (a.g.e, s. 3). Bu tamma gore toplumsal cinsellik kiiltiirden
kiiltiire ayrimlar gosterecek, ayni kiiltiirde zaman i¢inde degisebilecek hatta bu degisim

bir insanin yagami boyunca da gézlemlenebilecektir.

Cinsel roller ve kimlik {izerine ¢ok sayida aragtirma ve bu aragtirmalardan daha
fazla sayida tanimlar getirilmeye calisilmistir. Rol, genellikle belli bir toplumsal
konumda bulunan oyuncularin hem kendilerinin hem de kendileriyle etkilesimde
bulunan bagkalarinin tutum, davramig ve o6zelliklerine iliskin bir dizi norm olarak
tanimlanir. Ayrica bireyin belli normlara gore uygulamak zorunda oldugu ya da
yapilmasini istedigi, uygun buldugu, yapabildigi; baskalarininsa hak olarak ondan talep
ettigi ya da statiisii geregi ondan bekledigi davranis kaliplan olarak da tanimlanir (a.g.e.,

5. 4-5).

Erkeklikle kadinlik tizerine yapilmig arastirmalarin bir bolimi erkeklikle
kadmlig1 birbirine karsit iki kutup noktasi olarak ele aldilar ve aragtirmalarin sonucunda
kigilerde ya eril ya da digil Ozellikler ortaya gikt1 ise de, daha sonra yapilan bazi
aragtirmalarda erkeklikle kadinlik ozelliklerinin birbirinin karsitt olmadigi, erkeklerle
kadinlarin hem eril hem de disil 6zellikler gosterebilecegi one siiriildii ve androgyny
(androjini, andro: erkek; jini: kadin) denen kavram yayginlik kazanmaya basladi (Bem

1974, s. 155-162).

Cinsiyet daha ¢ok fizyolojik yapt ile belirlenen bir durum olarak kabul
edilirken, cinsel rol (gender) "ideolojik ve kiiltiirel bir inga siireci ya da durumu;
kiiltiirel idealler ve disiincelerin bir araya gelerek olusturdugu biitiinsel yap1" olarak

nitelenmigtir (Lubar, 1998, s. 8).
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Ote yandan Kuzey Amerika ve Avrupa'da bugiine degin gergeklestirilmis
calismalar kadinlarin ve erkeklerin sahip olduklan tiiketim nesnelerine gore farklilik

gosterdiklerini ortaya koymugtur (Wallendourf and Arnould, 1988).

Dittmar (1991) tiiketim egilimlerini kadin ve erkeklerin begenilerine gore
siniflandirmayr denemis ve bu ¢aligmasinin sonucunda kimi cinsel kimlik ayrimlan
belirlemistir: kadinlar daha fazla duyusal nesnelere yonelirken erkeklerin tiiketim
yonelimi daha ¢ok bos zamanlarimi dolduracak ve mali istemlerini kargilayacak

etkinliklere gére bigimlenir.

Cinsel kimlik farkliliklari tiiketim nesnelerinden saglanan tatmine gore de

belirginlesebilmektedir.

Kimi aragtirmacilara gore kadinlar tiikettikleri nesneleri onlardan sagladiklari
duyusal rahathk nedeni ile yeglediklerini belirtirken erkekler tiikettikleri nesnelerde
kullanim ve etkinlik kolaylig1 ile nesnenin kimlik belirtici yonlerini dikkate alarak
tikketim yegleyislerinde bulunabilmektedirler (Dittmar, Beattic ve Friese, 1995). Stz
konusu farklilagmalarin cinsel kimlik farklihgindan kaynaklandigi savlanabilir, ¢linkii
bunlar etkinlik merkezli erkek (kendi) kimligi olusturulmasi ve iliski merkezli kadin
(baskas1) kimligi olusturulmasi kuramlan ile sosyolojik (Parsons ve Bales 1956) ve
psikolojik (Williams, 1984) agilardan da uyum igindedir.

Satin alma davramglann ve cinsel kimlikler arasindaki olas1 bagmti(lar)
konusunda, 6zellikle cinsel rollerin giderek birbirinin igine gegedurdugu gliniimiizde her
ne kadar kesin ¢izgilerle ¢izilmis bir tablo ortaya ¢ikamasa da; giyim, miicevher ve
kozmetik alaninda daha fazla ahgverise egilimli olan grup kadinlarken, ileri teknoloji ve
sporla ilgili tiriinlerinse daha gok erkeklerin ilgisini gektigi belirlenmigtir (Scherhorn,

1990).

Yukaridaki bulgulara kogut bir bigimde (Dittmar, Beattie ve Friese, 1995)
erkeklerin aletsel ve bog zaman degerlendirmeye y6nelik nesneleri, kadinlarinsa goriinti
ve duygulara seslenen simgesel ve kimlik ortaya koyan (‘self-expressive') nesneleri

titkketmeye egilimli oldugunu savlamuigtir.
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Yukaridaki buluntularla uyum i¢inde John Berger (1986, s. 47) de kadinin
oldugu ve yaptig1 her seyi gézetlemek zorunda oldugunu, toplumsal kisiliginin bunu
gerektirdigini gu 6rnekle simgelestirmeye calisir: "Bir kadin tutup bardag yere atarsa bu
o kadmin kendi kizginhigmi nasil ele aldigini, bu ylizden bagkalarindan nasil bir
davranmis bekledigini gosterir. Erkek aymi seyi yaparsa, bu onun o&fkesini disa

vurmasidir."

Jean Baudrillard (1997, s. 109) modern nitelikli erkegin kolay tatmin olmayan,
zayifliklara izin vermeyen bir yapida oldugunu belirtirken erkek kimliginin tiiketim
asamasindaki seciciligi ile segkinlik kazandifimi; kadina ise tiiketim esnasinda
kendisinden ¢ok daha fazla hoglanma roliiniin bigildigini (buyruldugunu) savlar. Buna
gore kadin yalnizca eril yarigmaya rekabet nesnesi olarak daha iyi olarak girmek i¢in
kendi kendini memnun etmekle ylikiimliidiir.r Ne var ki, postmodernist tiiketim
kuramlarina gére kadinlik ve disillik ile erkeklik ve erillik Bem'in de belirtegeldigi gibi
(Bem, 1981) birebir ortiisen kavramlar olarak kabul edilmektense gegiskenlik tasiyan

kavramlar olarak ele alinir olmuglardir.

Erkek miisterilerin %65'inin denedikleri (giysi ya da benzeri) bir mali satin
aldiklari, aym oranin kadinlarda %25'te kaldig1 bulgulanmustir (Underhill, 2000, s. 86).
Aym kaynakta kadinlarin %86'sinin aligveris yaparken etiketlere baktiklarini, ayni
oramin erkeklerde %72'de kaldigi vurgulanmistir (age, s. 86). Bu oranlann erkegin
cinsel iktidarinin gostergesi olarak yorumlanabilecegi vurgulanmistir: "Buna bagh
olarak, kadin aligveriscilere gore erkekler yiiksek fiyatlara daha kolay razi olurlar."
(a.g.e., s. 896).

Underhill'in (2000, s: 87) aktardig: bir bagka arastirmanin sonuglarina gore ise,
hanim arkadasiyla birlikte aligveris yapan kadin aligveris yerinde ortalama sekiz dakika
onbes saniye harcarken, ¢ocuklariyla birlikte gelen kadin yedi dakika ondokuz saniye,
yalniz bagina gelen kadin bes dakika iki saniye, bir erkekle birlikte gelen kadin ise dort
dakika kirkbir saniye harcamaktadir (a.g.e. s. 87). Bu gosterge de Underhill'in erkek ve
kadinlarin ahgveris davramglarina iliskin dile getirdigi Ongorileri dogrular nitelik

tasimaktadir.
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Belgika'da gergeklegtirilen bir aragtirmada kadinlarin yaptiklan aligverigten
erkeklere gére daha fazla tatmin sagladiklari, aym1 zamanda bagka biri ya da birileri ile
birlikte ahigveris etmeye erkeklerden daha yatkin olduklan bulgulanmugtir (Vlaams
Centrum Vor Kwaliteitszorg, 2000).

Aligverisin toplumdaki bireylerin cinsel rollerini belirginlegtirici y6nde
algilanabildigi diisiincesini irdeleyen g¢aligmalardan birinde Reekie (1992, s. 192)
erkeklerin aligveris yaparken eril (masculine) kimligi one ¢ikartict bir bigimde

davranabildigini savlamustir.

Her ne kadar erkekler aligverig ve tiiketim temali ¢aligmalarda genellikle odak
noktasim olugturan grup ya da birim olmamuglarsa da toplumsal cinsiyet (gender)
kavramna tiiketim kiiltiiriine iligkin aragtirmalarda giderek daha fazla onem atfedilir

olmustur (Otnes ve McGrath, 2001).

Yukaridaki tanimlara ek olarak bazi kaynaklar, aligveris davraniglarinda cinsel
kimligin belirleyici olmaktan giderek uzaklagsma egiliminde oldugunu, ¢iinkii kadinlarin
aile i¢indeki 'yuva yapict' roliinden giderek ¢ikip kendilerine ¢aligma hayatinda ve
toplumsal yasamda yeni yer(ler) agmaya basladiklarini vurgular olmuglardir (Odabas:
ve Barisg, 2002, s. 260).
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2. ERKEKLERDE OTOMOBIL SATIN ALMA DAVRANISI

Bu bolimde erkeklerin aligveris davraniglarina, otomobil satin alirken ve satin
alim sonrast siiregte kadinlardan ayrildiklar noktalara ve s6z konusu ayrimlann tarihsel
geligimine, ayrica otomobil sekt6riiniin Tiirkiye ve diinyadaki durumuna, var olan bilgi,

caligmalar ve verilere bakilarak kisaca deginilecektir.
2.1 Aligveris Davramislarinda Erkek Kimligi

Aligveris davrams1 Bati  toplumlarinda kadinst bir etkinlik olarak
nitelenegelmigstir (Otnes ve Grath, 2001). Nava (1997, s.66) 20.ylizyilin baslarinda
toplu aligveris merkezleri agilmaya baglandifinda, onlan kadinlann islevsellestirdigini

ve buralardaki sinifsal ayrimlarin da yine kadinlar aracilig ile belirginlestigini belirtir.

Reekie (1992, s. 177) ilk ahigveris merkezlerinde cinsel anlamda belirgin bir
islev/kimlik tasimayan aligveris boliimlerinde dahi kadinlarin miisteriler arasinda

¢ogunlugu olusturdugunu vurgulamaktadir.

Erkeklik kavramina iligkin (geleneksel) tamimlama ve yargilar yirminci
yiizyilin ikinci yansindan itibaren degisime ugramustir. Kitle iletisim araglarinda,
ozellikle reklamlar araciligiyla, erkekler de ‘tiiketici'ler olarak ‘'selam'lanir olmaya
baslamislardir. S6z konusu degisimler erkeklere 6zgii tiikketim kaliplarini da etkilemigtir
(Bocock, 1997, s. 104). 1950'erin sonundan itibaren Bat1 Avrupa iilkelerinin ¢ogunda
erkekler 'potansiyel savag¢ilar' olarak algilanmamaya/tanimlanmamaya baglamigtir. Bu
durum, toplumsallagmalarini iki diinya savasimin goélgesinde tamamlamus erkeklerin
durumuna goére onemli farkliliklar géstermigtir. Savag durumunun yoklugu erkegin
roliiniin savag¢1 olarak degil, tiiketici olarak tanimlanmasi y6niinde bir degisime yol

acmustir (a.g.e.).

1948 yilinda ABD'de ¢aligan kadinlarin toplam kadinlar igindeki oram %38
iken aym oran 2000 yilinda - tahmini olarak - %80'e yiikselmistir (Crosby ve Jaskar,
1993).
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Toplumda yiikselen kadin hareketleri, dogum kontroliiniin yayginlagmas: ve
eslerinden daha fazla kazanan kadinlarin sayisindaki artisin da yukanda sozii edilen

degisimde pay sahibi oldugu dile getirilmektedir (Otnes ve McGrath, 2001).

Alisveris merkezlerinin nitelik ve nicelik olarak artmasi giderek bu alanlardaki
"cinsel sinirlarin belirsizlesmesine ve i¢ ige ge¢mesine yol agmis" boylelikle aligveris
artik 6nemsiz bir ev isi olarak goériilmemeye, yaratici, eglendirici ve yetenek gerektiren

bir edim bigimini almigtir (a.g.e, s. 188-190).

Fischer ve Amnold (1990) daha esitlik¢i cinsel kimlik tagtyan erkeklerin yilbas:
alisverislerine geleneksel cinsel kimlik tagiyan erkeklerden daha fazla katildigim

belirlemislerdir.

Ne var ki 1970'lerden itibaren gozlemlenmeye baslanan tiim rol, davrams,
ozellik farklilasmalarina ve degisimlerine karsin kadinlarin hala erkeklere gére daha

fazla aligveris ediminde bulundugu savlanmaktadir (Reekie, 1992, s. 343).

Dholakia ve digerleri (1995) erkeklerin belirli bir aligveris edimi ile
gorevlendirildikge, aligveristen daha fazla tatmin olduklarim bulgulamigtir. Dahasi, evin
birincil aligveris gereksinimlerini karsilamakla yiikiimlii kilinan evli erkekler kendilerini

daha degerli hissedebilmektedir. Son zamanlarda yapilmis aragtirmalardan birinde;

i) Kadinlarin aligveris konusuna erkeklerden daha olumlu yaklagtig,
i1) Bircok erkegin aligverigsi hald kadinst (efemine) bir davrams olarak
algiladigy ve

iii) Aligverig yapan erkeklerin kendilerini 'aligveris igin aligveris' yapiyor

olmaktan ¢ok

islevsel/aragsal bir gereksinimi yerine getiren bireyler olarak duyumsadiklarini ortaya
koymustur (Campbell, 1997, s. 169-172). Ote yandan ayn: aragtirmada, dile getirilen
retorikteki bulgularin erkek ve kadin aligveris bigemlerinde ¢ok belirgin bir zithg
vurguladig1 diisiincesine kapilinmamasi gerektigi belirtilmigtir (a.g.e. 172). S6z konusu

'zitlasmama’  vurgusu, erkek kimliginin 1980'1erle birlikte gosterdifi savlanan
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deéisirnlerle de kosutluk tasimaktadir. S6z gelimi Mort'a gore (1998, s. 193-194) geng
erkekler giderek daha fazla - eskiden kadinsi ya da tabu olarak nitelenen - tiiketim
zevkleri ediniyor ve erkekligin yeni gesitlemesi, moda evlerinden, ¢arsilardan, sokaktan

yiikselen yeni bir ses oluyor.

Geleneksel kadin-erkek rol ayriminin - azalmalara kargin siirdiigii - Bati tipi
¢ekirdek ailelerde otomobil aligverislerinde daha sik 6ne ¢ikanlar erkeklerdir (Underhill,
2000, s. 88). Ev i¢in bir sey alinacaginda ise kadin evin iginde kullanilacak seyleri satin
alirken, erkek de disarida kullanilabilecek geyleri (¢im bigme makinesi, mangal, sulama

hortumu, vb.) almaktadir (a.g.e.).

Yirmiiigten fazla iilkede gerceklestirilen aragtirma sonucunda erkek kimligi ile
ozdeslestirilen niteleme sifatlar1 olarak gunlar belirtilmigtir (Franklin, 1988, s. 46):
Etkin, maceraci, kolay 6fkelenen, otoriter, sert, cesaretli, korkusuz, baskin, girigimci,

gliclii, bagimsiz, ilerici, dayanikli, kaba, siddetli, acimasiz, gii¢li, saglam.

Otnes ve McGrath'in (2001) erkeklerin aligveris davraniglarina iligkin algilama
gergeklikleri inceledikleri arasgtirmanin sonuglarina gore erkek tiiketiciler ii¢ temel gruba

(stererotype) ayrilmistir:

1) 'Kap ve Kag' davranisini benimseyen erkekler: Gereksinim duyulan nesneyi
bir an evvel satin alip aligveris yerini terk etme davramigini uygulayan

erkekler bu grup icine girerler.

2) 'Sizlan ya da Bekle' davramigini benimseyen erkekler: bu gruba giren
erkekler aligverisin hemen her asamasinda yakinan, sikilan bir tavir
gosterirler ya da/ve de aligveris siirecine higbir bicimde katilmaksizin s6z
konusu 'sikict' igin tamamlanmasini beklerler. Bu gruba giren geng
erkeklerin sizlanmaya/yakinmaya daha egilimli oldugu gozlemlenirken,
yaglhi olanlarin ise - ¢ogunlukla - sessizce beklemeyi yegledikleri

gozlemlenmigtir.

3) 'Kadinsilik korkusu' davranigim benimseyen erkekler: Bu gruba giren

erkeklerse aligveris yaparken bulunduklari mekan ya da satin aldiklan
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nesnelerin 'kadinst' olmasindan - olasilikla tagidiklari cinsel kimlik

imgesinin zedelenmesinden endige ederek - son derece g¢ekinirler.
2.2 Otomobil Satin Alma Davranist ve Otomotiv Sektoriine Kisa Bir Bakis

Ernest Dichter (1966) kitle iletigim aygitlarinin insanlarin bir {iriiniin ayrimimda
olmalarin sagladigini ve bu iirline yonelik yeterli satin almma ilgisini olugturmada basat
rol oynayabilecegini belirtmistir. Bununla birlikte, ayni ¢aligmaya gore {iriiniin (6rnegin
otomobilin) satilabilmesi igin risk etmeninin olabildigince diigiik etkiye sahip olmasi
gereklidir. Otomobil gibi tiriinlerde risk etmeni algis: yiiksektir ve psikolojik/sosyolojik
degiskenler ve dogrudan diyalog gibi etmenler iiriiniin satilabilmesi igin giiglii

yardimcilardir.

Peter D. Bennet ve Robert M. Mandell (1981) aligveris 6ncesi bilgi edinme
davramgina iligkin yaptiklar bir aragtirmada konu olarak yeni otomobil satisim secerek

su bulgulara ulagmiglardir:

i) Bir markayr ilk kez deneyecek olan tiiketiciler, s6z konusu markaya
iligkin bilgi edinme gereksinimi duyarlar. Bu gereksinim salt risk
azaltma kaygisindan kaynaklaniyorsa deneyimli ya da deneyimsiz

tiiketiciler i¢in risk etmeni oransal bir farklilik gostermemektedir.

ii) Belli bir otomobil alma egiliminde olan tiiketiciler, bu otomobili satin
alma siirecinde otomobilin markasinin daha 6nce kendilerinde biraktig

1zlenimi dikkate alarak hareket etmektedirler.

Hansen (1982) satin alma &ncesi bilgi kaynaklarim dort gruba ayinr: Birinci
elden bilgi, ikincil (kitle iletisim aygitlar: ile saglanan) bilgi, iigiincii elden bilgi ve
kigisel bilgi. Buna gore satin alacagi otomobille ayn1 markaya sahip bir otomobil satin
almig birini tanimayan kisi, b6ylesi birini tantyan ayn1 konumdaki bir kigiye gore ikincil
bilgiye daha bagh olacaktir. Ay galigmada bilgi toplama siirecinin genis, orta boy ve
hafif/kii¢lik otomobil kullanicilar1 arasinda degisim gosterdigi ve hafif/kiiclik otomobil

kullanicilarinin bilgi toplamaya en fazla 6nem veren grubu olusturdugu vurgulanmustir.
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Newman ve Staelin (1972) ABD'de yeni araba temel ev egyalan satin alan
bireyler iizerinde yaptiklari ¢aligmada bir iirliniin satin alinma ve kullamlma siirecinin
'6grenme'ye yol agtigini ve bunun da daha sonraki satin alma davramslarini etkiledigini
bulgulamiglardir. S6z konusu ¢alismada egitim diizeyi ile bilgi edinme egilimi arasinda

dogrudan baglant1 oldugu da saptanmusgtir.

Srinivasan ve Ratchford (1991) aligveris oncesi yapilan aragtirma sonucu
saglanan yararin fiyat indirimi, en fazla istenen modelin satin alinmas: ve karar verme
siirecinden tatmin olma gibi unsurlan i¢erebildigini bulgulamislardir. Aym aragtirmada
s6z konusu yararin satin alma 6éncesindeki aragtirma siirecini olumlu yénde etkileyecegi

de belirtilmigtir.

Punj ve Staelin (1983) otomobil satin alma davraniginda tiiketicinin daha dnce
kullandig1 otomobil(ler)e iligkin deneyimlerinin karar verme siirecinde énemli bir rol
oynadifini ortaya koymustur. Bu aragtirmada, gegmiste tatmin saglayan bir otomobil
markasina iliskin daha sonraki satin alma siireglerinde bilgi edinme gereksiniminin

azaldig1 da belirlenmistir.

Berkowitz ve digerleri (2000) otomobil kullanicilarinin otomobil satin almadan

once hangi olgiitlere 6nem verdiklerini tablodaki bi¢gimde saptamislardir:

- Garanti: %64
- Donanim/onarim kolaylig:: %61
- Diger markalara gore kalitesi: %61
- Diger markalara gore ederi: %58

- Yiiksek kaliteli bir markaya sahip olmast: %54
- Stili/markanin goriiniisii: %46

1997'de Londra Motor Show Fuart'nda liikks olarak nitelenen bes otomobil
markasinin (Audi, Jaguar, Mercedes, Lexus Volvo) tiiketicileri arasinda yapilan bir

arastirma, s6z konusu tiiketicilerin otomobil satin alirken su etmenlere nem verdigi
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beiirlenmistir (Anurit, Newman, Chansarkar; 1998): (1)Giivenilirlik (2)Kalite
(3)Dayaniklilik (4)Trafik kazalarina karsi giivenlik (5)Hirsizhifa karsi glivenlik
(6)Performans (7) Verimlilik (8)Teknoloji (9)Kullanim kolayligt (10)Deger (11)Stil
(12)Rahatlik (13)Prestij (14)Statii (15)D1s goriiniis.

Tiirkiye Sanayici ve Isadamlann Dernegi (TUSIAD) tarafindan Tiirkiye
otomotiv sektériine iliskin hazirlanan bir ankete katilan firmalarin %15'i miisterilerin
bugiinkii ve gelecekteki gereksinimlerini bildiklerini, %35'i ise miisteri memnuniyetini

sistemli ve diizenli olarak 6lctiiklerini belirtmistir (TUSIAD, 1997).

Tiirkiye'deki kullanilmig otomobil satin alirken asagidaki doért yontem en sik
olarak kullanilmaktadir (Auto Show; 1992, s. 22):

1) Acik oto pazarlarindan satin almak.
i1) Giinliik gazetelerde verilen satig ilanlarini arayarak, saticiya ulagmak.

1i1) (Ozellikle agik pazarlarin bulunmadig: kiigiik kentlerde) Galerilerden

satin almak.
v) Tanidik insanlardan satin almak

Tiirkiye otomobil {iretiminde diinyadaki ilk yirmi lilke arasinda yer almaktadir
(Ramazanoglu, 1993). Otomotiv sektorii Tirkiye ekonomisinin {iglinci biiyiik
sektoriidiir (Tezer, 1999). Yerel otomotiv treticileri belli baglhi Avrupali ve ABD'li
sirketlerle ortaklaga ticari ve endiistriyel yatirimlara yoénelmektedir. Tiikiye'deki yerel
otomotiv sektorii Fiat (italya), Renault (Fransa), Ford (ABD), General Motors (ABD)
ve Toyota (Japonya) gibi sirketlerle ortakliklar siirdiirmektedirler. Tiirkiye'deki
otomobil tiiketimi i¢inde ithal otomobillerin payr 1989 yilinda %6 iken, bu oran 1993'te
%23'e, 1998'de ise %35'e yiikselmistir, s6z konusu artista 1996'dan itibaren Avrupa

Birligi ile glimriik birligine gidilmis olmasinin pay1 vardir (a.g.y.).

Tiirkiye'de - 2001 yih itiban ile - her yiiz kisiye yedi otomobil diigmektedir
(OSD, 2002), iilkedeki otomobillerin %23"i Istanbul'dadir (a.g.y.). Fransa igin ayni oran
- 1998 y1li rakamlarina gére - 36, Danimarka i¢in 33 ve Almanya i¢in 49'dur. Tiirkiye'de
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tikketiciler i¢in saglanan toplam kredilerin %401 otomobil satiglan i¢in harcanmaktadir

(Tezer, 1999).

Ozsardag (1989) Tiirkiye'deki yerli marka otomobil kullanicilarinin otomobili
en ¢ok ev ile is arasinda gidip gelirken kolaylik saglamasi amaciyla kullandiklarini
belirtmektedir. Ayn1 ¢alismada otomobil satin alirken tamidiklarin tavsiyesi, saticilarla
kurulan diyalog ve reklamlarin en etkin bilgilenme araci olarak kullamildig

vurgulanmaistir.

Yilmaz (1995) ise Tiirkiye'deki otomobil kullanicilarinin otomobil kalitesinde
sirasiyla en fazla 1) Dayamklilik, 2) Siiriis keyfi, 3) Giivenlik 6zellikleri, 4) Beygir giicii
ve vites ozellikleri, 5) Marka, 6) Az benzin harcama, 7) Tarz ve Rahatlik, 8) Servis ve
donanim ulagilabilirligi, 9) Garanti siiresi ile, 10) Fiyat etmenlerinin rol oynadiini
tespit etmistir. Ote yandan, aym calismaya gore otomobil tiiketicileri otomobil satin
alirken 6nem sirasi ile su O6zelliklere dikkat etmektedirler: 1) Servis ve donamim
ulagilabilirligi, 2) Fiyat, 3) Marka, 4) Tarz ve rahatlik, 5) Siiriis keyfi, 6) Beygir giicii ve
vites 6zellikleri, 7) Dayaniklilik, 8) Az benzin harcama, 9) Yeniden satilabilirlik, 10)
Giivenlik 6zellikleri ve 11) Garanti siiresi. S6z konusu tiiketiciler otomobil satin alirken
bilgi kaynagi olarak sirasi ile gegmis deneyimlerinden, yakinlarinin tavsiyelerinden,
gazete ve dergilerdeki yazilardan, saticilardan, televizyon ve radyo reklamlarindan,

gazete ve dergi reklamlarindan yararlanmaktadirlar.

Aykar (1995) Tiirkiye'deki ithal otomobil kullanicilan {izerinde yaptigi bir
arastirma sonucunda Rusya, Japon, Giiney Kore ve Cek/Slovak menseli otomobilleri
satin alan tiiketicilerin satin alirken fiyati &ncelikli olarak gdz Oniinde
bulundurduklarini, Ingiliz, Isve¢ ve ABD menseli otomobilleri satin alan tiiketicilerin
ise otomobil satin alirken dig goriiniis ve giivenlik unsurlarina daha fazla &nem

verdiklerini belirlemistir.
2.3. Otomobil Satin Alma Davranis1 ve Cinsiyet

Otomobil satin alma davranisi iizerine yapilan ¢aligmalarin bir béliimiinde satin

alma davranisi ve cinsiyet arasindaki baglant1 da aragtirma konusu olmugtur. Ne var ki,
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s6z konusu aragtirmalar daha ¢ok kadinlarin araba satin alma davraniglarinin tizerinde

odaklanmigtir.

Degler ( 1980, s: 110-123) endiistri 6ncesi toplumlarda kadin ve erkegin birgok
alanda birlikte ¢aligtiklarini; fakat 21. yiizyilda sehirlesme ve endiistrilesme oraninin
artis1 ile birlikte erkegin daha ¢ok ekonomik tiretim ve kamusal yasam; kadinin ise
¢ocuk bakimi, yemek gibi 'ev i¢i' yasam alaninda etkinlik gosterir oldugunu
belirtmektedir. Bu durumun dogal bir sonucu olarak otomobil ABD'de ilk ortaya ¢iktig1
zaman, otomobil kullanici kitlesi de - oransal bakimdan azalarak da olsa - daha ¢ok

erkek agirlikli olmustur (a.g.e. s: 110-123).

Underhill (2000, s. 88 ve s.111) otomobil aligverislerinde 6ne ¢ikanlarin
cogunlukla erkekler oldugunu belirtiyor fakat bu durumun gelecekte degisecegini
vurgulamaktadir. Berkowitz ve digerleri (2000) de bu 6ngériiye kosut bir bigimde 2001
yiinda yeni otomobil satiglarinin  yalmzea %40'1min erkeklerce yapilacagim

O6ngormektedir.

Aykar (1995) Tirkiye'deki erkeklerin ithal otomobil satin alirken arabanin
performansim1  kadin titketicilerin ise ekonomik benzin kullanimmm daha fazla
onemsedigini bulgulamistir. Ayn: ¢alismada ithal otomobil satin alirken erkeklerin daha
¢ok Alman ve Japon arabalarini yegledikleri ve kadinlara gore yerli arabalar hakkinda

daha fazla olumsuz goriis belirttikleri de dile getirilmistir.

Berkowitz ve digerleri (2000), kadinlarin otomobil satin alirken erkeklere gére
yakinlarinin tavsiyelerine daha fazla bagvurduklarimi bulgulamistir (kadmlar: %22,
erkekler: %15). Aymi ¢aligmada otomobil ile ilgili {iriinlerin satildigi bir magazada
erkeklerin toplam miisterilerin %90'int olusturmasina karsin, magazadaki bilgisayar

sistemini kullanma oranlarinin %75'te kaldig belirtilmigtir.

Farr (1995) 1970'li ve 1980'li yillarda ABD'deki yazinsal eserler ve cinsiyet
baglantis1 {izerine yaptig1 bir ¢aliymada erkek yazarlarin romanlarinda ve yazilaninda
otomobil kullanan erkeklerin bu davraniglaninin kimlik tamamlayici cinsel bir unsur
olarak algilanabildigini ornekleyerek belirtmigtir. Bu agidan bakildiginda Meredith'in

(1996) cinsiyet ayirimi ve otomobiller iizerine yaptif1 arastirma anlam kazanmaktadir.
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S6z konusu calismaya gére gelecekteki araba i¢i denetim/iletisim sistemlerinin 'erkek’
bir sese sahip olabilecegi belirtirken, bunun ardinda yatan neden olarak erkeklerin 'bir

kadin'dan emir almak istemeyecekleri olgusu dile getirilmistir.

Koehler ve Willis (1994) erkeklerin otomobil kullanirken erkek stiriiciiler
karsisinda daha fazla hak ihlali gergeklestirdigini, benzer bir bigimde otomobil kullanan
kadinlarin da kadin siiriiciilere kargi daha sik hak ihlalleri gergeklestirdiklerini

bulgulamistir.
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3. TURKIYE’DEKI ERKEKLERIN OTOMOBIL SATINALMA
DAVRANISLARI UZERINE BIR ALAN CALISMASI

Bu boliim alti kisimdan olusmaktadir. ilk olarak aragtrmanin amaci ve
kapsamui konusunda bilgi verilecek, daha sonra aragtirmanin ©Onemi, aragtirmanin
siirlamalari, aragtirma tiirli, aragtirma yontemi incelenecektir. Son olarak ise aragtirma

bulgularinin 6zet dokiimii gergeklegtirilecektir.
3.1 Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Aragtirmanin amaci ; erkeklerin otomobil satin alirken sergiledikleri aligveris
davramis bigimlerinin nasil ve ne yonde gergeklestigini agiklama c¢abasmna katkida
bulunmaktir. Erkeklerin bir iirtin satin alirken neye, ne Ol¢iide dikkat ettiklerinin,
aligveriglerini nerede yaptiklarinin ve tiim bu edimleri sirasinda temel aldiklan

olgiitlerin degerlendirilmesi amaglanmigtir.

Ayrica cinsiyet odaklt otomobil pazarlama g¢aligmalarimin, diger (yas, gelir
durumu, sosyal statii, vb.) ¢aligmalara oranla daha ender yapilagelmesi dolayisi ile bu
alanda var olan goreli boslugun doldurulmasina ufak da olsa bir katki yapabilme

olasiligy vardir.
3.2 Arastirmamn Onemi

Erkek tiiketicilerin yaptiklart aligverigler sonucunda memnun kalmalan ya da
kalmamalan ile bunlarin analizi otomotiv endiistrisi igin 6nemli bir geri-bildirim
(feedback) niteligi tastyacak, caligmalarin g¢ogalmas: ve siklagmasi ile miisteni
memnuniyeti ve endistriyel gelisme hedeflerini aym1 zamanda saglamak daha

olanaklilagacaktir.
3.3 Arastirmanin Sinirlamalari

Aragtirma Tiirkiye'nin en biiyiik ili olan Istanbul'un Avrupa yakasinda yagayan
18 ve daha iizeri yastaki erkek tiiketiciler iizerinde gergeklestirilmistir. Yas sinirlamasi
araba kullanabilmek i¢in yasal olarak gerekli ehliyet belgesinin ancak belirtilen yas ve

daha iizerindeki kimselerce alinabiliyor olmasidir.
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Aragtirmayla ilgili diger bir sinirlama, anketi cevaplayanlarla ilgilidir.
Cevaplayicilarin konuya olan ilgileri, otomobillerinin olup olmadigiyla bire bir
iligkilidir. Bu agidan anketin ilk béliimiinde deneklere otomobilleri olup olmadigi
sorulmus ve bu soruya olumlu yanit verenlerin anket formlarindan elde edilen faktorler

degerlendirmeye alinmigtir.
3.4 Arastirmanin Tiirii

Yapilan aragtirmanin tiirii; kesifsel arastirmadir. Kesifsel arastirmada temel
amag, aragtirilacak pazarlama probleminin taninmasi: veya kesfedilmesi, problemin
kesin olarak saptanmasi, problemin gecerli degiskenlerinin bunlar ile var olan
iligkilerinin belirlenmesidir (Kurtulug,1998;s:308). Kesifsel aragtirmalardaki en belirgin

ozellik; problemin ne oldugunun bilinmesidir.
3.5 Arastirma Yontemi

Bu bolimde ana kiitle se¢imi ve omek kiitle segimi, veri toplama yontemi,
anket sorularinin hazirlanmasi ve veri analizinde kullanilan

istatistiksel yontemlere iligkin bilgi verilmektedir.
3.5.1 Ana kiitle Ve Ornek Kiitlenin Secimi

Yapilan arastirma igin Istanbul ilinde Avrupa yakasinda degisik semtlerde
oturan 18 yas ve iizerinde, otomobili olan farkli gelir ve egitim seviyelerindeki bekar ve

evli erkek tiiketiciler secilmigtir. 100 tiiketici ile anket yapilmstir.

3.5.2 Veri Toplama Yoéntemi

Erkeklerin otomobil satin alma davraniglarinin degerlendirilebilmesi ve
aligveris davramiglant sirasinda erkek kimliginin degerlendirilebilmesi igin anket

yapimuistir.

Yiiz yiize anket yontemi, anketdriin cevaplayict ile karsi karsiya gelmesi ve
soru sormasi ile uygulanir. Cevaplayiciya yardimc: olabilmek, daha ¢ok soru sorma

olanaginin olmasi, geri donme hizinin yitksek olmasi gibi nedenlerden &tiirii yiiz yiize

30




anket yontemi se¢ilmistir. Anket, cevaplayicilarin ev ve i§ yerlerine gidilerek

yapilmigtir. Yapilmus olan anketin formu EK 1'de verilmigtir.

Arastirma 25 Agustos- 1 Ekim 2002 tarihleri arasinda uygulanmigtir. Bir anket

formunun cevaplandiriimasi ortalama olarak bes dakika siirmektedir.
3.5.3 Anket Sorularinin Hazirlanmasi

Erkeklerin otomobil satin alma davraniglan anketinde ilk bes soru sahip
olduklar1 otomobillerle ilgilidir. Daha sonraki dort soru ise cevaplayicilarin demografik
ozellikleri olan medeni durum,yas,68renim durumu ve kigisel gelir diizeyine iliskin
sorulardir. Son soruda ise cevaplayicilarin ideallerindeki ara¢ ile ilgili bilgi

istenmektedir.
3.5.4 Arastirmada Kullanilan Olgekler

Anket formunun birinci boliimiinde iki uglu, a¢ik ve ¢oktan segmeli sorular yer
almaktadir. Bu bolimde cevaplayicilarin otomobillerinin  olup olmadigi, varsa
markasinin ne oldugu, nereden satin alindif1 ve hangi amagla kullamldigina iliskin bilgi

saglamaya yonelik sorular bulunmaktadir.

Anket formunun ikinci bélimiinde“Besli Likert” olgegine dayali sorular yer
almaktadir. Bu boliimde cevaplayicilarin sahip olduklari otomobilleri tercih etmelerinde
etken olabilecek unsurlardan bazilan ve cevaplayicilarin hayal ettikleri otomobil i¢in

zihinlerindeki 6l¢iitleri degerlendirmeye y6nelik soru ya da sorular mevcuttur.

Likert toplama olgeginde verili bir konuya iliskin cevaplayicinin
diistincelerinin  &grenilmesi amaglamr. Olgekte, 6nce konu hakkinda birkag ifade

hazirlanir ve ifade igin kabul veya derecelerini gostermeleri istenir (Tokol,1998; s.56).

Anket formunun igiincii boliimiinde iki uglu ve goktan segmeli sorular yer
almaktadir. Bu béliimde cevaplayicilarin demografik 6zellikleri olan yas, medeni

durum, egitim ve gelir seviyelerine iligkin sorular bulunmaktadir.
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3.5.5 Veri Analizinde Kullanilan Istatistiki Yontemler

Gergeklestirilen aragtirmanin veri analizinde kullanilan istatistiksel yontemleri
su sekilde agiklanabilir: (Cilingirtiirk, 1999, s. 5-25) Anketteki sorulann i¢ tutarlihiginin
incelenebilmesi i¢in en sik kullanilan yoéntemlerden biri olan Cochrane'in o degerine
bakilmistir. Bu degerin 0’dan biiyiik olmas:1 halinde ankette verilen cevaplarin tesadiifi

dagilim gosterdigi ve sonuglarin i¢ tutarhiliginin oldugu karar verme olasilig1 gii¢lenir.

Degiskenlerin normal dagilima uygunluklarmm belirlenmesi, ileride
kullanilacak yontemlerin se¢imi i¢in Snemlidir. "Parametrik’ olarak adlandirilan biitiin
gozlemlerin dikkate alindigi yontemlerde incelenen degiskenlerin anakiitle dagiliminin
bilindigi ya da normal dagildig1 varsayilir. Dolayisiyla bu ¢aligmada da verilerin normal

dagilima uyup uymadiklart incelenmistir.

Korelasyon analizi, tatmin ve kriter degiskenleri arasindaki ilginin y6niinii ve
derecesini saptamay1 amaglar. Korelasyon analizi ile degiskenlerin arasindaki ilgiye en
fazla katkida bulunan degiskenlerin saptanmasi ve ilgili degiskenin hangi
degiskenlerden etkilenmedigi yada hangileri ile ters orantili iligki i¢inde oldugu test
edilmistir. Sonuglarin dogrulugunun desteklenmesi igin Spearman korelasyon testi
yapilmigtir. Spearman korelasyon istatistigi degiskenler ya da/ve de olaylar arasindaki
iligkilerin incelendigi, iligkilerin derecesi ve yoniintin Ol¢tilmesinde kullanilan

parametrik olmayan bir yontemdir (Turanli, Giiris, Temel istatistik,2000, s:717).

One way anova (one way analysis of variance) testi, bir degiskenin bir gruplayici
degisken tarafindan ikiden fazla sayida alt gruba ayrilip kargilagtiriimasi igin kullanilan
bir varyans analiz yontemidir. Bu aragtirmada demografik 6zelliklerden egitim, yas,
gelir ve medeni durum gruplayici degiskenlerinin diger degiskenlerle kargilagtinlmas:

yapilmustir.

Faktor analizi, tiim degiskenler arasindaki karsilikhi iligkilere odaklanan ¢ok
degiskenli bir istatistiksel analiz tiiriidiir. Faktor analizi 6zellikle verilerin daha anlamlt
ve Ozet bir bi¢cimde sunulmasim saglamasi dolayisi ile tercih edilmistir. (Kurtulug, 1976,

5.458)
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3.6 Aragtirma Bulgular1 Ve Bulgularin Degerlendirilmesi
Bu aragtirmadaki istatistiki analizler SPSS 9.0 kullanilarak yapilmugtir.

Gergeklestirilen bu ¢alismada anlamlilik diizeyi 0,01 olarak belirlenmigtir.
Aragtirmada hata yapma olasilifin diigiik tutmak i¢in en giivenli yol anlamhilik diizeyini
0,01 olarak belirlemektir. '

3.6.1 Arastirmanin Gegerliligi ve Giivenilirligi

Bir aragtirmanin sonuglarimin tutarlilifi, yapilan aragtirmanin giivenilir olup
olmadig1 ile yakindan ilgilidir. Diger bir degisle, sosyal bilim arastirmalarinda
giivenilirlik, s6z konusu alana iliskin yapilan aragtirmadaki verilerin elde edildigi test

sonuglarinin dogrulugu ile dogrudan baglantilidir (Gegez,1997,s:153).

Bir g¢aligmada istatistiksel agidan gilivenilirlii Olgen ¢esitli yOntemler
bulunmaktadir. Bunlardan bir kag1; Cronbach Alpha modeli, ikiye bélme (Split-halves)
modeli, Guttman modeli, Paralel (Parallel]) modeldir. Cok maddeli bir 6lgekte i¢
tutarhiligin  degerlendirilmesinde  en yaygin olarak kullamlan model Cronbach

Alpha'sidir ( Madden, Firtle, 1987, s. 292).

Gergeklestirilen aragtirmalarin dogrulugu ve i¢ tutarliliginin incelenebilmesi
icin en sik kullanilan yontemlerden biri olan Cochrane’in o degerine bakilmustir.
Demografik ozellikleri belirten degiskenler hari¢ 27 degisken iizerinde yapilan analiz
sonucunda Cochrane'in o degeri 0,7520 > 0 oldugundan, elde edilen verilerin tesadiifi
dagildigina ve i¢ tutarlilifin mevcut olduguna karar verilmistir. Ankette bulunan arag
Ozelliklerinden olusan likertle Ol¢tiigimiiz 23 degiskenden olusan veriler i¢in ayri
olarak Cochrane’in a degerine bakilmigtir. Cochrane’in o degeri 0,8613 > 0
oldugundan elde edilen verilerin tesadiifi dagildig: ve i¢ tutarlilifin olduguna karar

verilmigtir.

Ayrica yukanda bahsettigimiz giivenlik testlerinden 23 degiskenden olusan

veriler igin uygulanmis bu sonuglar agagida Tablo 3’te goriilmektedir.
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Tablo 3

Giivenilirlik Testi Sonuclari

Cochran Alpha 0,8613
Guttman Split-half 0,8476
Parallel 0,8641

Tablo 3’te goriildiigli tizere o katsayisi ii¢ testte de yiiksek ¢ikmustir. Bu da

aragtumanin giivenilirliginin yiiksek olma olasiligina igaret etmektedir.
3.6.2 Arastirmanmin Normal Dagilima Uygunlugu

Tablo 4
Normal Dagilima Uygunluk Testi Sonuglar

DEGISKEN K-SZ 2-TAILED P KARAR

F 2,219 0 uygun degil
UK 2,342 0 uygun degil
K 1,933 0,001 uygun degil
YT 1,68 0,007 uygun degil
GV 1,986 0,001 uygun degil
ADG 1,911 0,001 uygun degil

CE 1,577 0,014 uygun
STA 1,934 0,001 uygun degil
SS 1,909 0,001 uygun degil
SP 1,743 0,005 uygun degil
MO 2,03 0,001 uygun degil
AP 1,653 0,008 uygun degil
AYA 1,916 0,001 uygun degil
AM 2,035 0,001 uygun degil
Fi 2,491 0 uygun degil
KA 2,026 0,001 uygun degil
KO 2,005 0,001 uygun degil
YAK 1,697 0,006 uygun degil
GV 2,084 0 uygun degil
DG 2,082 0 uygun degil
MR 2,335 0 uygun degil
DON 2,029 0,001 uygun degil
YS 2,208 0 uygun degil
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Tablo 4’te de goriildiigii lizere Kolmogorov — Smirnov uygunluk testine gére Z
doniisiimii yapilarak elde edilen istatistik ‘0’ dan anlaml: bir farklilik g6sterdigi i¢in ve
“2- tailed —P’ degerinin anlamlilik diizeyinden kiigiik olmasindan 6tiirii normal dagilima
uygun olmadifina karar verilmesine kargin elde edilen verilerin insan davranig ve

tutumlarin: sergiledigi géz 6niinde tutularak normal &aglhm oldugu varsayilmaktadir.

3.6.3 Arastirmanin Frekans Dagilimm

Ankette bulunan 32 kriterin frekans dagilimlari, ortalama, mod ve medyan

degerleri asagida yer alan Tablo 5'te verilmektedir.

Tablo 5
Frekans, Ortalama, Medyan, Mod Degerleri

DEGISKEN | FREKANS | YUZDE | GEGERLI | KUMULATIF |ORTALAMA | MEDYAN| MOD
YUZDE YUZDE
AR 1 1 1
0 0 0 0
1 100 100 100 100
TOPLAM 100 100 100 100
FREKANS | YUZDE | GEGERLI | KUMULATIF |ORTALAMA | MEDYAN| MOD
YUZDE YUzDE
MA 8,76 8,5 10
1 4 4 4 4
2 12 12 12 16
3 5 5 5 21
4 10 10 10 31
5 12 12 12 43
6 2 2 2 45
7 4 4 4 49
8 1 1 1 50
9 1 1 1 51
10 15 15 15 66
11 3 3 3 69
12 6 6 6 75
13 3 3 3 78
14 3 3 3 81
15 1 1 1 82
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16 8 8 8 90
17 1 1 1 91
18 1 1 1 92
19 4 4 4 96
20 1 1 1 97
21 1 1 1 08
22 1 1 1 99
23 1 1 1 100
TOPLAM 100 100 100
FREKANS | YOZDE | GECERLI | KUMULATIF |ORTALAMA | MEDYAN| MOD
YUZDE YUZDE
SAY 2,14 2 1
1 50 50 50 50
2 0 0 0 0
3 36 36 36 86
4 14 14 14 100
TOPLAM 100 100 100
FREKANS | YUZDE | GEGCERLIi | KUMULATIF |ORTALAMA |MEDYAN| MOD
YUZDE YUZDE
AKA 1,36 1 1
1 82 82 82 82
2 8 8 8 20
3 2 2 2 92
4 8 8 8 100
TOPLAM 100 100 100
FREKANS | YUZDE | GECERLIi | KUMULATIF | ORTALAMA |[MEDYAN| MOD
YUZDE YUZDE
F 2,14 2 1
1 38 38 38 38
2 28 28 28 66
3 18 18 18 84
4 14 14 14 98
5 2 2 2 100
TOPLAM 100 100 100
FREKANS | YUZDE | GEGERLI | KUMULATIF |ORTALAMA | MEDYAN| MOD
YUZDE YUZDE
UK 2,21 2 2
1 32 32 32 32
2 34 34 34 66
3 18 18 18 84
4 13 13 13 97
5 3 3 3 100
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TOPLAM 100 100 100
FREKANS | YUZDE | GECERLI | KUMULATIF |ORTALAMA | MEDYAN| MOD
YUZDE YUZDE
K 242 2 1
1 33 33 33 33
2 21 21 21 54
3 26 26 26 - 80
4 11 11 11 91
5 9 9 9 100
TOPLAM 100 100 100
FREKANS | YUZDE | GEGERLI | KUMULATIF |ORTALAMA|MEDYAN| MOD
YUZDE YUZDE
YT 2,78 3 3
1 22 22 22 22
2 18 18 18 40
3 31 31 31 71
4 18 18 18 89
5 11 11 11 100
TOPLAM 100 100 100
FREKANS | YUZDE | GECERLI | KUMULATIF |ORTALAMA|MEDYAN| MOD
YUZDE YUZDE
G 2,48 2 1
1 33 33 33 33
2 19 19 19 52
3 23 23 23 75
4 17 17 17 92
5 8 8 8 100
TOPLAM 100 100 100
FREKANS | YUZDE | GECERLI | KUMULATIF |ORTALAMA|MEDYAN| MOD
YUZDE YUZDE
ADG 2,53 2 1
1 32 32 32 32
2 20 20 20 52
3 20 20 20 72
4 19 19 19 91
5 9 9 9 100
TOPLAM 100 100 100
FREKANS | YUZDE | GEGERLI | KUMULATIF | ORTALAMA|MEDYAN| MOD
YUZDE YUZDE
CE 3,09 3 3
1 18 18 18 18
2 15 15 15 33
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3 26 26 26 59
4 22 22 22 81
5 19 19 19 100
TOPLAM 100 100 100
FREKANS | YUZDE | GECERLI | KUMULATIF |ORTALAMA|MEDYAN| MOD
YUzZDE YUZDE
STA 2,61 2 2
1 24 24 24 24
2 27 27 27 51
3 22 22 22 73
4 18 18 18 91
5 9 9 9 100
TOPLAM 100 100 100
FREKANS | YOZDE | GECERLI | KUMULATIF |ORTALAMA | MEDYAN| MOD
YUzDE YUZDE
SS 2,52 2 1
1 32 32 32 32
2 19 19 19 51
3 24 24 24 75
4 15 15 15 90
5 10 10 10 100
TOPLAM 100 100 100
FREKANS | YUZDE | GEGERLI | KUMULATIF |ORTALAMA | MEDYAN| MOD
YUZDE YUzDE
SP 2,43 2 1
1 30 30 30 30
2 27 27 27 57
3 20 20 20 77
4 16 16 16 93
5 7 7 7 100
TOPLAM 100 100 100
FREKANS | YUZDE | GEGERLI | KUMULATIF |ORTALAMA |MEDYAN| MOD
YUZDE YUzZDE
MO 2,65 3 1
1 26 26 26 26
2 20 20 20 46
3 23 23 23 69
4 25 25 25 94
5 6 6 6 100
TOPLAM 100 100 100
FREKANS | YUZDE | GEGERLIi | KUMULATIF |ORTALAMA|MEDYAN| MOD
YUZDE YUZzZDE
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AP 2,93 3 3
1 27 27 27 27
2 12 12 12 39
3 28 28 28 67
4 20 20 20 87
5 13 13 13 100
TOPLAM 100 100 100
FREKANS | YUZDE | GECERLI | KUMULATIF |ORTALAMA|MEDYAN| MOD
YUzZDE YUZDE
AYA 2,91 3 3
1 17 17 17 17
2 18 18 18 35
3 37 37 37 72
4 13 13 13 85
5 15 15 15 100
TOPLAM 100 100 100
FREKANS | YUZDE | GEGERLI | KUMULATIF |ORTALAMA | MEDYAN| MOD
YUzZDE YUZDE
AM 2,18 2 1
1 34 34 34 34
2 29 29 29 63
3 23 23 23 86
4 13 13 13 99
5 1 1 1 100
TOPLAM 100 100 100
FREKANS | YUZDE | GECERLIi | KUMULATIF [ORTALAMA|MEDYAN| MOD
YUZDE YUZDE
MD 0,8 1 1
0 30 30 30 30
1 70 70 70 100
TOPLAM 100 100 100
FREKANS | YUZDE | GEGERLI | KUMULATIF |ORTALAMA | MEDYAN| . MOD
YUZDE YUZDE
YG 2,46 3 3
1 22 22 22 22
2 26 26 26 48
3 36 36 36 84
4 16 16 16 100
TOPLAM 100 100 100
FREKANS | YUZDE | GEGERLI | KUMULATIF |ORTALAMA|MEDYAN| MOD
YUZDE YUZDE
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oD 2,32 2 2
1 10 10 10 10
2 58 58 58 68
3 23 23 23 91
4 8 8 8 99
5 1 1 1 100
TOPLAM 100 100 100
FREKANS | YUZDE | GECERLIi | KUMULATIF |ORTALAMA|MEDYAN| MOD
YUZDE YUZDE
KG 3,31 3 3
1 1 1 1 1
2 25 25 25 26
3 36 36 36 62
4 18 18 18 80
5 20 20 20 100
TOPLAM 100 100 100
FREKANS | YUZDE | GECERLIi | KUMULATIF | ORTALAMA |[MEDYAN| MOD
YUZDE YUZDE
Fl 3,61 4 4
1 12 12 12 12
2 6 6 <] 18
3 19 19 19 37
4 35 35 35 72
5 28 28 28 100
TOPLAM 100 100 100
FREKANS | YUZDE | GECERLI | KUMULATIF |ORTALAMA | MEDYAN| MOD
YUZDE YUZDE
KA 2,32 2 2
1 29 29 29 29
2 30 30 30 59
3 23 23 23 82
4 16 16 16 98
5 2 2 2 100
TOPLAM 100 100 100
FREKANS | YUZDE | GEGCERLI | KUMULATIF |ORTALAMA | MEDYAN| MOD
YUZDE YUZDE
KO 2,49 2 2
1 27 27 27 27
2 28 28 28 55
3 23 23 23 78
4 13 13 13 91
5 9 9 9 100
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TOPLAM 100 100 100
FREKANS | YUZDE | GEGERLI | KUMULATIF |ORTALAMA |MEDYAN| MOD
YUZDE YUZDE
YAK 2,59 3 1
1 26 26 26 26
2 23 23 23 49
3 24 24 24 -73
4 20 20 20 93
5 7 7 7 100
TOPLAM 100 100 100
FREKANS | YUZDE | GEGERLIi | KUMULATIF | ORTALAMA | MEDYAN| MOD
YUZDE YUZDE
GV 2,16 2 1
1 35 35 35 35
2 30 30 30 65
3 20 20 20 85
4 14 14 14 99
5 1 1 1 100
TOPLAM 100 100 100
FREKANS | YUZDE | GECERLIi | KUMULATIF |ORTALAMA | MEDYAN| MOD
YUZDE YUZDE
DG 2,38 2 2
1 26 26 26 26
2 32 32 32 58
3 27 27 27 85
4 8 8 8 93
5 7 7 7 100
TOPLAM 100 100 100
FREKANS | YUZDE | GEGERLI | KUMULATIF |ORTALAMA|MEDYAN| MOD
YUZDE YUZDE
MR 2,32 2 2
1 26 26 26 26
2 36 36 36 62
3 22 22 22 84
4 12 12 12 96
5 4 4 4 100
TOPLAM 100 100 100
FREKANS | YUZDE | GEGERLI | KUMULATIF |ORTALAMA|MEDYAN| MOD
YUZDE YUZDE
DON 2,7 3 3
1 19 19 19 19
2 21 21 21 40
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3 38 38 38 78
4 15 15 15 93
5 7 7 7 100
TOPLAM 100 100 100
FREKANS | YUZDE | GEGERLI | KOMULATIF |ORTALAMA |MEDYAN| MOD
YUZDE YUZDE
YS - 3,57 4 4
1 7 7 7 7
2 11 11 11 18
3 22 22 22 40
4 32 32 32 72
5 28 28 28 100
TOPLAM 100 100 100
FREKANS | YUZDE | GEGERLI | KUMULATIF |ORTALAMA | MEDYAN| MOD
YUZDE YUZDE
ARKOD 1,89 2 2
1 35 35 35 35
2 41 41 41 76
3 24 24 24 100
TOPLAM 100 100 100

Yukaridaki tablo incelendiginde degiskenlerin,hangi oranda yapilan ankette
bulundugu konusunda fikir edinilmektedir.

Incelenen 100 cevaplayicinin hepsinin araci bulunmaktadir.

Incelenen 100 cevaplayicinin verdikleri cevaplara bakildiginda 23 degisik
otomobil modeline rastlanmaktadir. Cevaplayicilardan % 15’inin Volkswagen, %
12’sinin Tofas, % 12’sinin Renault, % 10’unun Opel ve % 8’inin Ford marka araba

kullandig1 gézlenmektedir.

Incelenen 100 cevaplayicinin %50’sinin araglarini bayiden 0 km, %36’sinin

ikinci el ve %]14’iiniin araba pazarindan satin aldiklar1 gorillmektedir.

Incelenen 100 cevaplayicimn %82’sinin araglarini 6zel amagla kullandiklar

goriilmektedir.

Incelenen 100 cevaplayicinin %38’1 fiyatini (F), %33’ konforunu (K), %331

giivenligini (G), %32’si aracin dig goriiniigiinii (ADG), % 32’si yetkili satic1 ve servisini
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(SS), %30’u siiriis performansini (SP), %26’st motor 6zelliklerini (MO) ve %34’ii arag
memnuniyetini (AM) satin aldiklan araci tercih etmelerinde “1” (en ¢ok etkili) etmen

olarak algiladiklar1 goériilmektedir.

Incelenen 100 cevaplayicinin % 340 iiriin kalitesinin (UK), %27’si standart
aksesuarinin (STA) satin aldiklan araglarini tercih etmelerinde “2” (¢ok etkili) etmen
olarak algiladiklar1 gériilmektedir.

Incelenen 100 cevaplayicilarin %30’u kalitenin (KA), %28’i konforun (KO),
%32’si aracin dig goriiniisiiniin (DG) ve %36’s1 markanin (MR) hayallerindeki araci

tercih etmelerinde “2” (¢ok etkili) etmen olacagim belirttikleri goriilmektedir.
Incelenen 100 cevaplayicinin % 70’inin evli oldugu goériilmektedir.

Incelenen 100 cevaplayicinin % 36’sinmn 34-42 yas, % 26’smin 26-34 yas

gruplarinda olduklar gézlenmektedir.

Incelenen 100 cevaplayicinin %58’inin lise, %23’{in{in iiniversite mezunu

oldugu gozlenmektedir.

Incelenen 100 cevaplayicinin %36’°smnin aylik gelir diizeyinin1,001 milyon-1,5
milyar TL arasinda, % 20’sinin gelir diizeyinin ise 2 milyar TL ya da iistiinde oldugu

gozlenmektedir.

Incelenen 100 cevaplayicimin %35°inin liks , % 41’inin orta ve % 24'iniin

daha diisiik segmentteki araglara sahip olduklan gézlenmektedir.
3.6.4 Arastirmanin Varyans Analizi (One Way Anova)

One Way Anova testinde varyanslarin homojenligine bakilmis ve significant
degeri daha 6nceden belirlenmis olan anlamlilik seviyesi 0,01 ile kargilastiriimis ve
biiytik olmasi1 durumunda varyanslarin esit olduguna karar verilmigtir. Varyanslarin esit
oldugu degiskenlerin Anova tablosundaki significant degerine bakilmig ve bu deger
anlamlilik seviyesi olan 0,01 ile kargilagtinlmig, significant degerinin biiyiik olmasi

durumunda Ho: kabul edilmistir. Ho : Gruplayici degisken ( medeni duru, yas, egitim,
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geiir) agisindan degiskenler aynidir. Significant degerinin kiigiik olmasi1 durumunda Ha

: kabul edilmigtir.
Ho: Gruplayici degisken agisindan incelenen degiskenlerde farklilik yoktur.
Ha : Gruplayici degisken agisindan incelenen degiskenlerde farklilik vardir.

One Way Anova testinde demografik o6zelliklerden gelir ile yapilan test
sonucunda gelir seviyeleri agisindan satin aldigi aracin ; konforu (K), giivenligi (GV),
aracin dis goriinisti (ADG), ¢evreden etkilenerek (CE) ve araci yatirim araci olarak

goriip gormedigi (AYA) degiskenleri agisindan fark olduguna karar verilmektedir.

Egitim ile yapilan test sonucunda egitim seviyeleri agisindan satin alinan
tiriintin kalitesi (UK) degiskeni agisindan fark olduguna karar verilmekte,medeni durum
ve yag acisindan ise degiskenlerin bir farklilik gostermedii sonucuna varilmaktadir.

One Way Anova testi sonuglar tablo 6'da verilmisgtir.




Tablo 6

One Way Anova Testi Medeni Durum —Yas- Egitim — Gelir Sonuclari

MENENI DURUM YAS GELIR EGITIM
Anova Anova Anova Anova -
DEGISKEN | Var. Sig Sig. Var. Sig Sig. Var. Sig Sig. Var. Sig Sig.
MA 0,031 0,889 0,065 0,395 0,269 0,542 0,2 |0,04
SAY 0 0,513 0,11 0,555 0 0,068 0,15 10,177
AKA 0,002 0,205 0,43 0,463 0,147 0,699 0,87 0,353
F 0,216 0,275 0,019 0,261 0,187 0,868 0,344 (0,739
UK 0,101 0,796 0,008 0,005 0,316 0,02 0,086 0,006
K 0,052 0,328 0,296 0,253 0,061 0,001 0,192 0,198
YT 0,163 0,334 0,698 0,791 0,05 - 0,522 0,444 (0,854
G 0,004 0,438 0,009 0,047 0,033 0 0,18 (0,063
ADG 0,146 0,311 0,435 0,356 0,628 0,002 0,364 {0,051
CE 0,337 0,281 0,077 0,203 0,018 0,001 0,612 0,046
STA 0,218 0,324 0,392 0,624 0 0 0,16 0,077
SS 0,026 0,5 0,861 0,73 0,025 0,154 0,199 (0,187
SP 0,044 0,291 0,426 0,117 0,087 0,066 0,167 0,1
MO 0,212 0,342 0,503 0,205 0,002 0,043 0,24 0,505
AP 0,481 0,359 0,15 0,304 0,113 0,15 0,276 (0,68
AYA 0,085 0,215 0,138 0,676 0,172 0,003 0,676 [0,384
AM 0,008 0,158 0,004 0,074 0,253 0,018 0,077 (0,138
Fl 0,064 0,722 0,777 0,997 0,412 0,821 0,31 (0,88
KA 0,089 0,921 0,053 0,701 0,394 0,896 0,305 (0,907
KO 0,089 0,643 0,994 0,363 0,205 0,936 0,043 (0,435
YAK 0,014 0,527 0,011 0,115 0,022 0,112 0 0,856
GV 0,091 0,222 0,204 0,606 0,011 0,063 0,367 (0,856
DG 0,124 0,744 0,918 0,984 0,31 0,939 0,302 {0,528
MR 0,004 0,309 0,16 0,644 0,075 0,548 0,465 [0,95
DON 0,475 0,872 0,124 0,72 0,033 0,411 0,023 (0,022
YS 0,179 0,687 0,041 0,527 0,067 0,712 0,067 |0,801

One Way Anova testinde verilen kararlarin desteklenmesi i¢in Kruskal Wallis
testi yapilmig ve aym karar verilmigtir. Kuruskal Wallis testinde daha énceki One Way
Anova testinde bakilmig olan degerlerin significant degerleri daha &nce belirlenmis olan
anlamlilik seviyesi 0,01 ile karsilagtinlmigtir. Tablo 7'de de medeni durum degiskeni
Kruskal Wallis testi sonuglari, tablo 8'de egitim degiskeni Kruskal Wallis testi
sonuglari, tablo 9'da yas degiskeni Kruskal Wallis testi sonuglari, tablo 10'da gelir
degiskeni Kruskal Wallis testi sonuglan verilmektedir
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Tablo 7

Kruskal Wallis Testi - Medeni Durum Degiskeni Sonuclar

MA SAY AKA F UK K YT G ADG
Sig. 0,93 0,513 0,205 0,275 0,796 0,328 0,334 0,438 0,311
CE STA SS SP MO AP AYA AM Fl
| Sig. 0,281 0,324 0,5 0,291 0,342 0,364 0,215 0,158 0,309
KA KO YAK GV DG MR DON YS
r Sig. 0,421 0,292 0,22 0,71 0,944 0,212 0,737 0,184
Tablo 8
Kruskal Wallis Testi — Egitim Degiskeni Sonuglar:
MA SAY AKA F UK K YT G ADG
Sig. 0,452 0,555 0,463 0,261 0,005 0,253 0,791 0,047 0,356
CE STA SS SP MO AP AYA AM Fl
| Sig. 0,203 0,624 0,730 0,117 0,205 0,417 0,676 0,074 0,444
KA KO YAK GV DG MR DON YS
| Sig. 0,777 0,958 0,314 0,762 0,114 0,271 0,708 0,033
Tablo 9
Kruskal Wallis Testi — Yas Degiskeni Sonug¢lar
MA SAY AKA F UK K YT G ADG
Sig. 0,020 0,177 0,353 0,739 0,006 0,198 0,854 0,083 0,051
CE STA SS SP MO AP AYA AM Fl
Sig. 0,046 0,077 0,187 0,100 0,505 0,157 0,384 0,138 0,661
KA KO YAK GV DG MR DON YS
Sig. 0,503 0,297 0,061 0,464 0,172 0,642 0,639 0,767
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Tablo 10
Kruskal Wallis Testi — Gelir Degiskeni Sonuglar:

MA SAY AKA F UK K YT G ADG
Sig. 0,621 0,068 0,699 0,868 0,020 0,001 0,522 0,000 0,002
CE STA S8 SP MO AP AYA AM Fl
| sig. 0,001 0,000 0,154 0,066 0,043 0,002 0,003 0,018 0,478
KA KO YAK GV DG MR DON YS
| Sig. 0,784 0,963 0,712 0,066 0,829 0,177 0,113 0,526

3.6.5 Anketin Faktor Analizi

Aragtirmada Oncelikle, ozellik listesinin kisaltilmasi ve bu o6zelliklerin
gruplanmasi amaci ile faktdr analizi gergeklestirilmistir. Cogunlukla tek bagina
kullanilmayan bir analiz teknigi olan faktor analizi uygulandiktan sonra elde edilen grup
degiskenlerin, araglarint satin aldiklari dénemdeki ve hayal ettikleri aragtaki 6zellikleri

tanimlayabilecek bir bagimli degiskeni nasil ve ne yonde etkiledikleri aragtirilacaktir.

Faktor analizinin i¢ i¢ce oldugu iki konu vardir (Churchill, 1999, s.205).
Bunlardan ilki verit azaltmadir. Daha az sayidaki faktoriin ortalamasi ile verinin
icerisinde bulunan 6nemli bilgiyi 6zetlemek anlamina gelmektedir. ikincisi ise bagimsiz
(mevcudiyet ifade eden) yorumdur. Degiskenlerin altim ¢izerek boyutlann veya

yorumlar1 belirleme amaci tagir.

KAISER-MEYER-OLKIN
(6rneklemenin yeterliliginin 6lgtimii) 0,909 ve BARLETT testi sonucu Chi — Square =

Faktor analizi  gerceklestirilmeden  Once,
925,392 , o = 0,000 olarak bulunmustur. Bu analizde yalnizca araglar satin alinmakta
iken etkili inceledik. Bu faktor

uygulanabilmektedir.

olan kriterleri sonuglara gore analizi
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Tablo 11
Faktor Analizi Anket Sonuglari

DEGISKENLER 1 2
F 0,647821 ] 0,004025
UK 0,807915 -0,3942
K 0,815788 -0,15329
YT 0,58938 0,282303
G 0,808397 -0,27117
ADG 0,782821 -0,27756
CE 0,628575 0,427019
STA 0,80989 0,083462
S8 0,614818 0,033141
SP 0,85427 -0,04147
MO 0,843741 0,041541
AP 0,743203 0,215393
AYA 0,61327 0,574384
AM 0,815839 -0,19281
CUMULATIVE % 55,831 63,092

Faktor analizine gore; ilk asamada sadece araglarimi satin alirlarken etkili olan
kriterlere faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi sonuglart tablo 11'de verilmistir. 14
degiskenden 2 faktor grubu elde edilmistir. Bu faktor gruplarn belirlenirken her satirdaki
mutlak olarak en biiyiik olan deger belirlenmistir. Ilgili degerler tablo 11°de koyu olarak
gosterilmigtir. 1. faktdr grubunda yer alan degiskenlere goére bu gruba dahil olan
kigilerin ara¢larini satin alirlarken fiyat, iiriin kalitesi, konfor, yakit tasarrufu, giivenlik,
aracin dig goriiniisii, ¢cevreden etkilenme faktorii, standart aksesuar, yetkili satici ve
servis, siiriis performansi, motor 6zellikleri, aracin sagladif1 prestij, araci yatirim araci
olarak goriiliip goriilmedigi, ara¢ memnuniyetinin On plana c¢ikip ¢ikmadif
gozlenmektedir. Bu 2 Faktér % 63,092 (Kimiilatif % ) oraninda degiskenlerin

tamamini temsil etmektedir.

Faktor 1’e memnuniyet faktorii stitunu, faktor 2’ye kiimiilatif faktor stitunu adi

verilmigtir.

Bu faktor analizinde ikinci agamada ise hayal ettikleri araglardaki etkili olan

kriterleri incelemek igin bir test daha yapilmistir. Faktor analizi gergeklestirilmeden
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once, KAISER-MEYER-OLKIN (6rmeklemenin yeterliliginin &l¢iimii) degeri 0,508 ve
BARLETT testi sonucu Chi — Square = 91,267 , o =0,000 olarak bulunmustur. Bu

sonuglara gore faktor analizi uygulanabilmektedir.

Tablo 12
Faktor Analizi Anket Sonuclari (2)

DEGISKENLER 1 2 3 4
Fl -0,33278 0,591098 -0,14464 0,224203
KA 0,447908 0,536137 -0,13135 -0,30283
KO 0,369081 0,651546 0,170439 -0,07182
YAK -0,84361 -0,07343 0,151688 0,085175
GV 0,048862 -0,45106 -0,66011 -0,28896
DG 0,417564 -0,28075 -0,13226 0,689889
MR 0,238816 -0,41025 0,509008 -0,47784
DON 0,494 -0,17469 0,525197 0,278808
YS -0,47334 0,047156 0,460056 -0,02332
CUMULATIVE % 20,679 37,902 52,536 63,574

Ikinci faktor analizi sonuglan tablo 12°de verilmistir. 9 degiskenden 4 faktdr
grubu elde edilmigtir. Faktor gruplar elde edilirken her satirdaki mutlak en biiyiik deger
alinmustir. Tablo 12'de bu degerler koyu olarak gosterilmektedir. 1.Faktdr grubuna dahil
olan kisiler hayal ettikleri araglarinda yakit tasarrufu ve yetkili satic1 ve servise ¢ok
onem vermekte oldugu gozlenmektedir. 2. Faktér grubuna dahil olan kisiler, arag
fiyati kalitesi, ve konforuna ¢ok 6nem vermekte olduklar gdzlenmektedir. 3.Faktor
grubuna dahil olan kisiler giivenlik, marka ve donanima ¢ok &nem vermekte olduklart
gozlenmektedir 4. Faktor grubuna dahil olan kisiler dig goriiniise ¢ok 6nem vermekte
olduklar gézlenmektedir. Bu 4 Faktor % 63,574 (Kiimiilatif %) oraninda degiskenlerin

tamamini temsil etmektedir.

Faktor 1’e teknik faktorii siitunu, faktor 2’ye kalite faktoril siitunu, faktér 3’e

donanim faktérii, faktdr 4’e goriiniig faktori adi verilmistir.

Tliskilerin incelenebilmesi i¢in degiskenlerle ilgili Spearman Korelasyon testi

yapilmig Sig.2-tailed degerleri < Alpha sonuglan tablo 13 ve 14’te verilmistir.

Ho = GE ile ARKOD, YG arasinda bir iligki yoktur.
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Ha = GE ile ARKOD, YG arasinda bir iligki vardir.

Tablo 13

Gelir Degiskeninin Spearman Korelasyon Sonuglar

GE ARKOD YG
Correlation -0,444 0,317
Coefficient
Sig.2-tailed 0 0

Gelir ile yas grubu arasinda dogru yonli zayif bir iliski oldugu

g6zlemlenmektedir.

Gelir ile araba kod degiskeni arasinda zayif ve ters yonlii bir iligki oldugu
g6zlemlenmektedir. Dolayistyla Ho reddedilir.

Ho = AKA ile ARKOD, MA arasinda bir iligki yoktur.

Ha = AKA ile ARKOD, MA arasinda bir iligki vardur.

Tablo 14

Araci Kullammm Amaci Degiskeninin Spearman Korelasyon Sonuglan

AKA ARKOD MA
Correlation 0,271 0,27
Coefficient
Sig.2-tailled {0,006 0,007

Araci kullanim amaci ile araba kod degiskeni arasinda dogru yonlii zayif bir

iliski oldugu gézlemlenmektedir.

Araci kullanim amact ile marka degigkeni arasinda dogru yonlii zayif bir iliski

oldugu gézlemlenmektedir. Dolayistyla Ho reddedilir.

T.C. YORS®R AFRrvin KURTLD
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Degiskenlerle ilgili Pearson Korelasyon sonuglart verilirken aralarinda orta

dereceli ve anlamli bir iligkiyi ifade eden 0,50 degerinin tistiindeki degerler dikkate

alimugtir.

Tablo 15

Fiyat Degiskenin Pearson Korelasyon Sonuglarn

F K ADG
Pearson 0,515 0,51
Correlation
Sig.2-tailed 0 0

F degiskeni ; K, ADG degiskenleri ile orta diizeyde anlamli bir iligki i¢indedir.

Pearson Correlation ve Significant (2- tailed ) degerleri tablo 15'te goriilmektedir.

Tablo 16

Uriin Kalitesi Degiskenin Pearson Korelasyon Sonuglari

UK K G ADG STA SP MO AM
Pearson 0,661 0,756 0,699 0,593 0,699 0,645 0,704
Correlation
Sig.2-tailed 0 0 0 0 0 0 0

UK degiskeni ; K, G, ADG, STA, SP, MO, AM degiskenleri ile orta diizeyde

anlamli bir iligki i¢indedir. Pearson Correlation ve Significant (2- tailed ) degerleri

tablo 16'da goriilmektedir.

Tablo 17

Konfor Degiskenin Pearson Korelasyon Sonuglari

K SP MO AP AM UK F G ADG STA
Pearson 0,652 0,616 0,579 0,618 0,661 0,515 0,689 0,702 0,587
Correlation
Sig.2-tailed 0 0 0 0 0 0 0 0 0
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K degiskeni ; AP, F, UK, G, ADG, STA, SP, MO, AM degiskenleri ile orta
diizeyde anlamh bir iligki igindedir. Pearson Correlation ve Significant (2- tailed )

degerleri tablo 17'de goriilmektedir.

Tablo 18

Giivenlik Degiskenin Pearson Km:elasyon Sonuglan

G UK K ADG STA SP MO AP AM
Pearson (0,756 0,689 0,676 0,644 0,685 0,593 0,502 0,634

Correlation
Sig.2-tailed|0 0 0 0 0 0 0 0

G degiskeni ; AP, K, UK, , ADG, STA, SP, MO, AM degiskenleri ile orta
diizeyde anlaml: bir iligki i¢indedir. Pearson Correlation ve Significant (2- tailed )

degerleri tablo 18'de goriilmektedir.

Tablo 19

Aracimn Dig Goriiniisii Degiskenin Pearson Korelasyon Sonuglari

ADG F UK K | G STA SP MO AP AM
Pearson 0,51 0,699 0,702 0,676 0,536 0,633 0,625 0,502 0,656
Correlation
Sig.2-tailed0 0 0 0 0 0 0 0 0

ADG degiskeni ; K, F, UK, G, STA, SP, MO, AP, AM degiskenleri ile orta diizeyde
anlamli bir iliski i¢indedir. Pearson Correlation ve Significant (2- tailed ) degerleri

tablo tablo 19'da goriilmektedir.

Tablo 20

Cevreden Etkilenme Degiskenin Pearson Korelasyon Sonuglari

CE STA MO AP SP
Pearson 0,503 0,553 0,515 0,509
Correlation
Sig.2-tailed 0 0 0 0
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CE degiskeni ; STA, SP, MO, AP, degiskenleri ile orta diizeyde anlaml bir
iligki i¢indedir. Pearson Correlation ve Significant (2- tailed ) degerleri tablo 20°de

goriilmektedir.

Tablo 21

Standart Aksesuar Degiskenin Pearson Korelasyon Sonuclan

STA UK K G ADG CE SS SP MO AP AYA AM
Pearson 0,593 0,587 (0,644 [0,536 0,53 0,56 [0,673 (0,628 0,609 0,503 0,675
Correlation
Sig.2-tailed0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
STA degiskeni ; K, UK, G, ADG, CE, SS, SP, MO, AP, AYA, AM
degiskenleri ile orta diizeyde anlamli bir iligki igindedir. Pearson Correlation ve
Significant (2- tailed ) degerleri tablo 21°de gériilmektedir.
Tablo 22
Motor Ozellikleri Degiskenin Pearson Korelasyon Sonuglari
MO UK K G ADG CE STA SP AP AM
Pearson 0,645 0,616 0,593 0,625 0,553 0,628 0,74 0,742 0,694
Correlation
Sig.2-tailed 0 0 0 0 0 0 0 0 0

MO degiskeni ; K, UK, G, ADG, CE, STA, SP, , AP, AM degiskenleri ile orta
diizeyde anlamlh bir iligki i¢indedir. Pearson Correlation ve Significant (2- tailed )

degerleri tablo 22’de goriillmektedir.
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Tablo 23
Ara¢ Memnuniyeti Degiskenin Pearson Korelasyon Sonuclar:

AM UK K G ADG STA SP MO AP

Pearson 0,704 0,618 0,634 0,656 0,675 0,677 0,694 0,501
Correlation

Sig.2-tailed 0 0 0 0 0 0 0 0

AM degiskeni ; K, UK, G, ADG, STA, SP, , AP, MO degiskenleri ile orta
diizeyde anlamlt bir iligki i¢indedir. Pearson Correlation ve Significant (2- tailed )

degerleri tablo 23'te goriilmektedir.

Bu béliimde cevaplayicilarin sahip olduklar araclar toplam 23 ¢esit markay:
kapsamaktadir. Bu markalar araba kodu degiskeni (ARKOD) olarak isimlendirip kendi
i¢lerinde 1 ( yiiksek fiyatl) litkks segment , 2 ( orta fiyatlt) orta segment, 3 (diisiik fiyatlr)
diigitk segment araglari olarak nitelenmektedir. Chi Square testi kullanilarak otomobil
kullanicilarinin ARKOD ile satin almig olduklan araglarimi tercih etmelerinde etken
olan unsurlardan (K, UK, G, F, YT, ADG, STA, AYA, AM) degiskenleri arasinda

birbirlerine bagimli olup olmadiklarn gézlemlenmektedir.
Ha = Satin alinan araba kodu ile konfor birbirine bagimlidir.
Ho = Satim alinan araba kodu ile konfor birbirine bagimh degildir.

Chi Square Significance : 0,002 < o. oldugundan Ho hipotezi reddedilmektedir.
Bu sonuglara bakildiginda toplam satin alinan araglarin % 41°i orta segmentte oldugu

gozlenmektedir.

Ha = Satin alinan araba kodu ile iiriin kalitesi birbirine bagimlidir.
Ho = Satin alinan araba kodu ile iiriin kalitesi birbirine bagiml degildir.

Chi Square Significance : 0,008 < o oldugundan Ho hipotezi reddedilmektedir.
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Ha = Satin alinan araba kodu ile arag giivenligi birbirine bagimlidr.
Ho = Satin alinan araba kodu ile arag giivenligi birbirine bagimli degildir.

Chi Square Significance : 0,005 < a oldugundan Ho hipotezi reddedilmektedir.
Bu sonuglara bakildiginda %3iiniin otomobil giivenligi birinci derecede nemli oldugu

goriilmektedir.

Ha = Satin alinan araba kodu ile fiyat birbirine bagimlidir.
Ho = Satin alinan araba kodu ile fiyat birbirine bagiml degildir.

Chi Square Significance : 0,069 > o oldugundan Ho hipotezi kabul

edilmektedir.

Ha = Satin alinan araba kodu ile aracin dig goriiniisii birbirine bagimlidir.

Ho = Satin alinan araba kodu ile aracin dig goriintigii birbirine bagimli

degildir.

Chi Square Significance : 0,000 <a oldugundan Ho hipotezi reddedilmektedir.
Bu sonuglara bakildifinda %32sinin araglarinin dig goriiniiglerinin birinci derecede

6nemli oldugu goériilmektedir.

Ha = Satin alinan araba kodu ile yakit tasarrufu birbirine bagimlidir.
Ho = Satin alinan araba kodu ile yakit tasarrufu birbirine bagimli degildir.

Chi Square Significance : 0,119 > o oldugundan Ho hipotezi kabul

edilmektedir.
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Ha = Satmn alinan araba kodu ile standart aksesuar birbirine bagimlidur.
Ho = Satin alinan araba kodu ile standart aksesuar birbirine bagimli degildir.

Chi Square Significance : 0,02 > a oldugundan Ho hipotezi kabul
edilmektedir.

Ha = Satin alinan araba kodu ile AYA degiskeni birbirine bagimlidir.
Ho = Satin alinan araba kodu ile AYA degiskeni birbirine bagimlt degildir.

Chi Square Significance : 0,50 > o oldugundan Ho hipotezi kabul
edilmektedir. Bu sonuglara bakildifinda anketi cevaplayanlarin %37'si otomobillerini

ne yatirim araci olarak gérmekte ne de gormemektedir.

Ha = Satin alinan araba kodu ile ara¢ memnuniyeti birbirine bagimlidir.
Ho = Satin alinan araba kodu ile ara¢ memnuniyeti birbirine bagimli degildir.

Chi Square Significance : 0,038 > o oldugundan Ho hipotezi kabul

edilmektedir.
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4. SONUC VE ONERILER

Bu aragtirmada erkeklerin otomobil satin alma davramginda sergiledikleri
tiiketici davranis1 irdelenmeye ¢aligilmigtir. Bu amagla yalnizca erkeklerden olusan 100

otomobil sahibi arasinda yapilan alan ¢aligmas: sonucunda kimi bulgulara ulgilmstir.

Cevaplayicilarin %50'si otomobillerini '0 km' (birinci elden) almayi tercih
etmiglerdir. Diger %50'si otomobillerini ise araba pazar ya da ikinci el kaynaklardan

satin alma yoluna gitmistir.

Cevaplayicilarin otomobil satin alirken birincil derecede g6z oniinde tuttuklari
unsurlar olarak otomobilin fiyati, konforu, giivenligi, dis goriiniisii, servis yayginlig: ve

stiriis performansi belirtilmistir.
Cevaplayicilarin %63'ii otomobillerinden memnun olduklarin: belirtmiglerdir.

Cevaplayicilarin hayal ettikleri (ideallerindeki) otomobilde ise kalite, konfor,
dig goriiniiy ve marka yoniinden kayda deger oOzellikler bulunmasini istedikleri

goriilmektedir.

Demografik 6zelliklere bakildiginda gelir diizeyi ile satin alinan otomobilin
konforu, giivenligi, dis goriiniisii, cevreden etkilenme ve otomobilin yatirim araci olarak
goriillmesi gibi unsurlar arasinda baglanti olabilecegi, gelir diizeyi gorece olarak yiitksek
olan kesimin otomobilin konfor ve giivenligine gelir diizeyi gérece diigiik olan kesime
gore ekonomik &zelliklerden daha fazla dnem vermektedir. Benzer bir iliski egitim
diizeyi ile satin alinan aracin triin kalitesi degiskeni arasinda goriilmektedir. Erkek
otomobil sahiplerinin medeni durum ve yaslan ile diger degiskenler arasinda ise kayda

deger bir baglant1 olasiligina rastlanmamigtir.

Spearman korelasyon katsayisi1 g6z Oniine alindiginda gelir diizeyi ile yas ve
araba segmentleri arasinda zayif olmakla birlikte bir iligki gézlemlenmektedir. Buna
gore, gelir diizeyi ve yas diizeyi ylikseldikge, tercih edilen otomobil segment derecesi de
yiikselmektedir.
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Otomobilin kullanim amaci ile markas1 ve otomobil segmentleri arasinda zayif

da olsa bir iligki gbzlenmektedir.

Pearson korelasyon analizi sonucunda fiyat degiskeni ile konfor ve otomobilin
dig goriiniigii arasinda bir ilisgki oldugu savlanabilmektedir. Fiyat1 yiikksek olan
otomobillerin konfor ve dig goriinlis bakimindan da tercih edilen otomobiller oldugu
diisiiniilebilir. Benzer bir bigimde {irtintin kalitesi ve konfor arasinda da dogru orantili

bir iligki oldugu sdylenebilir.

Konfor degiskeni prestij, fiyat, kalite, giivenlik, dig goériiniis, aksesuar , marka
ve siiriis performansi arasinda anlamli bir iligki oldugu goézlemlenmektedir. Benzer bir
bi¢cimde giivenlik degiskeninin de prestij, kalite, konfor, dig goriiniis, aksesuar,

performans ve marka degiskenleri ile baglanti iginde oldugu belirtilebilir.

Verilen yamtlara gore aracin dig goriiniisii ile kalite, fiyat, kalite, gtivenlik,

aksesuar, performans, prestij, motor ve marka degiskenleri arasinda baginti mevcuttur.

Erkek tiiketicinin otomobilden memnun olup olmadigimin gostergesi olarak
kabul edilebilecek arag memnuniyeti degiskeni konfor, kalite, giivenlik, dis goriiniim,
aksesuar, performans, prestij ve motor degiskenleri ile anlamsiz sayilamayacak bir iliski

igcindedir.

Chi square analiz sonuglarina gore, otomobilin segmenti (liiks, orta halli, ya da
daha ucuz otomobil olug gostergesi) ile konfor, iiriin kalitesi, ara¢ gilivenligi, aracin dig
goriiniigii arasinda baglanti gézlemlenmektedir. Buna gore konfor, kalite, giivenlik ve
dis goriiniig tatmin diizeyi yiikseldik¢e segmentler de iigten (ucuz araba segmenti) bire

(liiks araba segmenti) dogru yénelme egilimine girmektedir.

Ote yandan Chi square analizi otomobilin ait oldugu segment ile fiyat, yakit
tasarrufu, aksesuar ve aracin yatirm aract olarak degerlendirilmesi degiskenleri arasinda

anlamli bir bag kurmamaktadir.

Arastirmaya katilan cevaplayicilar otomobil satin alirken en gok fiyat, konfor
ve giivenlik ve marka gibi yasam kalitesi ve ekonomik durumla dogrudan ilintili

degiskenler arasinda tercih yaparken; ideallerindeki (hayal ettikleri) otomobilde dikkat
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edecekleri ozellikler olarak ise kalite, konfor, dig goriinils ve marka gibi ekonomik
iligkilerden gorece olarak bagimsiz, daha ¢ok dig goriiniis ve sayginlik simgesi olarak

algilanmaya miisait degiskenleri tercih etmiglerdir.

Yilmaz'in (1995) bulguladif: gibi bu arastirmada da kalite ile giivenlik, motor
glicii, konfor ve marka arasinda olumlu bir baglant1 yakalanmakla birlikte, Yilmaz'in
(1995) aksine giivenlik ve ekonomiklik ile kalite arasinda bir bagnti tespit
edilememigtir. Yilmaz'in (1995) dile getirdigi gibi satin alma karar1 verirken en 6nemli
faktorler servis yayginlig, fiyat ve marka olmustur. Bu ise Berkowitz ve digerlerinin
(2000) o6nce garanti, sonra donanim ve kalite isteminde bulunan 6rneklem grubunun

cevaplar ile ¢elismektedir.

Yilmaz'n (1995) ¢alismasi ile bulgulananlar arasinda benzer olan bir bagka

nokta ise yas azaldikga fiyat etkisinin artig egiliminde olusudur.

Yerli otomobil satin almanin ardindaki en 6nemli nedeninin erkekler igin
biiytik olctide fiyat oldugunu bulgulayan, ayni durumun kadinlar icin ise gegerli
olmadigim1 belirten Aykar'in (1995) bulgulan, aragtirmamizda birkag kez dile
getirdigimiz erkeklerin - yerli olsun, yabanci olsun - otomobil satin alirken fiyat1 en
onemli 6ge olarak gordiikleri bulgusu ile uyusmaktadir. Yine Aykar'a (1995) gore
kadinlanin aksine erkeklerin bilyiik bir kismu otomobilin mengei ve fiyati ile prestij
arasinda dogrudan bir baglanti oldugunu kabul etmektedir, bu bulgu da anketimize

katilan erkek otomobil tiiketicilerinin cevaplar ile 6rtiismektedir.

Gelir diizeyi arttik¢a ve secilen otomobil segment diizeyi yiikseldikge kalite ve
giivenilirlige verilen 6nem arasinda belirginlesen pozitif bagintt Anurit, Newman ve

Chansarkar'in (1998) bulgulariyla da uyum igindedir.

Efraim'de (1989) bulgulandig1 gibi otomobilin biylik &l¢lide 6zel amaglarla
kullamlmak i¢in satin alindigi olgusu bu arastirmada da bulgulanmigtir. Benzer bir
bigimde gelir diizeyi ile araba segmenti ve prestij arasinda da olumlu bir bagint1 oldugu
her iki aragtirmada da belirlenmistir. Ne var ki, Efraim (1989)'da belirtilen medeni
durum ile diger degigskenler arasindaki benzeri baglantilar bu arastirmada

bulgulanmamusgtir.
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Aragtirmada elde edilen bulgular cinsiyet ayrimi yapilmaksizin yiiriitiilmiig
gene] titketim tercihleri arastirmalan ile kiyaslandiginda, bu aragtirmalardan ¢ok farkli
sonuglar ortaya kondugu belirtilememektedir. Crosby ve Jaskar'in (1993) belirttigi gibi,
kiiresellesme ile birlikte ¢alisan, dolayisiyla para kazanan kadinlarin orani Ikinci Diinya
savaginin bitisinden bu yana giderek artmakta, bu durum da kadinin eski 6zelliklerinden
(evde oturmak, ekonomik bagimsizhifi olmamak, {iretime katilmamak, dolayis: ile
toplumda ikincil statiiler tasimak) siyrilarak erkegin statiisiine yaklagmasina hatta birgok
yerde onu gegmeye baslamasina neden olmugtur. S6z konusu degisim, erkegi de;
eskiden yayginca 6n kabul géren 'savaggt ve kati' 6zelliklerden uzaklagtirmistir. Sonugta
ise, kadin ve erkek arasindaki cinsiyet uzakligi ve farklilii giderek kapanir olmugtur
(Otnes ve McGrath, 2001; Bocok, 1997, s. 100-103). Otnes ve McGrath'ta (2001) dile
getirilen 'Kadinsilik korkusu' (fear of the feminine) davranig bi¢imi de bu savu destekler

yondedir.

Campbell (1997, s. 172) de erkek ve kadin aligveris bicemlerinde ¢ok belirgin
bir zithg: vurguladig: distincesine kapilinmamasi gerektigini belirtmistir. Mort'a (1998,
s. 193-194) gore ise geng erkekler giderek daha fazla - eskiden kadinsi ya da tabu olarak
nitelenen - tiiketim zevkleri edinmektedirler. Belki de erkeklerin otomobil satin alma
davramiglan tizerine hazirladigimz ¢alismada dile getirilen cinsiyet farks belirtilerinin
azlif1, s6z konusu ¢aligmalarda belirtilen statli benzesmesinin bir ifadesi olarak
degerlendirilebilir. Ne var ki, bu konuda daha kesin bir sav dile getirebilmek i¢in ¢ok

sayida aragtirma ve ampirik veri toplama ¢alismasi yapilmasi gerekmektedir.
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EKLER
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EK.1 ANKET FORMU

Saymn Cevaplayici,

Marmara Universitesi biinyesinde, Dog. Dr. Aypar Topkara Uslu
danigmanliginda yiirtitiilen bu anket , otomotiv sektoriinde erkeklerin otomobil satin
alma davramglan kriterlerini aragtirmayr amaglamaktadir. S6z konusu bu ¢aligmaya
anketi cevaplayarak saglamis oldugunuz yardim ve katkilarimz igin tesekkiir eder ,

saygilar sunanz.

Mine Kilig
Marmara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dali
Uretim Yé6netimi ve Pazarlama Boltimii
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ERKEKLERIN OTOMOBIL SATIN ALMA DAVRANISLARI ANKETI
1 - Arabaniz var mu ?

()Evet () Hayrr

2 - Aracimizin markas1 nedir ?

3 - Aracimiz1 nereden satin aldimz ?

()BayiiOkm ( )Fuar ( )lkinciel ( ) Araba pazarindan
4 - Aracinizi hangi amagla kullaniyorsunuz ?

()Ozel ()Ticari ( )Arazi ( )Sirket ( )Makam

5 - Aracmizi tercih etmenizde etken olan unsurlan "1" en gok etkili "5" en az etkili

olmak iizere nitelendiriniz. ( Her bir ifade i¢in bir segenek isaretleyiniz)

FIYATI

URUN KALITESI

KONFOR

YAKIT TASARRUUFU

GUVENLIK

CEVREMDEN ETKILENEREK
STANDART AKSESUAR

YETKILI SATICI VE SERVISI

SURUS PERFORMANSI

MOTOR OZELLIKLERI

ARACINIZIN SiZE SAGLADIGI PRESTIJ

ARACINIZI YATIRIM ARACI OLARAK

GORUYORMUSUNUZ

ARABANIZDAN NE KADAR MEMNUNSUNUZ
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6- Hayalinizdeki otomobilde agagidaki 6zellikleri 6nem derecelerine gére

nitelendiriniz.

( Her bir ifade i¢in bir segenek isaretleyiniz)

FIYAT

KALITE

KONFOR

YAKIT TASARRUFU
GUVENLIK

DIS GORUNUS

MARKA

DONANIM

YETKILI SATICI VE SERVIS

7- Medeni durumunuz

8- Yasiniz

9- Ogrenim durumunuz

10- Aylik toplam geliriniz

( ) 500 milyon TL alt1

1 2 3 4 5
En énemli | Onemli |Ne 6nemlij énemsiz Hig¢ 6nemli
ne degil degil
() Evli () Bekar
()18-26 () 26-34
()34-42 () 42 veiisti
() Ik 8gretim () Lise

( ) Universite

() lisans tstii

( ) Doktara ve iistii

() 501 milyon-1 milyar TL aras1

() 1,001 milyon - 1,5 milyarTL arasi

() 1,501milyon-2 milyar TL aras:

( ) 2 milyar TL ve iistii
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EK 2. DEGISKENLERIN KODLAMA TABLOSU
Arabasi = AR Evet=1 Hayir=0

Markalar = MA Mercedes=1 Renault =2 BMW =3 Opel =4

Fiat=5 Lada=6 - Hyundai=7  Mitsubishi =8
Mazda =9 Wolksvagen =10 Skoda =11 Honda =12
Pejout =13 Nissan =14 Rover =15 Ford =16
AlfaRomeo =17 Seat=18 Toyata=19  Suzuki =20
Kia =21 Anadol=22  Subaru =23

Satin alma yeri = SAY  Bayi=1 Fuar=2 Ikinci el =3 Araba pazan =4

Aracin kullanim amaci = AKA  Ozel =1 Ticari =2 Arazi=3 §irket=4 Makam =5

Fiyat=F Uriin kalitesi = UK Cevreden etkilendim = CE
Giivenlik = G Yakat tasarrufu = YT Standart aksesuar = STA
Konfor =K Aracin Dig Goriiniisii = ADG Yetkili satici ve servis = SS
Motor Ozellikleri = MO Aracin Prestiji = AP Stiriis Performansi = SP

A.yatinm Aract = AYA Arabanizdan memnuniyet = AM

Ideallerindeki otomobil igin;

Fiyat =FI Kalite = KA Konfor = KO
Yakit tasarrufu = YAK Giivenlik = GV
Aracin Dig Goriiniisii = DG Marka = MR
Yetkili satici ve servis = SS Donanim = DON
Medeni durum = MD Bekar=0 Evli=1
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Yaé grubu=YG

Oprenim durumu = OD

Kisisel gelir = KG

Arabakod = ARKOD

1 =(18-26) 2=(26-34) 3=(34-42) 4 = (42 ve Ustii)
1 = (ilk6gretim) 2= (lise)

3 = (liniversite) 4 = (lisans {istii) 5 = (doktora ve iistii)

1 =(500 milyon TL alt1) - 2 = (501 milyon — 1 milyar TL)
3=(1,001 milyon — 1,5 milyar TL) 4 = ( 1,501 milyon—2 milyarTL)
5 = (2 milyar TL ve iistii )

1(1,3,4,10,15)

2(29,11,12,13,14,16,17,19)

3(5,6,738,18,20,21,22,23)
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