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Isletmelerin, hassasiyetle iizerinde durdugu konular arasinda pazarlama ve pazarlamamn yakin ve uzak ¢evresindeki
paydaslarla senkronize uyumu yer almaktadir. Isletmenin varligini devam ettirebilmesi icin hayati énem teskil eden
miisteri, bu paydaslarin basinda gelmektedir. Bu anlayigla, tiiketici davramsini etkileyen faktorlerin arastirildigi bu
calismada amag, akademisyenlerin ara¢ satin alma davramglarina etki eden faktirileri incelemektir. Otomobil, insanlarin
ulagim gibi temel ihtiyaclarini karsilamanin yani swra sosyal ve psikolojik ihtiyaglarina da cevap verebilmektedir.
Akademisyenler ise toplumda 6nemli bir yere sahiptir. Bu dogrultuda, Selcuk Universitesi akademisyenlerinin ara¢ satin
alma davranislar: anket yontemiyle arastirilmistir. Anket sorulart demografik ozelliklere ve psikolojik faktorlere gore
hazirlanmistir. Bu ¢alisma igcin Dongyan ve Xuan tarafindan 2008 yilinda yapilan “Pekin’de Otomobil Satin Alma
Davraniglari: Ampirik Bir Arastirma’” isimli yiiksek lisans tezinden faydalanilmigtir. Akademisyenler rastgele érneklem
se¢imi ile belirlenmis ve anket formlar yiiz yiize goriisiilerek doldurulmugtur. Toplamda 135 anket cevaplanmistir. Elde
edilen veriler SPSS/Windows 2.0 siirtimii istatistik analiz programina uygun olarak kodlanmistir. Fark testleri, regresyon
analizi ve anova testi gibi ¢calismanin amacina uygun testler analiz edilmistir. Sonug olarak %5 anlamhilik diizeyinde
genel memnuniyet diizeyi degiskenini agiklamada marka, parasal deger ve siirtis konforu istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur. Bu aciklayiciliga en biiyiik katkiyr marka degiskeninin sagladigi gériilmiistiir.
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ABSTRACT

Among the issues that businesses emphasized with precisely are synchronized harmony between the marketing with close
and distant stakeholders of marketing. The customer, who is crucial to the survival of the enterprise, is at the forefront of
these stakeholders. In this respect, the purpose of this study, which is investigate the factors affecting consumer behavior,
to examine the factors affecting the buying behavior of academicians. In addition to meeting the basic needs of people
such as transportation, the car can also respond to social and psychological needs. Academicians have an important
position in society. In this regard, Selcuk University academicians car buying behaviors were investigated by
questionnaire method. Survey questions were prepared according to demographic characteristics and psychological
factors. For this study, benefited from a master thesis that is titled: "Car Buying Behavior in Beijing: An Empirical
Research" by Dongyan and Xuan in 2008 was used. The academicians were selected by random sample selection and
the questionnaires were filled in face to face. In total 135 questionnaires were answered. The obtained data recorded
according to the statistical analysis program of SPSS / Windows 2.0 version. Difference tests, regression analysis and
anova test which are suitable for the purpose of the study have been analyzed. As a result, brand, monetary value and
driving comfort were statistically significant in explaining the general satisfaction level variable at the level of 5%
significance. It is seen that this explanatory variable is provided by the largest contribution brand variable.
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GIRIS

Yeni kiiresel ekonomi sistemi, isletmeleri siirekli degisen c¢evre sartlarinin s6z konusu oldugu dalgali ve
belirsiz ortamlarda faaliyette bulunmaya zorlamaktadir. Ve pek tabii bahsedilen olgu sadece ¢cagdas yapiya
sahip organizasyonlara has olmayip, her organizasyon agisindan yasam bicimi ve felsefe haline gelerek,
sirketlerin basarisinda 6nemli bir unsur kabul edilmektedir. Boylesi yikici bir rekabet ortaminin hiikiim
stirdiigii yeni ekonomi modelinde istiin olmak isteyen isletmeler i¢in gevreyle siirekli uyum i¢inde olmak ve
degisimleri anbean takip ederek gerekli bilgiyi elde etmek 6nem arz etmektedir. Bu tiir glincel ve rekabetci
bilgi i¢erisinde insanlarin nigin, nasil ve ne zaman satin aldiklarini bilmek ve bunlarin davranis dinamiklerini
g6z Onlinde bulundurmak hi¢ siiphesiz organizasyonlarin yasam siiresini pozitif yonde etkileyecektir
(Mukherji vd., 1998: 265-273; Tekin vd., 2010: 2; Olug, 2006: 737).

Birgok kesisimi iginde barindiran bu yeni olusumda tiiketicinin {istlendigi rol, varligini bariz bir sekilde
hissettirmektedir. Zira bahsi gegen déonemde var olanla yetinen ve ¢abuk kabullenen pasif tiiketici, yerini,
pazar1 hakim kilma yetkinligine sahip, donanimli, aktif bir tiiketici profiline birakmustir. Bu tespit i¢in
postmodern tiiketici tabirinin yerinde bir sdylem olacagi yeni tiiketici profilinin, gelenekselin ¢ok Gtesinde,
modern tiiketici karakteristiginden uzak, sosyal tabaka, davranig ve demografik ozellikleri gibi tahmin
edilebilecek birden fazla degiskeni farklilik gostermektedir. Bu farkliligin 6ziinde yatan temel neden, kuskusuz
tilketimin iistlendigi roldiir. Ciinkii modern ekonomi anlayisina kadar hatta kismen de olsa modern ekonomi
anlayiginda tiretim 6n planda iken, postmodern giiniimiiz ekonomi anlayisinda tiiketim olgusu dominanttir.
Tartismasiz bu degisimler beraberinde iiretim ve tiiketimin esneklesmesi ile tiiketicinin beklenti ve
gereksinimlerine uygun iiretimin icra edilmesinin yani sira bilginin meta haline gelerek bilgi ekonomilerinin
olusmasinin da bu yeni akima adapte oldugu goriilmektedir. Uriiniin fiziksel ve fonksiyonel 6zelliklerinden
ziyade, onun imajin1 daha ¢ok dnemseyen yeni tiiketici egilimi, elbette bu yeni ekonomi ve sosyo-kiiltiiriin
onemli bir elemanidir. Bu kiiltiirde 6nemli olan husus firsat maliyetlerini ortadan kaldirircasina minimize
ederek iiriin ya da hizmetlerden birini tercih etmek degil, ikisini bir araya getirerek daha fazla deger yiiklemek
olacaktir (Burton, 2002: 792-810; Dogan, 2002: 21-39).

Bu anlayisla son donemde Tiirkiye’ de otomobil sektdriinde yasanan gelismeler dikkat ¢ekmektedir.
Tirkiye’ de 2015 yilinda 1.000 kisiye diisen otomobil sahipligi 183 adede ulasmistir. Ancak diinyaya
bakildiginda Bati Avrupa’ da bu oran her bin kiside 612, Dogu Avrupa’ da ise 306 diizeylerinde
gerceklesmistir. Tiirkiye otomotiv sektorii 2016 yil1 toplam pazari bir dnceki doneme kiyasla %2,8 azalarak
738 bin 93 adet, iiretim ise % 6,5 artarak 1 milyon 179 bin adet olarak gergceklesmistir. Otomobil satislar1 2016
yilinda bir 6nceki yila gore 0,77 artarak 553 bin 111 adede ulasmustir. Goriildiigii iizere Tiirkiye otomotiv
sektori, kiiresel otomotiv sektdriiniin vazgegilmez bir paydasi konumundadir. Bu sektor, i¢ pazar satislariyla
diinya iilkeleri siralamasindal7., Avrupa otomotiv satislarina gore de 6. sirada yer almaktadir. Bunun yani sira
Avrupa’ ya en fazla ihracat yapan iilke konumundadir. Siiphesiz otomotiv iiretiminde de Tiirkiye kendini
gostermektedir. Diinyada 15., Avrupa otomotiv liretiminde de 5. sirada bulunmaktadir. Sektoriin 2017 yili i¢
Pazar tahmini ise, 950 bin-1 milyon bandindadir. Ancak adi gegen tahminler yapilirken kiiresel arenada
meydana gelen; FED para politikasindaki normallesme siireci ve faiz artirma beklentisi, Brexit kararinin
yansimalari, AB’ deki dalgalanmalar dogrultusunda Avrupa Merkez Bankas1’ nin uygulayacag: politikalar,
Cin’ in 6zellikle gelismekte olan {ilkelere etkisi ve jeopolitik ve jeostratejik gelismeler gibi pek ¢cok parametreyi
dikkate almak sektdr agisindan hayati 6nem tasimaktadir (Erce, 2016: 3). Otomobilden ¢esitli amaglarla
yararlanmak ve onu kullanmak tiiketicilerin otomobil satin almasinin esasini teskil etmektedir. Gii¢ gdsterimi,
saygimlik, prestij elde etme gibi kaygilar da géz ardi edilmemelidir. Kolaylik saglamasi, 6zgiir bir yasam
seklindeki otomobil algisi da bir gergektir. Ne var ki, asil tizerinde durulmasi gereken, tiiketicilerin neden satin
aldig1 veya almadig ile hangi faktorlerin satin alma davranisi tizerinde baskin oldugudur (Arslan, 2003: 83).
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Otomobil aliminda tiiketici davraniglarinin incelendigi bu caligmada, tiiketicilerin otomobilleri hangi
gereksinime dayanarak satin aldigi, hangi marka ve modellerin tatmin ettigi ve buna nasil karar verildigi,
pazarlama bilesenlerini etkileyen etmenlerin neler oldugu, neye gore se¢im yapildigi ve bu siiregte hangi
faktorlerin 6n plana ¢iktig tiiriinden sorulara cevap aranmistir. Buradan hareketle dncelikle tiiketici, tiiketim,
satin alma davranisi gibi temel kavramlar agiklanacaktir. Ardindan konuyla ilgili literatiirde yapilan ¢alismalar
hakkinda bilgi verilecektir. Akabinde ¢alisma yontemi agiklanarak, arastirma bulgularinin ortaya konulmasiyla
iligkiler degerlendirilip analiz edilerek sonuglandirilacaktir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Tiiketim, Tiiketici, Tiiketici Davramsi ve Ozellikleri

Tiiketimin insan istek ve ihtiyaglarmin karsilanmasi gayesiyle mal ve hizmetlerin kullanilmasi oldugu
bilinmektedir. Bu anlayisla, tiiketim islemini gerceklestiren kisi veya kurumlara tiiketici denir iken, tiiketiciler
sahislar olabilecegi gibi kurumlar olabilecegi de unutulmamalidir. Odabasi ve Baris (2014)’ e gore tiiketici;
son kullanim amaci ile {iriin ve hizmetleri satin alan ve kullanan kisidir. Karabulut (1989) tiiketiciyi, arzu ve
gereksinimlerini kargilamak maksadiyla pazarlama bilesenlerini satin alan ya da bu potansiyele sahip olan
gergek kisi olarak tarif etmektedir. Kotler (2000a), baska bir {iriin ile entegre etmek veya kullanmak tizere satin
alma eyleminde bulunan kisi veya kurulus olarak tanimlamaktadir. 4077 ve 6502 Sayil1 Tiiketicinin Korunmasi
Hakkindaki Kanun (2014)’ e gore, tiikketici tanimlar karsilastirildiginda; 4077 sayili kanunda tiiketici, bir mal
veya hizmeti ticari veya mesleki olmayan amaglarla edinen, kullanan veya yararlanan gergek ya da tiizel kisi
olarak agiklanmaktayken, 6502 sayili kanun, ticari veya mesleki olmayan amacglarla hareket eden gercek veya
tiizel kisi olarak agiklamaktadir. TSE ise, varligini siirdiiriilebilir kilmak maksadiyla iiriin ve hizmet edinip
kullanan ve bunlar1 satin alan her kisiyi tiiketici olarak kabul etmektedir (Odabasi ve Baris, 2014:20; Karabulut,
1989; Kotler, 2000a:116; Ankara Barosu Tiketici Haklar1 Kurulu, 2014:12-15; TSE Standart ve Teknik
Dergisi, E.T. 2015).

Tek (1990), tiiketiciyi, mal ve hizmetleri baska mal ve hizmetlerin {iretimi i¢in olmayip, biisbiitiin menfi ve
hane halki gereksinimleri karsilamak icin kullanan kisi olarak tanimlamaktadir. Amerikan Pazarlama Dernegi
(2015) tiiketiciyi, lirlin ya da hizmetlerin ger¢ek veya muhtemel alicis1 olarak tarif etmektedir. Son olarak bir
bagka tanimda da tiiketici, titketim amaciyla mal ve hizmet kullanan insanlar olarak agiklanmaktadir (Tek,
1990:124-125; Amerikan Pazarlama Dernegi, E.T. 2015).

Bu tanimlamalar onciiliiglinde ifade edilmeye g¢alisildigi gibi, hayatin bilyiik bir boliimiiniin tiiketimle
gectigi disiiniiliirse, tiiketim eylemlerinin bir amaci da tiiketicinin bilinglendirilmesi olmaktadir. Aslinda
tiiketicilik bilinci, iyi bir tiiketicinin bilmesi gereken ve adapte edilebilen davranig kurallarini icra etme ve bu
ortami olusturma olgusudur. Bu sebeple iyi bir tiiketici sahip oldugu haklarin farkinda olmali ve bu haklar
kullanmay1 bilmelidir. Bu ag¢idan iyi bir tiiketicide bulunmasi gereken ozellikler su sekilde siralanabilir
(Durmaz, 1999:1-3): lIyi bir tiiketici dikkatli ve arastirmaci olmali, kaliteli mali ucuza alabilmeli, fiyati
karsilagtirmali olarak birgok yonden incelemeli, taninmig markalari tercih sebebi kilmali ve son olarak satin
alma ani itibariyle risk azaltic1 karar verme egiliminde olmalidir.

Tiiketici ile ilgili yapilan tanim ve agiklamalar, tiiketici davranigi kavramina da zemin hazirlamistir.
Zira modern pazarlama anlayisi tiiketici davranmisinin aymi istek ve ihtiyaglara sahip genis kitleler olarak
algilanamayacagina dikkat ¢cekmektedir. Tiiketicilerin beklentileri zaman iginde degismekle birlikte, alicilarin
ihtiyaglar1 noktasindaki benzerlikler ve farkliliklar da temel tiiketici istekleri alt gruplarina ayrilmaktadir.
Sonugta homojen hale getirilebilmis tiiketici gruplari, isletmelerin pazardaki istek ve ihtiyaclar1 idrak
etmelerini kolaylastiracak ve miisteri merkezli olmalar1 hususunda 6nemli bir adim olacaktir (Boyraz, 2012:
45-49; Uzunoglu, 2005: 73).
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Tiiketici davranisiyla ilgili yapilan tanimlardan birinde; bireylerin mal ve hizmetleri elde etmeleri ve
kullanmalariyla ilgili eylemlerin ve bu eylemler Oncesinde gelen ve onlari belirleyen siirecleri icerdigi
belirtilmektedir. Altunisik vd. (2001)’ e gore, tiiketici davranisi ihtiyacin hissedilmesi aninda baglayan, s6z
konusu ihtiyacin giderilmesi noktasinda satin alinan mal ya da hizmetin kullanilmasi ve sonrasinda saglanan
faydanin degerlendirilmesini de kapsayan bir siirectir. Tenekecioglu (2009), iiriin ve hizmetlerin se¢ilmesi,
satin alinmasi ve kullanilmasin1 da kapsayan faaliyetler olarak tarif etmektedir. Odabasi ve Baris (2014)’ e
gore, kisinin dncelikle ekonomik {iriinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili
faaliyetleridir. Son olarak Tek (1990), ekonomik mal ve hizmetleri elde etme ve kullanmalariyla direkt olarak
alacakli aktiviteler ve bahsi gegen aktiviteleri belirleyen karar siirecleri olarak tanimlamaktadir (Altintas, 2001;
Olug, 2006: 738; Altunisik vd., 2001: 53-56; Tenekecioglu, 2009: 68).

Satin alma davranisinda tiiketici davranisi 6zelliklerinin bilinmesi, isletmelerin varliginin uzun soluklu
olmasi acisindan hayatidir. Wilkie, isletmeler acisindan elzem olan bu 6zellikleri su sekilde siralamaktadir:
(Wilkie 1986’ dan aktaran Odabasi ve Baris, 2014: 30): Tiiketici davranis1 giidiilenmis bir davranigtir, Kimi
ani kimi de tedrici olarak gelisir ve satin alma deneyimlerini kapsayan c¢esitli faaliyetlerden olusur, tiiketici
davranisindaki degisimler fiziksel, sosyal, ekonomik, sosyo-kiiltiirel ve demografik ¢evre faktdrlerinden
etkilendigi i¢in tiiketici davranisi ¢evre faktorlerinden etkilenir 6zelligini teyit eder niteliktedir, tliketici
davramiginin tahlili farkli davraniglarin nedenlerini ortaya koymakla miimkiin olmaktadir, zamanlama ve
karmasiklik agisindan ayrimlilik gosteren davraniglardir ve tiiketici davranisi baslatici, etkileyici, karar verici,
satin alici ve kullanici gibi farkli rollere biirlinebilmektedir.

Tiiketici Davramis1 Modelleri

Oziinde tiiketicinin satin alma davramsmin kastedildigi tiiketici davramisim aciklamak igin sistematik
modeller gelistirilmistir. Bu modeller kendi bilim dallarinda ve sosyal bilimlerde gelistirilen modeller olup,
tiiketici tercihi konusuna hatir1 sayilir katkilar yapmistir. S6zii edilen modeller, tiiketici davranislarinin
¢Oziimlenmesini ve gergegin basite indirgenerek anlagilmasini kolaylagtirmaktadir. Bdylelikle tiiketici
davranislarinin idrak edilmesinin zor ve karmasik oldugu bu siirecte, ilgili bolimler incelenerek konunun 6zii
yakalanmaya calisilmaktadir. Modeller ii¢ grup halinde siralanabilir. Birinci grup modeller, sadece tiiketicinin
ortaya davranisi degil, ayn1 zamanda onunla ilgili olarak bazi etmenleri de incelemeyle ilintilidir. ikinci sirada
yer alan modeller, tek basina tiiketici davranis siirecini ele alan yaklasimi agiklamaktadir. Bu modelin iki
onemli dayanak noktasi vardir: ilk asamay1 modeli agiklayan genel kuramin belirlenmesi olustururken, ikinci
asama tiiketici davranislarinin 6zgiil izahatlarindan olusmaktadir. Son grup olan iiglincii model tipi ise,
tiiketicinin sadece ortaya ¢ikan davraniglarini incelemektedir (Papatya, 2005: 223; Karabulut, 1989: 18-25).

Tiiketici karar modelleri; Maslow’ un Ihtiyaglar Hiyerarsisi Modeli, Marshall Ekonomik Modeli, Freud
Psiko-Analitik Modeli, Pavlov Ogrenme Modeli, Veblen Sosyo-Psikolojik Modeli, Nicosia Modeli, Howard
Sheth Modeli, Engel-Kollat ve Blackwell Modeli, Andreasan Modeli, Katona Modeli, Lazersfeld Modeli,
Hawkins-Best ve Coney Modeli, Howard Ostland Modeli, March ve Simon Modeli, Gestalt Kurami seklinde
siralanabilir.

Endiistriyel alicilar igin gelistirilen modeller ise, Webster ve Wind’ in Genel Modeli, Henry Assael Modeli,
Robinson-Faris ve Wind Modeli, Sheth Interaktif Modeli, Nelson Kutu Modeli, Hobbesian Kurumsal Alici
Modeli, Reward Ol¢iim Teorisi, Rol Teorisi, Satin Alma Belirleyici Teorisi seklindedir (Essien ve Udo-Imeh,
2013: 55-56).

Tiiketici Satin Alma Kararin Etkileyen Faktorler

Insanin sosyal bir varlik olmasi, ona cevresi ile siirekli etkilesim halinde olmay1 dayatmaktadir. Her toplum,
hayat goriisleri ve sosyal nedenleri ile fert ve ailelerden meydana gelen sosyal gruplara ayrilmakta ve her sosyal
grup sosyal itibarina gore toplum i¢inde bir derecelendirmeye tabi tutulmaktadir. Bu ve benzeri nedenlerden
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dolay tiiketici davraniglar1 ve satin alma kararlar kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik olmak iizere pek ¢ok
faktorden etkilenmektedir. (Olug, 2006: 738; Caglar ve Kilig, 2005: 75).

Kiiltiirel Faktorler

Biyolojik olarak bir genelleme yapilacak olursa, diger canlilarin i¢giidiileriyle hareket etmelerinin aksine,
bilingli ve bilingsiz insan davraniglar1 ancak 6grenilerek bir forma kavugmaktadir. Bu bakimdan homojen bir
grup insana ait etmenden olusan ve tiiketici davranisini etkileyen kiiltiirel faktorleri kiiltiir, alt kiiltir ve sosyal
smif olarak alt unsurlar seklinde ele almak gerekmektedir. (Karabacak, 1993: 85).

Kotler (2000a) i¢in kiiltiir, bir kimsenin istek ve gereksinimlerinin en 6nemli belirleyicisidir. Bir bagka
tanimda, bagkalarinin yetenekleri, gelenekleri ve gorenekleri ile bilgi, din, sanat, inan¢ ve konularin bilesimi
olarak nitelendirilmektedir. Bu agiklamalar dogrultusunda pazarlamacilar, tiiketicilerin kiiltiirel degerleri ve
yasanan kiiltiirel degismeleri dikkate almak ve bu perspektifle hareket etmek durumundadir (Luna ve Gupta,
2001: 45-69; Olug, 2006: 740; Durmaz, 1999: 65).

Sosyal Faktorler

Tiiketici karar siirecinde bireylerarasi determinantlarin en Onemlilerinden bir tanesi de kisinin aile
cevresidir. Hanehalki liyeleri satin alma kararinda 6nemli rollere sahiptir. Cilinki bireyler aile liyeleriyle stirekli
etkilesim halindedir. Dolayistyla aile, birey tlizerindeki grup etkisinin en gii¢lii kaynagidir. Aile iiye sayisina,
evlenme bigimlerine, oturma yerine ve otoritenin dagilimina gore siniflandirilabilir (Olug, 2006: 744; Odabas1
ve Baris, 2014: 245).

Ailenin gereksinim ve harcamalar1 ¢ocuk sayis1 ve disaridan biitceye yapilan katkilara gore degisiklik
gostermektedir. Bu agidan iiriin tercihleri ve ihtiyaglar da farklilik arz etmektedir. Ozellikle giiniimiiz aile
yapisinin yaslt bir nitelige sahip olmasi daha nitelikli ve 6zellikli {iriin trendine olan talebin arttigini da
gostermektedir (Comert ve Durmaz, 2006: 356). Tiiketici davranigi penceresinden, ailenin ataerkil ya da
anaerkil bir yapiya sahip olmasi karar verme agisindan otoritenin dagilimina gére toplumlar nezdinde farklilik
gostermektedir. Ataerkil aile yapisinda babanin karart mutlak ve sonsuz iken, anaerkil aile yapisinda annenin
egemenligi kesin ve mutlaktir. (Odabasi ve Baris, 2014: 246-248). Ailede yer alan fertler kendi ihtiyaglari icin
titketimde bulunabilecekleri gibi, bir tiiketim biriminin nam ve hesabina da hareket eden tiiketici durumunda
da olabilirler. Bu vesileyle aile, bir malin piyasasint meydana getiren en kiiciik tiiketim tinitesidir. Bu sdylemle
bir arada yasayan, miisterek bir tiiketim modeline sahip olan fertlerin meydana getirdigi insan grubu
kastedilmektedir. Bahsedilen tiiketim fiinitesinde satin alma kararlar1 incelendiginde pek ¢ok arastirmaya
rastlanmaktadir. Ailede iriiniin satin alinmasia karar veren, irinii kullanan ve satin alanlar farkli
olabilmektedir. Dolayisiyla pazarlamacilar hata payini minimize ederek, hedefi dogru aile ferdine
yonlendirmeye ¢alismalidirlar (Martin ve Bush, 2000: 441-443; Durmaz, 1999: 69; Odabasi ve Baris, 2014:
248).

Bir diger 6nemli etmense referans gruplaridir. Bir kimsenin referans grubu, tutum ve davranislarin
sekillenmesinde direkt ya da endirekt etkiye sahiptir. S6z konusu gruplar, bu yiizyilda modern toplum
iiyelerinin kimi zaman iiyesi dahi bulunmadig1 sosyal gruplarin tesiri altinda kalmasina neden olmakta ve
tiiketici davranisinin tespitini zorlastirmaktadir. Bir kisi satin alma kararini verirken, bahsedilen referans
grubunu g6z Oniine alarak onlarin satin aldigi mallar1 almak isteyebilir. Bu gruplar, birincil/ikincil,
formal/informal ve sembolik gruplar basligi altinda toplanmaktadir (Hatiboglu, 1993: 43-44; Durmaz, 1999:
67, Karafakioglu, 2006: 104). Bu gruplara ilave olarak tiiketicilerin davraniglari iizerinde etkisi olan diger
gruplar baglantili, 6zenilen, reddedilen ve kaginilan gruplar olmak {izere dort baslik altinda toplanabilir (Deniz,
2011: 250-251; Tenekecioglu, 2009: 71-72). Sosyal faktorlerin son alt unsuru, sosyal rol ve statiilerdir. Bir
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kimsenin her gruptaki mevkisi, onun rolii ve statiisii ile ifade edilebilir. (Mathur, vd., 2003: 129-132;
Tenekecioglu, 2009: 74; Deniz, 2011: 252).

Kisisel Faktorler

Kiiltiirel ve sosyal faktorlerin ardindan tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyen kisisel faktorler
demografik ve durumsal faktorler olmak iizere iki gruba ayrilmakla beraber, yas ve yasam dénemi asamalari,
meslek, ekonomik sartlar ve yasam tarzi gibi alt basliklardan olusmaktadir. Demografik faktorler yas, cinsiyet,
medeni hal, gelir, egitim ve meslek gibi bireysel 6zelliklerden olusmaktadur. Ilk etapta kisinin yas ve hangi yas
doneminde bulundugu, onun hangi mallara yonelecegi konusunda etkilidir. Benzer sekilde evli veya bekar
olmasi, cocuk sahibi olup olmadig, cinsiyeti, gelir durumu, meslegi ve egitim diizeyi, hayat tarzi gibi etmenler
de s6z konusu faktorler arasinda yer almaktadir (Deniz, 2011: 253). Bireyin meslegi ve paralelinde 6grenim
diizeyi, belirli mallara olan istek ve ihtiyaci ortaya koymakta ve bu acidan etkili olmaktadir. (Milli Egitim
Bakanligi, 2012: 25; Cemalcilar, 1999: 55).

Bir kimsenin satin alma giicii varsa, o mal veya hizmetin potansiyel alicisi olabileceginden, demografik
ozelliklerin yaninda ekonomik etkilerin de rolii yadsinamaz. Zira genel bir ekonomi i¢inde varligin1 devam
ettirmek zorunda olan tiiketici enflasyon, faiz, GSMH, GSYH, MG...vb. ekonomik parametrelerle yiiz
yiizedir. Bu ekonomik sistem igerisinde ise gelir, temel etkendir. Kisisel gelirden vergiler ve vasitasiz gelir
farki alindiktan sonra harcanabilir gelire ulagilir. Diger 6nemli bir gelir kalemi de aile geliridir. Aile geliri, tiim
kisilerin gelirlerinin toplamudir. Buna ek olarak tiiketici kredileri, taksitli satiglar, vade erteleme gibi opsiyonel
satiglarin da talep tizerindeki etkisi biiyiiktiir. Bu nedenle tiiketicilerin harcama modellerinin incelenmesi ve
gelecege yonelik tahminler yiiriitiilmesi, pazarlama agisindan 6nem arz etmektedir (Durmaz, vd., 2011: 119:
Durmaz, 1999: 44-45).

Kisisel faktorlerin ikinci 6nemli sac ayagi ise durumsal faktdrlerdir. Durumsal faktorler, zaman ve fiziksel
etkilemektedir. Dolayisiyla ekolojik, sosyal, ekonomik ve politik ¢cevrelerin satin alma karari lizerindeki etkisi
hissedilir derecededir. Bir diger unsur ise zamandir. Tiiketiciler icinde bulunduklar1 zamana gore ya satin alma

karar1 vermekte ya da bu karar1 ertelemekte hatta vazgegebilmektedirler (Deniz, 2011: 253).

Psikolojik Faktorler

Tiiketicilerin mal veya hizmet satin alimindaki temel giidiilerinin incelenmesi, pazarlama stratejileri
acisindan gerekliligin 6tesine gegmistir. Cilinkii insanlar istek ve ihtiyaglar1 ve bunlarin karsilanmasi ile motive
olmaktadir. Bilindigi lizere baz1 ihtiyaglar kisinin fiziksel refahin1 gerektirirken, digerleri bireyin menfi bakis
acistyla ve diger insanlarla olan miinasebetleriyle ilgilidir. Tam da bu noktada Skinner (1980), psikolojik
faktorleri, bireyin sahsiyetinden kaynaklanip miinferit duygularin tezahiirii olan ve elbette bireyin davranigini
etkileyen gii¢ olarak tanimlamaktadir. Zira s6z konusu faktorler, tiikketicilerin mal ve hizmetleri “neden” satin
aldiklar1 sorusuna cevap niteliginde olup, satin almanin altinda yatan gayeyi ortaya koymaktadir. Bu bakimdan
psikolojik faktorler {iriin veya hizmetlerden ziyade {iriin veya hizmetlerin hitap ettii asil beseri istek
kategorilerini saptamaktadir. Bu itibarla tiiketicinin satin alma karar siirecini 6nemli Olciide etkileyen
psikolojik faktorler; giidiilenme, algilama, 6grenme, inang ve tutumlar ile kisilik olarak siralanabilir (Skinner,
1980: 157’ den aktaran Mucuk, 2004: 74; Tek, 1990: 140; Perreault, vd., 2013: 115).

Modern pazarlamanin bir boyutu, tiiketicilerin ihtiyag¢larini belirleyip bu ihtiyaglara cevap verebilmek iken,
diger boyutu ihtiyaclarin giderilmesi noktasinda tiiketiciyi giidiilemektir. Sivi ihtiyacinin susuzluk diirtiisii
yaratmasi gibi, ihtiyaclar da tatmin edilmediginde insanda bir diirtiiye yol acar. Oyleyse diirtii, eyleme gegiren
giiclii bir uyaricidir. Diirtiiye yakin bir kavram ise giidiidiir. Giidiiye uyarilmis ihtiya¢ da denilebilir. Ve
ihtiyaca dayali olarak ortaya ¢ikmasi, eyleme yon vermesi, tiikketicinin gerilimini azaltmas1 ve bir ¢evre

icerisinde olugmasi gibi Ozellikleri vardir. Glidii hakkinda verilen bilgilerden yola ¢ikilarak giidiilenme i¢in
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yapilmis teknik tamimlardan bir tanesi giidiilenmeyi, enerjiyi belli bir hedef dogrultusunda tiiketmek olarak ele
almigtir. Bir bagka tanimda, kisinin i¢inde bulundugu ve bunu bir amaca yoneltecek enerji veren bir kuvvet
oldugu seklinde aciklanmaktadir (Perreault vd., 2013: 115; Caglar ve Kilig, 2005: 80; Odabas1 ve Barig, 2014:
130-112; Hatiboglu, 1993: 40).

Cemalcilar (1999) giidiileri; miisteri olma giidiileri, birincil satin alma giidiileri, se¢imli satin alma giidiileri,
ussal giidiiler ve duygusal giidiiler olmak {izere bes baslik altinda toplamaktadir. Tiirii ne olursa olsun bir
ihtiyag hasil oldugu takdirde, her tiikketici bu ihtiyaci karsilamak i¢in harekete geger. Fakat genelde her tiiketici
birbirinden farkli davranmaktadir. Elbette bunun nedeni, kisilerin i¢inde bulundugu durum ve sartlar1 farkl
bicimlerde algilamalarindan ileri gelmektedir. Bu itibarla algi, bilgi girdilerinin bir anlam ¢ikarmak amaciyla
secilmesi, siralanmasi ve yorumlanmasidir. O halde, algilama ise, kisinin ¢evresinde zuhur eden olaylar1 veya
uyaricilart duyu organlar vasitasiyla tanimasidir (Cémert ve Durmaz, 2006: 357; Perreault vd.,2013: 118;
Karafakioglu, 2006: 86; Cemalcilar, 1999: 58-59).

Siire¢ olarak yapilan bu tanimlamadan hareketle, algilama siireci tiiketicinin digsal uyaricilara maruz
kalmasiyla baglamaktadir. Uyaricinin tiiketici tarafindan fark edilmesi esastir. Eger uyarici tiiketici tarafindan
fark edilmeyecek bir vasfa sahipse buna giiriiltii ad1 verilmektedir. S6z konusu uyarici, tiiketici tarafindan fark
edilmedigi takdirde algilamanin ilk basamagi olan dikkat ¢gekme asamasi ger¢eklesmediginden algilamanin
viicut bulacag1 zemin heniiz olusmamig demektir (Tenekecioglu, 2009: 76-77; Durmaz, 1999: 61-62). Tiiketici
davranislarim etkileyen psikolojik faktorlerden bir digeri de dgrenmedir. Ogrenme; pekistirilmis tekrarlama
veya deneyim sonucu davranista goriilen oldukea kalici bir degisim olarak tanimlanmaktadir. Zira insanlarin
yasamlarini siirdiirebilmeleri, toplumsal yasama uyum saglayabilmeleri ve kendilerini gerceklestirebilmeleri
icin sahip olduklar1 &nemli bir davramstir. Insan her zaman her yerde bir seyler 6grendiginden, insanoglunun
mevcudiyeti devam ettigi miiddetce Ogrenme siireci de devam edecektir. Pazarlama penceresinden
bakildiginda tiiketici davraniglarinin tamami 6grenilmis davranislardir (Kim, vd., 1998: 143-144; Li, vd., 2001:
3-6; Osselaer ve Janiszewski, 2001: 202-206; Moore ve Lutz, 2000: 31-36; Cunhalr., vd., 2008: 850-854).

Satin alma davranisina etki eden bir diger psikolojik faktor ise kisiliktir. Kisilik, bireyi digerlerinden
farklilagtiran ve bireyin ¢evresiyle genellestirilmesini saglayan temel niteliktir. Gegmis, bugiin ve gelecegin
olusturdugu bir sentez seklinde ifade edilebilir. Bir bireyi digerinden ayiran davraniglar dizisi olan kisiligin
olusmasinda goz, ten rengi, boy gibi birgok genetik 6zellikle, sosyal sinif, aile, kitle iletisim araglari, grup
tiyeligi gibi gevresel etmenler rol oynamaktadir. Devaminda, kisiligin 6n plana ¢ikan ti¢ 6nemli 6zelligi; kisisel
farkliliklar, kisiligin devamli, dengeli ve degisebilir olmasidir. Bu agiklamalarin 6tesinde, bireyin kisiligini
belirleyen en onemli faktor ise kalitimdir. Aileden gelen genetik Ozellikler, kesin olarak kisilik tipini
belirlemese de, gelistirilecek kisilikte baskin bir 6zellik sergilemektedir (Altunisik, vd., 2001: 63; Durmaz,
1999: 60-61; Milli Egitim Bakanligi, 2012: 27).

Nihayet, satin alma davranisini etkileyen ve 6grenme aktiviteleri sonucu kazanilan son faktor ise tutum ve
inanglardir. Inang; bir kimsenin tanimlayici fikirleri ile dis faktdrler veya kendi deneyimleri sonucunda
benimsedigi diisiincedir. Inang ile giiven duygusu arasinda sik1 bir ilinti s6z konusu olup, insanlar hayatlarini
bu inanglara bagh kalarak idame ettirirler. Ureticilerin iiretim faaliyetiyle ortaya koymus olduklari imaj
hakkinda sayet bazi yanlis inanglar varsa ve bu durum satin almada sikinti yaratiyorsa bu sorun derhal
diizeltilmelidir. Buna karsilik tutum, kiginin kimi nesnelere ya da diisiincelere karst olumlu veya olumsuz
biligsel degerlemeleri, duygular1 ve egilimleridir. Bir zincirin halkalar1 misali, tutum, diisiince siireci ve
duygular1 kapsarken, inanglar da davranislar etkilemektedir. Ayrica algiy1 etkileyebilme ve algida bozukluklar
yaratabilme 6zelligi ile de algi tizerinde oldukga etkilidir (Cekmecelioglu, 2006: 153-159; Kotler, 2000b: 174;
Cemalcilar, 1999: 60).
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Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Satin alma eyleminde bulunan insanlar benzer davraniglar mi sergiler sorusunun cevabini anlamada satin
alma siirecinin degerlendirilmesi biiyiik destek saglayacaktir. Bu perspektifle tiikketici davraniglarindaki temel
varsayimlardan biri, pek ¢cok satin almanin bir karar siireci vasitasiyla belirli bir formata kavustugu yoniindedir
(Odabasi, 2012: 159-160).

Karardan sz edebilmek i¢in tiiketicinin ortaya ¢ikan ihtiyaci bertaraf etmek adina iki {iriin arasinda se¢im
yapmasi gerekmektedir. Tercih sirasinda belirlenen degerlendirme Olgiitleri, tiiketicinin her bir segenegin
sonuglarinin kendisinin hedefleri dogrultusunda tahminine imkan saglamaktadir. Karar verme siirecinde dis
kaynaklardan elde edilen ya da kisinin zihnindeki bilgilerle, kisi belirli degerlendirmeler sonucu
alternatiflerden birini secer. Bu siralanan unsurlar ayn1 zamanda karar verme siirecinin baglica varsayimlarini
olusturmaktadir. Ve bodylece satin alma eylemini ifa eden tiiketici karar vermis olur. Ancak soyle bir durum
s0z konusu ki, kararin alinmasiyla kararin uygulanmas: arasinda daima farklar olusur. Neredeyse higbir karar
yoktur ki, oldugu gibi icra edilsin. Bu agiklamalardan hareketle satin alma kararinin belirli adimlardan olustugu
anlasilmaktadir. Oyleyse tiiketici satin alma Karar siireci satin alim dncesi, satin alim sirasindaki asamalar ve
satin alimin sonrasina ait tim prosesi i¢ine almaktadir. (Nazik, vd., 2014: 21-25; Ozcan, 2010: 30;
http://www.temelak soy.com/?s=adama+ ve+duruma+g%C3 %B6re, E.T. 03.09.2015).

Tiiketici satin alma karar siireci su bes basamaktan olusur: (Tenekecioglu, 2009: 78-82; Odabasi, 2012:
160-172; Tek, 1990: 147-153): ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, alternatiflerin tespit edilmesi, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi degerlendirmedir.

ARASTIRMA LITERATURU

Satin alma davranigi pek ¢ok alanda arastirma konusu olmakla birlikte 6zellikle pazarlama alaninda hatirt
sayilir niifuz elde etmistir. Ve bu arastirmalar ig profesyonelleri ve akademisyenler tarafindan yapilmaya
devam etmektedir.

Giliven ve Davudov (2012), yaptiklari ¢aligmayla Tiirkiye ve Azerbaycan’ 11 otomobil tiiketicilerinin
otomobil satin alimina etki eden faktorlerin belirlenmesi ve karsilastirilmasini amaglamiglardir. Bu amaca
yonelik olarak Tiirkiye ve Azerbaycan’ l1 otomobil sahipleri 6rneklem olarak secilmistir. 589 kisiye uygulanan
anketle, Tiirkiye ve Azerbaycan uyruklu otomobil kullanicilarinin otomobil satin alimina etki eden faktorler
belirlenmis ve karsilastirma yapmak amaciyla birbirinden bagimsiz iki 6rneklemin ortalamalar1 arasindaki
farkin hangi yonde oldugu test edilmistir. Bu farkin test edilmesinde “Bagimsiz iki grup arasi farklarin testi
(Independest Samples "t" test)” uygulanmis ve hipotezler t testi ile denenmistir. Aragtirma sonucunda iki tilke
katilimcilar1 arasinda otomobilin iiretim y1li, iretildigi iilke, motor giicii, fiyati, yakat tiiketimi, servis ve yedek
parcalar1 ve verginin diisiik olmas1 konularinda belirli farkliliklar gézlemlenmistir. Diger taraftan, otomobilin
cevreye az zarar vermesi, dig goriinlimii, kolay satilabilme imkani, giivenli olmasi, markasi, dayaniklilig1, imaj
ve renk faktorlerine verilen dnem agisindan anlamli farkliliklar bulunmamustir.

Arslan (2003), otomobil aliminda tiiketici davramiglarini etkileyen faktérler konulu calismasinda,
titketicinin hangi pazarlama bilesenleri veya markalardan tatmin oldugunu ve bu tatmini saglamak i¢in hangi
marka ve modelleri nasil ve neye gore sectiini aragtirmigtir. Bunu belirlemek amaciyla otomobil
pazarlamasinda miisteri odakli yaklasim anlayisinin saglayacagi yararlar iizerinde durmustur. Arastirma
sonucuna gore, otomobil satin alma kararinda marka se¢imini aile unsuru belirli l¢lide etkilemektedir. Bu
etki, aile yapisina ve ailenin baglilik derecesine gore degisiklik arz etmektedir. Sosyal sinif, 6zellikle gelir,
meslek, egitim gibi faktorler de otomobil satin alimini etkileyen 6nemli faktorler arasinda sayilmaktadir.

Niestroj (2014), Polonya’ da otomobil pazarinda tiiketici satin alma davraniginin tipolojisini incelemistir.
Aragtirma ornekleminin yapisi sadece cinsiyet ve yas acisindan ¢esitlilik arz etmektedir. Arastirmada cinsiyet

ve yas, otomobil miisterilerinin davranislarim1 6nemli derecede farklilastiran demografik 6zellikler olarak
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kabul edilmigtir. Calisma g¢evrimigi anket yoluyla gergeklestirilmigtir. Web siteSi 934 ziyaretgi tarafindan
ziyaret edilmistir. Anketin %70.5” i doldurulmustur. Veriler, 600 ankete dayanilarak analiz edilmistir. Sonug
olarak, tipolojik kriterler; demografik, psikolojik ve sosyo-ekonomik gruplari, eksiksiz bir pazar
segmentasyonu i¢in yeterli bir kriter olarak kullanilabilmistir ve bu nedenle, tamamlayici mallar ve hizmet
portfoyli otomobil pazar portfoyii igin bir yol haritast olusturmustur. Bu analiz 6zellikle rekabet analizi ve is
ortami ile ilgili aragtirma ile birlestiginde, genel olarak pazarlama stratejisi hakkinda daha iyi kararlar almaya
olanak tanimustir,

Ruhlusara¢ ve Nakip (2016), akademisyenlerin otomobil satin alim tercihlerini etkileyen faktorleri
arastirmiglardir. Aragtirma fakiiltelerde farkli alanlarda gorev yapan 135 akademisyen {izerinde
gerceklestirilmistir. Aragtirmada anket teknigi kullanilmig ve hipotezlere ayirma analizi ile Wilks' Lambda
testi kontrolii yapilmistir. Sonug olarak, cinsiyet ve gelir ile marka tercihi arasinda ve gelir ile yas itibariyle
otomobil satin alim siklig1 arasinda fark oldugu tespit edilmistir. Demografik faktorlerden ise, gelirin ¢cok etkili
oldugu belirlenmistir.

Saydan (2008), calismasinda, otomobil tercihinde tiiketicileri harekete gegiren rasyonel ve hedonik
yararlarin neler oldugunu ve giidiileyici unsurlar olarak kabul edilen bu yararlara atfedilen 6nem diizeyinin
tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore degisiklik arz edip etmedigini belirlemistir. Calisma Van ilinde ve
236 kisilik bir 6rneklemle yiiriitiilmiistiir. Veriler Anova ve t testi ile incelenmistir. Elde edilen verilere gore,
tiiketicileri harekete gegiren rasyonel ve hedonik yararlar, demografik faktorlere gore istatistiki agidan anlaml
farkliliklar gostermistir.

Yayar vd. (2015), otomobil sahipligini etkileyen faktorleri incelemistir. Bu gercevede Tokat li merkezinde
438 aile lizerinde yapilan arastirmayla otomobil sahipligini belirleyen sosyo-ekonomik ve demografik
faktorlerin neler oldugu ve bu faktorlerin tiiketicilerin otomobil sahibi olup olmamalarin etkileme diizeyleri
belirlenmistir. Caligmada BinaryLogit Modeli uygulanmistir. Arastirma sonunda aile reisinin erkek, esnaf,
yiiksek gelirli, ev sahibi ve kredi kartinin bulunmasi degiskenleri istatistiksel olarak anlamli bulunup otomobil
sahipligini olumlu yonde etkilemistir.

Barley (2015), iki otomobil bayiinde iki y1l boyunca toplanan etnografik verilere dayanan ¢aligsmasiyla, rol
teorisi ve satis karsilagtirmalariin dramaturjik analizi kullanilarak internetin otomobil saticis1 ve miigterileri
arasindaki iligkiyi nasil degistirdigini gostermistir. Veriler Kuzey Kaliforniya’ da 18 aydan fazla bir siirede iki
otomobil saticisindan toplanmistir. Saticinin biri Chevrolet satarken digeri Toyota satmaktadir. Yapilan
calisma dogrultusunda elde edilen bulgulara gore, bilgisayar aracili iletisim yiiz yiize ve uzaktan yapilan
iletisime gore daha etkili oldugu sonucuna ulasilmistir.

Aritan ve Akyiiz (2015), yaptiklari ¢alismayla tiiketicilerin otomobil markalarina yonelik marka sadakatleri
ve tercihlerini arastirmuglardir. Arastirma evrenini Giimiishane il merkezinde ikamet eden 4765 otomobil
sahibi olusturmustur. Arastirmada Markov Zinciri Analizi Yontemi kullanilmustir. Sonug olarak en yiiksek
marka bagimliligt Audi, Mercedes ve Opel markalarinda goriilmiistiir. Bayan katilimcilar Volkswagen,
Renault ve Peugeot markalarini tercih ederken, erkek katilimcilar Tofas, Fiat, Renault ve Ford markalarini
tercih etmislerdir. Digiik gelirli katilimcilar Tofas ve Renault markalarimi, orta gelir diizeyine sahip
katimcilar Tofas, Fiat, Renault ve Ford markalarim ve st gelir seviyesine sahip katilimeilar ise,
Volkswagen,Toyota, Skoda, Opel, Nissan, Honda ve Citroen markalarini tercih etmislerdir.

Shende (2014) galismasiyla, otomobil tiiketici davranisi alanindaki arastirmalarin analizini sunmustur.
Caligmanin amaci, miisterilerin otomobillerin belirli segmentleri igin tercihlerini etkileyen faktdrlerin
belirlenmesidir. Bu ¢er¢evede Hint otomobil endiistrisindeki tiim segmentler incelenmis ve arag satin alimimin

esas faktorii olan harcanabilir gelir oldugu, her segmentte 6ncelige sahip oldugu bulunmustur. Para, emniyet
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ve siiriis konforu degerlerinin miisteri gereksinimi bakimindan en iist seviyede oldugu tespit edilmis,
miisterilerin algiladiklar1 kalitenin ise esas olarak marka imajina bagh oldugu goriilmiistiir.

Koksal ve Tiiredi (2014), tiiketici otomobil tercihinde etkili olan bilgi ve iletisim kanallar1 {izerine bir
inceleme konulu g¢aligmalariyla, otomobil tercihinde etkili olan bilgi ve iletisim kanallarinin tiiketiciler
acisindan Onem diizeylerinin belirlenmesini ve hangilerinin daha etkili oldugunun ortaya konulmasini
amaclamislardir. Bu kapsamda Antalya, Isparta ve Burdur sehirlerinde 477 kisi iizerinde toplanan veriler
yapisal esitlik modellemesi ile analiz edilmistir. Boylece iletisim kanallart kullaniminin marka tercihi
izerindeki etkileri analiz edilmistir. Arastirma neticesinde elde edilen bulgulara gére otomobil marka tercihine
dogrudan etki eden unsurlarin kisisel deneyim, otomobil bayileri, galeriler ve satis¢ilar oldugu tespit edilirken,
geleneksel medya, agizdan agiza iletisim ve internetin de dolayli bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.

Raj vd. (2013), ekonomi segmentinde SUV (Sport Utility Vehicle) ve MUV (Multi Purpose Vehicle)' larin
marka tercihlerini etkileyen faktorleri incelemislerdir. Verilerin toplanmasinda anket yontemi kullanilmustir.
Verileri anlamli kilmak i¢in betimsel analiz kullanilmis ve miisteri tercihini etkileyen faktorlerin
belirlenmesinde faktor analizi kullanilmistir. Calisma bulgular 1s18inda, belirli bir markanin tercihi, iiriin
giivenilirligi, parasal faktor, popiiler ¢ekicilik, sunulan fiyat-disi promosyonlarin sikligi, giivenilirlik ve
miisteri duygusu veya markaya yonelik iliski olmak ftizere alti faktor ile agiklanmustir. Bu durum,
pazarlamacilarin, otomobil pazarinin SUV (Sport Utility Vehicle) segmentinde tiriin yeniliklerini hazirlarken
bu faktorleri géz oniine almaya ihtiya¢ duymalari bakimindan 6nem arz etmektedir.

ARASTIRMA METODOLOJISI

Calismanin bu béliimiinde, Selguk Universitesi akademik personelinin ara¢ satin alma
davranislarini incelemek iizere arastirmanin amaci, yontemi, 6rneklemi ve bulgulari hakkinda bilgi
verilecektir. Ayrica, arastirmada elde edilen sonuglarin istatistiki bakimdan anlamli olup olmadiklari
degerlendirilecek ve sonuglar literatiir baglaminda tartisilacaktir.

Arastirmanin Amaci

Bu ¢alisgmanin temel amaci “akademisyenlerin arag satin alma davraniglarinin” incelenmesidir. Otomobil,
insanlarin ulasim gibi temel ihtiyaglarini karsilamanin yani1 sira sosyal ve psikolojik ihtiyaglarina da cevap
verebilmektedir. Akademisyenler ise farkli statiilere, farkli gelir diizeylerine sahip olduklarindan ayn1 zamanda
toplumu etkileme potansiyelleri dolayisiyla arastirma, akademisyenler tizerinde ytrttilmiistiir.

Arastirmanin Yontemi ve Orneklem

Akademisyenlerin ara¢ satin alma davraniglarini incelemeye yonelik yapilan bu arastirmada verilerin
toplanmasinda anket yonteminden yararlanilmistir.

Hazirlanan anket formundaki sorularin belirlenmesinde ilgili literatiir ve bu konuda daha 6nce yapilan
benzer ¢alismalar dikkate alinmistir. Anket tasarimi iki bélimden olusmaktadir. Birinci boliimde anket
katilimcilarinin arag satin alma ile ilgili 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorular, ikinci béliimde ise tiiketici
memnuniyetini belirlemeye yonelik sorular sorulmustur. Anketteki dlgekler olusturulurken Dongyan ve Xuan
tarafindan 2008 yilinda tamamlanan “Pekin’de Otomobil Satin Alma Davraniglari: Ampirik Bir Arastirma”
isimli tezden faydalanilmistir. Anketin ilk tasariminin ardindan anket 35 akademisyene cevaplatilarak hem
anketin anlasilabilirligi, cevaplama siiresi vb. faktorler aragtirilmis hem de ¢aligmaya iligkin pilot ¢aligma
yapilarak anketin nihai haline karar verilmistir. Pilot arastirmaya katilan kisiler hem akademisyen olmalari
hem de sosyal bilimlerde arastirma yontemleri konusunda ¢alismalar1 yoniiyle 6zel olarak se¢ilmistir.

Pilot arastirmanin ardindan nihai sekli verilen anket formlar1 Selguk Universitesi’ nde gorev yapan
akademisyenlerle rastgele drneklem se¢imi yoluyla ve yiiz yiize goriisiilerek yapilmistir. Bir hafta siireyle
uygulanan anketler sonucunda toplamda 135 anket cevaplanmis fakat eksik ve/veya ayni cevapli olan, arabasi
olmayan kullanicilara ait 8 anket degerlendirmeye alinmamuis, bu nedenle 127 anket dikkate alinmistir. Evren
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bliylikliigli dikkate alindiginda %10 6rneklem hatasi ile ulasilan anket sayisi istatistiksel olarak yeterli
bulunmustur.
Elde edilen veriler "SPSS (Statistical Package for Social Sciences - Sosyal Bilimler igin Istatistik
Paketi)/Windows 2.0 Sirimii" istatistik analiz programina uygun olarak kodlanmig ve ¢aligmanin amacina
uygun testler analiz edilmistir.

ARASTIRMANIN BULGULARI
Akademisyenlerin Arac Satin Alma ile ilgili Ozellikleri

Arastirma kapsaminda akademisyenlere arastirma ile ilgili olarak gelir, ara¢ kullanim amac1, otomobil
tercihi, otomobil fiyati, otomobil markasi, satin almada kullanilan bilgi kaynaklari, satin alma karar1 ve eylemi
arasinda gecen siire, satin alma karariin ¢evre ile paylasilma durumu, bayi ziyareti, satin alma kararindaki
etki, satin alma siirecindeki etki ve otomobili kullanan kisi olmak iizere toplam 11 soru yoneltilmistir.
Akademisyenlerin satin alma ile ilgili 6zelliklerine iliskin degerlendirmeler asagida verilmistir.

Tablo 1: Arastirmaya Katilan Akademisyenlerin Aylik Toplam Gelir Durumu

Frekans %
5000 TL'den az 30 23,6
5000-9999 TL 80 63,0
10000-19999 TL 17 13,4
Toplam 127 100,0

Akademisyenlerin %23,6 s1 5000 TL’ den az, %63’ it 5000-9999 TL, %13,4’ i ise 10000-19999 TL aylik
toplam gelire sahiptir.

Tablo 2: Arastirmaya Katilan Akademisyenlerin Giinliik Ara¢ Kullamim Amaci

Frekans %
is Amacryla 30 23,6
Kisisel 75 59,1
Aile Igin 22 17,3
Toplam 127 100,0

Akademisyenlerin %23,6° s1 is amaciyla, %59,1° i kisisel, %17,3” i aile i¢in siklikla ara¢ kullanmaktadir.

Tablo 3: Arastirmaya Katilan Akademisyenlerin Arag¢ Tercihi

Frekans | %
Sifir Km 43 33,9
ikinci El 45 35,4
Fark Etmez 39 30,7
Toplam 127 100,0

Akademisyenlerin %33,9’ u sifir, %35,4’ ii ikinci el ara¢ kullanmayi tercih ederken %30,7” si her iki tiir
araci da alabileceklerini belirtmiglerdir.



A.Selcuk KOYLUOGLU, O.Emrah ACAR, U.Saliha EKEN iNAN 262

Tablo 4: Aragtirmaya Katilan Akademisyenlerin Araclarmin Fiyatlar

Frekans %

20000TL'den az 8 6,3
20000-49999 TL 79 62,2
50000-99999 TL 35 27,6

100000-149999 TL 3 2,4

150000-249999 TL 2 1,6
Toplam 127 100,0

Akademisyenlerin kullandiklar araglarin %6,3’ it 20000TL’ den az, %62,2’ si 20000-49999 TL, %27,6’ st
50000-99999 TL, %2.,4’ i 100000-149999 TL, %1,6 s1 150000-249999 TL fiyat araliklarindadir.

Tablo 5: Aragtirmaya Katilan Akademisyenlerin Araglarinin Markasi

Frekans| %
Audi 6 4,7
Volkswagen 18 14,2
Skoda 3 2,4
Seat 3 2,4
BMW 3 2,4
Mercedes 5 3,9
Volvo 6 4,7
Ford 13 10,2
Fiat 9 71
Chevrolet 1 0,8
Citroen 4 3,1
Renault 10 7,9
Peugeot 6 4,7
Toyota 7 55
Nissan 2 1,6
Honda 3 2,4
Mazda 1 0,8
Hyundai 4 31
Kia 1 0,8
Opel 18 14,2
Diger 4 3,1
Toplam 127 |100,0

Akademisyenlerin 20 farkli markada ara¢ kullandiklar1 ve bu markalar igerisinde de en ¢ok Volkswagen,
Opel ve Ford markalarim tercih ettikleri gortilmiistiir.

Tablo 6: Arastirmaya Katilan Akademisyenlerin Satin Almada Kullandiklar: Bilgi Kaynaklari

Frekans | %
Brosiir 17 13,4
Bayi Satis Personeli 36 28,3
Otomobil Dergileri 16 12,6
Arkadaglar ve Aile Bireyleri 62 48,8
Gazete Reklamlari 1 0,8
TV Reklamlari 17 13,4
Otomobil Fuarlari 8 6,3
Web/Internet Aragtirmasi 95 74,8
Diger 9 7




263 Tiiketicilerin Otomobil Satin Alma Davranislarina Etki Eden Faktorlerin Belirlenmesi:
Akademisyenlere Yonelik Bir Uygulama

Akademisyenlerin en ¢ok %74,8 oraninda web/internet arastirmasi, %48,8 oraninda arkadaslar ve aile
bireyleri ve %28,3 oraninda bayi satis personeli yoluyla arag satin alirken bilgi topladiklar: goriilmektedir.

Tablo 7: Arastirmaya Katilan Akademisyenlerin Satin Alma Karari ve Eylemi Arasinda Gegen Siire

Frekans | %
2 haftadan az 17 13,4
2 hafta-1 ay 33 26,0
1-3 ay 52 40,9
3-6 ay 11 8,7
6 aydan fazla 14 11,0
Toplam 127 |100,0

Akademisyenlerin %13,4’ i 2 haftadan az, %26’ s12 hafta-1 ay, %40,9° u 1-3 ay, %8,7’ si 3-6 ay, %11 i
6 aydan fazla siirede karar verip arag satin alma islemini tamamlamiglardir.

Tablo 8: Arastirmaya Katilan Akademisyenlerin Satin Alma Kararim Cevre ile Paylasma Durumu

Frekans | %
Evet 117 92,1
Hayir 10 7,9

Toplam 127 100,0

Akademisyenlerin %92,1° 1 ara¢ satin alma kararini ¢evreleriyle konusmuslardir.

Tablo 9: Arastirmaya Katilan Akademisyenlerin Bayi Ziyareti

Frekans | %

Hig Ziyaret Etmedim 15 11,8
1-3 Arasi 65 51,2
3-5 Arasi 32 25,2

5-7 Arasi 10 7,9

7'den Fazla 5 3,9
Toplam 127 100,0

Akademisyenlerin %51,2’ si 1-3 kez, %25,2” si 3-5 kez, %7,9” u 5-7 kez, %3,9’ u 7’ den fazla kez otomobil

bayisini ziyaret etmis, %11,8’ i ise hi¢ bayi ziyaretinde bulunmamustir.

Tablo 10: Arastirmaya Katilan Akademisyenlerin Satin Alma Kararindaki Etki Diizeyi

Frekans | %

Tek Karar Verici Benim 35 27,6

Karar Vericilerden Biriyim ve Belirleyici Roliim Var 84 66,1
Karar Vericilerden Biriyim ve Belirleyici Roliim Yok 6 4,7
Tamamen Digerleri Karar Verici 2 1,6

Toplam 127 100,0

Akademisyenlerin %27,6° s1 tek karar verici, %66,1° 1 belirleyici rolde, %4,7” si karar vericilerden biri,

%1,6’ s1 ise karar siirecinde pasif rol almaktadirlar.
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Tablo 11: Arastirmaya Katilan Akademisyenlerin Ara¢ Kullanma Durumu

Frekans | %
Kendim 104 81,9
Esim 18 14,2
Cocugum 1 0,8
Diger Aile Uyeleri 4 3,1
Toplam 127 100,0

Akademisyenlerin kendi aracint %81,9 u kendisi, %14,2” si esi, %0,8 i ¢gocugu, %3,1” i de diger aile
iiyelerinin kullandiklarini belirtmislerdir.

Tablo 12:Arastirmaya Katilan Akademisyenlerin Satin Alma Siirecindeki Etki Diizeyi

Frekans %
Yeni Otomobil Satin Alma Karari 78 61,4
Biit¢e Belirleme 74 58,3
Marka ve Modellerin {1k Tercihleri 55 43,3
Otomobil Bayisi ile Irtibat Kurmak 30 23,6
Marka ve Modeller Hakkinda Bilgi Toplama 64 50,4
Bayi Ziyaretleri 29 22,8
Test Siiriisii 36 28,3
Fiyat Pazarlig 50 39,4
Marka ve Model Uzerinde Nihai Karar 64 50,4

Akademisyenler en ¢ok satin alma siirecinde %61,4 oraninda yeni otomobil satin alma karari, %58,3
oraninda biitce belirleme, %50,4 oraninda marka ve modeller hakkinda bilgi toplama ile marka ve model
iizerinde nihai karar siireclerine dahil olmuslardir.

Fark Testleri

Satin Alinan Otomobilin Fiyatina Gére Genel Memnuniyet Diizeyine liskin Fark Testi

Tek Yonlii Anova testi yapilmadan 6nce gruplarin varyanslarinin esitligi Levene testi ile test edilmelidir.

Ho: Genel memnuniyet diizeyine gore satin alinan otomobil fiyat1 degiskeni gruplarinin varyanslar esittir.

Hi: Genel memnuniyet diizeyine gore satin alinan otomobil fiyati degiskeni gruplarinin varyanslar esit
degildir.

Tablo 13: Satin Alinan Otomobil Fiyatina Gore Varyanslarin Esitligi Testi

Levene Anlamhhk
Istatistigi Diizeyi
Genel Memnuniyet Diizeyi 2,365 0,057
Levene testinin sonucuna gore genel memnuniyet diizeyi degiskeni i¢in gruplarin esitligi s6z konusudur (p:

0,057>0,05). Bu sonuglara gore tek yonlii ANOVA testinin On sart1 saglanmistir.

HO: Satin alinan otomobil fiyat1 gruplarinin genel memnuniyet diizeyine katilim degerlerinin ortalamalari
esittir.

H1: Satin aliman otomobil fiyati gruplariin genel memnuniyet diizeyine katilim degerlerinin

ortalamalarinin en az bir tanesi farkhidir.

Tablo 14: Satin Alinan Otomobil Fiyatina Gore Anova Testi

F p
Genel Memnuniyet Diizeyi 1,945 0,107
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Tablo 14’e gore p>0,05 oldugu i¢in HO hipotezi kabul edilir. Yani satin alinan otomobil fiyatina gére genel
memnuniyet diizeyi farklilik gdstermemektedir.

Satin Almadaki Etki Diizeyine Gore Genel Memnuniyet Diizeyine Iliskin Fark Testi

Tek Yonlii Anova testi yapilmadan dnce gruplarin varyanslarinin esitligi Levene testi ile test edilmelidir.

Ho: Genel memnuniyet diizeyine gore satin almadaki etki diizeyi degiskeni gruplarinin varyanslar esittir.

Hi: Genel memnuniyet diizeyine gore satin almadaki etki diizeyi degiskeni gruplarimin varyanslari esit
degildir.

Tablo 15: Satin Almadaki Etki Diizeyine Gore Varyanslarin Esitligi Testi

Levene Anlamhhk
Istatistigi Diizeyi
Genel Memnuniyet Diizeyi 0,851 0,468
Levene testinin sonucuna gore genel memnuniyet diizeyi degiskeni i¢in gruplarin esitligi s6z konusudur (p:

0,468>0,05). Bu sonugclara gore tek yonlii ANOVA testinin 6n sart1 saglanmistir.
HO: Satin almadaki etki gruplarinin genel memnuniyet diizeyine katilim degerlerinin ortalamalar esittir.
H1: Satin almadaki etki gruplarinin genel memnuniyet diizeyine katilim degerlerinin ortalamalarinin en az
bir tanesi farklidir.

Tablo 16: Satin Almadaki Etki Diizeyine Gore Anova Testi

F p
Genel Memnuniyet Diizeyi 3,611 0,015
Tablo 16’ e gore p<0,05 oldugu i¢in HO hipotezi reddedilir.Yani satin alinan otomobil fiyatina gore genel

memnuniyet diizeyi farklilik géstermektedir. Scheffe ve Tukey testi sonuglarina gore “tek karar verici benim”,
“karar vericilerden biriyim ve belirleyici roliim yok”, gruplari, “karar vericilerden biriyim ve belirleyici rolim
var” ve “karar vericilerden biriyim ve belirleyici roliim yok™ gruplari arasinda anlamli farkliliklar goriilmiistiir.
Bu gruplar arasinda tek karar verici olan kisilerin karar vermede belirleyici rolii olmayan kisilere gore, karar
vermede belirleyici rolii olan kisilerin belirleyici rolii olmayan kisilere gore genel memnuniyet diizeylerinin

daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Regresyon Analizi
Parasal Deger, Dis Dizayn/Boyut Boyutlari-Genel Memnuniyet Diizeyi Iliskisi

Caligmanin bu boliimiinde parasal deger ve dis dizayn/boyut degiskenlerinin genel memnuniyet diizeyi
iizerinde etkisi olup olmadigi incelenmistir. Bu kapsamda parasal deger ve dis dizayn/boyut degiskenlerinin
bagimsiz degisken, genel memnuniyet diizeyinin de bagimli degisken olarak ele alindigi ¢oklu regresyon
modeli test edilmistir.

HO: Parasal deger ve dis dizayn/boyut degiskenleri genel memnuniyet diizeyi degiskenini agiklamada
istatistiksel olarak anlamsizdir.

H1: Parasal deger ve dis dizayn/boyut degiskenleri genel memnuniyet diizeyi degiskenini agiklamada
istatistiksel olarak anlamlidir.
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Tablo 17: Parasal Deger, Dis Dizayn/Boyut Boyutlari-Genel Memnuniyet Diizeyi iliskisi Anova Tablosu

Kareler Toplamm Serbestlik Derecesi (df) Kareler Ortalamasi F p
Regresyon 28,722 2 14,361 43,556 | ,000(a)
Artik 40,884 124 0,33
Toplam 69,606 126
a Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), Parasal Deger, Dis Dizayn
b Bagimli Degisken: Genel Memnuniyet Diizeyi

Tablo 17> deki ANOVA tablosu incelendiginde, F degeri 43,556 ve p degeri 0,00 oldugundan Hg
hipotezinin reddine karar verilir. Buna gore olusturulan regresyon modeli istatistiksel olarak anlamlidir. Yani
genel memnuniyet diizeyi degiskenini parasal deger ve dis dizayn/boyut degiskenlerinden en az biri ile tahmin
etmek istatistiksel olarak miimkiindiir.

Tablo 18: Parasal Deger, Dis Dizayn/Boyut Boyutlari-Genel Memnuniyet Diizeyi iliskisi Regresyon Katsayilar

Standardize Standardize Coklu Baginti
Edilmemis Katsayilar Katsayilar t p istatistikleri
B Std. Hata Beta B VIF
(Sabit) 1,246 0,34 3,668
Parasal deger | 0,375 0,074 0,372 5,039 0 0,869 1,15
Dis
dizayn/boyut 0,38 0,069 0,406 5,502 0 0,869 1,15
a Bagimli Degisken: genel memnuniyet diizeyi

Tablo 18 incelendiginde parasal deger ve dis dizayn degiskenleri i¢in p degerleri 0,05’ ten kiigiik oldugu
icin bu degiskenler genel memnuniyet diizeyi degiskenini aciklamada istatistiksel olarak anlamlidir. Ayrica
tablo 18’deki VIF degerlerinin 10 degerinden kii¢lik oldugu, dolayisiyla degiskenler arasinda ¢oklu baglanti
olmadigina karar verilebilir. Buna gore bahsi gecen regresyon modeli su sekilde kurulabilir:

Genel memnuniyet diizeyi = 1,246 + 0,375 Parasal deger + 0,38 Dis dizayn/boyut

Tablo 19: Parasal Deger, Dis Dizayn/Boyut Boyutlari-Genel Memnuniyet Diizeyi iliskisi Regresyon Model Ozeti

R R? Diizeltilmis R? | Tahminin Std. Hatasi

,642(a) 0,413 0,403 0,57421
a Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), parasal deger, dis dizayn/boyut

b Bagimli Degisken: genel memnuniyet diizeyi

Tablo 19’ da yer alan R ve R? degerleri, kurulan regresyon modelinin agiklayicilik giiciinii gdstermektedir.

Yapilan regresyon analizi sonucunda bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni agiklama oran1 % 41,3 olarak
bulunmustur. Ayrica katsayilar tablosu incelendiginde bu aciklayiciliga en biiyiik katkiy1 dis dizayn/boyut
degiskeninin sagladigi goriilmektedir.

Arac¢ Kullanimi ve Sahiplik Degiskenleri-Genel Memnuniyet Diizeyi iliskisi

Caligmanin bu béliimiinde ara¢ kullanimi ve sahiplikle ilgili degiskenlerin genel memnuniyet diizeyi
tizerinde etkisi olup olmadigr incelenmistir. Bu kapsamda ara¢ kullanimi ve sahiplikle ilgili degiskenlerin
bagimsiz degisken, genel memnuniyet diizeyinin de bagiml degisken olarak ele alindigi ¢oklu regresyon
modeli test edilmistir.

HO: Ara¢ kullanmimi ve sahiplikle ilgili degiskenler genel memnuniyet diizeyi degiskenini agiklamada
istatistiksel olarak anlamsizdur.
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HI1: Ara¢ kullanmimi ve sahiplikle ilgili degiskenler genel memnuniyet diizeyi degiskenini agiklamada
istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 20: Ara¢ Kullanimu ve Sahiplikle ilgili Degiskenler-Genel Memnuniyet Diizeyi iliskisi Anova Tablosu

Kareler Toplami Serbestlik Derecesi (df) Kareler Ortalamasi F p
Regresyon 46,467 11 4,224 20,994 | ,000(a)
Artik 23,139 115 0,201
Toplam 69,606 126
a Bagimsiz Degigkenler: (Sabit), Arac kullanimi ve sahiplikle ilgili degiskenler
b Bagimli Degisken: Genel Memnuniyet Diizeyi

Tablo 20’ deki ANOVA tablosu incelendiginde F degeri 43,556 ve p degeri 0,00 oldugundan Ho hipotezinin
reddine karar verilir. Buna gore olusturulan regresyon modeli istatistiksel olarak anlamlidir. Yani genel
memnuniyet diizeyi degiskenini ara¢ kullanimi ve sahiplikle ilgili degiskenlerden en az biri ile tahmin etmek
istatistiksel olarak miimkiindiir.

Tablo 21: Ara¢ Kullamimu ve Sahiplikle ilgili Degiskenler-Genel Memnuniyet Diizeyi iliskisi Regresyon

Katsayilar
Standardize Standardize Coklu Baginti
Edilmemis Katsayilar Katsayilar t p Istatistikleri
B Std. Hata Beta B VIF
(Sabit) 0,388 0,295 1,313 0,192
Parasal degeri 0,273 0,067 0,27 4,064 0 0,653 1,632
Yalat tiketimi | g 559 0,059 0,06 0,858 0,393 0,589 1,697
Giig 0,035 0,1 0,041 0,349 0,728 0,213 4,689
Stiriis konforu | ¢ 3 0,098 0,32 3,047 0,003 0,262 3,823
Performans | 119 0,111 -0,122 -1,068 0,288 0,221 453
Givenlik -0,037 0,1 -0,041 -0,369 0,712 0,231 4,329
Donanim ve i¢
dizayn 0,04 0,07 0,05 0,57 0,57 0,38 2,633
Dis dizayn /
boyut 0,023 0,083 0,025 0,283 0,778 0,371 2,693
Satis sonrasi
bakim -0,004 0,06 -0,005 -0,062 0,951 0,53 1,888
Cevre dostu -0,017 0,063 -0,022 -0,276 0,783 0,461 2,169
Marka 0,403 0,073 0,467 5,492 0 04 25
a Bagimli Degisken: genel memnuniyet diizeyi

Tablo 21 incelendiginde parasal deger, siiriis konforu ve marka degiskenleri i¢in p degerleri 0,05’ ten kiigiik
oldugu i¢in bu degiskenler genel memnuniyet diizeyi degiskenini agiklamada istatistiksel olarak anlamlidir.
Diger degiskenlerin modelde yer almasi istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur. Bu degiskenler ¢ikarilarak
model tekrar test edilir.

Yeni modelin anova tablosunda p degeri 0,05’ ten kiigiik oldugu igin model anlamli bulunmustur.
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Tablo 22: Revize Model Regresyon Katsayilar:

Standardize Standardize Coklu Baginti
Edilmemis Katsayilar Katsayilar t p Istatistikleri

B Std. Hata Beta B VIF

(Sabit) 0,44 0,272 1,621 0,108
Parasal degeri | (759 0,058 0,257 4,498 0 0,85 1,177
Strlis konforu | 577 0,06 0,296 4,615 0 0,677 1,477
Marka 0,402 0,057 0,466 7,088 0 0,644 1,554

a Bagimli Degisken: genel memnuniyet diizeyi

Tablo 22 incelendiginde bagimsiz degiskenler i¢in p degerleri 0,05’ ten kii¢lik oldugu i¢in bu degiskenler
genel memnuniyet diizeyi degiskenini agiklamada istatistiksel olarak anlamlidir. Ayrica tablo 22° deki VIF
degerlerinin 10 degerinden kiiglik oldugu, dolayisiyla degiskenler arasinda ¢oklu baglanti olmadigina karar
verilebilir. Buna gore bahsi gecen regresyon modeli su sekilde kurulabilir:

Genel memnuniyet diizeyi = 0,259 Parasal deger + 0,277 Stiriis konforu+0,402 Marka

Tablo 23: Revize Regresyon Model Ozeti

R R? Diizeltilmis R? Tahminin Std. Hatas:

,811(a) [0,659 |0,65 0,43961
a Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), parasal deger, siirlis konforu, marka

b Bagimli Degisken: genel memnuniyet diizeyi

Tablo 23’ te yer alan R ve R? degerleri kurulan regresyon modelinin agiklayicilik giiciinii gdstermektedir.
Yapilan regresyon analizi sonucunda bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni agiklama oran1 %65,9 olarak
bulunmustur. Ayrica katsayilar tablosu incelendiginde bu aciklayiciliga en biiyiik katkiyr marka degiskeninin
sagladig1 goriilmektedir.

SONUC

Bu calisma ile Selguk iiniversitesi akademisyenlerinin ara¢ satin alma davraniglarinin incelenmesi
amaclanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda ¢alisma, Tiirkiye’ nin ilk on girisimci tiniversitesi arasinda yer alan
Selcuk Universitesi’ nde uygulanmis ve tiiketicilerin satin alma davranis bigimlerini anlayabilmek iizere
stirekli gelisen ve kendini revize eden bir sektor olan otomotiv sektorii segilmistir. Bunun yani sira otomobil
satin alma eylemi, tiiketicilerin yaptiklar1 harcama kalemleri arasinda hatir1 sayilir bir yere sahiptir. Dolayisiyla
bir otomobil tercihinde her tiirlii faktoriin degerlendirilip en dogru kararin verilebilmesi de oldukga kritiktir.
Diger taraftan ¢aligmanin igletmelerin pazarlama faaliyetlerine 151k tutacak bilgiler iceriyor olmasi da bu 6nemi
desteklemektedir.

Bu anlayis dogrultusunda, ¢alismada katilimcilar rastgele 6rneklem yontemiyle segilmis ve goriismeler yiiz
yiize yapilmistir. Toplamda 135 anket cevaplanmustir. %10 6rneklem hatasi ile ulasilan anket say1s1 istatistiksel
olarak yeterli bulunmustur. Katilimcilarin %64,6” s1 erkek, %35, 4’ ii kadindir. Akademisyenlere arastirma ile
ilgili olarak gelir, ara¢ kullanimi, otomobil tercihi, otomobil fiyati, otomobil markasi, satin almada kullanilan
bilgi kaynaklari, satin alma karar1 ve eylemi arasinda gecen siire, satin alma kararinin ¢evre ile paylagilma
durumu, bayi ziyareti, satin alma kararindaki etki, satin alma siirecindeki etki ve son olarak otomobil kullanan
kisi olmak iizere toplam 11 soru sorulmustur.

Elde edilen bulgulara gore, satin alinan otomobilin fiyatina gére genel memnuniyet diizeyine iliskin fark
testi ile ilgili olarak, tek yonlii anova testi yapilmadan once gruplarin varyanslarinin esitligi levene testi ile test
edilmistir. Levene testinin sonucuna gore genel memnuniyet diizeyi degiskeni igin gruplarin esitligi soz
konusudur (p: 0,057>0,05). Yani Ho: Genel memnuniyet diizeyine gore satin alinan otomobil fiyat1 degiskeni
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gruplarimin varyanslari esittir hipotezi anlamli ¢gikmisgtir. Bu sonuglara gore tek yonlii anova testinin 6n sarti
saglanmistir. Satin alinan otomobil fiyatina gore yapilan anova testinin sonucunda, genel memnuniyet diizeyi
0,107 dir. p>0,05 oldugu i¢in Ho hipotezi kabul edilir. Yani satin alinan otomobil fiyatina gore genel
memnuniyet diizeyi farklilik gostermemistir. Satin almadaki etki diizeyine gére genel memnuniyet diizeyine
iligkin fark testine goére, genel memnuniyet diizeyi 0,468 dir. Levene testinin sonucuna gore, genel
memnuniyet diizeyi degiskeni icin gruplarin esitligi s6z konusudur (p: 0,468>0,05). Bu sonuglara gore tek
yonlii anova testinin 6n sart1 saglanmistir. Satin almadaki etki diizeyi anova testinin sonucuna gore, genel
memnuniyet diizeyi 0,015 olarak gergeklestigi ve p<0,05 oldugu i¢in, Ho hipotezi reddedilmistir. Yani satin
alinan otomobil fiyatina gore genel memnuniyet diizeyi farklilik gostermistir. Scheffe ve Tukey testi
sonuglarina gore “tek karar verici benim”, “karar vericilerden biriyim ve belirleyici roliim yok”, gruplari,
“karar vericilerden biriyim ve belirleyici roliim var” ve “karar vericilerden biriyim ve belirleyici roliim yok”
gruplart arasinda anlamhi farkliliklar gdriilmiistiir. Bu gruplar arasinda tek karar verici olan kisilerin karar
vermede belirleyici rolii olmayan kisilere gore, karar vermede belirleyici rolii olan kisilerin belirleyici rolii
olmayan kisilere gore genel memnuniyet diizeylerinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Parasal deger ve dis
dizayn/boyut degiskenlerinin genel memnuniyet diizeyi tizerinde etkisi olup olmadiginin analizi i¢in parasal
deger ve dis dizayn/boyut degiskenlerinin bagimsiz degisken, genel memnuniyet diizeyinin de bagiml
degisken olarak ele alindig1 ¢oklu regresyon modeli test edilmistir. Yapilan anova tablosu ile F degeri 43,556
ve p degeri 0,00 oldugundan Ho hipotezinin reddine karar verilmistir. Buna gore olusturulan regresyon modeli
istatistiksel olarak anlamlidir. Yani genel memnuniyet diizeyi degiskenini parasal deger ve dis dizayn/boyut
degiskenlerinden en az biri ile tahmin etmek istatistiksel olarak miimkiindiir.

Parasal deger, dis dizayn/boyut degiskenleri-genel memnuniyet diizeyi iliskisi regresyon katsayilarina
bakildiginda, parasal deger ve dis dizayn degiskenleri i¢in p degerleri 0,05’ ten kii¢iik oldugu icin bu
degiskenler genel memnuniyet diizeyi degiskenini agiklamada istatistiksel olarak anlamli ¢ikmistir. Ayrica
VIF degerlerinin 10 degerinden kiigiik oldugu ve degiskenler arasinda g¢oklu baglanti olmadigina karar
verilmigtir. Parasal deger, dis dizayn/boyut boyutlari-genel memnuniyet diizeyi iliskisi regresyon model
ozetinde, R ve R? degerleri kurulan regresyon modelinin agiklayicilik giiciinii gdstermistir. Yapilan regresyon
analizi sonucunda ise, bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni agiklama orani % 41,3 olarak hesaplanmustir.
Ayrica katsayilar tablosu incelendiginde bu agiklayiciliga en biiylik katkiy1 dis dizayn/boyut degiskeninin
sagladig1 goriilmiistiir. Arag kullanimi ve sahiplikle ilgili degiskenlerin genel memnuniyet diizeyi tizerindeki
etkisi incelenmis ve bu kapsamda ara¢ kullanimi ve sahiplikle ilgili degiskenlerin bagimsiz degisken, genel
memnuniyet diizeyinin de bagimli degisken olarak ele alindig1 ¢oklu regresyon modeli test edilmistir. Bunun
igin diizenlenen anova tablosuyla, F degeri 43,556 ve p degeri 0,00 oldugundan Hy hipotezinin reddine karar
verilmigtir. Buna gore olusturulan regresyon modeli istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Yani genel
memnuniyet diizeyi degiskenini ara¢ kullanimi ve sahiplikle ilgili degiskenlerden en az biri ile tahmin etmek
istatistiksel olarak miimkiindiir. Ara¢ kullanimi ve sahiplikle ilgili degiskenler- genel memnuniyet diizeyi
iligkisi regresyon katsayilari incelendiginde parasal deger, siiriis konforu ve marka degiskenleri i¢in p degerleri
0,05’ ten kiiciik oldugu icin bu degiskenler genel memnuniyet diizeyi degiskenini agiklamada istatistiksel
olarak anlamli ¢ikmistir. Diger degiskenlerin modelde yer almasi istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur.
Bu degiskenler cikarilarak model tekrar test edilmis ve yeni modelin anova tablosunda p degeri 0,05’ ten kiigiik
oldugu i¢in model anlamli bulunmustur. Revize model regresyon katsayilarina bakildiginda, bagimsiz
degiskenler i¢in p degerleri 0,05 ten kii¢iik oldugu i¢in bu degiskenler bagimli degisken olan genel
memnuniyet diizeyi degiskenini agiklamada istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. VIF degerlerinin 10
degerinden kii¢iik oldugu ve degiskenler arasinda g¢oklu baglanti olmadigina karar verilmistir. Revize
regresyon model 6zetinde R ve R? degerleri kurulan regresyon modelinin agiklayicilik giiciinii gostermistir.
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Yapilan regresyon analizi sonucunda bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni agiklama orani %65,9 olarak
bulunmustur. Ayrica katsayilar tablosu incelendiginde bu aciklayiciliga en biiyiik katkiy1r marka degiskeninin
sagladig1 gorilmiistiir.

Nihayet, %5 anlamlilik diizeyinde genel memnuniyet diizeyi degiskenini agiklamada marka, parasal deger
ve siirlis konforu istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Bu agiklayiciliga en biiyiik katkiyr marka
degiskeninin sagladigi gorilmiistiir. Dis dizayn/boyut degiskeninin de genel memnuniyet diizeyine katkisinin
fazla oldugu tespit edilmistir. Ve tek karar verici olan kisilerle karar vermede belirleyici rolii olan kisilerin
karar vermede belirleyici rolii olmayan kisilere gére genel memnuniyet diizeylerinin daha yiiksek oldugu
sonucuna ulagilmigtir.
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