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OZET

OYANIK, Mazhar. Miisteri Kisilik Ozellikleri ile Sifir km. Otomobil Tercih
Faktorleri Arasindaki Iliskiler: Tr90 Bolgesi Ornegi, Doktora Tezi, 2020, (XV, 234)

Bu arastirmanin amaci bireylerin sifir otomobil tercihinde 6nem verdikleri tercih
faktorlerini belirlemek, otomobil tercih faktorleri 6nem diizeyleri ile kisilik faktorleri
arasindaki iliskileri tespit etmektir. Bu amagcla, ana kiitlesi TR 90 bolgesindeki 6 ilde
(Artvin, Giresun, Giimiigshane, Ordu, Rize ve Trabzon) ikamet eden 18 yas {istii internet
kullanicilart olan ve kolayda 6rnekleme yontemiyle belirlenen bir 6rneklem iizerinde,
internet lizerinden anket yontemiyle bir arastirma yapilmistir. Arastirmada frekans ve
korelasyon analizleri kullanilmistir. Otomobil tercihi faktorleri onem diizeyi sonuglarina
bakildiginda ankete katilanlarin en ¢ok 6nem verdikleri faktor verimlilik-ekonomiklik
faktorii olup, bunu sirasiyla servis-hizmet ve i¢ tasarim faktorleri izlemistir.
Disadoniikliik kisilik 6zelligi sirasiyla dis tasarim, multimedya ve i¢ tasarim faktorleriyle
pozitif yonde iliskili; uyumluluk kisilik 6zelligi sirasiyla servis-hizmet, giivenlik-emniyet
ve c¢evresel unsurlar faktorleriyle pozitif yonde iliskili; sorumluluk kisilik ozelligi
sirastyla cevresel unsurlar, servis-hizmet ve kalite faktorleriyle pozitif yonde iligkili;
duygusal dengelilik kisilik ozelligi sirasiyla multimedya, kalite ve dis tasarim
faktorleriyle pozitif yonde iliskili; zeka-hayal giicii kisilik 6zelligi sirasiyla glivenlik-

emniyet, dis tasarim ve servis-hizmet faktorleriyle pozitif yonde iligkili bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Kisilik Ozellikleri, Otomobil Tercihi Faktorleri
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ABSTRACT

OYANIK, Mazhar. Relationships Between Customer Personality Traits and
Zero km Car Preference Factors: Example of TR90 Region, PhD Thesis, 2020, (XV,
234)

The aim of this study is to determine the preference factors that individuals attach
importance to in their zero car preference, and to determine the relationships between
automobile preference factors and personality factors. For this purpose, an online survey
was conducted on a sample of internet users over the age of 18 who reside in 6 provinces
(Artvin, Giresun, Giimiishane, Ordu, Rize and Trabzon), whose main population is
determined by convenience sampling method. Frequency and correlation analysis were
used in the study. Considering the importance level results of automobile preference
factors, the most important factor of the survey respondents is efficiency-economy factor,
followed by service and interior design factors, respectively. Extraversion personality
trait is positively associated with exterior design, multimedia and interior design factors,
respectively; Compliance personality trait is positively related to service, security-safety
and environmental factors, respectively; responsibility personality trait is positively
associated with environmental factors, service and quality factors, respectively;
emotionally balanced personality trait is positively related to multimedia, quality and
exterior design factors, respectively; intelligence-imagination personality trait was found
to be positively correlated with security-safety, exterior design and service factors,

respectively.

Keywords: Personality Traits, Automobile Preference Factors
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GIRIS

Ulkemizin gelisen sanayisi ve buna paralel olarak iyilesen ekonomisi bireylerin
satin alma giiclinli artirmis ve yeni ihtiyaglar insanlarin giindemine gelmistir. Bu yeni
ihtiyaclardan birisi, belki de ev sahipligi ile birlikte ilk siray1 alan otomobil sahipligidir.
Bireylerin  ihtiyaclarin1  karsilamalarindan  sonra elde kalan  birikimlerini
degerlendirdikleri 6nemli bir emtiadir otomobil. Batiya gore lilkemizde bireysel otomobil
sahipliginin yayginligi olgusu yenidir. Yeni bir olgu olmasi dolayisiyla otomobil
sahipigini etkileyen faktorleri irdeleyen fazlaca akademik ¢aligma bulunmamaktadir. Bu
calismada otomobil tercihini etkileyen faktorler ve bu faktorlere verilen 6nem diizeyleri
belirlenmek istenmistir. Ayrica otomobil tercihi faktdrlerinin 6nem diizeyleri ile kisilik
faktorleri arasinda bir iliskinin olup olmadigi da incelenmistir.

Bu sayede otomobil firmalarinin iirettikleri ve bayilerin sattiklari otomobillerde
hangi faktdrlere miisteriler tarafindan 6nem verildigi tespit edilecektir. Ulkemizin kendi
otomobil markasinin olmamasi ve baska markalarin iilkemizde iiretim yapmasi gibi
nedenlerden dolay: iilkemizdeki miisterilerin ihtiyaclarmi karsilayabilecek miikemmel
ozelliklere sahip otomobiller bulunmamaktadir. Farkl iilke vatandaslarinin, dolayisiyla
farkl kiiltiirlerin arzulari, istekleri, beklentileri ve ihtiyaglar farklilagir. Diger bir tilkenin
vatandaglarinin beklentilerine gore tiretilen ve lilkemize ithal edilen veya tilkemizde ilgili
marka adina iiretilen otomobillerin iilkemiz vatandaslarinin ihtiyaglarii tam anlamryla
karsilamasi ve onlar1 miikemmel sekilde tatmin etmesi zordur. Yapilacak ilk sey
iilkemizdeki bireylerin bir otomobilde istedikleri faktorleri belirlemek ve bunlarin 6ncelik
sirasini tespit etmektir. Bu amagla yabanci markali firmalar tilkemizdeki miisteri tatmini
geri doniis bilgilerini  kullanmakla birlikte, birebir genis 06lgekli aragtirmalar

yapmamaktadirlar. Ciinkii ilkemiz bu yabanci markalarin pazarlarindan sadece birisidir.



Bu arastirma tilkemiz bireylerinin bir otomobilden bekledikleri 6zellikleri ve bu
ozelliklerin agirlik diizeylerini belirlemekle beraber, farkli kisilik 6zelliklerine sahip
bireylerin otomobil se¢imindeki farkliliklarini irdelemektedir. Farkl kisiliklerin istekleri
ve Oncelikleri farkli olacagindan bunlarin otomobil tercihindeki farkliliklar1 tespit
edilebilirse miisterilerin memnuniyet diizeyleri artirilabilecektir.

Bu amacla oncelikle bireylerin otomobil tercihinde 6nem verdikleri faktorler
belirlenmeye ¢alisilmis, bunun ardindan otomobil tercihinde etkili olan faktorlerin 6nem
diizeyleri tespit edilmis ve en son olarakta kisilik 6zelligi ile otomobil tercihi faktorleri
onem diizeyi arasindaki iliski irdelenmistir.

Aragtirmamizin ilk bolimiinde otomobil tercihini etkileyen faktorler ve kisilik
ozelligi ile bu tercihleri iliskilendiren caligmalarin ele alindig1 literatiir taramas1 bolimii
bulunmaktadir.

Arastirmamizin ikinci boliimiinde TR0 bolgesinde bulunan 6 ilden elde edilen
veriler yardimiyla gerceklestirilen bir arastirma bulunmaktadir.

Aragtirmamiz elde edilen bulgularin degerlendirildigi ve tartisildigi sonug

boliimiiyle bitmektedir.



BIiRINCi BOLUM

1. LITERATUR TARAMASI

Mannering vd. (1991) ¢alismalarinda tiiketicilerin otomobil se¢iminde fiyat, yakit
verimliligi, glivenilirlik, motor giicii, otomobil sahipligi ve referans gruplari
degiskenlerinin marka sadakatine etkisini tespit etmeyi ve tiikketicilerin 1980 oncesi ve
1980 sonras1 otomobil se¢im tercihlerini incelemeyi amaglamislardir. Bu amagla basit
tesadiifi ornekleme yontemini kullanarak Amerika Birlesik Devletinde bulunan Ohio
eyaletinin Toledo kentinde yapilmis olan ulusal hanehalk: paneline katilan ve daha dnce
otomobil satin alan 488 kisiye anket uygulamislardir. Verileri frekans ve ikili lojistik
regresyon analizi ile incelemislerdir. Arastirmalarinda ankete katilanlarin sahip olduklari
otomobil markasi, otomobil modeli, model yil1, satin alindig1 yil, kullanim yili, otomobil
finansmani, sosyo-ekonomik ve demografik degiskenlerini de analizlerine eklemislerdir.

Aragtirma sonucunda marka sadakatini etkileyen faktorlerin fiyat, yakit
verimliligi, motor giicii, otomobil sahipligi ve referans gruplardan (arkadas, gazete, dergi)
alinan bilgiler oldugunu saptamislardir. Tiiketicilerin tasit alim davraniglarinda 1980
oncesi ve 1980 sonrasinda istatistiksel olarak anlamli bir degisiklik oldugunu ortaya
¢ikarmiglardir. 1980 6ncesi donemde GM, Ford ve Chrysler marka otomobillerin ve 1980
sonrasi iginde Nissan, Honda ve Toyota markalarinin otomobil se¢iminde one ¢iktigini
tespit etmislerdir. 1980 dncesi donemde tiiketici tercihinde Chrysler markasinin en giiglii
sadakate sahip oldugunu, Ford’un ise ikinci el otomobil pazarinda en ¢ok tercih edilen
marka oldugunu belirlemislerdir. Ayn1 déonem i¢in pikap/kamyonet otomobillerin tercih
edilmedigini tespit etmislerdir. 1980 sonras1 donem ig¢in Japon otomobillerin Amerikali
rakiplerinden 6nemli Ol¢lide daha yiiksek marka sadakatine sahip olduklar1 sonucunu

bulmuslardir. Bu durumun ise kaliteden kaynaklandigini ifade etmislerdir. General



Motors’un ise en az marka bagliligina sahip marka oldugunu bulmuslar ve gelecek
icin tiiketici tercihi konusunda sikint1 yagayacagini yorumlayip giiniimiizde iflas esiginde
olan bu markanin su an ki durumunu 6nceden tahmin etmislerdir. Pasifik kiyilarinda veya
bliyiik metropol bolgelerinde yasayan tiiketicilerin Japon firmalar1 tarafindan yapilan
otomobilleri tercih ettiklerini, yasl tiiketicilerin ise Amerikan firmalari tarafindan yapilan
otomobilleri tercih ettiklerini belirlemislerdir. Son olarak belirli bir otomobil markasina
daha o6nce sahip olan tiiketicilerin, gelecekte o marka otomobile sahip olma deneyimi
olmayan tiiketicilere gore sahip olunan marka otomobili satin alma ihtimalinin daha
yiiksek oldugunu saptamislardir.

Chéron ve Zins (1997) galismalarinda elektrikli otomobil satin alinmasini
engellemede en etkili faktorlerin goreceli 6nemini degerlendirmek amaciyla 1994 yilinda
Kanada’nin Montreal kentinde toplamda 37 kisiden olusan dort grup otomobil kullanicisi
tizerinde kesifsel arastirma yapmuslardir. Verileri dogrusal regresyon ile analiz
etmiglerdir. Aragtirmada menzil, maksimum hiz, sarj siiresi, akiiniin bosalmasi ve
bataryanin bitmesi durumu faktorleriyle maliyet tahmini yapmuslar ve belirli bir elektrikli
otomobil konseptini tercih eden kisilerin miktar1 ile elektrikli otomobil satin alma
olasiligr karsilastirilmistir. Katilimcilarin otomobil ile ilgili beklentileri konfor (22
katilime1), giivenilirlik (13), dayaniklilik (10), gii¢ (10), yol tutusu (9), giivenlik (7),
ekonomi (7) uygun fiyatl parcalar (5) olarak siralandigini tespit etmislerdir. Mevcut
otomobilleriyle ilgili korku ve algilanan riskler bakimindan; sehir disinda ya da 1ssiz ya
da tehlikeli bir bolgede yakitsiz kalmak (15 katilimct), kaza yapmak (10), bir garajdan
uzakta mekanik bir ariza (5), sabah saatlerinde ya da kis aylarinda otomobilin
calismamasi (4), trafik sikisikligr (3) ve kis mevsimin diiz lastik kullanmak (1) olarak
siralandigint saptamiglardir. Katilimeilarin elektrikli otomobil hakkindaki diisiincelerinin
ise elektrikli otomobillerin pahali oldugu, kiigiik ve daha az konforlu oldugu, yavas bir
otomobil oldugu, elektrik tellerine sahip oldugu, otomobil ¢alisirken sarj oldugu, ¢evre
dostu bir otomobil oldugu, sik sarj gerekliligi oldugu, sinirli miktarda yol gidebilecegi,
daha az giivenilir bir otomobil oldugu, daha az giivenli bir otomobil oldugu, bir golf

arabasina benzedigi, diisiik performansli bir otomobil oldugu, kisa mesafeler i¢in sadece



sehir i¢i kullanilabilecek otomobil oldugu, giines enerjisini kullanarak kendini sarj eden
bir otomobil oldugu, daha az giriltilic otomobil oldugu ve kis aylari boyunca
calismayacak bir otomobil oldugu diisiincelerine sahip oldugunu belirlemislerdir.
Elektrikli otomobil satin aliminmi etkileyen faktorlerin goreceli 6nem siralamasinin ise
bataryanin bitme durumu, maksimum hiz, gidilebilen mesafe ve sarj siiresi oldugu
sonucuna ulagmislardir.

Yilmaz (1997) calismasinda hanehalki reisinin yasi, medeni durumu, meslegi,
egitim durumu, kendine ait konut sahipligi, tasarruf yapabilme durumu, ¢ocuk sayist,
hanehalkinin sahip oldugu dayanikli tiikketim mali sayisi, otomobil sahiplik durumu,
calisan fert sayis1 ve hanehalki geliri degiskenlerinin hanehalkinin otomobil talebini ne
diizeyde etkiledigini arastirmayr amaglamistir. Erzurum il merkezinde bulunan 400
hanehalki ile yiiz yilize anket yontemi kullanarak elde ettigi verileri dogrusal olasilik
modeli, logit modeli ve probit modeline tabi tutmustur. Arastirmasinin sonucunda
hanehalki reisinin meslek grubuna gore tiiccar olanlarin %84’ otomobil sahibi iken diger
meslege sahip olanlarin (memur, is¢i, esnaf, serbest meslek ve ¢ift¢i) otomobil sahiplik
oraninin %50’nin altinda oldugunu saptamistir. Egitim durumuna gore yliksekokul ve
lisans egitimi olanlarn  %50°den fazlas1 otomobil sahibi iken diger egitim
gruplarindakilerin (okur-yazar, ilkokul, ortaokul-lise) otomobil sahipligi %50’den az
oldugunu tespit etmistir. Orta ve {ist gelir grubuna sahip hanehalklarinin otomobil sahiplik
orani alt gelir grubuna sahip hanehalklarindan daha yiiksek oldugunu belirlemistir.
Tasarruf yapabilme giicii yliksek olan hanehalkinin diisiik olanlara gére otomobil sahibi
olma durumunun daha fazla oldugunu bulmustur. Dayanikli tiiketim mallarindan
bilgisayar ve bulasik makinesine sahip olanlarin otomobil sahiplik orani yaklasik %70 ve
tizerindeyken diger dayanikli tiiketim mallarma sahip olan hanehalklarinin otomobil
sahiplik oranmin %50’nin altinda oldugunu saptamistir. Yukarida agiklanan
degiskenlerin otomobil sahipligine anlaml etkisi oldugunu ve buna karsilik yas, medeni
durum, cocuk sayisi, ailede calisan fert sayist ve konut durumu degiskenlerinde ise

anlamli bir etki olmadigini tespit etmistir.



Brodowsky (1998) c¢alismasinda tiiketicilerin otomobil satin alirken mensei
etkisini 6lgmeyi amaglamistir. Amerika Birlesik Devletleri’nin New York eyaletinde 393
otomobil sahibi {lizerinde posta yoluyla anket uygulayarak Japonya ve Amerika Birlesik
Devletleri’nde iiretilen veya montajlanan otomobilleri baz almistir. Verileri MANOVA
ile analiz etmistir. Arastirmasinda yiiksek etnosentrizmli tiiketicilerin daha yurtsever
duygularla hareket ettiklerini ve Amerika Birlesik Devletleri'nde tasarlanan ve monte
edilen otomobilleri tercih ettigini belirlemistir. Diisiik etnosentrizmli tiikketicilerin ise tiriin
kalitesi hakkinda daha tarafsiz diistindiiklerini ve Japonya'da tasarlanan ve montajlanan
otomobilleri satin alma tutumu i¢inde olduklarini tespit etmistir.

Saydan (1998) calismasinda otomobil sahibi tiiketicilerin otomobil tercihleri ile
demografik ve kisilik 6zellikleri arasindaki iligkiyi belirlemeyi amaglamigtir. Bu amagla
tabakali Ornekleme yontemi ile Van ili Trafik Miidiirliigline bagli 352 otomobil
kullanicist ile anket uygulamasi yapmustir. Verileri Ki-kare ve diskriminant analizleri ile
incelemistir.

Arastirma sonucunda yas, cinsiyet, gelir ve egitim durumunun tercih edilen
otomobil markasi1 arasinda iligki oldugunu tespit etmistir. Kendini ifade etme, etkinlik,
atilganlik, sosyallik, riske girme ve sorumluluk kisilik 6zelliklerinin ise farkli otomobil
markalar1 kullanan tiiketicileri ayirmada etkin oldugunu saptamistir. Otomobil markasina
sahip kullanicilarin bagka bir otomobil marka kullanicisina gore en az bir kisilik 6zelligi
bakimindan ayrildig1 sonucuna ulagmistir.

Gill (2001) galismasinda tiiketicilerin otomobil satin alma davraniglarini analiz
etmeyi amaclamistir. Bu amagla Hindistan’in Delhi ve komsu bdlgesinde 350 tiiketici
tizerinde anket ¢alismas1 yapmistir. Arastirma sonucunda otomobil satin alimindan sonra
tiiketici memnuniyetinin 6nemli bir belirleyicisinin verilen hizmet oldugunu ortaya
koymustur. B segmentinde en giiclii marka degerine Hyundai Santro ve ardindan Maruti
Zen markalarinin sahip oldugunu, C segmentinde ise en gii¢lii marka degerine Honda City
ve ardindan Maruti Esteem markalarinin sahip oldugunu tespit etmistir.

Elias (2002) caligmasinda iiretim ve kisa teslimat siireleriyle ilgili olarak

otomobil satin alma ihtiyaglarini ve davranislarii anlamak amaciyla Ingiltere’de 1233



tiiketici tizerinde posta yoluyla anket uygulamistir. Verileri frekans, ylizde ve grafikler
gibi tanimlayici istatistikler kullanarak analiz etmistir. Arastirmasinda tiiketicilerin
otomobil satin almak i¢in bilgi kaynagi olarak kullandiklar1 en 6nemli faktorlerin sirasiyla
brostir, bayi satis personeli, otomobil dergileri ve arkadaslar/akrabalar oldugunu tespit
etmistir. Teslimat siiresinin yeni otomobil alicilar1 i¢in 6nemli oldugunu ve tiiketicilerin
siparis verdikten sonra 2-3 hafta iginde otomobillerinin teslim edilmesinde yiiksek bir
beklentiye sahip olduklarini saptamustir. Siparis verilen otomobilin stokta olmamasi veya
liretim siliresinin uzamasi gibi durumlarda siparis veren tiiketicilerin siparislerinde
degisiklige gidebilecegi en 6nemli unsurun otomobilin tipi oldugu ve dis goriinis, renk,
i¢ dizayn ve motor hacminin diger tercih edilecek onemli degisiklik yapilabilecek
unsurlar oldugunu tespit etmistir. Mazda, Toyota, Lexus ve Citroen alicilarinin otomobil
bekleme siirelerinin uzama durumlarinda otomobilde degisiklige gitmelerinin daha az
olasiliga sahip olduklarmi buna karsin Alfa Romeo, Land Rover, Fiat ve BMW
alicilarinin degisiklige gitmelerinin ise daha fazla olas1 oldugunu belirlemistir. Marka ile
ilgili olarak, Ford, Citroen ve Fiat alicilarinin kisa teslim siiresi beklentilerine sahipken,
Audi, BMW ve Jaguar miisterilerinin daha uzun bekleme siiresine sahip oldugunu ortaya
cikarmistir. Geng otomobil alicilarinin, yash alicilardan ¢ok daha sabirsiz ve aninda
memnun edilmelerini saglamak i¢in davraniglarini degistirmeye daha yatkin oldugu
sonucuna ulagmustir.

Akay (2003) caligmasinda otomobil satin almayi etkileyen faktorleri ve
reklamlarin satin almadaki etkisini incelemek amaciyla Tirkiye Cumhuriyet Merkez
Bankasinda g¢alisan ve otomobil sahibi 105 kisiye anket uygulamistir. Arastirmasinda
frekans ve capraz tablo istatistiklerinden faydalanmistir. Arastirmanin sonucunda
tiiketicilerin otomobil satin alma davranigina etki eden oOzelliklerin sirasiyla; marka,
ekonomik olma, kalite, dayaniklilik, teknik iistiinliik, konfor, 6deme kolayligi, yedek
parca bulunabilirligi, yedek par¢a fiyati, kampanya olanagi, kredi alma olanagi, servis
hizmetleri ve reklamdir.

Arslan (2003) nitel ¢alismasinda otomobil satin alirken tiiketici davranisini

etkileyen faktorleri alici davramis modeli yardimiyla agiklayarak teorik bilgiler



sunmugtur. Tiirkiye’de tiiketicilerin otomobil satin alirken karar verme siirecine etki eden
4 grup faktdriin varligma deginmis ve her grubun alt degiskenlerini de aciklamistir. Tk
faktor olan girdi degiskenlerin; tirliniin markas, kalitesi, fiyati, servisi, bulunabilirligi gibi
degiskenlerden olustugunu, ikinci faktor olarak dis degiskenler olan ¢evre faktoriiniin;
aile, kiiltlir, referans gruplar, sosyal simif, roller ve statiiler ve finansal durum
degiskenlerini kapsadigini belirlemistir. Uciincii faktor igin i¢ degiskenlerin alicinin kendi
durumu ile ilgili olan ve 6grenme siiresi, kisilik, kisisel faktorler ve yasam bigimi
degiskenlerinden olustugunu ve dordiincii faktoriin ise ¢ikt1 degiskenler olan motivasyon,
algilama, tutum ve inanclar ile niyet ve satin alma degiskenleri oldugunu saptamistir.

Calismanin arastirma kisminda goriigme yapilan kisilerin %46’s1 yeni bir
otomobil alma niyetinde oldugunu ve otomobil satin alma niyeti ile ilgili en onemli
amacin gezmek ile ise gidip gelmek oldugunu belirtmistir. Ayrica otomobillerin yasami
kolay hale getiren, konforu, giiveni ve 6zgiirliigii simgeleyen birer iiriin oldugu sonucuna
ulagmistir. Bunun yani sira satin alicilarin otomobili satin almadan 6nce markaya, satin
alim sirasinda fiyata ve satin almadan sonra da kullanim rahatligina en ¢ok ehemmiyet
verdigini tespit etmistir.

Firat (2003) calismasinda tiiketicilerin yasam tarzi ile otomobil marka tercihi
arasindaki iliskiyi belirlemeyi amaglamistir. Bu amacla sistematik 6rnekleme yontemi ile
Kocaeli ilindeki Fiat ve Renault bayilerine gelen 306 tiiketici ile anket uygulamasi
yapmustir. Verilerin analizinde faktor analizi, kiimeleme analizi ve Ki-kare testini
uygulamigtir. Arastirmasinda tiiketicilerin yasam tarzlarimi belirlemek amaciyla yapmis
oldugu faktdr analizi sonucu moda, risk, diisiince boyutu, aile, liderlik, yenilikgilik, ¢cevre
ve memnuniyet olmak iizere sekiz boyut bulmustur. Bulunan bu boyutlarda hangi
bireylerin benzer oldugunu belirmemek amaciyla uygulamis oldugu K-ortalama
kiimeleme analizi ile “cagdaslar” ve “yenilige kars1 olanlar” olarak adlandirdig1 gruplari
belirlemistir. Arastirma sonucunda yasam tarzi grubu ¢agdaslar olanlarin Fiat marka
otomobili tercih ettiklerini, yenilige karsi olanlarin ise Renault marka otomobili tercih
ettiklerini tespit etmistir. Cagdaslar grubunda bulunan tiiketicilerin ge¢miste otomobil

sahiplik durumunun yenilige karsi olanlar grubundakilerine gore daha az oldugunu



bulmustur. Tiiketicilerin gelecekte satin almayr diisiindiikleri otomobil markalart ile
yasam tarzi arasindaki iligkiyi incelediginde ise cagdaslar grubunda degerlendirilen
tiikketicilerin Mercedes, Toyota, Peugeot, Nissan, Honda marka otomobilleri tercih
ettiklerini, yenilige karsi olanlar grubunda degerlendirilen tiiketicilerin Fiat, Renault ve
Opel markalarini tercih ettiklerini saptamistir.

Bayraktar (2004) calismasinda literatiir taramasi yaparak demografik kriterlerin
otomobil se¢im tercihlerindeki etkisini incelemis ve demografik 6zelliklerden olan yas,
cinsiyet ve gelir faktorlerinin otomobil tercihine etkisini agiklamay1 amaglamistir.

Arastirmasina gore General Motors, Toyota, Mazda ve Volkswagen otomobil
markalarinin degisik yas gruplarina hitap edecek aksesuar ve ozellikler gelistirmislerdir.
Yash kullanicilar i¢in General Motors markas1 gosterge 1siklarini canli ve siirekli yanan
sekilde tasarlarken, Totota markas1 basit bir radyo sistemi kullanmistir. Japonya’da ise
bir otomobil firmas1 dikkat kaybii ve siirlicii hatalarini algilayan mini elektrikli
otomobiller tiretmistir. Mazda otomobil markas1 geng kullanicilar igin parlak ve goz alici
renkler kullanarak MX-3 modelini iiretmistir. Ayn1 marka 929 modeli ile de orta yas
grubuna giren kullanicilari hedeflemistir. Otomobil segmentlerinden spor ve ucuz
otomobillerin genelde gengler tarafindan tercih edilmistir. Sedan tarzi otomobilleri de
orta yas ve ustii yas gruplart tarafindan tercih edilmistir. Fakat gen¢ yas grubu i¢in
tasarlanmis olan Ford markasinin Mustang modeli tim yas grubu tarafindan tercih
edilmistir.

Cinsiyet faktoriine gore kadinlarin giivenli, saglam, konforlu ve yol tutusu iyi
otomobilleri tercih etmektedirler. I¢ alan1 genis ve kiigiik esyalarini koyabilecekleri ufak
aksesuarlart bulunan otomobiller kadin tiiketicilerin tercih sebeplerindendir. Otomatik
vites, hidrolik direksiyon gibi 6zellikler otomobillere eklenmesiyle de kadin siiriiciilerin
otomobil satin alimlarinda pozitif etkisi olmustur.

Gelir faktoriinii temel alan firmalarin tiliketicilerin gelirlerine paralel olacak
sekilde otomobillerine baz1 6zellik ve donanimlar (hava yastig1, aliiminyum alagim jant,
ABS, ASR, DSA, EDS, ESP, far ve yagmur sensorii vb.) ekleyerek belirli fiyatlara
satmiglar ve kisilerin degisik gelir gruplarma hitap eden belli biiyiiklik ve tiplerde



trettikleri A, B, C, D, E, F segmentleriyle otomobil modellerinin satiglarini yapmislardir.
Ust gelir grubu tiiketicilerine hitap eden E ve F segmenti otomobillerin daha fazla
donanim ve 6zellikler ile yiiksek fiyatlardan sinirh sayida satilmistir. Orta gelir grubunun
en ¢ok B ve C segmentlerini tercih etmistir. Toyota markasinin {irettigi Yaris modelinin
2004 yilindaki bir habere gore Avrupa’da en ¢ok satilan otomobil olmustur. Alt gelir
grubu igin ise Renault firmas1 Dacia markasi ile pazara girmistir. Ulkemizde otomobil
izerinden alinan vergi oranlarinin diinya ortalamasina kiyasla yiiksek olmasinin ortalama
otomobil sahipligi oranini diisiiren en 6nemli etkilerden biridir.

Biskin (2004) ¢alismasinda otomobil kullanicilarinin marka tercihlerini etkileyen
degiskenleri belirlemeyi ve tercihlerin miisteri memnuniyetine olan etkisini arastirmayi
amaglamistir. Bu amacla yargisal 6rnekleme yontemi ile Konya ilinde yetkili servisi
bulunan Volkswagen, Tofas/Fiat, Opel, Toyota, Nissan, Peugeot, Ford ve Renault
otomobil markalarindan bir markaya sahip 30’ar denek olmak tizere toplamda 240 kisi ile
anket yapmustir. Verilerin analizini frekans, yiizde, ortalama ve ANOVA istatistikleri ile
analiz etmistir.

Aragtirmasinda marka satin alimini etkileyen faktorlerin; markanin giivenilirligi,
ikinci el degeri, rakiplere gore fiyati, kisilerin deneyimleri ve bilgi birikimi, tamirciler ve
servis elemanlari, referans gruplari, satis elemanlari, tanitim brostirleri, dergi/gazete
yazilar1 ve televizyon reklamlar1 oldugunu bulmustur. Cinsiyete gore ve gelir diizeyine
gore tiiketicilerin markaya verdikleri 6nem diizeyleri arasindaki anlamli bir fark
olmadigini tespit etmistir. Tiiketicilerin yeni bir otomobil almak istemeleri durumunda en
cok tercih ettikleri markalarin Volkswagen, Opel, Peugeot ve Toyota markalari oldugunu
saptamigtir. Katilimcilarin daha o6nceden tercih ederek sahip olduklar1 otomobil
markalarinin; yakat tiiketimi, i¢ tasarimi giivenlik durumu siiriis keyfi ve konforu ile dig
tasarimi Ozelliklerinden memnun olmadiklarini belirlemistir. Otomobil sahiplerinin bir
otomobilden memnun olma sebeplerinin sirasiyla dayaniklilik, giivenlik durumu, yakit
tilketimi, ikinci el degeri, dis tasarim, siiriis keyfi ve konfor, yedek parca bulunabilirligi,
rakiplere gore fiyati, i¢ tasarim, yedek parga fiyatlari, servis kalitesi, servis ag1 ve servis

maliyeti oldugu sonucuna ulagsmigstir.
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Kaur ve Sandhu (2004) galismalarinda tiiketicilerin otomobil alimin1 etkileyen
faktorleri belirlemek amaciyla kolayda 6rnekleme yontemi kullanarak Pencap eyaletinin
belli bagh sehirlerinden ve Birligin Chandigarh bolgesinden 303 tiiketici iizerinde anket
calismas1 yapmustir. Verileri tanmimlayici istatistik ve aciklayici faktér analizi ile
incelemisglerdir. Aragtirma sonucunda otomobil satin aliminda tiiketiciler tarafindan g6z
Online alinan en Onemli faktorlerin glivenlik, konfor, liiks diizeyi, ekonomiklik,
giivenirlilik, yakit verimliligi, finans kolayligi, ¢esitlilik, renk ve genislik ile marka imaji
oldugunu saptamislardir.

Giingdr ve Isler (2005) ¢alismalarinda otomobil secimi modellemesi amaciyla
analitik hiyerarsi siireci kullanarak uygulama yapmistir. Citroren C3 1.4 HDI ve 1.4i,
Honda Jazz Comfort, Hyundai Getz 1.5 CRDI ve 1.3 GLS, Ford Fusion 1.4 TDCI ile
Opel Meriva 1.6i 16V Essentia ve Opel Astra 1.4i 16V HB modellerini baz alarak fiyat,
ikinci el fiyati, yakit tiiketimi, 0-100 km hizlanma, konfor, giivenlik, bakim maliyeti,
genislik ve sevgi derecesi degiskenleri araciligiyla otomobil se¢imi i¢in en uygun modelin
hangisi oldugu tahminlemeye ¢alismigtir.

Arastirmanin sonucunda otomobil miisterisi i¢cin en etkili faktoriin gilivenlik
degiskeni oldugunu ve digerlerinin ise sirasiyla yakit tiiketimi, fiyat, sevgi derecesi,
genislik, ikinci el fiyati, 0-100 km hizlanma, konfor ve bakim maliyeti oldugunu
belirlemiglerdir. Verileri bulaniklagtirdiklarinda tiiketicinin Honda Jazz, Ford Fusion,
Opel Meriva ve Opel Astra modellerinden birini segcme Onceligine sahip olacagini
saptamiglardir. Bulanik yapi dikkate alinmazsa Ford Fusion modelinin dncelik segim
tercihine sahip olacagini da tespit etmislerdir.

Mohammadian (2005) ¢alismasinda otomobil tercihinde tiiketicilerin cinsiyet
farkliliginin anlamli olup olmadigini tespit etmeyi amaglamistir. Bu amacla geriye doniik
bir anket ¢alismasi (Toronto Bolgesi otomobil sahipligi ¢aligsmasi) ile elde ettigi verilerle
otomobil tipi se¢im davranigini tahmin etmek ic¢in cinsiyetleri kontrol eden ve 597
otomobil smifi iceren karma logit ayrik secim modeli kullanmistir. Faktor analizi ile
otomobil performansi (otomobil agirligi, motor hacmi ve yakit yogunlugu) ve otomobilin

kullanilabilir alan1 (boyut, bagaj kapasitesi ve aks mesafesi) faktorlerini belirlemistir.
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Arastirma sonucunda erkek tliketicilerin satin alma niyetinde olabilecekleri
otomobillerinde daha fazla gii¢ ve performansi tercih edebileceklerini ve kadin otomobil
sahiplerinin ise kullanilabilirlik ve giivenligi tercih edebileceklerini saptamistir.
Otomobillerin fiyatlarina, kadin otomobil alicilarinin satin alma giigleri ve krediye
erigimleriyle ilgili olasi sebepler nedeniyle erkek satin alicilardan daha duyarli
olabileceklerini tespit etmistir. Calismasinda cinsiyete 0zgli otomobil tipi segim
davraniginin, otomobil 6zellikleri ile hanehalki ve bireysel 6zellikler dahil olmak tizere
cok cesitli aciklayict degiskenlerden (hanehalki geliri, siiriicii yasi, ev sahipligi, calisma
durumu, otomobil sahipligi ve kullanim maliyeti) etkilenebilecegi sonucuna ulagmustir.

Aslan (2006) c¢alismasinda tiiketicilerin  kiigiik (small/B, alt orta(lower
medium)/C, orta (medium)/D ve kiigiik ¢ok amachi otomobil (small MPV)/M
segmentlerine ait otomobil alimlarimi etkileyen faktorleri belirlemek amaciyla 499
otomobil kullanicisi tizerinde anket uygulamis ve ¢ok durumlu (multinomial) logit model
kullanmistir.  Arastirmasinda  small, lower medium, medium ve small MPV
segmentlerinin alternatiflerini bagimli degiskenler olarak ve cinsiyet, egitim, yas, evde
bulunan kisi sayisi, evde bulunan otomobil sayisi, sehir i¢i kullanim/is amagli kullanim
faktorli, sehir dis1 kullanim faktérii, gliven/emniyet/konfor faktorii, dinamik ve spor
otomobil faktorii, bliylik esyalar1 tasiyabilme faktorii, dizel motor faktorii ve 6denen
miktar degiskenlerini ise bagimsiz degiskenler olarak kullanmustir.

Arastirmasinda otomobil tercihi anlaminda %43.3 ile lower medium segmentine
ait otomobil tercih edenler ilk siray1 alirken diger tercih edilen segmentler sirastyla small
segmentine ait otomobiller %36.1, C segmenti %13,4 ve son olarak small MPV
segmentinin  %7.2 oldugunu bulmustur. Referans grup olarak small segmentinin
belirlendigi ¢ok durumlu logit model i¢in degiskenlerin marjinal etkileri ve nisbi oranlari
hesaplanarak anlamli ¢ikan degiskenler yorumlanmistir. Bu baglamda cinsiyet degiskeni
icin erkek siiriiciilerde small segmentine gore lower medium segmentini tercih etme
durumunun kadm siiriiciilere kiyasla 2,16 kat daha fazla oldugunu bulmustur. Egitim
degiskeni olarak ilkogretim egitimine sahip tiiketiciler tarafindan small MPV segmentinin

tercih edilme olasiliginin lise ve iiniversite mezunu tiiketicilere gére ¢cok az oldugunu

12



saptamistir. Ayrica diger segmentlerde egitim durumunun anlamli bir etkisi olmadigini
tespit etmistir. Yas degiskeninde olabilecek bir artisin small MPV segmenti otomobilin
tercih edilme ihtimalini arttirdigin1 bulmustur. Yas degiskeninin small segmentine gore
small MPV segmenti otomobillerin se¢ilme durumunu 1,063 kat arttirdigini belirlemistir.
Evde bulunan kisi sayisi degiskeninde meydana gelecek bir artisin medium segmenti bir
otomobilin tercih edilme olasiligini arttirdigini tespit etmistir. Nisbi etki olarak bu
degiskenin small segmente gore lower medium segmentinin tercih edilme olasiligini
1,296 kat, medium segmenti tercih olasihigmi 1.99 kat ve small MPV segmenti bir
otomobili tercih etme olasiligini ise 1.477 kat arttirdigini belirlemistir. Evde bulunan
otomobil sayisi degiskeninde meydana gelecek %1’lik artisin Small segmentine ait bir
otomobilin tercih edilme olasiligin1 %0.103 oraninda arttiracagini fakat medium segmenti
tercih edilme olasiligin1 %0,0533 oraninda diisiirecegini bulmustur. Bu degiskenin lower
medium segmentini 0,58 kat ve medium segmentini 0,28 kat tercih edilme olasiligini
arttirdig1 sonucuna varmistir. Sehri i¢i kullanim/is amacl faktorii degiskeninde %1 lik
artisin lower medium segmenti tercihini %0,05227 oraninda arttiracagini ve small
segmenti tercihini %0,0677oraninda azaltacagini tespit etmistir. Bu degiskenin small
segmente gore lower medium segmenti tercihini 1,469 kat ve medium segmentini 1,608
kat arttirdigin1 saptamistir. Sehir dis1 kullanim faktorii degiskeninde olabilecek %1°lik
artisin small MPV segmenti otomobil tercihini %0,0174 oraninda azaltacagini bulmustur.
Bu degiskenin nisbi oran etkisinin medium segmenti tercihini 0,611 kat ve small MPV
segmenti tercihini 0,540 kat artticagi sonucuna varmistir. Giiven, emniyet ve konfor
faktoriinde %1°lik olas1 bir artisin small segment tercihini %0,0492 oraninda arttiracagini,
medium segmenti ve small MPV segmenti tercihlerini sirasiyla %0,0213 ve %0,0314
oraninda diisiirecegini tespit etmistir. Nisbi oran etkisinde ise medium segmentini tercih
etme olasiligin1 0,579 kat ve small mvp segmentini tercih etme olasiligin1 0,365 kat
arttiracagini belirlemistir. Dinamik ve spor otomobil faktoriinde olasi %1’lik arisin
medium segmenti tercihini %0,02139 oraninda arttiracagini, nisbi etki olarak ise de bu
degiskenin small segmente gore medium segmenti otomobil tercihini 1,494 kat arttiracagi

sonucuna ulagsmigtir. Biiyiik esyalar1 tasiyabilme faktorii degiskeninde meydana
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gelebilecek %1°lik artisin small segmenti ve medium segmenti otomobil tercihini
%0,0468 oraninda ve %0,0275 oraninda diisiirecegini bulmustur. Bu degiskenin small
segmente gore medium segmenti tercihini 0,533 kat ve small MPV segmenti tercihini
0,64 kat arttiracagini saptamistir. Dizel motor degiskeninde ise %]1°lik oraninda artisin
marjinal etkisinin medium segmenti tercihinde %0,02097’lik bir artis olacagi yoniinde
bulmustur. Nisbi oran etkisi ise medium segmenti tercihini 1,625 kat arttiracagi yoniinde
oldugunu tespit etmistir. Son olarak ddenen miktar degiskeninde %1°lik artisin tim
segmentlerde otomobil tercihlerini ¢ok kii¢iik oranlarda arttiracagi sonucuna ulagmustir.
Fakat bu degiskenin nisbi oran etkisi olarak small segmentine gore lower medium
segmenti tercihi 100 kat, medium ile small MPV segment otomobil tercihlerini 1 kat
artacagi sonucunu bulmustur.

Erdogan (2006) caligmasinda tiiketicilerin otomobil tercihlerine etki eden
faktorleri belirlemek amaciyla Ankara ilinde faaliyet gosteren Opel, Renault, Ford,
Peugeot, Hyundai ve Fiat oto galerileri ile ikinci el pazarina gelen 400 tiiketici tizerinde
kolayda ornekleme yontemi kullanarak anket uygulamasi yapmistir. Verileri konjoint
analizi yontemi ile analiz etmistir. Arastirmasinda marka (Opel, Ford, Renault, Peugeot),
fiyat, vites 6zelligi (manuel, otomatik), otomobil donanimi ((standart; otomatik camlar,
merkezi kilit), (opsiyonel; klima, ABS, ASR, otomatik far, Airbag, sunroof)), motor giicii,
yakit tiiketimi, motor tipi (benzinli, dizel), otomobil tipi (sedan, hatchback) ve otomobil
rengi (agik renkler, koyu renkler) degiskenlerini kullanmistir.

Arastirma sonucunda tiiketicilerin otomobil tercih ederken en cok markay1 dikkate
aldigin1 daha sonra otomobil fiyatin1 degerlendirdigini belirlemistir. Ayrica katilimeilarin
konforlu ve yakiti1 ekonomik olan otomobilleri tercih ettigini tespit ederek hatchback tipte
otomatik vitesli, dizel yakitli, gliclii motora sahip ve az yakan, koyu renkli ve tiiketicinin
istegine gore opsiyonel donanim 6zellikleri olan (klimali, sunroof vb.) otomobilleri tercih
ettigi sonucuna ulagmustir.

Ersoy ve Firat (2006) ¢alismalarinda tiiketici tercihleri tizerinde markanin etkisini
belirlemeyi amacglamistir. Arastirmasinda tiiketicilerin yeni bir otomobil alirken énem

verdigi degiskenleri belirleyebilmek i¢in; satis kosullari, servis ve yedek parca, marka,
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fiyat, estetik, teknik 6zellik, yerli iiretim, otomobil giivenligi, ¢evreye duyarlilik ve bilgi
giivenligi faktorlerini kullanmistir. Ford, Renault, Fiat, Peugeot, Volkswagen, Nissan,
Toyota, BMW, Mercedes ve Honda marka otomobilleri ise Kkalite, fiyat, estetik,
bilgilendirici ve kalici reklam, teknik ozellik, teknik servis ve teknoloji kullanimi
acisindan degerlendirmistir. Istanbul, Ankara ve Izmir illerinden 600 katilimciyla anket
calismas1 yaparak verilerin analizini tanimlayici istatistik ve Kruskal-Wallis testi ile
yapmistir.

Arastirmasinda tiiketicilerin yeni bir otomobil satin alirken en ¢ok 6nem verdikleri
ozellikleri incelediginde egitim diizeyine gore; ilkokul ve Oncesi egitime sahip
tilketicilerin teknik ozelliklere, ortaokul mezunlarinin otomobilin giivenligine, lise
mezunlarinin estetige ve lisans ve listli egitime sahip olan tiiketicilerin ise estetik ve
otomobilin giivenligine en ¢ok dnem verdiklerini belirlemistir. Cinsiyete gore; kadinlarin
otomobilin giivenligine, erkeklerin teknik Ozelliklere en ¢ok ©Onem verdiklerini
saptamistir. Yasa gore; genclerin (18-24 yas) otomobilin giivenligine, orta yas
grubundakilerin (25-44 yas) teknik 6zelliklere ve 45 yas ve lizeri tiiketicilerin servis ve
yedek parcaya en ¢ok Onem verdiklerini tespit etmistir. Gelir durumuna gore
incelendiginde alt gelir grubuna sahip tiiketicilerin estetik ve otomobilin giivenligine, orta
gelir grubuna sahip tiiketicilerin otomobilin giivenligine ve iist gelir grubuna sahip
tiiketicilerin ¢evreye duyarliliga ve servis ve yedek par¢aya dnem verdiklerini saptamustir.

Otomobil markalarini incelediginde ise egitim durumuna gore “fiyat” agisindan
Mercedes markasinda lise diizeyi tiiketicilerin siralamasimnin diger egitim diizeyi
tilketicilerin siralamasindan farkli olmasindan dolay: istatistiksel olarak anlamli fark
oldugunu saptamustir. “Estetik” bakimdan Ford markasi i¢in; tiniversite ve tizeri egitim
diizeyine sahip tiiketicilerin grup siralamasinin diger egitim diizeyine sahip tiiketicilerin
grup siralamasinin iizerinde olmasindan dolay1 ve BMW markasi i¢in; ilkokul ve dncesi
egitim diizeyine sahip grubun siralamasinin diger gruplara gore ¢ok diisiik olmasindan
dolay1 istatistiksel olarak anlamli fark oldugunu tespit etmistir. “Teknik 6zellik”
acisindan BMW markasit i¢in; ilkokul ve oOncesi egitim diizeyine sahip grubun

siralamasinin diger gruplarin siralamasina gore cok diisiik olmasindan dolayr ve
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Mercedes markasi i¢in; ilkokul ve Oncesi egitim diizeyine sahip grubun siralamasi ile
ortaokul egitim diizeyine sahip grubun siralamasinin ¢ok farkli olmasindan dolay1
istatistiksel olarak anlamli fark oldugunu bulmustur. “Teknik servis” agisindan Peugeot
markasi i¢in; liniversite ve iizeri egitim diizeyi grup siralamasinin diger egitim
diizeylerinin grup siralamasinin iizerinde olmasindan dolayi, Volkswagen markasi igin;
ilkokul ve Oncesi egitim diizeyi grup siralamasinin diger egitim diizeyi gruplarin
siralamasina gore ¢ok diisiik olmasindan dolayr ve BMW markasi i¢in; ortaokul egitim
diizeyi grup siralamasinin diger egitim diizeyi gruplara gore ¢cok diisiik olmasindan dolay1
istatistiksel olarak anlamli fark oldugunu tespit etmistir. “Bilgilendirici ve kalict reklam
verme” agisindan BMW markasinda; ortaokul egitim diizeyine sahip grubun siralamasi
ile diger egitim diizeyine sahip gruplarin siralamasindan farkli olmasindan dolay1 anlaml
fark oldugunu saptamistir. Cinsiyet durumuna gore “fiyat” acgisindan Mercedes
markasinda, “estetik” agisindan BMW markasinda, “bilgilendirici ve kalici reklam
verme” agisindan Nissan, Renault, Mercedes ve Ford markalarinda; erkekler ile
kadinlarin grup siralamalarinin farkli olmasindan kaynakli istatistiksel olarak anlaml
farklar oldugunu saptamistir. Yas durumuna gore “kalite” a¢isindan Fiat markasi i¢in; 45
yas ve uzeri yas grubu siralamasinin diger yas gruplarimin siralamalarinin tizerinde
olmasindan dolay1 ve Toyota markas1 i¢in; 25-34 yas grubu siralamasinin diger yas grubu
siralamalarinin ¢ok altinda kalmasindan dolayi istatistiksel olarak anlamli fark oldugunu
saptamugtir. “Estetik” a¢isindan Peugeot markasinda 24-35 yas grubu siralamasinin diger
yas gruplarinin siralamasinin ¢ok altinda kalmasindan dolay: istatistiksel olarak anlamli
fark oldugunu bulmustur. “Teknoloji kullanim1” agisindan Toyota markasi i¢in; 18-24
yas grup sirlamasinin ve Nissan markasi i¢in; 23-34 yas grup siralamasinin diger yas
gruplarin siralamalarinin altinda kalmasindan kaynakli anlamli fark oldugunu saptamistir.
Son olarak gelir durumuna gore “bilgilendirici ve kalici reklam verme” acisindan Fiat
markasinda; 500-999 TL gelir grubunun siralamasinin  diger gelir gruplarin
siralamalarinin altinda olmasindan dolay istatistiksel olarak anlamli fark oldugunu tespit

etmistir. “Teknoloji kullanim1” agisindan Ford markasinda; 2.500 TL ve iizeri gelir grubu
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siralamasinin  diger gelir gruplarin siralamalarinin ¢ok altinda olmasindan dolay1
istatistiksel olarak anlamli fark oldugunu belirlemistir.

Arastirma sonucunda miisterilerin yeni bir otomobil alirken markadan daha ¢ok
estetik, teknik ozellik ve otomobilin giivenligine 6nem verdigini tespit etmistir. Marka
kriterine yiiksek egitim ve gelir grubuna sahip tiiketicilerin daha ¢ok dnem verdigini
bulmustur.

Tantiviriayangkul ve Wonglorsaichon (2006) ¢alismasinda demografik faktorler
(cinsiyet, yas, gelir, egitim seviyesi ve meslek), pazarlama karmasi (iiriin, fiyat, yer ve
promosyon) ve miisteri kararini etkileyebilen bilgi edinme faktorleri (kisisel kaynaklar-
aile, okul ve arkadaslar, agizdan agiza iletisim, ticari kaynaklar-televizyon, radyo, gazete
ve dergi- ve deneysel kaynak-iiriin incelemesi) ile Avrupa otomobiliyle Japon otomobili
satin alma tercihi arasindaki iliskileri incelemeyi amacglamislardir. Bu amagla kota
ornekleme yontemiyle Bangkok Metropoliten bolgesinde 400 tiiketici tizerinde
yapilandirilmis bir anket uygulamiglaridir. Verilerin analizi igin ¢apraz tablo ve Ki-kare
analizi kullanmiglardir.

Arastirma sonucunda demografik degiskenlerden yas, gelir, egitim seviyesi,
meslek, lirlin, fiyat ve yer degiskenleri ile otomobil iireticisi lilke arasinda istatiksel olarak
anlamli bir iliski bulmuslardir. Fakat cinsiyet, promosyon, kisisel kaynaklar, ticari
kaynaklar ve deneysel kaynaklar ile otomobil iireticisi iilke arasinda istatiksel olarak
anlaml bir iligki olmadigini tespit etmislerdir. Pazarlama karmasi (fiyat, {iriin, yer ve
promosyon) faktorlerinin ve bilgi edinme (kisisel kaynaklar, ticari kaynaklar ve deneysel
kaynaklar) faktorlerinin tiiketicilerin satin alma kararlari ile anlamli bir iliskiye sahip
oldugunu tespit etmislerdir.

Terzi vd. (2006) ¢alismalarinda tiiketicilerin kendileri i¢in en uygun otomobil
segmentini tercih edebilmelerini saglamak amaciyla otomotiv sektoriinde etkili bir
otomobil markasinin yetkili saticisi i¢in satin alma karar destek modeli gelistirmisledir.
Bu modeli incelemek igin analitik hiyerarsi yontemini kullanmiglardir. Modellerinde ana
kriterler olarak performans, ekonomiklik, satis sonrasi avantaji ile imaj ve prestij

faktorlerini baz almiglardir. Ana kriterlerin alt kriterleri olarak; performans igin “silindir
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hacmi, motor giicii ve yol tutus”, ekonomiklik i¢in “satis fiyati, vergi ve yakit tiiketimi”,
satig sonrasi avantaji icin “satig sonrasi hizmet tutari, ikinci el prim orami ve likitide
(cabuk satilma)” ve imaj ve prestij i¢in ‘“konfor, dizayn/estetik ve giivenlik”
degiskenlerini ele almislardir. Tiiketicilerin beklentilerini karsilayacak segment
modelinin belirlenmesi amactyla da “bagaj ve i¢ hacmi, diisiik yakit tiiketimi, donanim
ve ekipman seviyesi ve satis fiyat1” degiskenleri kullanmislardir.

Arastirmalarinda otomobillerin segment segimleri icin tiiketici anketinde
belirtilen kriterlere verilen cevaplar dogrultusunda miisteri beklentilerini ortaya ¢ikararak
miisteri i¢in hangi segmentin uygun oldugunu belirlemeye yardimci olabilecek dort
asamadan olusan bu modelin birinci asamasinda; tiiketicilerin beklentilerini belirleyen
ana kriterler ile alt kriterlerin cevaplar karsilastirilarak 6ncelik vektdrii bulunur. ikinci
asamasinda saticilar tarafindan daha Onceden yapilan segmentler aras1 ikili
karsilagtirmalar ve ilk asamadan gelen bilgilere gore tiiketicilerin beklenti modelinin
hangi segmentte olacagim godsteren oncelik vektorii hesaplanir. Uglincii asamasinda
tiiketicilerin beklentilerini karsilayacak segment modelinin belirlenmesi amacina yonelik
degiskenlere verilen cevaplarin 6ncelik vektorii hesaplanir. Son asamada ise modellerin
segment i¢i karsilagtirma vektorleri ile nceki asamadan gelen vektorler hesaplanarak tiim
modellere ait 6ncelik vektorleri hesaplanir.

Calismalarinda hazirlamis olduklar1 bu modeli test etmek amaci ile bir kiginin
ornek olarak cevaplamis oldugu anketin verilerini incelemisler ve en uygun modelin
secilmesini saglamaya calismislardir. Ornek calismaya gore tiiketici; fiyat: 27.000 TL’yi
asmayan, 1.600 cc motor hacminden biiylik olmayan ve miimkiinse dizel olan otomobil
istemektedir. Modele gore tiiketici i¢in en uygun otomobil se¢iminin; 1.500 cc motor
hacminde, dizel yakith ve 24.600 TL degerinde olan A6 modeli olabilecegini
bulmuslardir. Bu 6rnek se¢im hesaplamanin uzmanlar tarafindan da uygun oldugu
bilgisini almiglardir.

Balli vd. (2007) ¢alismalarinda performans, yakit, fiyat ve giivenlik kriterlerine
gore Citroen C3, Fiat Palio, Volkswagen Polo, Ford Fiesta, Hyundai Getz, Opel Corsa ve

Renault Clio modelleri arasinda en uygun olan modelin se¢imini tahmin etmeyi
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amaglamiglardir. Verileri analiz etmek igin ¢ok kriterli karar verme tekniklerinden olan
PROMETHEE yontemini kullanmiglardir. Bu yontemle otomobiller ve ozellikleri
hakkinda bulaniklastirilmis veriler ve kriter agirliklar1 belirlemislerdir.

Arastirma sonucunda Hyundai Getz modelinin en iyi otomobil se¢imi oldugunu
saptamiglar ve diger modellerin Citroen C3, Fiat Palio, Opel Corsa, VW Polo, Ford Fiesta
ve Renault Clio olarak siralandigini tespit etmislerdir. Ayrica arastirmalarinda model
alinan otomobilleri Citroen C3 ile kiyaslama yapmislardir. Calismanin sonucunda fiyat
olarak Fiat Palio’nun, giivenlik olarak Volkswagen Polo ve Ford Fiesta’nin, yakit olarak
Hyundai Getz ile Opel Corsa’nin ve performans olarak Renault Clio’nun Citroen C3
modeline gore daha iyi se¢im oldugunu bulmuslardir.

Ekberov (2007) calismasinda tiiketicilerin otomobil tercihini etkileyen faktorleri
belirlemek amaciyla kolayda 6rneklem yontemi kullanarak Sakarya ilinde bulunan 218
otomobil kullanicisi ile yliz yiize anket uygulamistir. Elde ettigi verileri betimleyici
istatistik, T-testi ve ANOVA istatistikleri ile analiz etmistir.

Arastirmasinda otomobil kullanicilarinin tercihlerinde en 6nemli 6zellik olarak
dayanikliligin oldugunu ve digerlerinin ise sirasiyla siirlis keyfi, yakit tiiketimi, onarim
durumu, kalite, yedek parca bulunabilirligi, glivenlik yastigi, yakit tiirii secenekleri,
performans, konfor, i¢ ve dis tasarim, klima, donanim, motor giicli ve genis i¢ mekan,
genis bagaj ve hiz olarak siralandigini saptamistir. Tiiketicilerin hizmet olarak en ¢ok
otomobilin garanti durumuna dnem verdigini diger unsurlarin ise satig sonrasi hizmetler,
O0deme kosullari, bilgilendirme ve test siirlis imkani seklinde siralandigini tespit etmistir.
Tiiketicilerin otomobilin imaji ile ilgili en ¢ok aile otomobilini benimsediklerini ve
digerlerinin sportif, eglenceli, erkeksi ve klasik olarak siralandigini belirlemistir. Firma
imajinin tiiketici lizerindeki etkisinde ise en énemli unsurun dayanikliligin oldugunu ve
digerlerinin ise sirasiyla giivenlik, teknoloji, firma, yenilik¢ilik, otomobil rengi, iilke
mensei, prestij, isim, kisilik ¢agristirmasi, litks durumu, alinan ddiiller, sembol ve slogan
oldugunu tespit etmistir. Gelir durumuna gore verileri incelediginde alt gelir
grubundakilerin satig sonrast hizmete, orta gelir grubunun tasarima ve iist gelir grubunun

ekonomiklik faktoriine daha ¢ok dnem verdigini belirlemistir. Motor giicii, erkeksilik,
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kredi imkanlar1 ve telefonla bilgi alma faktorlerinde cinsiyete gore anlamli bir fark
oldugunu; genis i¢ mekan, genis bagaj, aile otomobili, erkeksilik ve telefonla bilgi alma
faktorlerinde otomobil sahiplik durumuna gore anlamli bir fark oldugunu; performans,
kalite, konfor, dis tasarim, hiz, 6deme kosullari, eglenceli ve aile otomobili faktorlerinde
yasa gore anlamli fark oldugunu; isim, aldigi odiiller ile hediyeli satig faktorlerinde ise
gelir diizeyine gore anlamli bir fark oldugunu saptamustir.

Budiono ve Esengalievna (2008) c¢alismalarinda otomobil satin aliminda
otomobilin 6zelligi, smifi, stili ve boyutu faktorleri ile cinsiyet arasindaki iliskiyi
belirlemeyi amaclamislardir. Bu amagla kolayda Orneklem yontemi kullanarak
Endonezya’nin Jakarta eyaletinde ikamet eden ve Honda, Mitsubishi, Isuzu, Suzuki,
Toyota, Daihatsu, Nissan, Mazda, Kia, Daewoo, Hyundai, Timor, BMW, Peugeot,
Renault, Citroen, Mercedes, Chevrolet, Chrisler, Jeep, Audi ve Ferrari marka
otomobillerden  birini  kullanan 100 tiketici iizerinde yapilandirilmis anket
uygulamiglardir. Verileri regresyon ve path analizleri ile incelemislerdir.

Aragtirmalarinda kadin degiskeni ile otomobilin 6zelligi degiskeni arasinda diisiik
bir iliski olmasina ragmen kadinlarin satin alma davranigini etkilemedigini saptamislardir.
Otomobilin stili ve sinifi ile kadin degiskeni arasinda istatistiksel anlamlilik diizeyinde
bir iliski tespit edememislerdir. Kadin degiskeni ile otomobilin boyutu arasinda diisiik bir
iliski olmasina ragmen kadinlarin satin alma davranislarini etkiledigini belirlemislerdir.
Kadin tiiketicilerin liiks ve orta sinif otomobiller yerine de ekonomik otomobilleri tercih
ettiklerini bulmuglardir. Otomobilin 6zelligi degiskeni ile erkek tiiketiciler arasinda
istatiksel olarak anlamli bir iligski olmadigini ve erkek miisterilerin satin alma davranisini
etkilemedigini tespit etmislerdir. Otomobilin smifi, stili ve boyutu degiskenleri ile erkek
tilketiciler arasinda istatiksel olarak pozitif bir iliski oldugunu ve bu degiskenlerin
erkeklerin otomobil satin alma tercihlerini etkiledigi sonucuna ulagmiglardir.

Cam (2008) calismasinda Tirkiye’de ithal ve yerli otomobil tercihini etkileyen
faktorleri ve bu faktorlerin etkisini belirlemeyi amaglamistir. Bu amagla anket ¢alismasi
ile 126 tiiketiciden elde ettigi veriler ile lojistik regresyon, betimleyici istatistik ve ¢oklu

dogrusal regresyon (stepwise) analizlerini kullanmistir. Arastirma sonuca gére otomobil
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sahibinin yasi, otomobilin birinci-ikinci el olmasi ve elden ¢ikarma kolayligi faktorleri
yerli otomobil sahibi olma oranini pozitif etkiledigini saptamistir. Otomobil sahiplerinin
meslegi, otomobilin ikinci el fiyatr, motor hacmi, otomobilin dis goriiniisii, estetik olmasi,
otomobil tasarimi, otomobilin ticari-binek olmasi ve otomobilin konforu degiskenlerinin
ise yerli otomobil sahip olma oraninda negatif etkiye sahip olugunu tespit etmistir.

Celik (2008) calismasinda tiiketicilerin otomobil tercihlerinde hazsal ve faydaci
tilketim Ozelliklerinin etkilerini agiklamaya calisarak aralarindaki iliskileri bulmaya
amaclamigtir. Calismasida 2000-2004 yillar1 arasi tescilli 4 otomobil firmasinin
(Mercedes, BMW, AUDI ve Volvo) 5 farkli modelini (E serisi, C serisi, 5 serisi, A8 ve
S80) kapsama alarak yargisal orneklem yontemiyle belirlenen markalara sahip 265
tiiketici ile telefonla anket teknigi uygulamigtir. Verileri faktor analizi, korelasyon analizi,
ANOVA testi ve diskrimant analizi ile incelemistir.

Arastirmada ilk olarak faktor analizi yapilmis ve anket sorularini cevaplayanlarin
yasam tarzlar1 ile otomobillerin hazsal ve faydaci ozellikleri faktorlerine ayrilmistir.
Faktorler arasi iligkileri 6lgmek i¢in korelasyon analizi uygulamigtir. Hazsal ve faydaci
ozellikleri ile otomobil markalar1 arasinda anlamli bir fark olup olmadigini 6lgmek icin
ANOVA testi yapmistir. Son olarak ayirict degiskenlerin olup olmadigini ve ayiric
degiskenler var ise miisterilerin tercihlerinin dogru tahminleme yapilip yapilamayacagini
belirleyebilmek amaciyla da diskriminant analizini kullanmustir.

Arastirmanin sonucunda otomobil sahiplerinin yasam tarzlari ile otomobillerin
hazsal ve faydaci Ozellikleri arasindaki korelasyonun diisiik ¢iktigini belirlemistir.
Yaptigi ANOVA testi sonucunda otomobil sahiplerinin hazsal ve faydaci 6zelliklere
verdikleri onem derecelerine gére anlamli farklar oldugunu saptamistir. Bu farklarin
hangi gruplar arasindan kaynaklandigini bulmak i¢in en kii¢iik anlamli fark analizi
metodunu kullanmistir. Bu yonteme gore; moda faktorii i¢in Mercedes E serisi ile Audi
A8 arasinda, BMW 35 serisi ile Audi A8 arasinda ve Volvo S80 ile Audi A8 arasinda
anlamli fark oldugunu tespit etmistir. Zevk ve Eglence faktorii icin Mercedes C serisi ile
Volvo S80 arasinda, BMW 5 serisi ile Volvo S 80 arasinda ve Volvo S80 ile Audi A8

arasinda anlamli fark oldugunu bulmustur. Marka imaji faktori i¢in Mercedes C serisi ile
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BMW 5 serisi arasinda anlamli fark oldugunu belirlemistir. Son olarak yapilan ¢ok
degiskenli bir analiz yontemi olan diskrimant analizi sonucunda otomobil markalarini
birbirinden en iyi ayiran degisken olarak degisiklik ve yenilik yaratma giicii oldugu
sonucuna varmistir.

Liu ve Xuan (2008) calismalarinda geng tiiketicilerin otomobil satin alma
davranigini 6lgmek amaciyla Cin’in Pekin kentinde kolayda ornekleme teknigiyle 189
tilketici tizerinde e-posta anketi uygulamiglardir. Verilerin analizi igin tanimlayici
istatistik, T-testi, ANOVA ve regresyon analizini kullanmiglardir. Tiketicilerin satin
alma kararmi etkileyen en onemli faktorlerin sirasiyla otomobilin giivenlik, fiyat, siiriis
konforu, satis sonrast bakim, dis tasarim ve boyut faktorleri oldugunu saptamislardir.
Cinli mdusterilerin donanim ve i¢ mekéna az Onem verdiklerini fakat otomobilin
performansindan ziyade dis goriiniisiine daha cok 6nem verdiklerini belirlemislerdir.
Otomobil satin almay1 diisiinen Cinli tiiketicilerin otomobil hakkinda bilgiyi daha ¢ok
satis personeli, internet siteleri, aile/akraba ve brosiirlerden aldiklarini bulmuslardir.
Otomobilin fiyatina ve giivenligine kadinlarin erkeklerden daha ¢ok 6nem verdiklerini
fakat erkeklerin de marka imajina, otomobilin giiciine ve dis goriiniisiine kadinlardan
daha cok 6nem verdigini tespit etmislerdir. Yas grubu olarak 30 yas alt1 tiiketicilerin
otomobilin giiciine ve performansina, 30 yas tizerindekilerin ise ekipman, i¢ tasarim ve
teslim stiresine daha ¢ok onem verdiklerini bulmuglardir. Yiiksek egitimli tiiketicilerin
diger egitim gruplarina kiyasla siiriis konforu, giivenlik, ekipman ve i¢ tasarima da ¢ok
onem verdiklerine fakat ileri teknoloji kullanimi, ikinci el degeri ve promosyona fazla
onem vermedikleri sonucuna ulagmislardir.

Memmedov (2008) calismasinda tiiketicilerin Alman, Japon, ABD ve Giiney
Kore iiriinlerine yonelik imaj algilamalarini (genel {irlin imaj algilamalar1 ile otomobillere
yonelik imaj algilamalarini) incelemeyi ve tiiketicilerinin otomobil satin alma
egilimlerinde iilke kdkeni imaji etkisini arastirmayr amaglamistir. Bu amagla kota ve
kolayda ornekleme yontemleri ile Azerbaycan’in baskenti Bakii’de 455 kisi ile anket
calismas1 yapmistir. Verileri agiklayici faktor analizi, MANOVA, T-testi ve korelasyon

ile analiz etmistir.
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Arastirmast sonucunda tiiketicilerin en ¢ok konfora dnem verdikleri, en az ise
yedek parca fiyatina dnem verdiklerini belirlemistir. Ulkelere yonelik imaj algilarinin ve
genel lriinlerine yonelik imaj algilarinin otomobil satin alma egilimi tizerinde iliskisi
olmadigimi tespit etmistir. Katilimcilarin en ¢ok Alman otomobillerini satin almaya
egilimli oldugunu, tilkelerin genel tiriinlerine yonelik imaj algilamalart ile otomobillerine
yonelik imaj algilamalari arasinda fark oldugunu ve iilkelerin otomobillerine yonelik imaj
algilamalari ile yine o tilkenin otomobilini satin alma egilimi arasinda iliskinin oldugunu
saptamustir. Ayrica tiiketicilerin otomobil satin alma niyeti ile {ilke mensei arasinda gok
yiiksek iliski oldugu sonucuna ulagmugtir.

Ozkan (2008) ¢alismasinda otomobil markalarinin algilanan marka kisiliklerini ve
kullanici imajlarini belirlemeyi amaglamistir. Bu amagla Kocaeli ilinde ikamet eden ve
her biri B segmenti Hatchback kasa tipine sahip olan Hyundai Getz, Opel Corsa, Fiat
Grande Punto, Ford Fiesta ve Renault Clio marka otomobillerden birine sahip 250 kisi
ile anket ¢alismasi yapmustir. Verilerin analizinde frekans tablolar1 ve agiklayici faktor
analizinden yararlanmistir. Faktor analizi sonucu marka kisiligi olarak; “samimi”,
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“heyecan verici”, “yeterli”, “zevk sahibi”, “giiclii”, “yeterli ve meskiilen”, “samimi ve
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giiclii”, “diirtist ve neseli”, “hassas”, “feminen”, “iist sinif”’, “heyecan verici ve zevk
sahibi”, “samimi ve feminen”, “kovboyvari”, “cagdas”, “cesur”, “zevk sahibi ve gii¢lii”,
“problemsiz” ve “toplum bilinciyle hareket eden” faktorlerini belirlemistir. Kullanici
imaj1 faktorleri olarak; “basar1”, “itaat”, “gésterme ve Ozerklik”, “yakin iligki ve
duygular1 anlama”, “Ustiinliik ve kiiciik diisme”, “degisim”, “saldirganlik”, “duygular
anlama”, “Ustlinliik”, “itaat ve kiiclik diisme” ve “basar1 ve tedbirli” faktorlerini
bulmustur.

Arastirmasinda marka kisilik 6zelligi acisindan Hyundai Getz otomobilinin;
“zevk sahibi”, “yeterli ve meskiilen”, “samimi ve gii¢lii” ve “diiriist ve neseli” marka
kisilik Ozelliklerine sahip oldugunu belirlemistir. Opel Corsa otomobilin; “samimi”,
“heyecan verici”, “yeterli”, zevk sahibi” ve “gii¢lii” marka kisilik 6zelliklerine sahip
oldugunu tespit etmistir. Fiat Grande Punto otomobilinin; “samimi”, “heyecan verici ve

zevk sahibi”, “samimi ve feminen” ve “kovboyvari” marka kisilik 6zelliklerine sahip
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oldugunu saptamistir. Ford Fiesta otomobilinin; “samimi”, “cagdas”, zevk sahibi ve
giiclii”, “problemsiz” ve toplum bilinciyle hareket eden” marka kisilik 6zelliklerine sahip
oldugunu bulmustur. Renault Clio otomobilinin; “yeterli”, “hassas”, “feminen” ve “ {ist
sinif” marka kisilik 6zelliklerine sahip oldugunu tespit etmistir.

Kullanici imaji1 bakimindan Hyundai Getz otomobilinin; “degisim”, saldirganlik”,
“duygular1 anlama”, “basar1” ve “lstlinlik” kullanic1 imaj1 6zelligine sahip oldugunu
belirlemistir. Opel Corsa otomobilinin; “duygular1 anlama”, “gdsterme ve 6zerklik”,
“itaat ve kiiclik diisme” ve “basarili ve tedbirli” kullanict imaji 6zelligine sahip oldugunu
saptamigtir. Fiat Grande Punto otomobilinin; “degisim”, “yakin iliski ve duygular
anlama” ve “Ustlinliik ve kii¢iik diisme” kullanict imaj1 6zelligine sahip oldugunu tespit

2

etmistir. Ford Fiesta otomobilinin; “degisim”, “Ustlinliik”, “itaat”, “yakin iliski ve
duygular1 anlama” ve “Ustilinliikk ve kiiclik diisme” kullanici imaji 6zelligine sahip
oldugunu bulmustur. Renault Clio otomobilinin; “saldirganlik”, “duygular1 anlama” ve
“itaat etme ve kii¢lik diisme™ kullanict imaj1 6zelligine sahip oldugunu belirlemistir.

Aragtirmasinin sonucunda arastirmaya konu olan otomobil markalarinin sahip
olduklar1 marka kisilik Ozelliklerinin bu markalar1 satin alan ve Kkullananlarin bu
markalar tercih etmelerinde etkili oldugunu saptamistir. Ayrica bu otomobil markalari
icin algilanan marka kisiliklerinin tiiketicilerin algilarinda baz1 benzerlik ve farkliliklar
oldugunu tespit etmistir.

Birol (2009) calismasinda tiiketicilerin otomobil satin alirken otomobil
dergilerinin etkisini belirlemek amaciyla otomobil markalarinin yetkili bayilerine gelen
256 kisi ile yiiz yiize anket ¢aligmasi yapmustir. Arastirmasinda demografik 6zellikler,
otomobil sahipligi ve otomobil dergisi degiskenlerini kullanmistir. Verileri tablo ve
grafiklerle analiz etmistir. Arastirma sonucunda erkek tiiketicilerin otomobil dergisi satin
alma oraninin kadin tiiketicilere gore daha fazla oldugu saptamistir. Otomobil dergisi satin
alma oraninin en ¢ok 18 — 24 yas aras1 genglerde oldugunu belirlemis ve sadece bu yas
araligindaki tiiketicilerde otomobil dergisi satin alanlarin sayisinin otomobil dergisi satin
almayanlara gore daha fazla oldugu tespit etmistir. Gelir durumuna gore en diisiik ve en

yiiksek gelir grubu i¢inde yer alan tiiketicilerde otomobil dergisi satin alanlarin sayisinin
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otomobil dergisi satin almayanlara gore daha yiliksek oldugunu bulmustur. Otomobil
sahibi tiiketicilerin otomobil dergisini en ¢ok otomobillere duyduklari ilgiden dolay1 satin
aldiklarim1 ve diger sebeplerin sirasiyla sektérdeki gelismeleri takip etmek, otomobil
almak i¢in fikir edinmek, otomobil modifiyesine duyulan ilgi ve motor sporlarinin takibi
oldugunu saptamistir. Arastirma sonucunda otomobil sahipligi ile otomobil dergisi satin
alma arasinda bir iligki tespit edememistir. Fakat otomobil dergisi satin alan tiiketicilerin
otomobil satin alma tercihinde en ¢ok bu dergilerden etkilendigi sonucuna ulasmustir.

Bozdemir ve Yilmaz (2009) ¢alismalarinda otomobil satin alirken tiiketicilerin
karsilagtiklar1 karar verme zorlugunu azaltabilecek otomobil se¢im modellemesi
yapmiglar ve bu modeli bilgisayar yazilimi olarak gelistirmislerdir. Visual Basic 6.0
programini kullanmiglar ve otomobil veri tabani i¢in Access 2003 programi ile 117 adet
Renault marka otomobilin tiim teknik bilgilerini, versiyon 6zelliklerini ve resimlerini
yiiklemiglerdir. Tiiketici tercihinde etkili olan fiyat, yakit tiiketimi, marka, konfor, yiik
kapasitesi, giivenlik, yillik yapilmasi planlanan kilometre, maksimum hiz, motor giicii,
motor tipi, vites kutusu tipi, govde tipi gibi kriterlerin oldugu bir genel se¢im meniisii
yapmuslardir. Bu se¢im meniisiinden ilgili sekmelerdeki se¢imlerin yapilarak aratiimasi
ile en uygun otomobil modelinin veri tabani igerisinden resim ve fiyat bilgileri ile
bulunmasini saglamislardir.

Giilter (2009) ¢alismasinda cinsiyet ile otomobil satin alma davranis1 arasindaki
iliskiyi arastirmayr amaglamistir. Bu amagla Istanbul ilinde yasayan 18 yas iistii ve
otomobil sahibi ya da otomobil satin alma durumu olan 250 kisi ilizerinde anket
uygulamistir. Elde ettigi verilere frekans, capraz tablo, ortalama, Mann Whitney U Testi
ve Ki-kare istatistikleri uygulamistir. Arastirmasinda Kadin ve erkek miisterilerin;
otomobil satin alinan yer tercihi, otomobil satin alma nedeni, otomobil satin almaya
gitmeden Once herhangi bir arastirma yapip yapmama durumu, otomobil satin almaya
karar vermeden Once dergi/brosiir/katalog inceleme, otomobil satin alma arzusunun es,
anne ve babadan kaynaklamasi, eslerin tercih edilen otomobilin markasina ve cinsine
etkisi, arkadaslarin satin alinan otomobilin markasina etkisi, reklamlarin satin alinan

otomobilin markasia ve modeline etkisi ve bilgi kaynag olarak aileye verdikleri dnem
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durumlar arasinda istatiksel olarak fark oldugunu tespit etmistir. Otomobil satin aliminda
stirlis emniyeti, siiriis kolayligi, dayaniklilik, genislik, 6deme kosullar1 ve garantinin
onemi faktorleri arasinda cinsiyete gore istatiksel olarak fark oldugunu belirlemistir.
Kad tiiketicilerin en ¢ok dayaniklilik, siirlis emniyeti ve siiriis kolaylig1 faktorlerine
onem verdiklerini, erkek tiiketicilerin en ¢ok siirlis emniyeti, fiyat ve ekonomiklik
faktorlerine 6nem verdigini saptamistir. Kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere oranla daha
cok otomobillerini gezmek i¢in kullandiklarin1 ve otomobilleri sadece bir ara¢ olarak
gordiiklerini bulmustur. Ayrica cinsiyetin satin alma davranisiyla iliskisi oldugu
sonucuna ulagmustir.

Karatekin (2009) ¢alismasinda sosyal sinifin otomobil satin alma tizerindeki
etkisini ve gruplar arasindaki farki arastirmayi amaglamistir. Bu amagcla kota 6rnekleme
yontemi ile sosyal sinif tabakalarindan olan akademisyen, polis, 68retmen ve bankaci
meslek gruplarinda calisan ve Istanbul ile Isparta illerinde ikamet eden her bir meslekten
75’er kisi olmak iizere toplamda 300 meslek sahibine anket uygulamistir. Analizi igin
grafik, yiizde, capraz tablo analizi, T-testi, ANOVA ve Ki-kare istatistiklerini
kullanmustir.

Arastirmasinda panlevan/minivan tipi otomobilleri polis ve 6gretmen mesleginde
olanlarin diger meslek gruplarina gore daha fazla tercih ettiklerini saptamistir. Fakat tlim
meslek gruplarinin en ¢ok sedan tipi otomobilleri tercih ettigini sonucuna ulagmistir.
1600-1800 cc aras1 motor hacimli otomobilleri daha ¢ok polislerin tercih ettigini, diger
gruplarin ise 1400-1600 cc arast motor hacimli otomobilleri tercih ettiklerini tespit
etmistir. Polislerin diger meslek gruplarina gore daha fazla giiclii motora sahip
otomobilleri tercih ettiklerini belirlemistir. Ogretmenlerin otomobilin yakit tipi olarak
diger meslek gruplarina gore daha fazla dizel ve LPG’li otomobilleri tercih ettiklerini
bulmustur. Meslek gruplarinin otomobilin rengi olarak en ¢ok beyaz ve gri tonlar1 tercih
ettiklerini saptamistir. Otomobilin yas1 bakimindan sahip olunan otomobil tercihleri
incelendiginde yas1 en diisitk otomobilleri en ¢ok bankacilar ve polislerin kullandiklarini,
en yasl otomobilleri ise 6gretmenlerin kullandiklarini tespit etmistir. Otomobil satin

aliminda bor¢ kullanma oraninin en fazla oldugu meslek grubunun polisler oldugunu
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bulmustur. Markanin, diger meslek sahiplerine nispeten polis mesleginde olanlarda daha
fazla bagimlilik unsuru oldugunu ve polislerin yakin gelecekte otomobil satin almaya
daha ¢ok istekli olduklarini belirlemistir. Kullandiklar1 otomobilin 6zelligi olarak
ogretmenlerin performanstan, akademisyen ve bankacilarin giivenliginden ve polislerin
ise konforundan daha ¢ok memnun olduklarini belirlemistir. Otomobil satin aliminda
verilen 6nem diizeylerini incelediginde akademisyen, Ogretmen ve bankaci meslek
grubunda olanlarin en ¢ok giivenlige 6nem verdiklerini, polislerin ise aksesuar, konfor ve
ikinci el piyasasi 6zelligine 6nem verdiklerini tespit etmistir. Yeni otomobil satin alirken
yararlanilacak bilgi kaynagi olarak polislerin en ¢ok yakin ¢evreye danistigini, diger
meslek gruplarinin ise en ¢ok internetten arastirma yaptiklarini saptamistir. Meslek, yas,
aylik gelir, mevcut otomobilin; markasi, satin alindig1 yer, satin alindigindaki durumu,
tercih edilen lastik markasi, mevcut kasko/sigorta firmasi, yeni bir otomobil alirken tercih
edilecek olan marka ve yeni bir otomobil alirken tercih edilecek olan otomobil tipi
degiskenleri ile meslek gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar
bulmustur.

Banerjee (2010) calismasinda tiiketicilerin ikinci bir otomobil satin alim kararini
etkileyen faktorleri belirlemeyi amaglamistir. Bu amagla Hindistan’da 100 tiiketiciye
anket uygulamistir.

Aragtirma sonucunda ankete katilanlarin yaklastk % 82’sinin  mevcut
otomobillerinden memnun oldugunu saptamstir. Ayrica yaklasik % 64’iniin de 4 veya 5
y1l sonra mevcut otomobillerini yenilemek istedigini tespit etmistir. Tiiketicilerin satin
alacaklari yeni bir otomobilde en ¢ok oOnemsedigi degiskenlerin sirasiyla; koltuk
kapasitesi, siiriis konforu, satis sonrasi servis, i¢ tasarim ve konforu, ikinci el satig degert,
marka ve otomobilin goriiniimii oldugunu belirlemistir. Faktor analizi sonucu; {lirliniin
verimliligi, kiginin imajimi yansitmasi, daha 6nce satin alinan otomobil deneyimi, sosyal
statli ve sayginlik, tiiketicinin favori markasi olmasi, aile etkisi ve etkili pazarlama
aktivitelerinin (finansman kolayligi, promosyon gibi) tiiketicinin ikinci kez otomobil satin

alma tercihlerinde 6nemsedigi faktorler oldugu sonucuna ulagmistir.
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Oliver ve Lee (2010) ¢alismalarinda ABD’li ve Koreli tiiketicilerin bir hibrid
otomobil satin alma niyetlerini sosyal faktorlerin ve kiiltiiriin nasil sekillendirdigini ve bu
iki grubun satin alma niyetlerini karsilastirmay1 amacglamiglardir. Bu amagla 1.083
ABD’li ve 783 Koreli tiiketiciye hibrid otomobillerle ilgili web tabanli bir siiriicti anketi
uygulamiglardir. Verileri regresyon analizine tabi tutmuslardir. Arastirma sonucunda
tiiketicilerin ¢evreci Uriin bilgilerini arastirmasi ile hibrid otomobil satin alma niyeti
arasinda pozitif bir iliski oldugunu saptamislardir. Tiiketicinin hibrid otomobil almanin
kendi imajini1 pozitif yansittigi algisi ile hibrid otomobil satin alma niyeti arasinda pozitif
iligki oldugunu tespit etmislerdir. Hem Koreli hem de ABD’li tiiketicilerin hibrid
otomobilleri satin alma niyetleriyle algiladiklart sosyal deger arasinda pozitif bir iliski
oldugu sonucuna ulagsmislardir. Koreli tiiketicilerin hibrid otomobil satin alimiyla iliskili
algiladiklar1 sosyal deger ile hibrid otomobil satin alma niyetleri arasinda ki iligkinin
ABD’li tiiketicilere gore daha giiclii oldugunu saptamiglardir. Fakat ABD’li tiiketicilerin
cevreci urilinlerle iliskili algiladiklar1 sosyal deger ile hibrid otomobil satin alma niyetleri
arasinda negatif iligski oldugunu bulmusladir.

Cankurt ve Miran (2010) c¢alismalarinda giftgilerin traktér satin  alma
davraniglarini ve buna etki eden faktorleri belirlemeyi amaglamislardir. Arastirmalarinda
tesadiifi 6rnekleme yontemi ile oransal olarak belirledikleri Aydin ilinde ikamet eden 121
ciftgiye yiiz yiize anket yontemini uygulamiglardir. Verilerin analizini tanimlayici
istatistikler, faktor analizi ve lojistik regresyon ile yapmuslardir.

Calismalarinda; bilgi kaynagi, donanim, tavsiye, ekonomi, goriiniis, gii¢, marka,
ikinci el, aile ve servis faktorleri ile yas, egitim, ailedeki birey sayisi, ¢iftginin caligtig
giin sayisi, ailenin ¢aligtig1 giin sayis1 ve islenen alan degiskenlerini incelemislerdir.

Donanim faktorii, ekonomi faktorii, goriiniis faktori, gii faktorii ve servis faktori
ile egitim degiskeninin traktdr satin alma davranisina etki etmedigini saptamiglardir.
Traktor satin alma olasiliginda etkili olan en yiiksek faktoriin ¢iftgilerin isledikleri alan
oldugunu digerlerinin ise sirasiyla marka faktorii, ikinci el faktori, bilgi kaynag faktori,
ciftcinin ¢alistigr giin sayisi, ailedeki birey sayisi ile tavsiye faktorii oldugunu tespit

etmislerdir.
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Ding (2010) ¢alismasinda otomobil tercihine etkili olan bazi degiskenlerin 6nem
strasini belirlemeyi ve bunun hali hazirda otomobil sahibi olup olmamama ile iligkisini
belirlemeyi amaglamistir. Bu amagla kolayda 6rnekleme yontemiyle belirlenen 100 kisi
(50°s1 otomobil sahibi, 50’si otomobil sahibi olmayan) iizerinde anket uygulamislar ve
verilerin analizinde konjoint analizinden faydalanmiglardir.

Arastirma sonucunda otomobil sahibi olanlar i¢in degiskenlerin 6nem siralart;
marka, yakit tipi, fiyat, motor hacmi, yakit tiiketimi ve i¢ dizayn degiskenleri seklinde
siralanirken, otomobil sahibi olmayanlar igin ise; marka, fiyat, yakit tipi, yakit tiiketimi,
motor hacmi ve i¢ dizayn olarak siralanmistir. Ankete katilanlarin tiimiiniin analize dahil
edildiginde en 6nemli faktoriin marka faktori geldigini ve en ¢ok tercih edilen markalarin
sirastyla Ford ve Renault markalar1 oldugunu saptamistir. Ikinci énem sirasindaki
degiskeninde yakit tipi faktorii geldigini ve dizel yakitin en ¢ok tercih edilen diizey
oldugunu bulmustur. Ugiincii sirada fiyat faktorii geldigini ve 15.000 TL-25.000 TL fiyat
araliginin en ¢ok tercih edilen diizey oldugu sonucuna ulagsmistir. Dordiincii sirada motor
hacmi faktorii geldigini ve en ¢ok 1.400 cm3-1.600 cm3 diizeyinin tercih edildigini tespit
etmistir. Besinci sirada yakit tiiketimi faktoriiniin geldigini (normal ve disiik diizey) ve
son sirada ise i¢ dizayn faktoriiniin (liiks diizey) tercih edildigi sonucunu bulmustur.

Seibold (2010) ¢alismasinda ¢evre dostu liikks otomobiller satin alan Avustralyali
tiikketicilerin motivasyonlarini, tutumlarini ve davraniglarini belirlemeyi amaglamistir. Bu
amacla Avustralya’da 31 tiiketici ile Secim Teorisi ve Oz Belirleme Teorisinden
kavramlar1 iceren teorik bir c¢erceve kullanarak derinlemesine goriismeler
gerceklestirmistir. Arastirmasinda tiiketicilerin otomobil satin alma nedenleri olarak
sirasiyla; konfor, boyut, yakit ekonomisi ve verimlilik, ¢evre dostu olmasi, siiriis keyfi,
marka imaji1, yasam degisimi i¢in bir gereklilik olmasi, giivenlik, performans ve giic,
Alman veya Avrupa mensei otomobil olmasi, kalite ve giivenirlilik, teknolojik ve
yenilik¢i, 6denen paranin karsiligi alma, satis degeri ve markanin aldig1 6dil degiskenleri
olabilecegini bulmustur. Ekonomiklilik ve verimlilik, pargacik filtreli yeni teknolojiyle
daha az CO2 emisyonu, performans ve gii¢, kullanilabilirlilik, uzun émiirlii motor, satis

degeri ve algilanan imaj degiskenlerini en 6nemli dizel otomobil satin alma sebebi
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olabilecegini tespit etmistir. Ayrica tiiketicilerin satin almak istedigi otomobillerin
sirastyla Mercedes, Audi, Wolksvagen ve BMW oldugunu saptamistir. Glasser’in Se¢im
Teorisine gore 5 temel ihtiyag olan sevgi/aidiyet ihtiyaci (aile iliskilerine 6nem verme),
giic ihtiyact (kariyer, mesleki prestij ve finansal kazancin simgesi), Ozgiirlik ve
sorumluluk ihtiyact (satin alma kararlarini verirken se¢im 6zglirliigline ve markalar1 kendi
yontemleriyle satin almak isteme), eglence ve 6grenme ihtiyaci (otomobilini eglenceli ve
zevkli bulma) ve yasami siirdiirme ihtiyaci (yasamsal ve fiziki giivenligin refahi)
fonksiyonlarmin tiiketici tercihini etkileyebilecegini tespit etmis ve katilimcilarin
tercihleri iizerinde aidiyet duygusunun en biiyiik etkiye sahip olabilecegini belirlemistir.
Se¢im Kuraminin i¢ ihtiyaglara ve i¢ motivasyona yoneldigini ve insanlarin
motivasyonlarinin neden ve nigin farkli oldugunu aciklamak i¢in Ryan ve Deci’nin dis
motivasyon modeli olan Oz Belirleme teorisini kullanmgtir. Tiiketicilerin liiks degeri
“Oz Belirleme” boyutunun 6zdeslestirilmis diizenleme ve biitiinlestirilmis diizenleme
motivasyon tiiriinde oldugunu ve cevresel degerin “Oz Belirleme” boyutunun dissal
diizenleme ve ice yansitilmis diizenleme motivasyon tiiriinde oldugu sonucuna ulagsmustir.
Toksar1 (2010) ¢alismasinda tiiketici temelli marka degerini olusturan boyutlar
(marka farkindaligi (bilinirliligi), algilanan kalite, marka ¢agrisimi, marka sadakati,
marka performansi) ve otomobil markalarinin marka degerlerini 6lgmeyi amaclamistir.
Bu amagla kolayda ornekleme yontemiyle belirlenen Kayseri ilinde ikamet eden ve
Citroen, Fiat, Ford, Honda, Hyundai, Mercedes, Nissan, Opel, Peugeot, Renault, Toyota
ve Volkswagen otomobil markalarindan birine sahip olan 1200 tiiketici ile anket
yapmistir. Arastirmasinda agiklayici faktor analizi, analitik hiyerarsi siireci yontemi
(AHP) ve bulanik analitik hiyerarsi siireci yontemi (BAHP) ile analizlerini yapmustir.
Arastirmasinda elde ettigi veriler sonucunda tiiketici temelli marka degeri olarak
tiikketiciler i¢in en degerli otomobil markasinin Toyota oldugunu tespit etmis ve diger
otomobil markalarindan sirasiyla Volkswagen, Opel, Mercedes, Ford, Citroen, Peugeot,
Renault, Honda, Nissan, Hyundai ve Fiat oldugunu belirlemistir. Tiiketicilerin satin
almaya karar verirken tiiketici temelli marka degeri boyutlar1 agisindan otomobil

markalar1 i¢in 6nem derecesine gore marka g¢agrisimi (0,2354), markanin algilanan
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kalitesi (0,206), marka farkindaligi-bilinirliligi (0,1984), marka sadakati (0,1943) ve
markanin performansi (0,1657) seklinde siralandigi sonucuna ulasmstir.

Chang ve Hsiao (2011) ¢alismalarinda siiriis davranisin1 destekleyen ve eglence
aktiviteleri saglayan bir bilisim sistemi olan otomobil bilisim-eglence sistemi (car
infotainment system -CIS) deger faktorlerinin tiiketicilerin otomobil satin alma niyetleri
tizerindeki etkisini arastirmayr amaglamiglardir. Bu amagla rastgele oOrnekleme
yontemiyle Tayvan’da belirlenen 319 tiiketici ile anket yapmuslardir. Verileri T-testi ve
yapisal esitlik modeli ile analiz etmislerdir. Arastirma sonucunda bir otomobil bilisim-
eglence sisteminin faydali olmasi ve siiriis glivenligini saglamasi durumunda yiiksek
algilanan degere sahip olacagi ve bu durumda tiiketicilerin otomobil satin alma egiliminin
artacagi saptanmigtir. Fiyat veya algilanan risk faktoriiniin yiiksek olmasi durumunda,
otomobil bilisim-eglence sisteminin algilanan degeri etkilenecektir. Bu durumda
tiiketicilerin otomobil satin alma egilimleri daha diisiikk olacaktir. Yani yiiksek fiyat ve
risk tiiketicilerin bu sisteme olan algilarin1 negatif yonde etkilemektedir.

Goksenli ve Goktan (2011) g¢alismalarinda dogrusal denklemlerden olusan
matematik model ile ACONA programi kullanarak konsept bir tasitin; konfor, pasif
emniyet, seyir performansi, seyir 6zellikleri ile ekonomiklik faktorlerini Opel Corsa ile
karsilastirarak listiin yonleri ile zayif yonlerini aragtirmistir. Arastirma sonucunda konsept
otomobilin yakit ekonomisi ve konfor o&zellikleri agisindan {stiinliik sagladigi,
performans ve bazi seyir 6zellikleri (stabilite, slalom kabiliyeti, donemegte dogrultuyu
koruma potansiyeli ve yan riizgar duyarliligl) agisindan ise yetersiz kaldigini tespit
etmistir.

Hidrue vd. (2011) ¢alismalarinda tiiketicilerin elektrikli otomobil satin alma
niyetlerini ve tercihlerini belirlemeyi amaglamiglardir. Bu amagla ABD’de yasayan 3029
kisiye anket uygulamislardir. Verileri coklu lojistik regresyon ile incelemiglerdir.
Arastirmalarinda fiyat, menzil, sarj siiresi, hizlanma stiresi (performans), ¢evre dostu ve
yakit tasarrufu degiskenlerini belirlemislerdir.

Arastirmalar1 sonucunda tiiketicilerin elektrikli otomobil satin alma tercihlerini

etkileyen degiskenlerin sirasiyla fiyat, yakit tasarrufu, menzil, sarj siiresi, performans ve
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gevre dostu oldugunu bulmuslardir. Elektrikli otomobil satin alma ihtimalleri
incelendiginde ise; a) 18-35 yas araliginda olan, b) yiiksek egitim diizeyine sahip, c)
gelecek 5 yil igerisinde petrol fiyatlarinin artacagin diistinen, d) bir sonraki otomobil satin
aliminda hibrid-benzin motor tipi otomobil satin alacak, e) otomobil sarj1 i¢in evde uygun
elektrik prizi olan, f) bir sonraki otomobil satin alirken kiiciik veya orta boy otomobil tipi
tercih eden, g) piyasaya yeni ¢ikan tiriinleri satin alma egiliminde olan ve h) otomobili ile
ayda en az 100 mil ve {izeri seyahat yapan tiiketicilerin elektrikli otomobil satin alma
thtimallerinin yiiksek oldugunu saptamiglardir. Tiiketicilerin en ¢ok kaygilandig
durumlarin ise otomobilin dolu sarjla kat edebilecegi mesafe (menzil), otomobil sarj
dolum siiresi ve satin alma fiyati oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica ABD devletinin
siibvansiyon destegi (vergi indirimi, elektrikli otomobil satin alma yardimi, pil
maliyetlerinin azaltilmas1 vb.) olmadan elektrikli otomobil satin alimlarinin ¢ok sinirh
sayida olacagini tespit etmislerdir.

Lieven vd. (2011) calismalarinda elektrikli otomobil satin alimmi etkileyen
degiskenleri belirlemeyi ve elektrikli otomobil satin aliminda otomobil kullanim amaci
cesitleri ile otomobil tiplerinin tercih Onceliklerini tespit etmeyi amaglamiglardir. Bu
amagla 1152 Alman tiiketici ile internet anketi calismasi yapmuslardir. Verileri
tanmimlayict istatistik, T-testi ve Ki-kare analizi ile incelemislerdir. Arastirmalarinda
otomobil tipleri olarak mini (micro, city, A segmenti), compact (hatchback, kiigiik aile, B
ve C segmenti), orta boy (D segmenti), makam/yonetici (E segmenti), Liiks (F segmenti),
SUV, VAN ve spor otomobil tiplerini ele almislardir. Otomobil kullanim amac1 ¢esitleri
olarak ise giinliik/sik kullanim (kisa-uzun mesafe igin), ara sira kullanim (kisa mesafe
i¢in), aile i¢in kullanim (yolcu tasima), ticari amagla kullanim, bos vakitlerde kullanim
ve arazide kullanim ¢esitlerini baz almislardir. Otomobil tercihini etkileyen degiskenler
olarak ise fiyat, performans, dayaniklilik, menzil, rahatlik ve ¢cevre dostu degiskenlerini
Kriter olarak almislardir.

Arastirmalart sonucunda tiiketicilerin en ¢ok giinliik kullanim amaciyla otomobil
satin aldiklarin1 ve otomobil tipi olarak ise en ¢ok compact tipi otomobilleri tercih

ettiklerini tespit etmislerdir. Kullanim amaglarina gore otomobil tipi tercihlerinin ise
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giinliik kullanim i¢in compact, ara sira kullanim i¢in mini, ticari amag i¢cin VAN ve orta
boy, aile i¢cin VAN, bos vakitlerde kullanim i¢in spor ve arazi amaciyla kullanim igin
SUV tipi otomobiller oldugunu saptamislardir. Tiiketicilerin elektrikli otomobil
tercihlerinde en ¢cok 6nem verdigi degiskenlerin fiyat ve menzil oldugunu ve digerlerinin
ise sirastyla performans, saglamlik, cevre dostu ve rahatlik degiskenleri oldugunu
bulmuslardir. Kullanim amaglarina gore ise giinliik/sik, ticaret ve aile amaciyla otomobil
kullananlar en ¢ok menzil degiskenine 6nem verdiklerini belirlemislerdir. Ara sira
otomobil kullanan tiiketicilerin fiyata, bos vakitlerde otomobil kullanan ve arazi amaciyla
otomobil kullanana tiiketicilerin ise performansa en ¢ok 6nem verdiklerini saptamislardir.
Potansiyel olarak elektrikli bir otomobil satin alacak tiiketicilerin oraninin ise yaklasik
%S5 oldugu sonucuna ulagsmislardir.

Peters vd. (2011) calismalarinda yakit tasarruflu otomobil alimimi etkileyen
faktorleri bulmayr amaglamiglardir. Bu amagla basit tesadiifi érnekleme yontemi ile
belirlenen ve Isvigre’de 2002-2005 yillar1 arasinda yeni otomobil almis 302 katilimci
tizerinde anket uygulamiglardir. Aragtirma modeli i¢in sosyal norm, algilanan davranigsal
kontrol, kisisel norm, tepki etkinligi, tutum, problem farkindaligi ve sembolik motif
faktorlerini kullanmuglardir. Yakit tasarruflu otomobillerin 6zellikleri olarak marka,
model, yakit tipi, motor kapasitesi, giivenlik, konfor, hizlanma siiresi, imaj, fiyat, cevreci,
disli tipi, otomobil boyutu, otomobil tipi, satin alma yi1l1 ve model yil1 degiskenlerini ele
almiglardir. Verilerin analizinde dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik modelini
kullanmiglardir. Arastirmalart sonucunda modelin diger faktorleri ile en yiiksek
korelasyona kisisel norm faktoriiniin sahip oldugunu tespit etmislerdir. Buna karsilik en
diisiik korelasyona algilanan davranissal kontrol faktoriiniin sahip oldugunu bulmuslardir.
Yakit tasarruflu bir otomobil satin aliminda, daha kiiciik motora ve boyuta sahip
otomobilin ve algilanan davranis kontroliiniin dogrudan etkili oldugunu saptamislardir.

Vrkljan ve Anaby (2011) calismasinda tiiketicilerin satin alacagi otmoobilin temel
Ozelliklerine verdikleri 6nemi tespit etmek ve bu Onemin yas ile cinsiyet agisindan
farklilig1 incelemek amaciyla rastgele orneklem yontemiyle belirlenen 18 ve iizeri

yaslarda 2.002 Kanadalidan olusan bir Orneklem ile anket ¢alismasi yapmislardir.
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Tiiketicilerden otomobil satin almalari durumunda sekiz otomobil 6zelliginin (i¢ hacim,
gidilebilen kilometre, giivenlik, fiyat, konfor, performans, tasarim ve giivenilirlilik)
onemini siralamasi istenmistir. Ozellikler arasindaki 6nem diizeyinde farkliliklar olup
olmadigimi belirlemek ve yas ile cinsiyetin bu 6zelliklere atfedilen onem {iizerindeki
etkisini incelemek igin ANOVA testi ile ¢alismanin analizi yapmuisglardir.

Incelenen 6zelliklerden giivenlik ve giivenilirliligin en yiiksek nem derecesine
sahip degiskenler oldugu saptanirken tasarim ve performansin en diisiik onem derecesine
sahip degiskenler oldugu tespit edilmistir. Giivenlik ve performans degiskenlerinde yas
ve cinsiyetin belirleyici oldugunu ve bu etkinin en geng ve en yash grupta belirgin
oldugunu belirlemislerdir. Yas ve cinsiyetin diger Ozelliklerin 6nemini agiklamada
anlamsiz bir rol oynadig1 sonucuna ulagsmislardir.

Ekinci ve Goniilliioglu (2012) calismalarinda binek otomobillerin ¢evre kirliligini
Oonlemeyi planlayan yasal diizenlemelerin otomobil sahipleri tarafindan bilinirlilik
diizeyini belirlenmesi amaglanmistir. Bu amagcla Bilecik ilinde ikamet eden ve tesadiifi
olarak se¢ilen otomobil sahibi 280 kisi ile anket yapmuslardir. Frekans ve ortalama gibi
tanimlayici istatistikler ve T-testi kullanarak verilerin analizini yapmislardir.

Yapilan galismanin sonucu olarak 280 kisinin sahip olduklar1 otomobillerin
yasinin 1 ile 7 yas arasinda oldugunu belirlemislerdir. Otomobil satin alirken 6ncelikle
marka ve fiziksel 6zelliklerin geldigini ve sonra sirasiyla giivenlik, fiyat, yakit, yedek
parga, ikinci el, garanti ve vergi faktorlerinin geldigini saptamislardir. Ulkemizde binek
otomobil satin alirken 6denen verginin 6nemli etkiye sahip oldugunu bulmuslardir. Cevre
dostu otomobiller i¢in uygulanan vergi tesviklerinden tiiketicilerin bilgi sahibi
olmadiklar1 ancak hurda otomobil indiriminden haberdar olduklarini tespit etmislerdir.
Emisyon oranlar1 hakkinda tam bilgi sahibi olunmamasina (%74,9) ragmen otomobil yas
artist ile havayi kirletme oraninin artmasi konusunda ankete katilanlarin ¢ogunlugu
tarafindan (%63,9) bilgi sahibi olundugu sonucuna varirlmistir. Tiirkiye’de uygulanmakta
olan cevre vergileri hakkinda bilgi diizeyleri sorgulandiginda bilgi sahibi olanlar ile
olmayanlarin birbirine yakin oldugu ve Avrupa Birligi (AB) iilkelerinde emisyon

oranlarina bagli ¢evre vergisi uygulamalar1 hakkinda bilgi sahibi olunmadigi
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bulunmustur. AB standartlarinda motorlu tasitlar vergisi (MTV) uygulanmasi1 durumunda
katilimcilarin %67’sinin otomobillerini degistirebilecegi ve bunlarinda %74 iiniin ¢evre
dostu bir otomobille degisimi gergeklestirebilecekleri tespit edilmistir.

AB standartlarinda uygulanan MTV’nin Tiirkiye’deki uygulamasi sonuglarinin
demografik degiskenlerle iliskisi ig¢in yapilan T-testi analizi sonucu anlamli bir iligki
bulunamamistir. Bu olast MTV’nin iilkemizde etkin uygulanacagina iligkin inang
diizeyleri incelendiginde de inanan ve inanmayan katilimcilarin birbirine yakin oldugu
sonucu tespit edilmistir.

Ding (2012) ¢alismasinda tiiketicilerin otomobilin yakit tipi (Benzin, Dizel ve
LPG), kasa tipi (Sedan, Hatchback, Compact SUV, Liix SUV, Compact MVP ve
Compact LCV) ve segment tiirii (A, B, C, D, J ve M) tercihlerini etkileyen faktorleri
belirlemeyi amaglamistir. Bu amacla Istanbul, Ankara, Gaziantep, Kayseri ve Konya
illerinde tesadiifi olarak secilen 715 otomobil kullanicisi ile yiiz yiize anket uygulamustir.
Arastirmasinda Multinomial Logit Model metodu kullanarak cinsiyet, egitim durumu,
bireyin yasi, gelir, hanehalki birey sayisi, otomobil model yili, sahip olunan otomobil
sayisi, yakit tasarrufu, konfor, tasarim, dayaniklilik ve otomobilin kisiye verdigi his
(zenginlik, giilii, ayricalikli vb.) degiskenlerinin tercih tizerindeki etkisini incelemistir.

Aragtirmanin sonucunda otomobil segmenti, otomobil modeli, cinsiyet ve gelir
diizeyinin tercih edilen yakit tipini etkiledigi tespit edilmistir. A ve D segmenti otomobil
sahipleri benzinli yakit tipini segerken diger segmentlere sahip olanlar dizel yakit tipini
tercih etmektedirler. Yeni model otomobiller i¢in ise bireylerin dizel yakit1 tercih ettikleri
belirlenmistir. Gelir diizeyi arttiginda benzinli otomobillerin tercihinin arttig1, cinsiyetlere
gore incelediginde ise erkek kullanicilarin kadinlara gore daha fazla benzin ve LPG yakit
sistemli otomobillerin tercih ettigi belirlenmistir. Arastirmanin kasa tipi se¢imini
etkileyen faktorlerin belirlenmesine yonelik yaptig1 analiz sonucunda ise cinsiyet, bireyin
yasi, egitim durumu ve gelir diizeyinin tercihleri etkiledigi bulunmustur. Son analizde ise
konfor, dayaniklilik, tasarim, bireye verdigi his, bireyin yasi, hanehalk: birey sayisi,
egitim diizeyi ve ortalama gelir degiskenlerinin segment tercihini etkiledigi tespit

edilmistir. Bu analize gore konforlu otomobil isteyen, hanehalki birey sayisi fazla olan,
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otomobilin dayanikli ve tasariminin iyi olmasini isteyen kullanicilar ile yasi ve gelir
diizeyi artan bireylerin D segmentine yoneldikleri sonucuna ulagilmistir. Egitim diizeyi
artttkca C segmentinin tercih edildigi, kendinde giiclii ve zengin hissi uyandirmasini
isteyen kisilerinde J ve M segmentlerini tercih ettigi bulunmustur.

Giiven ve Davudov (2012) galigsmalarinda Tiirkiye’de ve Azebaycan’da otomobil
satin alimina etki eden faktorleri belirlemeye ¢alisarak bu faktorlerde iki iilke vatandaglari
arasindaki farkliliklar1 saptamayr amaglamislardir. Bu amacgla kartopu o6rnekleme
yontemiyle belirledikleri Tiirkiye’de ve Azerbaycan’da otomobil kullanan 571 kisiye
anket uygulamiglardir. Karsilastirmalar i¢in bagimsiz 6rneklem T-testi kullanmiglardir.

Aragtirmalarinda otomobilin yakit tiiketimi, servis ve yedek parc¢a bulunabilirligi,
verginin az olmasi, iiretim y1l1, motor giicii ve fiyat degiskenlerine Tiirkiye’deki otomobil
kullanicilarinin Azerbaycanli tiiketicilere gore daha ¢cok 6nem verdiklerini bulmusglardir.
Azerbaycanli otomobil kullanicilarinin ise otomobilin tiretim yerine Tiirkiyeli tiikketicilere
gore daha ¢ok onem verdikleri sonucuna ulagsmislardir. Cevreye zarar verme, gilizel
gorliniim, ikinci el satig kolayligy, iistlin giivenlik, marka, model, dayaniklilik, tiriin imajt
ve renk faktorlerinde iki iilke katilimcilar: arasinda tercih farkinin olmadigi sonucuna
varmiglardir.

Isa vd. (2012) ¢aligsmalarinda otomobil giivenligine yonelik davranisi ve otomobil
satin alimin1 etkileyen algiyr 6lgmek amaciyla kolayda oOrnekleme yontemiyle
belirledikleri Malezya’nin Klang Vadisi bolgesindeki 1000 tiiketici ilizerinde anket
calismas1 yapmuslardir. Verileri tanimlayici istatistiklerle analiz etmislerdir. Tiiketicilerin
satin alma nedenlerini su sekilde bulmuslardir: aile {iyeleri i¢in satin alma, is, eski
otomobilini degistirmek, ilk otomobil sahipligi, daha elverisli otomobil ve daha giivenli
bir otomobile sahip olmak. Otomobil alirken dikkate alinan en 6nemli bilgi kaynaklarinin
arkadaslar ve aile oldugunu ve digerlerinin ise sirastyla otomobil iireticileri ve saticilari,
internet, basili yayin, televizyon ve otomobil kuliipleri olarak tespit etmislerdir.
Tiiketicilerin otomobil alirken dikkate aldiklar1 en 6nemli faktoriin konfor ve fiyattan
once giivenlik faktori oldugunu saptamiglardir. Carpigsma testi yapilan otomobillerin

giivenlik performanslarinin bilinmesi sonucu satin alma kararlarmin yiliksek oranda
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etkilenebilecegini belirlemiglerdir. Ayrica katilimcilarin  otomobillerin  giivenlik
donanimlar1 (ABS, ESC, hava yastig1 vb.) i¢in daha fazla 6deme yapmaya istekli
olduklar1 sonucuna varilmistir.

Modi ve Jhulka (2012) calismalarinda aile ihtiyaglari, yakit verimliligi,
otomobilin fiyati, daha iyi giivenlik ve statii sembolii faktorlerinin otomobil satin alma
davranigini etkileme diizeyini arastirmislardir. Bu amagla Hindistan’da bulunun Jaipur
Kentinin bes yerlesim bolgesinde sistematik rastgele drnekleme yontemiyle otomobil
sahibi 50 kisi {izerinde anket uygulamislardir. Verileri Ki-kare istatistigi ile testi
etmiglerdir. Arastirmalarinda satin alma kararinda en biiylik etkinin aile ihtiyaclar
oldugunu ve en az etkinin ise statii sembolii oldugunu saptamislardir. Tiim dikkate alinan
faktorlerin bir biitliin olarak alinmasi ile tiiketicilerin otomobil satin alim davranislari
arasinda onemli bir pozitif iliski oldugu sonucuna varilmistir.

Monga vd. (2012) galismalarinda ikincil verileri kullanarak farkli otomobil
markalarina sahip tiiketicilerin demografik degiskenlerini belirlemeyi, memnuniyet
seviyesini degerlendirmeyi, otomobil markalar1 hakkindaki tiiketici algilarin1 ve satin
alimi etkileyen faktorleri belirlemeyi amaglamiglardir. Arastirma sonucu; marka algisinin
bir otomobil satin alinmadan 6nce ortaya ¢ikmaya baslayan ve kullanicinin ayni otomobil
icin tanidiklarina verdigi tavsiyelere yansiyan bir olgu oldugunu saptamislardir.
Tiiketicilerin otomobile karsi olan marka algisinin ilgili otomobili kullanmasalar bile
devam edebilecegini tespit etmislerdir. Calismalarinda otomobil satis bayilerinin
otomobil marka algisinin gelismesinde ¢ok o©nemli bir rol oynadifi sonucuna
ulagmiglardir. Otomobil se¢imini etkileyen baslica faktorlerinde fiyat, hizmet, finansman
secenekleri ve mevcut otomobil modelleri oldugunu bulmuslardir.

Soba (2012) caligmasinda PROMETHEE Yontemi ile alti farkli panelvan tipi
otomobiller (Ford Transit Connect, Peugeot Bipper, Renault Kangoo Multix, Fiat Doblo
Kombi, Citroen Berlingo Combi ve Volkswagen Cady Comfortline) arasinda fiyat, yakit,
maksimum hiz, giivenlik, beygir giicii ve performans degiskenlerine gore en iyi se¢imi

belirlemeyi amaglamistir.
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Aragtirmasinin sonunda en iyi se¢im olarak Ford Transit Connect oldugunu ve
digerlerinin Peugeot Bipper, Renault Kangoo Multix, Fiat Doblo Kombi, Citroen
Berlingo Combi ve Volkswagen Cady Comfortline seklinde siralandigini bulmustur.
Yakit, maksimum hiz, glivenlik ve beygir giicli degiskenlerine gore en iyi tercihleri
belirleyememistir. Fakat fiyat kriterine gore en iyi tercihin Renault Kangoo Multix oldugu
ve performans kriterine goreyse Fiat Doblo Kombi oldugu sonucuna ulagmaistir.

Tuzcuoglu (2012) calismasinda Amerikan, Alman, Japon ve Giiney Kore
otomobil iiriinlerine kars: tiiketici etnosentrizmi ile mense iilke etkisinin tiiketici satin
alma davranisini etkileme diizeyini ve satin alma niyetinde Tiirkiye ve Rusya arasinda
farklilig1 arastirmay1 amaglamistir. Bu amagla kolayda 6rnekleme yontemiyle Tiirkiye ve
Rusya’da ikamet eden 444 otomobil kullanicisina anket uygulamistir. Aragtirmasinda T-
testi, korelasyon ve regresyon analizlerini kullanmistir.

Elde edilen verilerin analizi sonucu tiiketici etnosentrizminin Rusya’ya kiyasla
Tiirkiye’de daha yiiksek olup, Tiirkiye’deki tiiketicilerin daha fazla yerli {iriin tiiketme
egiliminde olduklar1 sonucuna ulagmistir. Rusya’da sadece Giiney Kore otomobil
tirtinlerine kars1 lilke mensei algilamasi Tiirkiye ile karsilastirildiginda daha pozitif iken
Tiirkiye’deki otomobil kullanicilarinin  Amerikan, Alman ve Japon iilke mensei
algilamalariin Ruslara gore daha pozitif ¢iktig1 tespit etmistir. Aragtirmaya katilan tim
tilketicilerin iilke mensei algilamalarina gore otomobil tercihleri ise Alman, Japon,
Amerikan ve Giiney Kore otomobiller olarak siralandigini saptamustir.

Yavuz (2012) calismasinda 6gretmenlerin otomobil tercihine etki eden faktorleri
belirlemek amaciyla Erzincan, Kahramanmaras, Istanbul, Ankara ve Samsun illerinde
tesadiifi orneklem yontemiyle belirledigi 687 O6gretmen ile anket yapmustir. Verileri
analitik hiyerarsi yontemi ile analiz etmistir. Aragtirmasinda ikili karsilastirmali bes
secenekli Olcek kullanarak; performans, yakit, giivenlik, ikinci el piyasasi, bakim
masraflari, vergi ve muayene masrafi, konfor ve rahatlik ile i¢ hacim ve bagaj hacmi
degiskenleri ile bu degiskenleri karsilayan alternatifler olarak A, B, C, D, MPV ve LCV

otomobil segmentlerini ele almistir.
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Calismasinda AHP yontemiyle kriterlerin dncelik degerlerini tespit etmis ve en
onemli kriterin yakit (0,327) oldugunu, digerlerinin ise sirasiyla ikinci el piyasa durumu
(0,227), bakim masrafi (0,157), performans (0,108), giivenlik (0,073), konfor ve rahatlik
(0,050), i¢ ve bagaj hacmi (0,034) ile vergi-muayane masrafi (0,024) kriterleri oldugunu
bulmustur. Otomobillerin segmentleri bakimindan 6nem dereceleri olarak dgretmenlerin
tercihi bakimindan en 6nemli alternatifin A segementi (0,233) oldugunu tespit etmistir.
Digerlerinin sirasiyla LCV segmenti (0,172), B ve C segmentleri (0,171), D segmenti
(0,138) ve MPV segmenti (0,112) oldugu sonucuna ulagmustir.

Zengin (2012) caligmasinda gayeli 6rneklem yontemi ile Adiyaman ilinde
bulunan 400 kisi iizerinde anket uygulayarak otomobil markalarina karsi tiiketim
egilimlerini belirlemeyi amaglamistir. Frekans ve regresyon analizi istatistiklerini
kullanmustr.

Arastirmasinda tiiketicilerin otomobil satin alirken markaya 6nem verdiklerini ve
markanin giivenilir olmasinin tercihleri etkiledigini saptamistir. Ankete katilanlarin,
otomobilin kalite gostergesinin fiyat olduguna inandiklarini tespit etmis ve satig sonrasi
servis hizmetlerinin kalitesi ve yasanilan sehirde servisin mevcut olmasinin marka
secimini etkiledigini belirlemistir. Otomobilin mengei ve {iretildigi yerin tercihleri
etkiledigi sonucuna ulasarak, yerli otomobilin tercihi pozitif etkiledigini tespit etmistir.
Markanin giivenirliligi, marka ismi, reklam kampanyalari, fiyat, otomobilin tiretildigi yer
ve teknik servis hizmetlerinin satin alma kararlarin1 yordayan 6nemli faktorler oldugunu
saptamistir. Ayrica otomobil firmalarinin marka amblemlerinin otomobil tercihlerine etki
etmedigi sonucuna ulagmistir.

Ahmed vd. (2013) calismalarinda otomobilin marka se¢im davranigini etkileyen
nitelikleri tespit etmeyi amaglamiglardir. Bu amagla tesadiifi 6rnekleme yontemi ile
Birlesik Kralligin Kuzey Galler bolgesinde 100 katilimeciya yapilandirilmig anket
uygulamiglardir. Aragtirmalarinda frekans, yiizde gibi tamimlayici istatistikler
kullanmiglardir. Arastirma sonucu olarak Toyota'nin en ¢ok tercih edilen marka oldugunu
ve ardindan Ford, BMW, Honda, Mercedes -Benz ve Volvo markalariin geldigini

belirlemislerdir. Yedek pargalarin bulunurlugu, marka imaji ve dayanikliligin, belirli bir
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marka otomobilin tercih edilmesinde en fazla dikkate deger faktor oldugunu
saptamiglardir. Tiiketicilerin otomobil markasi tercihlerinde egitim, meslek, gelir ve yas
degiskenlerine gore dikkate deger bir fark olmadigini fakat tasarim, renk, satis degeri,
daha az yakit tiiketimi ve siiriis konforu faktorleri agisindan fark oldugunu tespit
etmiglerdir. Tiiketicilerin otomobil satin aliminda giivenlik degiskenine kalite,
performans degeri, tasarim, teknoloji ve c¢evre degiskenlerine gore daha ¢ok Onem
verdikleri sonucuna ulasmuslardir.

Aktan (2013) c¢alismasinda tiiketicilerin yerli otomobil hakkinda algiladiklari
riskler ile yerli otomobil satin alma karar1 arasindaki iliskileri incelemeyi ve Tiirk
kamuoyunda iilke imaj1 algisin1 saptamay1 amaglamistir. Bu amagla kolayda 6rneklem
yontemiyle belirledigi 749 kisiye internet araciliyla ulasarak anket uygulamistir.
Arastirmanin degiskenleri olarak {ilke imaj1 (iirlinsel imaj ve tilkesel imaj) ve risk algisi
(sosyal risk ve temel risk) alinmistir. Verileri tanimlayici istatistikler, faktor analizi ve
yapisal esitlik modeli ile analiz etmislerdir.

Arastirmanin sonucunda yerli otomobil kararini etkileyen en 6nemli degiskenin
tirtinsel imaj oldugu bulunmugtur. Tiirkiye’de iiretilen iriinlerin yiliksek performansa ve
ileri teknolojiye sahip, is¢iligi kaliteli, dayanikli, yenilik¢i, kolay bozulmayan ve degerli
olarak algilanmasi yerli otomobil satin alma tercihini pozitif olarak etkileyecegi ve
algilanan temel risk ve sosyal riski de etkileyerek satin alma kararin1 dolayli olarak da
etkileyecegi sonucuna varilmistir. Son olarak tiiketicilerin yerli otomobil satin alma
kararlar1; algilanan risklerden ve Tiirkiye nin iilkesel imajindan etkilendigi sonucuna
ulasilmistir.

Cukur (2013) galismasinda otomobil satin aliminda agizdan agiza iletisimin etkisi
ile demografik 6zellikler ve referans gruplar arasindaki farklari belirlemeyi amaglamistir.
Bu amagla tesadiifi 6rnekleme yontemi ile belirledigi Mersin ilinde otomobil sahibi olan
500 kisi ile yiiz yiize anket uygulamasi yapmustir. Verileri tanimlayic istatistik, T-testi
ve ANOVA istatistigi ile analiz etmistir. Arastirma sonuca gore; tiiketicilerin otomobil
satin aliminda agizdan agiza iletisimden etkilenme diizeylerinin yiiksek olmadigini

bulmustur. Agizdan agiza iletisimden etkilenme diizeyinin cinsiyet, egitim, gelir ve
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referans degiskenlerine gore istatistiksel olarak fark oldugunu belirlemistir. Agizdan
agiza iletisimden erkek tiiketicilerin kadin tiiketicilere gore daha fazla etkilendigini tespit
etmistir. Egitim durumuna gore, ilkokul mezunu tiiketicilerin diger egitim seviyelerine
sahip tiiketicilere gore daha fazla etkilendigini saptamistir. Gelir durumuna gore, 2001-
3000 TL arasinda aylik net gelire sahip tiiketicilerin diger gelir gruplarina sahip
tilkketicilere gore daha fazla etkilendigini bulmustur. Referans gruplarina gore ise
tilkketicilerin komsularindan diger referans degiskenlerine gore agizdan agiza iletisimden
daha fazla etkilendigini tespit etmistir. Agizdan agiza iletisimden etkilenme diizeyinin
yas ve meslek degiskenlerine gore istatistiksel olarak fark olmadigi sonucuna ulasmistir.

Nayum vd. (2013) galismalarinda sosyo-demografik ve psikolojik faktorlerin
tilketicilerin yeni otomobil satin alma niyeti {izerinde ki etkisini incelemeyi
amaclamiglaridir. Arastirma verileri, Norveg’te Aralik 2010 yilinda yeni bir otomobil
satin alan 198 haneden internet kanaliyla geriye doniik arastirma anketi ile toplamiglardir.
Otomobil tip1 siniflarini tanimlamak i¢in gizli bir sinif analizi yapilmis ve ardindan satin
alinan otomobil tipi smifinin belirleyicilerini ve satin alinan otomobilin emisyon
diizeyindeki etkisini aragtirmak i¢in path analizi yapmislardir. Arastirmada otomobil tipi
siifinin, otomobilin emisyon seviyesinin en gii¢lii belirleyicisi oldugunu belirlemisler ve
psikolojik faktorler kontrol edildiginde sosyo-demografik faktorlerin otomobil tipi
sinifinda etkisinin ¢ok az oldugunu saptamislardir. Cevre dostu bir otomobil satin alma
niyetinin ise otomobilin emisyon diizeyi tizerinde dogrudan etkiye sahip oldugu sonucuna
ulagmislardir.

Prieto ve Caemmerer (2013) calismalarinda tiiketicilerin sosyo-demografik
Ozelliklerinin kullanilmig ya da yeni otomobil satin alma kararina etkisini belirlemeyi
amagclamislardir. Bu amacla Fransiz Istatistik Enstitiisii'nden (INSEE) elde ettikleri yeni
veya kullanilmig bir otomobil satin alan 1.968 Fransiz hanehalkinin verileri incelemisler
ve ¢ok degiskenli lojistik regresyon ile analiz etmislerdir. Arastirmalarinda ekonomik
(gelir, finans, ¢alisma durumu), bireysel (yas, egitim, cinsiyet) ve hanehalki (ev konumu,
kisi sayisi, cocuk sayisi) 6zelliklerinin otomobil segmenti se¢iminin yani sira yeni veya

kullanilmis bir otomobil satin alimina iligkin karar etkiledigi sonucuna ulagmisglardir.
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Zhan vd. (2013) c¢alismalarinda yasl siiriictilerin otomobil satin alma kararlarini
ve glivenligin yash siirliciilerde satin alma kararlarina etkisini belirlemek amaciyla
kartopu 6rneklem yontemiyle Kanada’da ikamet eden 70-87 yas aras1 33 kisiden veri elde
etmiglerdir. Katilimcilarla odak grup yontemiyle nitel calisma gergeklestirmislerdir.
Aragtirmalarinda giivenlik ve otomobil tasarimi 6zelligini, otomobil alim kararlarini
etkileyen faktorleri, otomobil satin alma algisin1 ve ileri otomobil teknolojilerinin
algilamalarini 6lgmiislerdir. Arastirma sonucunda yash siiriiciilerin giivenlik 6zellikleri
hakkindaki eksik bilgilere sahip oldugu ve otomobil satin alimi sirasinda giivenligi
oncelik olarak belirlemedikleri sonucuna varilmaistir.

Biswas vd. (2014) calismalarinda satin alma kararim etkileyen faktorleri, satin
alim kararlariin diger c¢esitli yonlerini belirlemeyi ve tiiketicilerin tercih etme
ozelliklerini belirlemeyi amaglamislardir. Bu amagla Hindistan’in West Bengal kentinde
100 kisi ile yapilandirilmig bir anket ¢alismas1 yapmislardir. Arastirma igin sedan, SUV,
mini, spor ve prestijli olmak iizere bes farkli 6zel otomobil segmentini alternatif olarak
ele almislardir. Verilerin analizini ¢ok degiskenli lojistik regresyon ve agiklayici faktor
analizi ile yapmigslardir. Arastirmalarinda tiiketicilerin tercihlerinde yas ve meslek
diizeyleri arasinda farklilik olmadigini, fakat gelir esitsizlikleri s6z konusu oldugunda
tercihlerin degistigini saptamislardir. Promosyon tekliflerinin tiiketicilerin satin alma
kararlarin1 degistirdigini veya etkiledigini tespit etmislerdir. Satin alma tercihine karar
vermede en oOnemli faktoriin otomobilin teknik ozellikleri ve teknolojisi oldugunu
saptamiglardir. Mini ve SUV segmentlerinin gelecekte en c¢ok tercih edilen otomobil
segmentleri olacagini tahmin etmislerdir.

Chacko ve Selvaraj (2014) c¢alismalarinda B segmenti otomobillerde kadin
tiiketicilerin satin alimini etkileyen faktorleri belirlemeyi amaglamiglardir. Bu amagla
kesfedici arastirma yontemiyle Hindistanin Bangalore sehrinde 50 tiiketiciye anket
uygulamiglardir. Verileri yiizde ve grafikler ile incelemislerdir. Arastirmalarinda
kadinlarin en ¢ok gilivenlige 6nem verdiklerini ve fiyat, satis sonrasi servis, kilometre,

kolay finansman secenegi, kolay siiriis konforu, marka imaj1 gibi faktorlerinde diger
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oncelikleri arasinda oldugunu belirlemislerdir. Otomobilin i¢ genisligi ve ferah olmasi
kadinlar i¢in en az 6nemli olan 6zellikler oldugu sonucuna ulagmislardir.

Chandra (2014) calismasinda Hindistan’da yasayan orta smuf tiiketicilerin
otomobil satin alma kararlarini etkileyen faktorleri belirlemeyi amaglamistir. Bu amagla
kartopu 6rnekleme yontemi kullanarak Hindistan’in Lucknow sehrinde 250 tiiketici ile
anket ¢alismasi yapmistir. Verileri tanimlayici istatistikler ve Spearmen koralasyonu ile
analiz etmistir. Ekipman, i¢ donanim, gevre dostu, marka imaji, prestij, arkadas/aile
Onerileri, finansman sartlari, ddenen paranin karsiligin1 alma (deger), yakat tiiketimi, dis
goriiniim ve satig sonrasi servis degiskenleri ile tiiketicilerin kullandiklari otomobilleri
degistirme kararlar1 arasindaki iligkiyi incelemistir.

Aragtirma sonucunda Maruti Suzuki markasiin en biiylik pazar payina sahip
markalar oldugunu ve en az pazar payina sahip markalarin ise Fiat ve Datsun markalarinin
oldugunu belirlemistir. Tiiketicilerin otomobil se¢iminde daha ¢ok yabanci marka
otomobilleri tercih ettiklerini tespit etmistir. Yakit tipi olarak en ¢ok benzinli
otomobillerin, en az ise hibrid otomobillerin tercih edildigini saptamustir. Bilgi kaynagi
olarak otomobilin popiiler marka olmasi ve arkadas/aile tavsiyelerinin ¢ok daha etkili
oldugunu, piyasaya yeni giren markalari veya az bilgi sahibi olunan markalari
tiikketicilerin tercihlerinde pek dikkate almadiklarini tespit etmistir. Tiiketicilerin
kullandiklar1 bir marka otomobili degistirme kararlari ile ekipman, i¢ donanim, gevre
dostu otomobil olmasi ve satis sonrasi servis degiskenleri arasinda iliski olmadigini
bulmustur. Tiiketicilerin kullandiklart otomobil markasini degistirme kararlar1 ile
sirastyla; yakit tiiketimi, finansman sartlari, arkadas ve aile Onerileri, 6denen paranin
karsiligimi almay1 isteme (deger), marka imaji, dis goriinlis ve prestij degiskenleri
arasinda ise iligki oldugu sonucuna ulagsmustir.

Ergiin (2014) calismasinda referans gruplarin tiiketicilerin otomobil satin alimi
tizerindeki etkisini arastirmak amaciyla kolayda 6rneklem yontemini kullanarak Antalya
ilinde bulunan 268 adet otomobil sahibi kisilerle anket uygulamasi yapmuistir.
Arastirmasinda Ki-kare ve korelasyon analizlerini kullanmistir. Arastirmasinin

sonucunda tiim referans gruplar (aile, arkadas grubu, is grubu, aligveris grubu, bigimsel
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sosyal grup, internet grubu, tliketici eylem grubu) ile otomobil satin alim siireci arasinda
pozitif bir iligki tespit etmistir. Tiiketicilerin otomobil satin alimi ile en yiiksek iligskiye
sahip referans grubunun aile oldugu digerlerinin sirasiyla arkadas/is grubu, internet,
tiikketici eylem, alisveris ve bigimsel sosyal gruplarin geldigi sonucuna ulagmistir.

Gyulbudaghyan vd. (2014) ¢alismalarinda tiiketicilerin elektrikli otomobil alimin1
etkileyen faktorleri belirlemek amaciyla kolayda 6rnekleme yontemiyle Londra’da 39
tiketici ile anket calismasi yapmuslardir. Verileri tanimlayici istatistiklerle analiz
etmislerdir. Arastirma sonunda tiiketicilerin otomobil tercihinde en ¢ok otomobil tasarimi
degiskenine dnem verdiklerini saptamiglardir. Diger degiskenlerin 6nem siralarinin ise
otomobil tipi, yakit verimliligi, boyut, marka, ¢evresel etki ve renk seklinde oldugunu
tespit etmislerdir. Tiiketiciler elektrikli otomobili en ¢ok “diger normal yakith
otomobillerin yasaklanmasi” durumunda tercih edebileceklerini sonucuna varmiglardir.
Diger nedenlerin ise “daha iyi tasarima sahip olmasi1”, “diger otomobillerden daha ucuz
olmas1”, daha giivenilir olmasi”, “motorlu tasitlar vergisinden muaf olmasi”, “sessiz
stirlise sahip olmasi” ve “emisyon saliniminin olmamasi” seklinde siralandigini
belirlemislerdir. Ayrica tiiketicilerin elektrikli otomobillerin  gelecegine umutla
baktiklarini fakat pillerin 6mrii, sarj noktalari, sarj siireleri, gidilebilen menzil gibi teknik
konularda kaygilarinin oldugunu tespit etmislerdir.

Hoen ve Koetse (2014) ¢aligsmalarinda tiiketicilerin alternatif yakitli otomobilleri
tercih etmesini etkileyen faktorleri belirlemeyi amaglamislardir. Bu amacla Hollanda’da
1903 kisiye anket uygulamislardir. Verileri karma lojistik regresyon analizi ile
incelemislerdir. Alternatif yakitli otomobilleri; elektrikli, hidrojenli (yakit hiicreli), fisli
hibrid ve biyoyakitl (esnek yakitli) otomobiller olarak belirlemislerdir.

Arastirmalarinda tiiketicilerin alternatif yakitli otomobillerin igerisinden en ¢ok
elektrikli otomobilleri tercih ettiklerini saptamislardir. Alternatif yakitli otomobillerin
geleneksel yakitli (benzin, LPG, dizel) otomobillere gore daha az tercih edildigini tespit
etmislerdir. Bunun nedenlerini; alternatif yakitli otomobillerin siiriis menzillerinin kisa
olusu, uzun yakit/sarj siireleri, yakit/sarj istasyonu bulanabilirliliginin az olmas1 ve model

sayilarinin yetersizligi olarak bulmuslardir. Bu durumlarin iyilestirilmesi sonucu 6zellikle
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elektrikli otomobil tercihlerinin artacagini belirlemislerdir. Fakat tretilebilecek model
sayilar1 ve licretsiz otopark desteginin tercihlerin artmasinda az éneme sahip oldugunu
tespit etmislerdir. Ikinci el otomobil sahiplerinin, sifir kilometre (yeni) otomobil
sahiplerine gore elektrikli otomobil alim isteklerinin daha fazla oldugunu saptamislardir.
Elektrikli otomobil tercihinde yillik yapilan kilometrenin 6nemli bir etkisi oldugunu
bulmuslardir. Bir yilda diisiik kilometre siiriis yapan tiiketicilerin yiiksek kilometre siiriis
yapan tiiketicilerden daha fazla elektrikli otomobil tercih ettiklerini tespit etmislerdir.
Bunun sebebinin ise sarj siiresi ve menzil kaygist oldugu sonucuna ulagmislardir.

Durmus (2014) ¢alismasinda otomobil talebini belirleyen unsurlari ve fiyat, faiz,
vergi, tesvik, kredi imkanlari, zevk ve tercih degiskenlerinin etkilerini arastirmayi
amaclamistir. Bu amagla kolayda 6rnekleme yontemi ile Erzurum ilinde bulunan 400
otomobil kullanicist ile anket ¢alismasi yapmustir. Elde edilen veriler ile frekans ve
tanimlayici istatistikler kullanmis ve Ki-kare ile iliskileri incelemistir.

Arastirma sonucunda tiiketicilerin motorlu tasitlar vergisini yiiksek buldugunu ve
ozellikle egitim seviyesi arttik¢a verginin yiiksek bulunmasi durumunun da arttigini
belirlemistir. Yerli otomobil talebinin ise tiiketiciler tarafindan yiiksek oldugunu ve yerli
otomobilde egitim seviyesi arttikca talebin daha da arttigin1 saptamistir. Ayrica egitim
seviyesi arttik¢a tiiketicilerin otomobilden beklentileri de artarak kalite ve {iriin 6zellikleri
beklentilerinin de arttigini tespit etmistir. Katilimcilarin gelirleri ile yakat tiirleri ve sifir
ve ikinci el otomobil tercihi arasindaki iligki ayr1 ayri incelediginde ise gelir etkisinden
dolay: tiiketicilerin ekonomik davranig gosterdigini bulmustur. Diisiik gelir gruplarinin
LPG’li otomobilleri, yiiksek gelir gruplarinin da benzin ve dizel yakit tiiriine sahip
otomobilleri tercih ettiklerini belirlemistir. Sifir ve ikinci el otomobil tercihinde ise gelir
durumu disiik olanlarda ikinci el, yiiksek gelir gruplarinda ise sifir otomobil tercihinde
daha fazla talep oldugu sonucuna varmistir. Yas gruplarina gore zevk ve beklenti
durumlarini incelediginde geng yas gruplarindakiler i¢in sosyal statii géstergesi olmasi,
gosteris etkisi gibi degiskenler 6ne ¢ikarken iist yas gruplarinda ise ailesel ihtiyaglar,
tecrilbe, marka bagimlig1 gibi faktorlerin etkili oldugunu bulmustur. Devlet tesviki ve

kredi faiz oranlarin diisiikligii otomobile olan talebi arttiracagini saptamistir. Yerli
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otomobil tretilirse tiiketici talebinin pozitif yonde olacagimi tespit etmistir. Otomobil
talebi ile iligkili en 6nemli unsurun parganin kolay bulunurlugu ve markaya giiven oldugu
sonucuna ulagmistir.

Kaushal (2014) c¢alismasinda otomobil aliminda tiiketicilerin satin alma
tercihlerini etkileyen faktorleri belirlemek amaciyla gayeli 6rnekleme yontemi kullanarak
Hindistan’in Uttar Pradesh eyaletinde 400 otomobil sahibi ile anket ¢alismas1 yapmustir.
Verileri agiklayici faktor analizi, dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik modeli ile
incelemistir. Arastirma sonucunda otomobil alicilarinin satin alma niyetlerini giiven,
giivenlik, kalite, performans, deger ve teknoloji faktorlerinin etkiledigini saptamistir.
Hava yastiklari, motor hacmi, frenler, dis goriiniis, i¢ mekan, klima, yakit verimliligi,
konfor, yedek parca, yeniden satis degeri, ekonomik fiyat, dizel motor, yabanci is birligi
ve en son teknolojilerin kullaniminin otomobil satin alimini etkileyen 6nemli degiskenler
oldugunu tespit etmistir.

Knez vd. (2014) c¢alismalarinda tiiketicilerin otomobil satin alma tercihlerini
etkileyen faktorleri belirlemeyi amaclamislardir. Bu amagla gayeli 6rneklem ydntemi
kullanarak Slovenya’da yasayan 681 kisiye anket uygulamiglardir. Verileri grafikler, K-
Means kiime analizi ve faktor analizi ile incelemislerdir. Arastirmalarinda diisiik
emisyonlu otomobil hakkindaki goriisleri igin katilimcilar1 gevreci olmayan (%20),
cevrecileri takip eden (%42) ve gevreci (%38) olmak iizere ii¢ grupta kategorize
etmiglerdir. Arastirmalart sonucunda giivenlik, hizlanma ve yakit tiirii degiskenleri
bakimindan cinsiyete gore farkliliklar saptayarak giivenligi kadinlarin daha ¢ok 6nem
verdigini, hizlanma ile yakit tiiriiniin ise erkekler icin daha onemli oldugu sonucuna
ulagsmiglardir. Egitim ve otomobil 6zellikleri arasinda iliski incelemelerinde belirgin
farkliliklar bulamamislardir. Yakat fiyatlari, otomobilin ticari degeri, yillik vergiler gibi
degiskenleri iceren finansal faktdrde cinsiyete gore fark saptayamamislardir. Yakit
fiyatlarinin %30 artmasi1 durumunda katilimcilarin %358 inin alternatif yakitli (biodizel,
elektrik vb.) otomobilleri satin almay1 diislinebileceklerini tespit etmislerdir.
Arastirmalarinda ayrica otomobilin fiyatinin vergilerden daha 6nemli oldugunu

belirlemislerdir. Elektrikli otomobil fiyatinin %30 diigmesi durumunda katilimcilarin
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%359’unun elektrikli otomobil almayi diisiinebilecekleri sonucuna ulagmislardir.
Arastirmalarinin bir diger sonucu olarak ¢evrecilik duygusunun erkeklere gore kadinlarda
daha fazla oldugunu, 44 yas ve altinda olan tiiketicilerin ¢evreye duyarliliginin az
oldugunu ve 44 yasin iizerinde olan tliketicilerin ¢evreye duyarlilifinin yas ile orantili
olarak arttigin1 bulmuslardir. Ankete katilanlarin 6nem verdigi degiskenlerin sirasiyla
ikinci el otomobil alma durumunda otomobilin genel durumu ve yapilan kilometre,
giivenlik Ozellikleri (hava yastigi gibi), stil, goriiniim, renk ve otomobilin boyutu
oldugunu saptamislardir. Son olarak g¢evreciler ve g¢evrecileri takip eden grupta olan
tiiketicilerin diisitk emisyonlu otomobil alimina kars1 pozitif tutum sergilediklerini tespit
etmislerdir. Cevreci olmayan gruptakilerin ise otomobilin emisyonuna ve gevre ile ilgili
diger bilgilere fazla 6nem vermediklerini dolayisiyla yakin gelecekte diisiik emisyonlu
bir otomobil satin almay diisiinmediklerini belirlemistir.

Kokila ve Job (2014) ¢alismalarinda tiiketicilerin otomobil tercihini etkileyen
faktorleri belirlemek amaciyla Hindistan’in Tamil Nadu eyaletinde bulunan Coimbatore
bolgesinde 200 tiiketiciye anket uygulamiglardir. Verileri yiizde ve ortalama istatistikleri
ve Ki-kare analizi ile incelemislerdir. Tiiketicilerin satin alma tercihlerini en ¢ok otomobil
fiyat1 degiskeninin etkiledigini en az ise marka degiskeninin etkiledigini tespit
etmislerdir. Motor giicii, renk, kilometre, stil, sosyal faktor (arkadas, akraba, aile {iyesi,
komsu ve kisinin kendi karar1), yakit verimliligi ve siiriis konforu degiskenleri ile
tiiketicilerin otomobil satin alma kararlar arasinda iliski oldugunu saptamislardir

Koksal ve Tiiredi (2014) ¢alismalarinda tiiketicilerin otomobil tercihlerinde bilgi
ve iletisim kanallarina verdikleri 6nem dereceleri ile iletisim kanallar1 kullaniminin
otomobil tercihi tizerindeki etkisini belirlemeyi amaglamislardir. Bu amagla Antalya,
Isparta ve Burdur illerinde ikamet eden 477 kisi ile anket ¢alismasi1 yapmislardir. Verileri
faktor analizi ve yapisal esitlik modeli ile analiz etmislerdir. Aragtirmalarinda iletisim
kanallarinin faktorlerini geleneksel medya kanallari, internet, agizdan agiza iletisim,
bayiler-galericiler-satiscilar ve kisisel deneyim seklinde belirlemislerdir. Arastirmalar
sonucunda tiiketicilerin en ¢ok Volkswagen markasini tercih ettiklerini tespit etmislerdir.

Diger en ¢ok tercih edilen otomobil markalarinin ise sirastyla BMW, Audi ve Mercedes
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oldugunu belirlemislerdir. Internet, agizdan agiza iletisim ve geleneksel medya kanallar
faktorlerinin tiiketicilerin otomobil tercihlerini dolayli olarak etkiledigini saptamislardir.
Kisisel deneyim ile bayiler, galericiler ve satiggilar faktorlerinin tiiketicilerin otomobil
tercihi kararlarinda en ¢ok etkili faktorler oldugunu bulmuslardir. Internet ile agizdan
agiza iletisim faktorlerinin tiiketicilerin kisisel deneyimlerinin olugsmasinda ve bayiler,
galeri veya satisgilarla iletisiminde etkili oldugunu tespit etmislerdir. Tiiketicilerin;
bayiler, galeriler veya satiggilarla olan iletisiminde geleneksel medya kanallarindan
etkilendigi, fakat kisisel deneyimlerinin olugsmasinda geleneksel medya kanallarinin etkili
olmadigi sonucuna ulagsmiglardir.

Kumar (2014) c¢alismasinda tiiketicilerin satin alma davraniglarimi etkileyen
faktorleri belirlemek amaciyla Hindistan’in Pencap, Haryana, Himachal Pradesh, Delhi
ve Chandigarh eyaletlerinde ikamet eden ve Volkswagen, Hyundai, Maruti ve Honda
marka otomobillerden birini satin alan 250 tiiketiciye anket uygulamistir. Verileri tablo
ve frekans istatistikleri ile incelemistir. Ayrica tiiketicilerin otomobil satin alma
kararlari etkileyen faktorler ve verdikleri onem diizeyleri arasindaki farkliliklar tespit
etmek amaciyla Kruskal-Wallis testi kullanmistir.

Aragtirma sonucunda tiiketicilerin en ¢ok toplumda statii sahibi olmak, otomobil
ithtiyaci1 ve aile/akran grup baskisi nedenlerinden dolay1r otomobil satin aldiklarini
belirlemistir. Tiketicilerin en ¢ok otomobil galerilerini ziyaret ederek, test siiriisii
yaparak, miisterilerin geri bildirimlerini degerlendirerek ve otomobil internet sitelerini
kullanarak satin alacaklar1 otomobiller hakkinda bilgi sahibi olduklarimi tespit etmistir.
Tiiketicilerin sirasiyla marka imaji, finansman olanaklari, satis Oncesi ve sonrasi
hizmetler, iirlin 6zellikleri, cevre dostu kaygisi, garanti sartlar1 ve finansal konulara 6nem
verdiklerini fakat satin alma giicline fazla dnem vermediklerini saptamistir. Garanti
sartlar1 ve finansal konular faktorlerinde istatistiksel olarak anlamli farklar oldugunu
bulmustur. Bu farklarin Maruti marka otomobil sahibi tiiketicilerin ortalamalarinin diger
marka otomobil sahibi tiiketicilere gore ¢ok daha diisiik olmasindan kaynaklandigini
belirlemistir. Tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyen degiskenlerin ise sirasiyla;

marka adi/sirket imaji, giivenlik, sirketin bolgedeki faaliyeti, otomobilin i¢ ve dis
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tasarimi, Urlin farkliligi, aracin kilometresi, marka sadakati (tekrar satin alma), hizmet
farklilig1, indirim ve promosyonlar, iiriin bulunabilirliligi, otomobilin fiyati, satis ekibi
etkisi oldugunu tespit etmistir. Fakat marka elgisi degiskeninin otomobil satin alma
kararina etkisinin diger degiskenlere gore ¢ok daha az oldugunu saptamistir. Otomobil
satin alma kararlarint etkileyen iirlin farkliligi, otomobilin i¢ ve dis tasarimi, hizmet
farkliligi, otomobilin kilometresi, marka sadakati ve indirimler/promosyonlar
degiskenlerinde istatiksel olarak 6nemli farklar oldugunu saptamistir. Bu farklarin {iriin
farklilig1, otomobilin i¢ ve dis tasarimi, hizmet farklilig1, otomobilin kilometresi ve marka
sadakati icin Honda veya Maruti marka otomobil kullanan tiiketicilerin diger otomobil
markalari1  kullanan tiiketicilere gore daha diisiik ortalamaya sahip olmasidir.
Indirim/promosyonlar degiskeni igin ise Maruti marka otomobil kullanan tiiketicilerin
diger marka otomobilleri kullanan tiiketicilere gore daha yiiksek ortalamaya sahip
olmasidir. Tiiketicilerin otomobil satin aldiktan sonra deneyimlerini incelediginde ise;
Honda marka otomobil sahibi tiiketicilerin “yedek parca bulamama” degiskeni ortalamasi
ile Maruti marka otomobil sahibi tiiketicilerin “marka degistirme” degiskeni
ortalamasinin yiiksek olmasindan dolay: istatistiksel olarak anlamli fark oldugunu
saptamistir. Ayrica Maruti marka otomobil sahibi tiiketicilerin “sirketin sorunu ¢6zme
cabas1”, “sorunu ¢ozmek icin beklenenden daha ¢ok zaman gegcmesi” ve “referans
gruplarina {irtin onerisi” degiskeni ortalamalarinin ¢ok diisiik olmasindan kaynakli
istatistiksel olarak anlamli fark oldugunu tespit etmistir. Son olarak Hyundai ve
Volkswagen markalarinin bolgede diger otomobillere kiyasla ¢ok daha giicli markaya
sahip olduklarini belirlemistir.

Lakshmanan ve Gayathr (2014) ¢alismalarinda tiiketicilerin otomobil satin alma
tercihlerini etkileyen faktorleri belirlemek amaciyla Hindistan’in Tamil Nadu eyaletinde
bulunan Krishnagiri kentinde ikamet eden 100 tiiketici ile anket yapmislardir. Verilerin
analizi i¢in tanimlayici istatistikler ve Ki-kare analizini kullanmiglardir. Arastirma
sonucunda tiiketicilerin en ¢ok tercih ettikleri otomobil markalarinin Maruti 800,
Mmarutialto, Tata Indica, Hyundai Santro, Vagon R, Zen Estilo, Swift Maruti800 ve

Maruti Alto oldugunu saptamislardir. Sosyal faktor icerinde yer alan arkadaslar,
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akrabalar, kendi aile tiyeleri, komsular ve birinin karar1 degiskenleri igerisinden otomobil
satin alma karari ile en fazla iliskili degiskenin kendi aile {iyeleri degiskeni oldugunu
tespit etmislerdir. Konfor, giivenlik, estetik ve teknoloji degiskenlerini igeren konfor
faktoriiniin otomobil satin alma karari ile iliskili en onemli faktér oldugu sonucuna
ulagmiglardir.

Lee ve Govindan (2014) calismalarinda tiiketicilerin satin alma davranisini
etkileyen faktorleri belirlemek amaciyla kolayda ornekleme yontemi kullanarak
Malezya’da bulunan Kuala Lumpur bolgesindeki potansiyel otomobil alicis1 171 kisiye
internet tizerinden anket uygulamiglardir. Verileri frekans ve basit dogrusal regresyon
analizleri kullanarak incelemislerdir. Caligsmalarinda giivenirlilik, giivenlik, yakit
tiketimi ve fiyat faktorlerini baz almislardir. Arastirmalarinin sonucunda tiiketicilerin
otomobil satin alma tercihlerini sirasiyla giivenirlilik, giivenlik ve fiyat faktorlerinin
onemli dlgtide etkiledigini, yakit tiiketimi faktoriiniin ise etkilemedigini saptamiglardir.

Nayum ve Klockner (2014) ¢alismasinda tiiketicilerin yakit tasarruflu otomobil
satin alimina etki eden faktorleri belirlemeyi amaglamiglardir. Bu amacla Norvecg’te
ikamet eden 1421 igten yanmali motorlu otomobil sahibi kisi ve 372 tane elektrikli
otomobil sahibi kisi ile internet anketi ¢alismasi yapmislardir. Verileri yapisal esitlik
modeli ile analiz etmislerdir. Yakit tasarruflu bir otomobil satin alimini; marka sadakati,
sahip olunan otomobil sayisi, hanehalki i¢indeki ehliyeti olan kisi sayisi, hanehalk: sayisi
ve hanehalk: geliri faktorlerinin etkiledigini ve bu faktorlerin yakit verimligine sahip
otomobil tercihinde énemli rol oynadig1 sonucuna ulagmislardir.

Niestro] (2014) calismasinda Polonya’da tiiketicilerin otomobil satin alim
tercihlerinin yapisini ve seviyesini belirlemek amaciyla internetten 600 tiiketiciye anket
uygulamigtir. Ankete katilanlarin davranis tiplerini ve gruplarimi belirlemek igin;
ekonomik, islevsellik, otomobil pazarindaki satin alma kararlarini etkileyen duygusal
faktorler, satin alma nedenleri, bilgi kaynaklari edinme, finansman, satin alma yeri, yeni
bir otomobilin satin alimina kars1 tutum, sadakat ve memnuniyet, cinsiyet, yas, hanehalki
sayist, hanehalki geliri, sahip olunan otomobil tipi, yillik ortalama yapilan kilometre ve

hanehalki tarafindan sahip olunan otomobil sayist degiskenlerini kullanmistir.
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Arastirmasini faktor analizi ve K ortalamalar teknigi ile kiimeleme analizi yaparak
incelemistir.

Arastirma sonucu dort farkli satin alma tipi oldugunu belirlemistir. %19.7’yi
temsil eden ve en diisiik memnuniyet ve sadakat orani ile nitelenen birinci tip satin alma
davranisi gosteren grubun ozellikleri su sekildedir: En siirli biitgeye sahip ve en geng
alicilar bu gruptadir. Cazip indirim teklif edilirse otomobil satin alma egilimi daha
yiiksektir. Bu gruptakilerin en ¢ok 6nem verdikleri dl¢iit otomobilin deger kaybetme
durumudur. En az 6nem verdikleri faktor ise tasit gilivenligi ve giivenirliligidir.
Baskalarinin duygularma ve goriislerine giivenmezler. Internette &zel reklamlar
arastirirlar ve en ¢ok otomobil galerilerinden ve bayilerden yeni otomobil alirlar.
%30.6’y1 temsil eden ve otomobil pazarinda baskin satin alma davranis seklini temsil
eden ikinci tip grubun belirlenen 6zellikleri su sekildedir: Kararli ve kalici tiiketiciler bu
gruptadir. Bu tip grubunda kadinlarin gogunlugu olusturur. Diger tiplerden daha sik yeni
otomobil satin alirlar. Otomobil satin almak igin fiyat, indirim, satin alma sart ve kosullar1
ve deger kayb1 degiskenlerinden etkilenmezler. Otomobilin islevselligine, emniyetine ve
giivenirliligine cok nem verirler. Islevsellik, tasarim ve yasamlari boyunca ihtiyaglarmi
karsilamasini1 onemserler. Yakit tiiketimine, bakim fiyatina ve yedek parca maliyetine cok
onem vermezler. Satin alacaklari otomobil hakkinda ilk bilgi kaynaklari saticilardir,
ikincisi internettir. Satin alimlarini tasarruf veya banka kredisi ile finanse ederler. Bu grup
tipindeki tiiketicilerini sadik miisteriler gibi ayn1 marka ve modeli tekrar satin alabilirler.
Arkadaslarina ve ailelerine satin aldiklar1 otomobilleri tavsiye edebilirler. %25.1°1 temsil
eden ti¢iinci tip satin alma davranigi gosteren grubun 6zellikleri sdyledir: Bu grubu geng
ve ekonomik alicilar olusturur. Otomobil satin alma tercihinde oncelikle fiyat, tip, yakit
tasarrufu, bakim fiyati ve yedek parga maliyeti degiskenleri belirleyicidir. Otomobil
tercihinde aile ve arkadaglarin goriisleri ile gegmis tecriibelerinin 6nemlidir. Modaya ve
otomobilin islevselligine onem vermezler. Satin alacaklari otomobil i¢in ¢ogunlukla
internetten arastirma yaparlar ve arkadas grubunu referans alirlar. Yeni otomobillerle
ilgilenmezler, genellikle internetteki 6zel reklamlara dayali kullanilmig otomobil satin

alirlar. Sahip olduklari otomobilden biiyilk memnuniyet duyarlar. Sadik tiiketiciler gibi
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ayn1 marka ve modeli tekrar satin alabilirler ve satin aldiklar1 otomobilleri arkadaslarina
ve ailesine tavsiye edebilirler. Son olarak %24.5’i temsil eden dordiincii tip satin alma
davranig1 gosteren grubun nitelendirilen 6zellikleri ise su sekildedir: Bu grubu daha ¢ok
gen¢ erkek tiiketiciler olusturur. Satin alma davranislar1 ekonomik, fonksiyonel ve
duygusal faktdrlerden etkilenir. Bu gruptaki tiiketiciler moda, yenilik¢i tasarim, markanin
itibar ve imaj1, digerlerini etkileme yetenegi, teknik parametreler, gévde tipi ve aksesuar
degiskenlerine onem verir. Bir otomobili hareket 6zgiirliikklerini artirmak ve uygun
zamanda yenileme amaciyla satin alirlar. Satin alacaklar1 otomobil i¢in internet, arkadas
gruplar1 ve aileyi referans alirlar. Otomotiv yayinlarini ve dergilerini diger grup tipindeki
tiiketicilerden daha ¢ok okurlar. Satin alimlarini kendi tasarruflariyla finanse ederler. Cok
tatminkar ve sadik miisterilerdir. Genel olarak ayni marka ve modelin alimini yenilemeye
isteklidirler. Arkadaslarina ve ailelerine kullandiklar: otomobilleri tavsiye ederler. Bakim
maliyetlerini onemsemezler ve otomobilin islevselliginden memnun kalirlar.

Reguig ve Maliki (2014) calismalarinda tiiketicilerin satin alma tercihlerini
etkileyen faktorleri belirlemeyi amaclamiglardir. Bu amagla tesadiifi ornekleme
yontemiyle Cezayir’de 748 kisiye anket uygulamiglardir. Verileri tanimlayici
istatistiklerle analiz etmiglerdir. Arastirma sonucunda yasin otomobil se¢iminde
belirleyici bir faktor oldugunu saptamislardir. En ¢ok tercih edilen otomobil markalarinin
sirastyla Renault, Peugeot, Hyundai ve Chevrolet markalarinin oldugunu tespit
etmiglerdir. Tiiketicilerin marka sadakatini 6nemsemediklerini fakat marka bilinirliligine
ve algilanan kaliteye 6nem verdikleri sonucuna ulasmislardir.

Shende (2014) c¢alismasinda Hindistanli tiiketicilerin otomobil segmenti
tercihinde ve satin alma karar siirecinde etkili olan faktorleri belirlemeyi amaglamistir.
Calismasinda tiiketicilerin otomobil tercihi davranisi ile ilgili arastirmalarin analizini
yapmig ve tiiketici davraniglarinin genis bir siniflandirmasini sunmustur. Arastirma
sonucunda otomobil segment tercihinde en 6nemli faktoriin otomobil fiyati oldugunu
tespit etmistir. Diger faktorlerin ise sirasiyla harcanabilir gelir, aile birey sayisi, aile
ihtiyaglari, yol giivenligi ve yasam stili oldugunu saptamistir. Tiiketicilerin otomobil

segmenti karar siirecinde, 6denen paranin karsiligini alma, emniyet, siiriis konforu ve i¢
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tasarim faktorlerinin 6nemli bir etkisi oldugunu bulmustur. Tiiketiciler tarafindan
algilanan kalitenin marka imajina bagli oldugu sonucuna ulagmaistir.

Srivastava ve Matta (2014) ¢alismalarinda Hindistan’in Delhi sehrinde yasayan
tiiketicilerin binek otomobillerin satin alma tercihleri ile iliskili olan faktorleri belirlemeyi
amaglamiglardir. Bu amagla basit tesadiifi 6rnekleme yontemiyle Hindistan’in Delhi
sehrinde yasayan 50 tiikketiciye anket uygulamiglardir. Verileri tanimlayicr istatistikler ve
Ki-kare istatistigi ile teste tabi tutmuslardir. Arastirma sonucunda bolgedeki tiiketicilerin
otomobil tercihinde en ¢ok ©nem verdiklerin degiskenlerin fiyat, sosyal statii ve
dayaniklilik oldugunu tespit etmislerdir. Tiiketicilerin otomobil satin alim kararlarinda
ise kiiltiir, aile, referans, yas ve yasam tarz1 faktorleri ile iligkili oldugunu saptamiglardir.

Yavas vd. (2014) calismalarinda tiiketicilerin otomobil tercihlerini etkileyene
faktorleri belirlemeyi amaglamiglardir. Bu amagla 40 kisiye internet anketi
uygulamiglardir. Verileri analiz etmek igin analitik hiyerarsi yontemi ve analitik ag
yontemini kullanmiglardir. Arastirmanin faktor ve degiskenleri olarak; donanim
(giivenlik donanimi, konfor donanimi, standart donanim, teknolojik sistemler, ek
aksesuar), tasarim (i¢ tasarim, dis tasarim), yakit tiirii (dizel, benzin), motor hacmi
(MH<1600 cc, 1600 cc <MH<2000 cc, MH>2000 cc), sanziman tiirii (manuel, otomatik),
fiyat (30.000<F<45.000 TL, 45.000<F<60.000 TL, F>60.000 TL) ve satis sonrasi
hizmetleri (sevis bakim maliyeti, servis agi, ikinci el piyasa degeri ve ¢abuk satilma)
belirlemislerdir. Arastirmanin sonucunda analitik hiyerarsi yontemine gore tiiketicilerin
otomobil tercihinde en ¢ok 6nem verdigi degiskenlerin; i¢ tasarim, giivenlik donanimi ve
1600 cc ve alti motor giicli oldugunu saptamislardir. Analitik Ag Yontemine gore ise
tiikketicilerin otomobil tercihinde en ¢ok 6nem verdigi faktorlerin; donanim, tasarim ve
yakat tiirli faktorleri oldugu sonucuna ulagsmiglardir.

Akay ve Timsel (2015) calismalarinda hanehalkinin otomobil sahipligini
etkileyen faktorleri belirlemeyi amaglamislardir. Bu amagla Tiirkiye Istatistik Kurumun
2013 yili biit¢e anketine katilan 3733 hanehalkinin verileri logit model ile analize tabi
tutmuslardir. Arastirmalarinin degiskenleri olarak hanehalk: reisinin cinsiyeti, yast,

meslegi, calistign siire, yillik hanehalki kullanilabilir geliri ve aylik harcama
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degiskenlerini ele almiglardir. Arastirma soncunda kendine ait bir otomobile sahip olma
olasiligini en fazla yiiksek hanehalki kullanilabilir gelir degiskeninin arttirdigin
bulmuslardir. Otomobil sahip olma olasiligini en fazla azaltan degiskenin yiiksek
hanehalki aylik harcamalarin oldugunu saptamislardir. isverenin verdigi bir otomobile
sahip olma olasiligim1 ise hanehalki reisinin meslek durumunun etkiledigini tespit
etmiglerdir. Yas, cinsiyet ve hanehalk: reisinin galistig1 siire degiskenlerinin otomobil
sahipligini etkilemedigi sonucuna ulagmislardir.

Arntan ve Akyiiz (2015) c¢alismalarinda tiiketicilerin otomobil markalarina
bagliliklarini tespit etmeyi ve otomobil tercihlerini tahmin etmeyi amaglamislardir. Bu
amagla sistematik Ornekleme yontemiyle Glimiishane il merkezinde ikamet eden ve
otomobil sahibi olan 347 kisiye anket uygulamiglardir. Verileri yoneylem arastirma
tekniklerinden olan Markov Zinciri Yontemi ile analiz etmislerdir.

Aragtirmanin  sonucunda kadin tiiketicilerin ¢ok tercih ettigi otomobil
markalarimin Volkswagen, Renault ve Peugeot marka otomobiller oldugunu, erkek
tilkketicilerin ise ¢ok tercih ettigi otomobil markalarinin Tofas, Renault, Fiat ve Ford
markalari oldugunu saptamiglardir. Diisiik gelir grubundakilerin Tofas ve Renault marka
otomobilleri, orta gelir grubundakilerin Tofas, Renault, Fiat ve Ford marka otomobilleri
ve Ust gelir grubundakilerin ise Volkswagen, Toyota, Skoda, Opel, Nissan, Honda ve
Citroen marka otomobilleri tercih ettiklerini tespit etmislerdir. Marka bagliligina gore
tilketicilerin en ¢ok Audi markasina ve digerlerinin ise sirasiyla Tofas, Fiat ve Renault
markalarina baglilik gosterdigini bulmuslardir. Gelecek yillarda Audi, Nissan, Peugeot,
Renault, Skoda, Toyota, Lada ve Tofas markalarina tercihlerin artacagini, Dacia, Hyundai
ve Proton markalarinin tercihlerinde bir degisim olmayacagin1 ve Volkswagen, BMW,
Mercedes, Opel, Chevrolet, Citroen, Fiat, Ford, Honda, Kia, Mazda ve Seat markalarina
olan tercihlerin ise azalacagini tahmin etmislerdir.

Bakacakli (2015) calismasinda tesadiifi ornekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme yontemi ile Istanbul ilinde ikamet eden 384 otomobil sahibi iizerinde anket
caligmasi yaparak otomobil satin alma davranisinda otomobil marka algilarinin etkisi ve

satin almaya etki eden faktorleri bulmay1 amaglamistir. Calismasinda; algilanan goreli
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fiyat, algilanan triin kalitesi, algilanan risk, tiriin degeri algisi, tekrar satin alma arzusu,
bayinin imaji ve markaya baglilik faktorlerini baz almistir. Verileri frekans, ANOVA,
korelasyon ve regresyon analizleri ile incelemistir. Arastirmasi sonucunda marka bagliligi
ve tekrar satin alma davranisi arasinda kuvvetli bir iligki tespit etmistir. Marka baglilig
ve tekrar satin alma arzusunu; algilanan iiriin kalitesi, algilanan goreli fiyat ve bayi imaji
degiskenlerinin etkiledigini, algilanan iiriin degeri ile algilanan risk degiskenlerinin ise
etkilemedigini bulmustur.

Ball1 (2015) caligmasinda tiiketicilerin bayi sadakati ile tesis ozellikleri, satis
personelinin basarisi, 6deme/finansal hizmetler, otomobil teslimat siiregleri ve giiven
degiskenleri arasindaki iligkisi incelemeyi amaglamistir. Bu amagla 2014 yil1 igerisinde
Tiirkiye’de otomobil satin alan 51 adet tiiketiciden elde ettigi verileri tanimlayici
istatistikler ve korelasyon analizi ile incelemistir. Arastirmasi sonucunda miisteri sadakati
ile analiz edilen tiim degiskenler arasinda pozitif iliski oldugunu tespit etmistir. Misteri
sadakati ile en yiiksek iliskiye sahip degiskenin miisteriye sunulan giiven hissi oldugu ve
diger degiskenler ile olan iliskilerin ise tesis Ozellikleri, satis personelinin basarisi,
otomobil teslimat siirecleri ve 6deme/finansal hizmetler olarak siralandigini saptamustir.

Karahan ve Ding (2015) ¢alismalarinda otomobil sahibi olan veya otomobil satin
almay1 diisiinen tiiketicilerin otomobil satin alma kararlarinda kendilerine yardimci
olacak bolgesel kosullara uygun otomobil se¢imi igin Oncelikli kriterlerin Gnem
derecelerinin belirlenmesini ve otomobil tercihlerinde segment Onerisi sunmayi
amaglamiglardir. Bu amagla tesadiifi 6rneklem yontemiyle belirlenen Diyarbakir il
merkezinde ikamet edip otomobil sahibi olan 120 tiiketiciye anket uygulamislardir.
Verileri ¢ok kriterli karar verme tekniklerinden olan analitik hiyerarsi stireci (AHS) ile
analiz etmislerdir. Otomobil se¢imini etkileyen degiskenler olarak kasa tipi, yakit tiiri,
motor hacmi, vites tipi, ortalama yakit tiiketimi, donanim, satig sonrast hizmetler ve
marka tutkusunu ve alternatif degiskenler olarak A, B, C, D ve E segmentlerini
belirlemislerdir.

Arastirmalarinda ilk Once otomobil sec¢iminin analitik hiyerarsi yapisi

olusturulmus ve sonrasinda ikili karsilastirma matrisleri ile degiskenler tek tek
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segmentlerle karsilastirilarak 6z vektor degerleri ve tutarlilik oranlar1 hesaplannmustir. Ikili
karsilagtirma sonuglarina gore degiskenlerin segmentlerle olan karsilagtirmalarinda genel
anlamda E ve D segmentleri tercih edildigi ve sadece ortalama yakit tiiketimi degiskenine
gore A ve B segmentlerin tercih edildigi bulunmustur.

Alternatiflerin siralamasinin ve nihai kararin yargilardaki degisikliklere karsi ne
kadar duyarli oldugunu belirlemek i¢in duyarlilik analizi yapilmistir. Bu analizin
sonuglarina gore sadece ortalama yakit degiskenine gore karar verildiginde alternatifler
arasinda A,B,C,D ve E segmenti seklinde bir Oncelik siralamasi olusacagi tespit
edilmistir. Diger degiskenlere bakildiginda ise otomobil se¢iminde E segmentinin ilk
sirada oncelik olacagi saptanmustir.

En uygun otomobil segmenti se¢ciminde etkili olan 8 degiskenin 6nem agirliklar
da sirasiyla; ortalama yakat tiiketimi (%14,5), donanim (%13.,9), satis sonrast hizmetler
(%13,5), yakat tiirti (%13,3), motor hacmi (%12), vites tipi (%]11,5), kasa tipi (%11,3) ve
marka tutkusu (%10,1) seklinde olustugu bulunmustur.

Aragtirmalarinda analitik hiyerarsi yontemine (AHS) gore Diyarbakir ilinde tercih
edilmesi en uygun olan segmentin E segmenti oldugu ve digerlerinin sirasiyla D, B,C ve
A segmentleri oldugu sonucuna ulasilmistir. A, B ve C segmentlerinin tercih edilme
acisindan ¢ok fazla bir fark olmadig tespit edilmistir. Bolgesel olarak genel tercihin E ve
D segmentleri oldugu sonucuna varilmastir.

Kusuma (2015) ¢alismasinda binek otomobil sahiplerinin tiiketici satin alma
davranis modellerini etkileyen olas1 faktorleri belirlemeyi amaclamistir. Bu amacla
kesfedici arastirma yontemiyle literatiir calismast yapmis ve Hindistan'in Karnataka
eyaletinde Mangalore kentinde ¢esitli markalarin otomobil saticilari, ikinci el otomobil
saticilari, otomobil finans kuruluslari ve otomobil sahipleri ile derinlemesine goriisme
gerceklestirmistir. Arastirmast sonucunda Tata markasiin kiigiik otomobil ¢esitlerini
piyasaya siirerek miisterilerin ilgisini ¢ektigini saptamistir. Sedan segmentlerinin
eyaletteki tiiketiciler tarafindan tercihlerinin arttigini tespit etmistir. Tiiketicilerin satin
alim yapmadan 6nce otomobil hakkindaki ilk bilgiyi en ¢ok internet yoluyla el elde

ettigini ve Satis sonrasi hizmete dnem verdiklerini belirlemistir. Genglerin otomobil alim
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kararlarini etkileyen en 6nemli faktoriin kendi akran grubu oldugunu tespit etmistir. Orta
smuf tiiketicilerin otomobil satim alim kararlarinda teknolojik yenilikler hakkinda bilgi
sahibi olan ¢ocuklarindan etkilendigini, motor hacmi, performans, giig, i¢ ve dis tasarim
degiskenlerinin tiiketicilerin tercihlerini sekillendirdigini saptamistir. Ayrica ailenin
otomobil satin alim kararinda kadilarin 6nemli bir etkisinin oldugu sonucuna ulagmistir.
Lai vd. (2015) calismalarinda tiiketicilerin tam elektrikli otomobillerin
benimsemesine yonelik satin alma niyetlerini etkileyen faktorleri belirlemeyi
amacglamiglardir. Bu amagla Cin’in Macau bolgesinde 308 tiiketiciye anket
uygulamiglardir. Verileri dogrulayicit faktér analizi ve yapisal esitlik modeli ile
incelemislerdir. Arastirmalari sonucunda tiiketicilerin tam elektrikli otomobilleri satin
alma niyetlerini ve davraniglarini etkileyen en 6énemli faktorlerin ¢evresel kaygilar ve
gevre politikas1 algilamasi oldugunu tespit etmislerdir. Tam elektrikli tasitlarin
kullanilmasini etkileyen faktoriin ise ekonomik fayda algis1 oldugunu saptamislardr.
Mashahadi ve Mohayidin (2015) calismalarinda Giineydogu Asya Milletleri
Birligi Serbest Ticaret Anlagsmasi (AFTA)nin uygulanmasindan sonra Malezyali
tilketicilerin  otomobil satin alma tercihlerini etkileyen faktorleri incelemeyi
amaglamiglardir. Bu amagla gayeli 6rneklem yontemiyle Klang Vadisi'ndeki 150 tiiketici
ile anket calismasi yapmislardir. Verileri faktor analizi ve 1ojistik regresyon ile analiz
etmislerdir. Arastirmalarinda faktor analizi sonucu otomobilin niteligi, otomobil bakimi,
satin alma stireci, tiiketicilerin tutumu ve otomobilin fiyati faktorlerini belirlemislerdir.
Lojistik regresyon sonucunda tiiketicilerin yerli veya ithal otomobil tercihlerini belirleyen
faktorlerin nitelik, tutum ve bakim faktorleri oldugunu tespit etmislerdir. Yas, gelir,
mesafe, hanehalki, cinsiyet, satin alma siiregleri ve otomobil fiyatlar1 gibi diger
degiskenlerin satin alma tercihini aciklamada ¢ok onemli olmadigini bulmuslardir.
Etnosentrik alicilarin yerli otomobil tercihinde tutum faktoriiniin etkili oldugunu
saptamiglardir. Otomobilin niteligi faktoriiniin tiiketicilerin yerli otomobil tercih etme
olasiligimi %89’dan fazla arttiracagini belirlemislerdir. Otomobil bakimi faktoriiniin
tilketicilerin yerli otomobil satin alma olasiligini 38.351 kat arttiracagi sonucuna

ulagsmiglardir.
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Mehta (2015) ¢alismasinda tiiketicilerin otomobil satin alma tercihlerini etkileyen
faktorleri belirlemek amaciyla Kenya’nin Nairobi kentinde basit tesadiifi drneklem
yontemiyle belirledigi 2913 Toyota miisterisi ile anket ¢alismasi yapmustir. Verileri
tamimlayict istatistikler, korelasyon ve dogrusal regresyon analizi ile analize tabi
tutmustur. Arastirmasinda ekonomik (yakit fiyati, otomobil fiyati, gelir diizeyi,
otomobilin kalitesi, bakim maliyetleri, otomobil satis degeri, ddeme segenekleri, belirli
otomobil markasini tamir edecek bir tamirci bulma kolayligi, faiz oranlar1) psikolojik
(algi, arkadas ve aileden motivasyon, markaya yonelik tutum, otomobil ve markanin
yenilik¢i olmasi), sosyo-kiiltiirel (Kisisel inanglar, arkadas ve meslektaslarin bilgi
paylasimi) ve demografik faktorleri (kisilik, cinsiyet, yas, degisen yasam, egitim diizeyi,
yasam tarzi, yasam dongiisii durumu, meslek) incelemistir. Tiiketicilerin satin alma
tercihleri ile ekonomik, psikolojik, sosyal-kiiltiirel ve demografik faktorler arasinda
pozitif bir iligki oldugunu ve tiiketicilerin satin alma kararlarin1 tiim bu faktorlerin
etkiledigini tespit etmistir.

Peters vd. (2015) c¢alismalarinda tiiketicilerin ekonomik otomobil tercihinde
psikolojik degiskenlerin (algilanan davranigsal kontrol, sosyal norm, kisisel norm, tepki
etkinligi, problem farkindaligi, sembolik gidiler, tutum) etkisini belirlemeyi
amaglamiglardir. Bu amagla basit tesadiifi 6rneklem yontemiyle belirledikleri 265 kisi ile
anket caligmasi yapmislardir. Verileri yapisal esitlik modeli ile analiz etmislerdir.
Arastirma sonucunda sembolik gidiiler hari¢ diger psikolojik degiskenlerin kendi
aralarinda pozitif korelasyon oldugunu tespit etmislerdir. Sembolik giidii degiskeninin
yakit tiiketimi degiskeni ile negatif iligkisi oldugunu ve yakit tiiketimi degiskenini
dogrudan etkiledigini saptamislardir. Ayrica sembolik giidiilere sahip tiiketicilerin biiyiik
boyutlu ve gii¢lii motora sahip otomobillere 6nem verdiklerini belirlemislerdir. Problem
farkindalig1 degiskeni hari¢ diger psikolojik degiskenler ile ekonomik otomobil satin
alma tercihi arasinda pozitif korelasyon oldugunu belirlemislerdir. Daha kiiciik boyutta
ve daha kii¢iik motora sahip otomobillerin tercihinde en ¢ok algilanan davranigsal kontrol

ve kisisel norm degiskenlerinin etkili oldugu sonucuna ulasmislardir.

58



Togrul (2015) calismasinda otomobil modellerinin etkinliklerini Slgmeyi ve
tiiketicilerin satin alma kararlarinda yardimeci olabilecek karar destek sistemi gelistirmeyi
amaclamistir. Bu amagla Tirkiye’de 2014 yilinda satist yapilan binek otomobil
modellerinden 82 adet siipermini (A ve B segmenti), 98 adet kiigiik aile otomobili (C
segmenti), 61 adet genis aile otomobili (D segmenti) ve 18 adet tist sinif otomobil (E
segmenti) olmak tizere toplamda 259 otomobil modelini incelemistir. Arastirmasinda
tiiketicilerinin otomobil satin alma kararlarini kolaylastiracak ve yardimei olabilecek bir
veri zarflama analizi tabanli karar destek sistemi gelistirmis ve tiiketici karar agaci
olusturmustur. Girdi degiskenlerin (ekonomik degiskenler) dnem siralamasini sirasiyla
satin alma fiyati, ortalama yakit tiikketimi ve yillik sigorta bedeli olarak tespit etmistir.
Cikt1 degiskenlerin (teknik 6zellikler) 6nem siralamasinin ise silindir hacmi, beygir giicii,
maksimum tork, bagaj hacmi, otomobilin agirligi, maksimum hiz ve 0-100 km hizlanma
oldugunu saptamistir. I. agirlik kisithh veri zarflama modeli etkinlik skorlarma gore;
Olgege gore sabit getirili etkinlik modelinde siipermini segmentinde Lancia, kiigiik aile
otomobili segmentinde Fiat, genis aile otomobili segmentinde yine Lancia ve {ist sinif
otomobil segmentinde Volvo en yiiksek ortalama etkinlik skoruna sahip otomobil
markalar1 oldugunu bulmustur. Olgege gore degisken getirili modelinde ise siipermini
segmentinde Mazda, kiigiik aile otomobili segmentinde Peugeot, genis aile otomobili
segmentinde Lancia ve Mercedes ve iist sinif otomobil segmentinde Volvo en yiiksek
ortalama etkinlik skoruna sahip otomobil markalar1 oldugu sonucuna ulagmistir. 2014
yilinda Tiirkiye’de en ¢ok satis1 yapilan 10 otomobil markalart ile 1. agirlik kisitli veri
zarflama modeli etkinlik skorlar1 karsilastirildiginda sabit getirili ve degisken getirili
etkinlik modellerinde en yiiksek ortalamaya Fiat Linea markasinin geldigini saptamistir.
Ote yandan sabit getirili etkinlik modeline gore Volkswaen Passat markasmin ve
degisken getirili etkinlik modeline goére ise Renault Clio markasinin en diisiik ortalamaya
sahip markalar oldugunu tespit etmistir.

Yayar vd. (2015) calismalarinda tiiketicilerin otomobil sahipligini etkileyen

demografik ve sosyo-ekonomik faktorleri belirlemeyi amaglamislardir. Bu amagla Tokat
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ilinde ikamet eden 438 hanchalkina yiiz yilize anket yontemi uygulamislardir. Verileri
tanimlayici istatistikler ve lojistik regresyon analizi ile incelemislerdir.

Arastirmalarinda sosyo-ekonomik faktorler (meslek, aylik gelir), demografik
(hane reisi cinsiyeti, yas ve egitim) faktorler, otomobil sahiplik durumu ve kredi karti
sahiplik durumu degiskenlerini kullanmislardir.

Arastirmalart sonucunda otomobil sahipligini ev reisinin cinsiyeti (erkek),
meslegi (esnaf) ve gelir durumu (ytiksek gelirli), ailenin ev sahiplik durumu (ev sahibi)
ve kredi kart1 sahipligi (kredi kart1 sahibi) degiskenlerinin etkiledigini bulmuslardir.

Akei (2016) calismasinda tiiketicilerin ikinci el otomobil tercihlerini etkileyen
faktorleri ve dnem derecelerini belirlemeyi amaglamistir. Bu amagla gayeli 6rnekleme
yontemi kullanarak Gaziantep ve Adiyaman illerinde ikamet eden 271 kisi ile yiiz yiize
anket caligsmasi yapmistir. Verileri tanimlayici istatsitik, T-testi, ANOVA, ¢apraz tablo
ve faktor analizi ile incelemistir.

Arastirma sonucunda tiiketicilerin ikinci el otomobil tercihinde referans olarak en
giivendikleri ve ilk bagvurduklar1 kaynagin arkadas degiskeni oldugunu belirlemistir.
Ikinci el otomobil satin alma kararlarini sirasiyla en ¢ok hasar durumu, yakit tiiketimi,
fiyat, performans, tekrar satis kolayligi, bakim ve deger kayb1 degiskenlerinin etkiledigini
saptamistir. En az etkileyen degiskenlerin ise kredi imkani, renk ve kasa tipi oldugunu
tespit etmistir. Ikinci el otomobil tercihini etkileyen en ¢ok vergi ve fiyat degiskenlerinin
etkiledigini saptamustir. ikinci el otomobil tercihinde tiiketicilerin en ¢ok dnem verdigi
degiskenlerin ise sirasiyla otomobilin fiyati, yakit tiketimi ve giivenlik degiskenleri
oldugunu saptamistir. Ikinci el otomobil tercihini en az etkileyen degiskenlerin ise renk,
kredi imkanlar1 ve satict oldugunu bulmustur. Tiiketicilerin ikinci el otomobil 6nem
diizeyleri ile egitim, gelir, ikinci el otomobil tecriibesi ve otomobil sahibi olma durumlari
arasinda istatistiksel olarak fark oldugunu bulmustur.

Aydin ve An (2016) calismalarinda Tiirkiye’de ki hanehalkinin 6zel amacl
otomobil sahibi olma durumunu etkileyen faktorleri belirlemeyi amaglamiglardir. Bu
amagla Tiirkiye Istatistik Kurumunun (TUIK) 2014 yil1 hanehalki biitge anketi verilerini

kullanmislardir. Arastirma modelinin degiskenleri olarak hanehalk: bilgileri, konut
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bilgileri, sahip olunan esyalar, ulastirma araglari, gayrimenkuller, fert bilgileri,
hanehalkinin bilesimi, ¢alisma durumu, istihdam bilgileri, gelir tiirleri ve gelir durumunu
incelemislerdir. Verileri ikili lojistik regresyon modeli ile analiz etmislerdir.

Arastirmanin sonucunda hanehalkinin otomobil sahibi olma durumunu azaltan
degiskenlerin; ikamet edilen evin ulagim yoluna uzakligi, mevcut evin borcu, evin
kirsalda olmasi, hane reisinin lise ve alt1 egitim diizeyi, hane reisinin orta yasin altinda
olmasi, ev, tarla, arsa ve yazliga sahip olunmamasi oldugunu tespit etmislerdir. Hane
reisinin yiiksek egitimi, yiiksek gelir diizeyi, gayrimenkul sahipligi, emekli sandigina
bagl ¢alisma durumu, sehirde ikamet etmek etmesi ve orta yas tizerinde olmasi1 otomobil
sahibi olma olasiligini arttiran degiskenler oldugunu saptamislardir.

Hoor (2016) calismasinda Filistinli tiiketicilerin otomobil satin alimi sirasinda
algiladiklari riski azaltacak faktorleri belirlemeyi ve otomobil markasi tavsiye niyeti ile
otomobil satin aliminda algilanan risk arasindaki iligkiyi bulmayr amacglamigtir. Bu
amagcla kolayda 6rneklem yontemiyle belirledigi Filistin’de 314 tiiketici ile internet anketi
caligmas1 yapmistir. Arastirmasinda risk azaltma stratejileri olarak agizdan agiza iletisim,
marka adi, fiyatlandirma ve Kalite degiskenlerini, algilanan risk degiskenleri olarak ise
sosyal, finansal, fonksiyonel, zaman ve fiziksel riskleri kullanmigtir. Verileri tanimlayici
istatistik, Pearson korelasyon analizi ve diizenleyici degiskenli regresyon (sobel) analizi
ile incelemistir. Arastirma sonucunda tiiketicilerin satin alim sirasinda kullandiklari risk
azaltma stratejilerinin, algilanan riskleri dnemli derecede etkiledigini ve bununda tavsiye
niyetini ve tiiketicilerin satin alim kararlarim etkileyebilecegini saptamustir. Tiiketicilerin
risk azaltma stratejileri (agizdan agiza iletisim, marka ismi, fiyatlandirma ve kalite) ile
sosyal ve zaman risklerini azalttigini, ancak bu stratejilerin finansal, fonksiyonel ve
fiziksel risklere kars1 azaltic1 bir etkisi olmadigini tespit etmistir.

Ozbek (2016) calismasinda otomobillerin bakim-onarim hizmeti igin yetkili
servisi kullanan tiiketicilerin kullandiklar1 otomobili satin almadan 6nce algiladiklari risk
ile otomobili satin aldiktan sonra algiladiklar1 deger arasindaki iliskide yetkili servisten

aldiklar1 hizmet kalitesinin diizenleyici etkisinin olup olmadigini belirlemeyi

61



amaglamistir. Bu amagcla tesadiifi olmayan 6rneklem yontemini kullanarak Kocaeli ve
Balikesir illerinde ikamet eden 378 kisi ile yiiz ylize anket ger¢eklestirmistir.

Algilanan risk degiskenini performans riski ve finansal risk olarak alt boyutlarinda
incelemis ve algilanan deger ile algilanan hizmet kalitesi degiskenlerini esas almistir.
Verileri tanmimlayici istatistikler, dogrulayici faktor analizi, yakinsak gegerliligi ve ayirma
(discriminant) analizi ile incelemistir.

Aragtirmanin sonucunda; finansal riskin algilanan deger {izerinde negatif bir
etkiye sahip oldugunu tespit etmistir. Performans riskinin algilanan deger {izerinde
negatif bir etkiye sahip oldugunu belirlemistir. Algilanan hizmet kalitesinin algilanan
deger tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu saptamistir. Performans riski ile
algilanan deger arasindaki iliskide algilanan hizmet kalitesinin diizenleyici etkisi oldugu
sonucuna ulagsmistir. Finansal risk ile algilanan deger arasindaki iliskide algilanan hizmet
kalitesinin diizenleyici etkisinin istatistiksel olarak anlamli olmadigi sonucuna varmustir.

Tiiketicilerin otomobili satin almadan Once algiladiklar1 finansal risk ve
performans riskinin otomobili satin aldiktan sonraki algilanan deger lizerinde negatif
etkisi oldugunu bulmustur. Otomobil yetkili servislerinden alinan hizmet kalitesinin
otomobilden almman degeri pozitif yonde etkiledigini tespit etmistir. Tiketicilerin
otomobili satin almadan 6nce algiladiklar1 performans riski ile otomobili satin aldiktan
sonra aldiklar1 deger arasindaki iliskide yetkili servislerin sundugu hizmet kalitesinin
diizenleyici etkisi oldugunu saptamustir.

Ruhlusarag ve Nakip (2016) calismalarinda tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile
otomobil satin alimi tercihleri arasindaki iliskiyi belirlemeyi amaglamiglardir. Bu amagla
gayeli 6rnekleme yontemi kullanarak Erciyes Universitesine bagl iktisadi ve idari
bilimler fakiiltesi, mithendislik fakiiltesi, ilahiyat fakiiltesi ve turizm fakiiltesinde gorevli
135 akademisyen ile yiiz yiize anket uygulamasi yapmislardir. Verileri incelemek i¢in
faktor analizi, Wilk’s lamda ve Ki-kare analizlerini kullanmiglardir. Faktor analizinin
sonucu baglilik, moda, ekonomi ve bagimsizlik faktorlerini bulmuslardir.

Arastirma sonucunda marka ¢ekiciligi agisindan cinsiyet ve gelir gruplari arasinda

istatistiksel olarak anlamli farkliliklar oldugunu saptamislardir. Kadinlarin daha estetik
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buldugu markalarin erkeklere c¢ekici gelmedigini belirlemiglerdir. Farkli gelir
diizeylerinde tiiketicilerin birbirinden farkli markalar1 ¢ekici buldugunu tespit etmislerdir.
Gelir ve yas degiskenleri ile otomobil alim sikliklar1 arasinda anlamli farkliliklar
oldugunu bulmuslardir. Yiiksek gelire sahip tliketicilerin daha sik otomobil
degistirdiklerini, daha diislik gelir diizeyinde bulunana tiiketicilerin ise daha az otomobil
degistirdiklerini belirlemislerdir. Yiiksek yas grubunda bulunan tiiketicilerin geng yas
grubunda olan tiiketicilere gore daha az otomobil degistirdiklerini saptamislardir.
Tiiketicilerin otomobil satin alim tercihleri ile sirasiyla; aylik ortalama gelirleri, yaslari
ve cinsiyetleri arasinda iliski oldugu sonucuna ulagmislardir.

Sungur (2016) galismasinda tiiketicilerin otomobil satin alma kararlarini etkileyen
faktorleri ve tercihlerde reklam ve promosyonlarin etkisini belirlemeyi amaglamistir. Bu
amagla Istanbul Esenler ilgesinde bulunan Kazim Karabekir Ilkokulunda gorev yapan 101
personel ile anket ¢alismasi1 yapmistir. Verileri tanimlayici istatistikle test etmistir.

Arastirmasinda tiiketicilerin otomobillerde aradigi en 6nemli 6zelligin giivenlik
oldugunu ve digerlerinin sirasiyla yakit tiikketimi, konfor, tasarim, motor giicii, aksesuar
ve hiz oldugunu saptamistir. Otomobil satin alirken dikkat ettikleri en 6nemli faktoriin
marka oldugunu ve digerlerinin ise sirasiyla ekonomik, kalite, dayaniklilik ve konfor,
yedek par¢a bulunurlulugu, 6deme kolayligi, teknik istiinliik ve servis hizmetleri ve
yedek parca fiyat1 faktorleri geldigini belirlemistir. Tiiketicileri otomobil satin alirken
etkileyen faktorlerin sirasiyla giivenlik, konfor, performans, otomobilin fiyati, yakit
tiiketimi, yedek parga fiyati, yedek par¢a bulunurlulugu, marka imaji ve otomobilin rengi
oldugunu tespit etmistir. Ayrica tiiketicilerin otomobil satin alirken ¢evredekilerin, daha
once otomobil kullanmais kisilerin, aile ve arkadas gruplarinin fikirlerinin otomobil satin
alimina etki ettigini saptamistir. Diger bir sonug olarak tiiketicilerin reklamlarin {iriinle
ilgili yeni fikirler sagladigi, diisiincelerini degistirdigi ve satin alma eylemine yonelttigi
goriisiinii destekledigini belirlemistir. Fakat tiiketicilerin satin alma kararinda tanitim
brostirleri, otomobil dergileri, online reklamlar, afis ve billboard reklamlari, elektronik

mesajlar vb. reklam ve promosyon araglarinin 6nemli olmadigini tespit etmistir.
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Tan (2016) calismasinda otomobillerin marka imajmnin tiiketicilerin satin alma
tercihlerine etkilerini belirlemeyi amaglamistir. Bu amagla Istanbul Vergi Dairesi
Bagkanliginda ¢alisan 228 kamu gorevlisine anket uygulamistir. Verileri tanimlayici
istatistik, T-testi, ANOVA ve faktor analizi ile incelemislerdir. Faktor analizi sonucu
marka imajinin alt faktorleri olarak satig personeli ve ortami, maddi imkanlar ve fiyatlar,
marka kavrami ve imaj, tiretici firmanin mensei, otomobilin sagladigi kullanim kolayligi,
giivenlik i¢in otomobilin saglamlig1 ve otomobilin kusurlari faktorlerini belirlemistir.

Aragtirmasinda tiiketicilerin otomobil satin alirken 6dnem verdigi marka imaji
degiskenlerinin sirasiyla; otomobilin parga tedarikleri, tamir sartlari, garanti kapsami,
saglamligi, yakit tasarrufu, gilivenirliligi, ikinci el satig kolayligi, firmanin saygimlhigi,
cevreye duyarliligi, kullanim kolayligi, teknolojik istiinliigli, daha 6nce satin alinan
otomobil markasindan duyulan memnuniyet, model gesitliligi ve otomobilin fiyati
oldugunu tespit etmistir. Otomobil satin alim tercihlerini etkileyen en 6nemli marka imaj1
faktorilinlin marka kavrami ve imaj1 oldugunu ve digerlerinin ise sirasi ile satis personeli
ve ortami, otomobilin kullanim kolayligi, maddi imkanlar ve fiyatlar, {iretici firmanin
mengei, otomobilin saglamligi ve otomobilin kusurlar1 faktorleri oldugunu saptamistir.
Marka imaj1 agisindan yas, cinsiyet ve gelir gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli
farkliliklar oldugunu bulmustur. Otomobil satin alirken satis personeli ve ortami
faktoriinden 26-30 yas arasi tiiketicilerin diger yas gruplarina gore daha fazla
etkilendigini ve 51-55 yas arasi tiiketicilerin ise en az etkilendigini tespit etmistir.
Otomobilin kullanim kolaylig1 ve saglamligi faktorlerine kadin tiiketicilerin erkek
tiikketicilere gore daha fazla 6nem verdiklerini bulmustur. Gelir diizeyi arttik¢a otomobilin
saglamlig1 ve kusurlar1 faktorlerine verilen 6nemin azaldigini belirlemistir.

Tagkin (2016) calismasinda Bursa ilinde iiretimi yapilan yabanci bir marka
otomobilin marka degeri ve marka degeri boyutlarini belirlemek amaciyla kolayda
orneklem yontemiyle belirledigi Bursa il merkezinde ikamet eden 394 kisi ile anket
calismas1 yapmustir. Verileri faktor analizi ve yapisal esitlik modeli ile analiz etmistir.

Arastirmasinda marka ¢agrisimi ve algilanan kalite faktorlerinin marka baglihigi

faktoriinii, marka baghlig1r faktoriiniin marka degeri faktoriinii, Satis sonrasi servis
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faktoriiniin ise algilanan kalite ve marka degeri faktorlerini pozitif yonde ve onemli
derecede etkiledigi sonucuna ulagmustir.

Xu vd. (2015) ¢alismalarinda Japonya'da uygulanan gevre dostu otomobil tanitim
politikasinin Oncesinde ve sonrasinda tiiketicilerin otomobil satin alma tercihlerini
karsilagtirmay1 amaglamiglardir. Veri olarak Japonya’da vergi indirimi (¢evre dostu
otomobil tanitim) politikasi uygulanmadan 6nce otomobil satin alan 247 tiiketici ile vergi
indirimi (¢cevre dostu otomobil tanitim) politikasi uygulandiktan sonra otomobil satin alan
225 tiiketicinin Japonya hiikiimeti tarafindan yapilan internet anketi cevaplarin
degerlendirmeye almislardir. Verileri hiyerarsik bayes modeli ve markov zinciri monte
carlo simiilasyon yontemi ile analiz etmislerdir. Arastirma sonucunda politika
uygulamasindan sonra tiiketicilerin kompakt ve hibrid otomobil tercihlerinde artis
oldugunu saptamislardir. Politika uygulandiktan sonra tiiketicilerin kompakt ve hibrid
otomobil tercih etme sebepleri olarak yakit verimliligi, petrol fiyatlarinin yiiksek olmasi
ve vergi indirimi sonrasi satis fiyatlarindaki diisiis oldugunu tespit etmislerdir.

Abraham vd. (2016) calismalarinda tiiketicilerin yeni otomobil teknolojileri
hakkinda bilgilerini ve algilarin1 6lgmek ve tercihlerini belirlemek amaciyla Amerika
Birlesik Devletleri’nde 3034 tiiketici ile internet anketi ¢alismas1 yapmislardir. Verileri
yiizde, tablo, grafik ve Spearman korelasyonu ile analiz etmislerdir. Arastirmalarinda
tiiketicilerin genelde teknoloji ile pozitif bir iligki iginde oldugunu ve otomobillerinde
bulunan teknolojiden memnun olduklarini tespit etmislerdir. Otomobillerindeki
teknolojiyi Ogrenme yoOntemi olarak yetigkin tiiketicilerin ¢ogunlukla otomobil
kilavuzunu kullandiklarim1 ve geng tiiketicilerinde deneme yanilma veya baskasinin
gostermesi yoluyla 6grendiklerini saptamiglaridir. 25-34 yas araliginda olan tiiketicilerin
kendini siiren ve tam otonom otomobilleri tercih ettiklerini saptamiglardir. 45 yas ve iisti
tiiketicilerin ise tam otonom olmayan fakat siiriis kontrolii saglayan otomobilleri tercih
ettiklerini tespit etmislerdir. Geng tiiketicilerin yetiskinlere kiyasla otonom otomobiller
icin daha fazla para 6demeye istekli olduklarini ve daha fazla konforun daha yiiksek

otomasyon seviyesi ile olacag diisiincesine sahip olduklarini bulmuslardir.
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Chaisamran (2016) calismasinda tiiketicilerin otomobil satin alma niyetine
yonelik otomobilin niteligi, duygusal baglanti, erisilebilirlik, marka sevgisi egilimi,
cevresel korumay1 destekleme, cevresel sorumluluga itme ve canlilik/nese yansitmasi
faktorlerinin etkisini belirlemeyi amaglamistir. Bu amagla IMPACT Muang Thong Thani
Kongre Merkezi'nde Tayland Uluslararast Motor Expo 2015’e katilan 258 tiiketici
tizerinde anket ¢alismas1 yapmustir. Tanimlayici istatistik ve ¢oklu regresyon analizi ile
verileri incelemistir. Arastirma sonucunda tiiketicilerin satin alma niyetine canlilik/nese
yansitmasi ve erisebilirligin pozitif diizeyde etki ettigini saptamistir. Fakat otomobilin
niteligi, duygusal baglanti, marka sevgisi egilimi, ¢evresel korumay: destekleme ve
¢evresel sorumlulugun anlamli bir etkiye sahip olmadigi sonucuna ulagsmaistir.

Sreelal ve Chandrachoodan (2016) c¢alismalarinda sosyal, kiiltiirel ve psikolojik
faktorlerin tiiketicilerin otomobil satin alma kararlar1 ve marka se¢imleri arasindaki
iliskiyi tespit etmeyi amaglamiglardir. Bu amagla rastgele ornekleme yontemiyle
belirledikleri ve Hindistan Keala eyaletinde 2016 yilinda hatchback ve sedan modellerini
satin almig 600 kisi ile anket caligmas1 yapmuglardir. Verileri Ki-kare istatistigi ile analiz
etmislerdir. Arastirmalarinin degiskenleri olarak sosyal faktor altinda es, cocuklar, diger
aile tyeleri, arkadaglar, akrabalar, komsular, okul, kisisel bilgi degiskenlerini
belirlemislerdir. Kiiltiirel faktor altinda otomobilin sekli, otomobilin tasarimi, otomobilin
rengi, otomobilin boyutu degiskenlerini belirlemislerdir. Psikolojik faktor altinda ise
model, marka, bayi, otomobil sinifi, otomobil tipi, 6nceki deneyimler degiskenlerini
belirlemislerdir. Arastirmalarinda sosyal, kiiltiirel ve psikolojik faktorlerin tiiketicilerin
otomobil satin alma kararlar1 ve marka segimleri tizerinde 6nemli bir iliskisi oldugunu
saptamiglardir. Sosyal faktorlerden ailenin, kiiltirel faktorlerden otomobilin
ozelliklerinin ve psikolojik faktorlerden ise otomobilin tipi, modeli, sinifi ve markasinin
en iligkili degiskenler oldugu sonucuna ulagmislardir.

Abraham vd. (2017) ¢alismalarinda tiiketicilerin otomobil teknolojileri hakkinda
bilgi diizeylerini ve tercihlerini belirlemeyi amaclamislardir. Bu amacla 2954 tiiketici ile
elektronik posta anketi gergeklestirmislerdir. Analizlerinde frekans, yiizde Ki-kare ve yol

analizini kullanmiglardir. Arastirma sonucunda tiiketicilerin ¢ogunlugunun mevcut
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otomobillerinde bulunan teknolojiden memnun oldugunu tespit etmislerdir. Yash
tiiketicilerin otomobillerinde ki teknolojiyi otomobil kilavuzu ile geng tiiketicilerin ise
deneme yanilma ile 6grendiklerini saptamislardir. Tiketicilerin otomobil sahipligine
alternatif olarak seyahat i¢in metro ve otobiisii tercih ettiklerini belirlemislerdir ve yol
arkadashigi sistemini geng tiiketicilerin alternatifi oldugunu bulmuslardir. Tiiketicilerin
%40’ otomobillerinde maksimum otomasyon sisteminin 6zgiirliikk oldugunu ve
%61 1nin siiriis kontrolii saglayan otomobillerde rahat hissedecekleri diigiincelerine sahip
olduklarini tespit etmisleridir. Yetiskin tiiketiciler ve kadinlarin otomobil otomasyonunu
carpismadan kaginma ve siiriis kontrolii amaciyla tercih edebileceklerini geng
tilketicilerin ise rahat siiriis ve konfor amaciyla tercih edebilecekleri sonuncuca
ulasmiglardir. Ayrica geng katilimeilarin yetiskin tiikecilere kiyasla, kendi kendini siiren
bir otomobil ve konfor i¢in daha fazla para 6demeye istekli oldugunu, daha yiiksek
otomasyon seviyelerinde daha rahat olduklar1 sonucuna varmislardir.

Dewalska-Opitek (2017) ¢alismasinda geng tiiketicilerin ileri teknolojik otomobil
tercihlerini belirlemeyi amaglamistir. Bu amagla 2016 ve 2017 yillarinda Deloitte
tarafindan 17 iilkeden (ABD, Meksika, Brezilya, Ingiltere, Fransa, Bel¢ika, Almanya,
Italya, Hindistan, Cin, Giiney Kore, Japonya, Tayland, Endonezya, Malezya ve Giiney
Afrika) ¢ogunlugunu 1980 ile 1995 yillar1 arasinda dogan (Y kusagi olarak tanimlanan)
tiiketicilerin olusturdugu 22.000 kisiye uygulanmis anket verilerini kullanmugtir. Verileri
tanimlayict istatistikler ile analiz etmistir. Arastirmasi sonucunda geng tiiketicilerin
otomobil sahibi olmamalarinin ana nedenleri olarak satin alinabilirlilik, isletme ve bakim
maliyeti ile yasam tarzi ihtiyact oldugunu saptamistir. Fakat uygun fiyatli, ekonomik ve
0deme kolayligi sunulan otomobilleri satin aldiklarini tespit etmistir. Geng tiiketicilerin
seyahat maliyetlerine ¢ok dnem verdiklerini, bir yerden bir yere giderken en hizli ve en
kolay sekilde ulagsmak istediklerini, otomobil kullanmay1 eglenceli bulduklarini, verimli
ve ucuz yakitli otomobiller ile rahat otomobilleri 6nemsediklerini bulmustur. Satin alma
sirasinda onem verdikleri baslica bilgi kaynaklarinin; web siteleri, diger tiiketicilerin
goriisleri, sosyal medya, haber makaleleri, medya incelemeleri ve bayi satis temsilcileri

oldugunu saptamistir. Yeni otomobil teknolojilerinin giivenlik, otomobil baglantisi, siber
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giivenlik, yakit verimliligi, ¢evrecilik, otonom siiriis, maliyet verimliligi, performans,
servis saglayiciligi, konfor ve rahatlik saglayacagina inandiklarini belirlemistir. Bununla
birlikte geng tiiketiciler otomobillerde, yoldaki diger otomobillerin varligini taniyan,
tehlikeli siiriis kosullarina girmelerini engelleyen, tibbi acil durum veya kazalarda adimlar
atan giivenlik teknolojileri talep ettiklerini tespit etmistir. Fakat geng tiiketicilerin
otomobil sahibi olmaya daha az odaklandiklarini ve genel olarak mobil tirlinler (cep
telefonu, laptop, tablet vb.) ile ilgilendiklerini bulmustur. Buna paralel olarak 2014 ve
2016 yillarinda ileri teknolojik otomobiller i¢in ddemek istedikleri fiyatlarda diisiis
oldugu sonucuna ulagmastir.

Karadirek (2017) ¢alismasinda tiiketicilerin otomobil satin alma niyetini etkileyen
faktorler (marka imaji, marka giliveni, algilanan kalite, algilanan deger, agizdan agiza
iletisim) arasindaki iligkileri belirlemeyi amaglamistir. Bu amagla tesadiifi 6rnekleme
yontemiyle belirledigi ve Ordu ilinde ikamet eden 396 kisi ile anket ¢alismas1 yapmustir.
Verileri agiklayici faktor analizi, korelasyon analizi ve regresyon analizi ile incelemistir.
Faktor analizi sonucu marka imaji ve marka giliveninin tek faktor altinda toplandigini
tespit etmistir. Korelasyon analizi sonucunda ise algilanan deger ile satin alma niyeti
arasinda istatistiksel olarak bir iligki bulamamistir. Fakat diger faktorlerin kendi
aralarinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugunu saptamistir.

Arastirma sonucunda marka imajimnin, algilanan deger ve agizdan agiza iletisim
faktorlerini etkiledigini tespit etmistir. Algilanan kalitenin de algilanan degeri etkiledigini
saptamistir fakat agizdan agiza iletisimi etkilemedigini belirlemistir. Marka imaj1 ile
marka giliveninin tek faktdr altinda toplanmasindan dolayr marka imajinin marka
giivenine etkisini ve algilanan kalitenin de marka giivenine etkisini test edememistir.
Ayrica marka imaji-marka giiveni tek faktoriinden dolayr algilanan deger ve marka
gliveninin satin alma niyetine dogrudan etkisini test edememistir. Satin alma niyetini
sadece agizdan agiza iletisim faktoriiniin dogrudan etkiledigini bulmustur.

Neizari vd. (2017) calismalarinda hibrid otomobillerin satin alma niyetini
etkileyen fiyat duyarliligi, ¢evre bilinci, yesil algilanan deger ve yesil giiveni olan dort

ana faktoriin bir hibrid otomobil satin alma niyeti iizerindeki etkisini belirlemeyi
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amaglamiglardir. Bu amagla Malezya'da bulunan bazi tiniversitelerdeki 380 kisiye anket
uygulamislardir. Verileri analiz etmek igin ¢oklu dogrusal regresyon analizini
kullanmislardir. Fiyat duyarlili§1 ve yesil giivenin hibrid otomobil alim niyetinde anlamli
pozitif bir etkiye sahip oldugunu fakat yesil algilanan deger ve ¢evre bilincinin anlamli
bir etkiye sahip olmadigin tespit etmislerdir.

Sadiku-Dushi ve Mjaku (2017) ¢alismalarinda marka, marka sadakati, fiyat, kalite
ve mensei faktorlerinin tiiketicilerin otomobil satin alim tercihlerinde ve kararlarindaki
onem diizeyleri ile otomobil markasinin kisinin sosyal statiisiinii belirlemede ve bir
kisinin 6z saygist iizerindeki roliinii belirlemeyi amaglamislaridir. Bu amagla tesadiifi
orneklem yontemi ile belirlenen 100 Kosovali otomobil sahibine elektronik anket
uygulamiglardir. Verileri grafik ve yiizde ile analiz etmislerdir. Arastirmalarinda
tilketicilerin satin alma tercihlerinde 6nem verdikleri en 6nemli faktorlerin otomobilin
fiyat1, kalitesi ve menseinin oldugunu tespit etmislerdir. Tiiketicilerin sahip olduklari ayni
otomobil markalarini tekrar satin alabileceklerini saptayarak marka sadakatinin yiiksek
oldugunu tespit etmislerdir. Tiiketicilerin otomobil satin almaya karar verirken markanin
belirleyici bir faktor olmadigini saptamislardir. Ayrica belli bir marka otomobili satin
almanin sosyal statiideki konumu arttirma veya yasam tarzin1 degistirme ve kisinin 6z
saygisi lizerinde biiyiik 6l¢lide rolii olmadig1 sonucuna ulasmislardir.

Satic1 (2017) ¢alismasinda algilanan hizmet Kkalitesi, miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakati arasindaki iliskiyi tespti etmeyi amaglamigtir. Bu amagla kolayda
ornekleme yonetimiyle belirledigi ve Zonguldak ilinde faaliyet gosteren otomotiv yetkili
servislerinden bakim onarim hizmeti satin alan 328 tiiketici ile yiiz yilize anket ¢aligsmasi
yapmustir. Verileri tanimlayici istatistikler ve dogrusal regresyon analizi ile incelemistir.

Aragtirma sonucunda tiiketicilerin algiladiklart hizmet kalitesinde bir birimlik
artis olmasinin misteri memnuniyetini 0,954 birim ve miisteri sadakatini de 1,075 birim
arttiracagini tespit etmistir. Ayrica misteri memnuniyetinde olasi bir birimlik artigin
miisteri sadakatini de 0,968 birim arttiracagini1 saptamustir.

Septiyawan ve Amboningtyas (2017) ¢alismalarinda marka imajz, iiriin kalitesi ve

promosyon degiskenlerinin tiiketicilerin satin alma ilgisi ve kararlari iizerindeki etkisini

69



aragtirmay1 amaglamiglardir. Bu amagla tesadiifi 6rnekleme yontemi ile belirledikleri ve
Endenozya da faaliyet gosteren Honda bayisi Semarang Merkezini ziyaret eden 96
tiketici ile anket ¢alismasi yapmislardir. Verilerin analizi i¢in ¢oklu dogrusal regresyon
analizini kullanmislardir. Marka imaji, {irtin kalitesi ve promosyonun Honda marka
otomobile olan ilgiyi pozitif yonde etkiledigini saptamiglardir. Ayrica {riin kalitesi,
promosyon ve satin alma ilgisinin Honda marka otomobili satin alma karar1 iizerinde
pozitif bir etkiye sahip oldugunu belirlemislerdir. Ayrica Honda marka otomobile olan
ilginin %91,3’{inli ve satin alma kararinin %84,4’tinii marka imaji, liriin kalitesi ve
promosyon degiskenlerinin agikladigini tespit etmislerdir.

Slot (2017) calismasinda tiiketicilerin elektrikli otomobil satin alma davranigini
etkileyen faktorleri belirlemeyi amaglamistir. Bu amagla Hollanda'da yasayan 173
tilketici ile anket ¢alismasi yapmustir. Verilerin analizini hiyerarsik ¢oklu regresyon
analizi kullanarak yapmustir. Arastirma sonucunda sarj istasyonlarma erisilebilirlilik,
gidilebilecek mesafe kaygisi ve elektrikli otomobil teknolojine olan inancin elektrikli
otomobil alimin1 etkileyen faktorler oldugunu saptamistir. Etkili olmayan faktorlerin ise
otomobil fiyati, ¢evrecilik, fosil yakit kullanimi, deneyim, sosyal etki, 6z kimlik ve
olumsuzluk algis1 faktorleri oldugunu tespit etmistir.

Siirer (2017) ¢alismasinda tiiketicilerin yerli marka otomobil satin alma niyetleri
tizerinde tiiketici etnosentrizmi ve mensge llkenin etkisini belirlemeyi amaglamistir. Bu
amagla tesadiifi drnekleme yontemi ile Istanbul Avcilar ilgesinde ikamet eden 212 kisi ile
yiiz ylize anket uygulamasi yapmistir. Verileri frekans, yiizde, faktor analizi, T-testi,
ANOVA ve dogrusal regresyon analizi ile incelemistir.

Arastirmasinda tiiketicilerin yerli marka otomobil satin alma niyeti iizerinde
menge llke etkisinin ve tiiketici etnosentrizminin pozitif etkisi oldugu sonucuna
ulagmistir. Mense iilke etkisi ve etnosentrik egilimler ile yas, cinsiyet ve gelir diizeyleri
arasinda istatiksel olarak bir fark olmadigini tespit etmistir. Tiketicilerin yerli marka
otomobil satin alma niyetleri, etnosentrik tutumlar1 ve mense iilke goriisleri ile egitim
diizeyleri arasinda fark oldugunu saptamistir. Yiiksekokul mezunu tiiketicilerin daha fazla

mengse lilke etkisinde oldugunu ve yerli otomobil satin alma niyetlerinin diger egitim
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seviyesine sahip tiiketicilerden daha fazla oldugunu bulmustur. Ortaokul mezunu
tilkketicilerin ise diger egitim seviyesinde bulunan tiiketicilerden daha fazla etnosentrik
egilime sahip olduklarini tespit etmistir.

Tungel vd. (2017) calismalarinda tiiketicilerin otomobil marka siralamalarinin
ELECTRE 1 yontemi ile agirlikli ortalama yontemi arasindaki farki belirlemeyi
amagclamuslardir. Arastirmalarini iki asamali olarak gergeklestirmislerdir. Ilk asama
olarak tesadiifi 6rneklem yontemlerinden kolayda 6rneklem yontemiyle 50 kisi ile yiiz
yiize goriisme ile katilimcilardan ilk akillarima gelen bes otomobil markalarini
siralamalart istemislerdir. Yine kolayda orneklem yoOntemiyle satin alma kritelerini
belirlemek i¢in ise 40 kisi ile yiiz ylize goriisme ve telefon goriismesi yapmislardir.
Arastirmalarmin ikinci asamasinda kolayda drneklem yontemiyle ELECTRE yontemi
icin hazirlanan form ile 164 kisiden veri toplayarak ELECTRE I yontemiyle agirlikli
ortalama yoOntemi arasinda otomobil marka siralamalarinin ayni olup olmadigini
arastirmiglardir.

Aragtirmalarinda tiiketicilerin akillarina gelen ilk bes markanin sirasiyla;
Mercedes, Volkswagen, BMW, Audi ve Ford oldugunu tespit etmislerdir. Yakit tiikketimi,
giivenlik, fiyat, dis tasarim, donanim, aksesuarlar, dayaniklilik, performans, i¢ tasarim,
ikinci el satis kolayligi, konfor, marka imaji ve satis sonrast hizmet kriterleri
katilimcilarin otomobil satin alirken karar vermelerinde etkili olan kriterler oldugunu
saptamiglardir. Mercedes markasinin giivenlik, donanim, aksesuar, dayaniklilik, i¢
tasarim, konfor, marka imaji1 ve satis sonras1 hizmet gibi kriterler bakimindan diger
markalardan ¢ok daha tercih edilir oldugunu ve tiim alternatifler igerisinde en iyi goriilen
otomobil oldugunu bulmuslardir. Mercedes markasinin BMW ve Ford markalarina gore
daha istiin goriildiigiinii belirlemislerdir. Ayn1 sekilde BMW ve Audi markalarinin;
Volkswagen ve Ford markalarina gore, Volkswagen markasmin ise sadece Ford
markasina gore listiin goriildiiglinii tespit etmislerdir. Arastirma sonucunda ELECTRE I
yontemine gore en basarili markalarin sirasiyla Mercedes, BMW, Audi, Volkswagen ve

Ford markalar1 oldugunu saptamiglardir. Agirlikli ortalama yontemine gore ise en basarili
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markalarin siralamasmin Mercedes, Audi, BMW, Volkswagen ve Ford markalari
seklinde oldugunu belirlemislerdir.

Ugur vd. (2017) ¢alismasinda tiiketicilerin tasarim, donanim, ekonomik, servis
ve glvenlik faktorleri ile Ozsaygi algilamalar1 arasindaki iligkiyi tespit etmeyi
amaglamiglardir. Bu amagla tesadiifi 6rnekleme yontemi ile belirledikleri ve Sivas ili
merkezinde ikamet eden 428 kisi lizerinde anket uygulamiglardir. Verileri bagimsiz T-
testi, ANOVA, faktor analizi ve regresyon analizi ile incelemislerdir.

Aragtirma sonucunda 6zsaygi algilamalar1 kadinlarda erkeklere gore daha fazla
oldugunu belirlemislerdir. Orta yas grubunda olan tiiketicilerin ise diger yas gruplarina
gore Ozsaygl algilamalarinin daha yiiksek oldugunu bulmuslardir. Medeni durum ve
meslek degiskenlerinde 6zsaygi algilamasinin degismedigini tespit etmislerdir. Egitim ve
gelir seviyeleri arttiginda 6zsaygi algilamasinin da arttigini tespit etmislerdir. Tasarim,
donanim, ekonomik, servis ve giivenlik faktorleri ile 6zsaygi algilamalar arasinda ytiksek
korelasyon saptamislardir. Bu korelasyon analizi sonucuna gore 6zsaygi algilamalari ile
en yliksek iliskiye giivenlik faktoriiniin sahip oldugunu, en az iliskiye ise donanim
faktoriiniin sahip oldugunu tespit etmislerdir.

Yallapragada (2017) c¢alismasinda tiiketicilerin Toyota marka otomobil
tercihlerinde etkili olan faktorleri belirlemeyi amaglamistir. Bu amagla Birlesik Arap
Emirlikleri’nin Abu Dabi, Dubai, Sharjah ve Ajman emirliklerinde ikamet eden otomobil
sahibi veya potansiyel otomobil alicisi olan tiiketiciler tizerinde anket ¢alismasi yapmustir.
Ayrica uygun web sitelerinden, dergilerden ve referans Kkitaplardan ikincil veri
toplamustir. Verileri ylizde ve grafiklerle analiz etmistir.

Arastirma sonucunda tiiketicilerin otomobil satin alma sebebi olarak tiiketicilerin
kendileri i¢in veya ailesi i¢in otomobil satin aldiklarini belirlemistir. Tiiketicilerin sifir
kilometre bir otomobil almay: tercih ettiklerini, kullandiklar1 ayn1 markay1 tekrar satin
almak istediklerini saptamistir. Tiiketicilerin ilk aklina gelen ve tercih ettikleri ilk
markanin Toyota markas1 oldugunu saptamistir. Otomobil marka se¢iminde en 6nemli
faktorlerin deneyim faktorii ve tesislerin (bayi, servis vb) bir arada olmasi faktorii

oldugunu tespit etmistir. Toyota markasinin tercih edilmesinde ise en 6nemli faktorlerin;
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satig degeri, yedek parca bulunurlulugu, iyi goriintim, giivenlik, yakit tiiketimi ve ucuz
bakim oldugunu bulmustur. Tiketicilerin Toyota markasini tercih etmelerinde en az
oneme sahip faktorlerin ise; modernlik, miisteri hizmetleri, sembol, genis model yelpazesi
ve otomobilin boyutu oldugu sonucuna ulagmistir.

Cmar (2018) c¢alismasinda tiiketicilerin sosyo-ekonomik ve demografik
Ozelliklerinin otomobil satin alma durumlar {izerindeki etkisini tespit etmeyi
amaclamigtir. Bu amagla oransal 6rnekleme yontemi ile belirledigi ve Bursa’da ikamet
eden 2000 kisi ile anket ¢alismasi yapmustir. Verileri tanimlayici istatistikler ve lojistik
regresyon analizi ile incelemistir.

Aragtirmasinda otomobil sahipliginin en belirleyici degiskenlerinin sirasiyla ev
sahipligi, cinsiyet, medeni durum, servis hizmeti, egitim, calisma y1l1, gelir ve yas oldugu
sonucuna ulagmistir. Ev sahibi olanlarin olmayanlara gore, erkeklerin kadinlara gore ve
evlilerin bekarlara gore otomobil sahibi olma olasiliginin daha fazla oldugunu
saptamistir. Gelir degiskeninin otomobil sahipligi {izerinde anlamli ve pozitif bir etkiye
sahip oldugunu fakat diger degiskenlere kiyasla fazla bir etkiye sahip olmadigini
bulmustur.

Dhanabalan vd. (2018) ¢alismalarinda tiiketicilerin otomobil satin alma kararimni
etkileyen faktorleri belirlemeyi amaglamiglardir. Bu amagla tesadiifi olmayan 6rneklem
yontemiyle belirledikleri ve Hindistanin Tamil Nadu kentinde yasayan 547 tiiketici
tizerinde anket uygulamiglardir. Verileri yapisal esitlik modeli ile ananliz etmisleridir.

Arastirmalar1  sonucunda marka, fiyat, kalite, tasarim, fayda ve teknoloji
faktorlerinin algilanan degeri pozitif yonde etkiledigini saptamiglardir. Algilanan
degerinde tiiketicilerin satin alma kararlarini etkiledigini tespit etmislerdir.

Geng (2018) ¢aligmasinda tiiketicilerin otomobil tercihlerini etkileyen faktorleri
belirlemeyi amaglamistir. Bu amagla kota drnekleme yontemi ile belirledigi Erzurum il
merkezinde yasayan 401 kisiye anket uygulamistir. Verileri T-testi ve  ANOVA
istatistikleri ile ananliz etmistir.

Arastirma sonucunda tiiketicilerin %74’ten fazlasinin mevcut otomobillerinin

yakat tiiketimi, konforu, glivenligi, performansi ve dis goriiniisiinden memnun olduklarini
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bulmustur. Tiiketicilerin yeni bir otomobil satin alma durumunda en ¢ok Alman (% 44,64)
ve Japon (% 19,95) marka, 1101-1600 cc motor hacimli (% 68,6), otomatik vites (%64,3),
beyaz (% 31,7) ve gri (% 32,2) renk tonlarinda, dizel yakitli (% 65,6), sedan (% 49,9),
hatchback (% 17,0) ve jeep (% 16,0) tipinde otomobilleri tercih edebileceklerini
belirlemistir. Ayrica yeni bir otomobil satin alma durumunda tiiketicilerin; donanim,
konfor, gilivenlik, i¢/dis tasarim ve marka faktdrlerine 6nem verdiklerini saptamistir.
Otomobil satin alim tercihlerini etkileyen en onemli degiskenlerin ise sirasiyla
promosyon/indirim, yakit tiikketimi, test siiriisii, ¢evredekilerin goriisii, giivenlik seviyesi,
konfor, yedek parga fiyati, saticinin tutumu, yedek parga bulunurlulugu, dis goriinis,
renk, otomobilin ikinci el piyasasi, reklam ve fiyat oldugunu tespit etmistir.
Arastirmasinda tespit etmis oldugu istatiksel olarak anlamli farkliliklar soyledir:
Tiiketicilerin yaslar1 ile otomobillerinden memnuniyet durumlar1 arasindaki farkliligin
sebebi; 36-40 yas arasi tiiketiciler diger yas grubunda olanlara goére daha ¢ok
otomobillerinden memnun olmasidir. Tiiketicilerin otomobillerini aldiklar1 yer ile
otomobillerinden memnuniyet ortalamalar1 arasindaki farkliligin sebebi; bayiden
otomobil satin alan tiiketicilerin ilan, gazete veya internetten otomobil alan tiiketicilere
gore otomobillerinden daha ¢ok memnun olmasidir. Otomobilin yas grubu ile sahip
olunan otomobillerin memnuniyet ortalamalar: arasindaki farkliligin sebebi; 1-2 yasinda
otomobile sahip tiiketicilerin memnuniyet durumlarinin 9 ve lizeri otomobil yas grubunda
olanlara gore daha fazla olmasidir. Otomobil yas gruplart ile tiikketicilerin yeni satin almak
istedigi otomobilin 6zellikleri arasindaki farkliligin sebebi; 1-2 yas araliginda otomobile
sahip tiiketiciler ile 7-8 yas araliginda otomobile sahip tiiketicilerin yeni alacagi
otomobilde olmasini istedigi 6zellikler birbirinden farkli olmasidir. Otomobil vites tipi
gruplari ile sahip olunan otomobillerin memnuniyet ortalamalar1 arasindaki farkliligin
sebebi; otomatik vites otomobile sahip tiiketicilerin memnuniyet ortalamasinin manuel
vites otomobile sahip tiiketicilere gore daha yiliksek olmasidir. Otomobil vites tipi gruplari
ile tiiketicilerin yeni satin almak istedigi otomobilin 6zellikleri arasindaki farkliligin
sebebi; otomatik vites otomobile sahip tiiketiciler ile manuel vites otomobile sahip

tiiketicilerin yeni satin almak istedigi otomobil 6zelliklerinin birbirinden farkli olmasidir.
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Yakit tipi gruplari ile sahip olunan otomobillerin memnuniyet ortalamalari1 arasindaki
farkliligin sebebi; dizel yakitli otomobile sahip tiiketicilerin benzin yakitli otomobile
sahip tliketicilere gére memnuniyet ortalamalarinin daha yiiksek olmasidir. Beygir giicii
gruplar ile sahip olunan otomobillerin memnuniyet ortalamalar1 arasindaki farkliligin
sebebi; 101-150 hp aras1 motor giiciinde otomobile sahip tiiketicilerin 75 hp ve alti motor
giiciinde otomobile sahip tiiketicilere gore memnuniyet ortalamalarinin daha yiiksek
olmasidir. Beygir giicii gruplar ile tiiketicilerin yeni satin almak istedigi otomobilin
ozellikleri arasindaki farkliligin sebebi; 75 hp ve alti motor giiclinde otomobile sahip
tiiketicilerle 151 hp ve {istii motor giiciinde otomobile sahip tiiketicilerin yeni satin almak
istedigi otomobil 6zelliklerinin birbirinden farkli olmasidir. Meslek gruplar ile sahip
olunan otomobillerin memnuniyet ortalamalar1 arasindaki farkliigin sebebi; 6zel
sektorde calisanlarin diger meslek gruplarinda olanlara gére memnuniyet ortalamalarinin
daha yiiksek olmasidir. Aylik gelir gruplar ile sahip olunan otomobillerin memnuniyet
ortalamalar1 arasindaki farkliligin sebebi; 5.000 TL ve iizeri gelire sahip tiiketicilerin
1.000-2.000 TL aras1 gelire sahip tiiketicilere gére memnuniyet ortalamalarinin daha
yiiksek olmasidir.

Jaganathan ve Palanichamy (2018) calismalarinda tiiketicilerin Maruti Suzuki
India Limited sirketi tarafindan tiretilen kiigiik boyutlu otomobilleri satin alma tercihlerini
ve memnuniyet diizeylerini belirlemeyi amaglamiglardir. Bu amagla gayeli 6rneklem
yontemiyle belirledikleri ve Hindistan’in Tamil Nadu eyaletindeki Nilgiris Bolgesinde
bulunan 300 kisi ile anket ¢aligmasi yapmislardir. Verileri tanimlayici istatsitik, T-testi,
ANOVA, korelasyon analizi ve Garrett silama teknigi ile analiz etmislerdir.

Aragtirmalarinda agizdan agiza iletisimin ve medyaya verilen reklamlarin, Maruti
Suzuki India Limited sirketi tarafindan tiretilen kii¢iik boyutlu otomobillerin 6zellikleri
ile ilgili bilgileri yaymada etkili bir ara¢ oldugunu belirlemislerdir. Tiketicilerin sirket
tarafindan iretilen bu kiigiik otomobillerin genel iriin 6zelliklerinden memnun
olduklarint saptamiglardir. Fakat yakit verimliligi, bakim maliyeti, teslimat siiresi,
ticretsiz hizmetler, otomobil fiyati, yedek parca fiyati ve sirketin satis sonrasi

hizmetlerinden memnun olmadigini tespit etmislerdir. Tiiketicilerin Suzuki marka kiigiik
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boyutlu otomobilleri tercih etmesini etkileyen en 6nemli degiskenin fiyat oldugunu sonra
sirastyla yakit verimliligi, satis sonrast hizmet, goriiniim, siirlis konforu, renk ve sirket
itibar1 degiskenleri oldugunu saptamislardir. Belli bir otomobil markasini tercih etmeyi
etkileyen faktorlerin ise sirasiyla diisiik fiyat, yakit verimliligi, ucuz bakim, oturma
konforu, marka itibart ve stil oldugunu belirlemislerdir. Tiiketicilerin otomobil
tercihlerini negatif etkileyen faktorlerin ise sirasiyla otomobilin yiiksek fiyati, yedek
parga fiyatlarinin yiiksekligi ve calisma alanindaki yliksek bakim maliyeti oldugu
sonucuna ulagmislardir.

Keser vd. (2018) ¢alismalarinda tiiketicilerin otomobillere olan ilgilenim diizey
durumlarini belirlemeyi (ilgi, haz, sembolik deger, risk 6nemi, hata olasilig1) ve ilgilenim
diizeyleri ile tiiketicilerin demografik ozellikleri (cinsiyet, egitim diizeyi, yas, gelir,
meslek) arasindaki farklar: tespit etmeyi amaglamislardir. Bu amagla kolayda drnekleme
yontemiyle belirledikleri Ankara il merkezinde yasayan ve otomobil sahibi olan 430 kisi
ile anket calismasi yapmuslardir. Verileri tanimlayici istatistikler, faktor analizleri
(aciklayici-dogrulayici) ve ANOVA ile analiz etmislerdir.

Aragtirmalarinda faktor analizleri sonucu ilgi-haz, sembolik deger, risk 6nemi ve
hata olasilig1 alt faktorlerini belirlemislerdir. Arastirmalarinda sembolik deger, risk 6nemi
ve hata olasihigi faktorlerinin cinsiyet degiskenine goére fark oldugunu ve kadin
tilketicilerin erkek tiiketicilere gore daha yiiksek ilgilenim diizeylerine sahip olduklarini
bulmuslardir. Tiiketicilerin otomobillere olan ilgilenim diizeylerinden sembolik deger,
risk onemi ve hata olasilig1 faktorleri ile egitim diizeyleri arasinda anlamli fark oldugunu
saptamiglardir. Tiketicilerin yiiksek egitim diizeylerinde otomobillere yonelik genel
ilgilenim diizeylerinin de yiiksek oldugunu bulmuslardir. lgi-haz, sembolik deger ve
hata olasilig1 faktorleri ile yas degiskeni arasinda fark oldugunu tespit etmisleridir. Geng
tiiketicilerin ilgilenim diizeylerinin ileri yas gruplarina gore daha yiiksek oldugunu
belirlemiglerdir. Sembolik deger ve risk 6onemi faktorleri ile gelir diizeyleri arasinda fark
oldugunu saptamislardir. Tiiketicilerin gelir diizeyleri ile ilgilenim diizeyleri arasinda
aynit yonde bir artig/azalis oldugunu bulmuslardir. Diisiik gelirli tiiketicilerde diisiik
ilgilenim diizeyi, yiiksek gelirli tiiketicilerde yliksek ilgilenim diizeyi oldugunu tespit
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etmislerdir. Ilgi-haz, sembolik deger ve hata olasilig1 faktorleri ile meslek degiskeni
arasinda fark oldugunu bulmuslardir. Tiiketicilerin ilgilenim diizeyi olarak en ¢ok ilgi-
haz alt diizeyine sahip oldugunu ve diger boyutlarin ise sirastyla risk énemi, sembolik
deger ve hata olasilig1 oldugu sonucuna ulasmislardir.

Kowang vd. (2018) calismalarinda belirledikleri fiyat, estetik, otomobilin
ozellikleri ve kisilerarasi etkilesim faktorlerinin tiikketicilerin otomobil satin alma niyetine
olan etkisini tespit etmeyi amaglamislardir. Bu amagla Malezya Teknoloji Universitesi
Isletme Fakiiltesi son smif dgrencilerinden 81 kisi ile anket calismasi yapmuslardir.
Verileri ¢oklu regresyon analizi ile incelemislerdir.

Arastirmalart sonucunda fiyat, estetik, Ozellikler ve kisilerarast etkilesim
faktorlerinin tiiketicilerin satin alma niyetine anlamli ve pozitif etkisi oldugunu
saptamiglardir. Satin alima etki eden en giiclii faktoriin estetik faktorii oldugunu,
digerlerinin ise sirasiyla kisilerarasi etkilesim, otomobilin 6zellikleri ve fiyat faktorleri
oldugunu tespit etmislerdir.

Lane vd. (2018) calismalarinda tiiketicilerin elektrikli otomobil satin alma
tercihlerini etkileyen faktorleri belirlemeyi amaglamiglardir. Bu amagla ABD’de iki yil
icerisinde otomobil satin alma niyeti olan 1080 kisiyle internet anketi uygulamasi
yapmislardir. Verileri faktor analizi ve ikili lojistik regresyon ile analiz etmislerdir. Yakit
tiirlerine gore otomobilleri; fisle sarj olan hibrid elektrikli otomobiller (plug-in hybrid
electric vehicles-PHEV), fisle sarj olan elektrikli otomobiller (plug-in electric vehicles-
PEV), bataryali elektrikli otomobiller (battery electric vehicles-BEV) ve geleneksel
yakith (benzin, dizel, LPG) otomobiller olarak siniflandirmislardir.

Arastirmalarinda bakim maliyetine 6nem veren ve geleneksel yakitli otomobil
kullanan yapan tiiketicilerin ¢ogunlukla PHEV’leri tercih ettiklerini tespit etmislerdir.
PEV alimin1 tesvik eden politikalarin PHEV satin alim tercihini pozitif yonde etkiledigini
saptamiglardir. Pozitif ¢evresel goriintii saglamak, otomobil teknolojisi ve otomobilin
saglamlig1 faktorlerinin PHEV tercihini etkileyen diger unsurlar oldugunu tespit
etmiglerdir. Tiketicilerin yas diizeyleri artttkca PHEV’leri tercih etme olasiliginin

azaldigini bulmuslardir. Ayrica otomobil maliyeti ve otomobil tasarimina verilen dnem
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ile PHEV tercihi arasinda negatif iliski oldugunu belirlemislerdir. Sarj siiresinin uzun
olmas1 PHEV satin alim tercihini negatif etkiledigini saptamislardir. BEV tercihini, sarj
istasyonu bulunabilirliligi ve diisiik otomobil maliyeti faktorlerinin pozitif olarak
etkiledigini tespit etmislerdir. Fakat BEV teknolojisinin modasinin gececegi inanci,
otomobilin menzili ve aylik 100 mil alt1 yol yapma faktorlerinin BEV satin alma tercihini
negatif etkiledigi sonucuna ulasmiglardir.

Mathur vd. (2018) calismalarinda tiiketicilerin otomobil satin alma kararlarin
etkileyen faktorleri belirlemeyi amaglamislardir. Bu amagla Hindistanli tiiketicilere
sosyal medya araglar1 ile anket uygulamislaridir. Verileri yiizde ve grafiklerle analiz
etmislerdir.

Arastirmalarinin sonucunda tiiketicilerin otomobil satin alma kararlarinda etkili
olan faktorlerin; otomobil tipi, marka imaji, motor tipi, verimlilik ve reklam oldugunu
tespit etmislerdir.

Mathur vd. (2018) c¢alismalarinda otomobil sahiplerinin ¢evreye olan
farkindaligini, tutumunu ve davraniglarini anlamayr amacglamiglar ve bu baglamda
literatiir galismast ile derinlemesine niteliksel bir arastirma yapmuslardir. Sonug olarak
otomobil sahipleri emisyon kirliliginin ana sebebinin kalitesiz otomobil yakitlar1 ve ¢evre
kirliligine en biyilik sebebinde otomobil emisyonlari oldugu bilgisine sahiptirler.
Otomobil sahiplerinin ¢ogunun, “kiiresel 1sinma” teriminin farkinda oldugunu ancak ¢ok
azinin 'yesil pazarlama' terimini bildigini tespit etmislerdir. Ayrica otomobil sahiplerinin
cogunun Hindistan’daki mevcut dort tekerlekli cogu otomobillerin ¢evre dostu olmadig,
sirketlerin ¢cevre dostu otomobiller igin asir1 fiyat talep ettikleri fikrine sahip olduklarini
da saptamislardir.

Rajendran ve Jayakrishnan (2018) ¢alismalarinda tiiketicilerin algiladiklari riskin
boyutu ve bunun otomobil satin alimi lizerindeki etkisini belirlemeyi amaglamislardir. Bu
amagla kolayda O6rnekleme yontemi ile belirledikleri 50 kisiye anket uygulamislardir.
Verileri Friedman testi ile analiz etmislerdir.

Aragtirmalarinda yetkili bayi satis1 ve test siiriisii yapmanin en etkili risk azaltan

faktorler oldugunu bulmuslardir. Tiiketicilerin risk algisini azaltan ve satin almayi
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etkileyen diger faktorlerin ise lilke mensgei, otomobilin goriiniisii, otomobille ilgili agizdan
agiza iletisim, marka tercihi, taninmig kimselere benzemeye ¢alisma, kanaat liderleri, en
yiiksek fiyatli model se¢cimi ve bayi itibar1 faktorleri oldugunu saptamislarndir.
Tiiketicilerin daha yiiksek algilanan hizmet duygusuna sahip oldugunda, algilanan riskin
azalma egiliminde oldugu sonucuna ulagmislardir.

Tung (2018) ¢alismasinda Alman markasi1 otomobillere ilgi duyan tiiketicilerin
talebini etkileyen faktdrleri belirlemeyi amaglamistir. Bu amagla Istanbul ilinde rastgele
orneklem yontemiyle belirledigi 258 kisi lizerinde yapilandirilmig anket uygulamustir.
Verileri logit model yardimiyla analiz etmistir.

Aragtirmasimin sonucunda Alman markasi otomobillere olan talebi; giivenlik
algis1, imaj algis1 ve satin alindiktan sonra uzun siire kullanma algisinin pozitif yonde
etkiledigini tespit etmistir.

Thurstone (1934) galismasinda kisilik tiplerinin rasyonel bir siniflandirmasini
yapmay1 amaclamistir. Bu amagcla insanlarin mizaglar1 ve tavirlar ile ilgili yaygin olarak
kullanilan ve es anlamlilar ile birlikte 120 sifattan olusan bir listeyi degerlendirmeleri
icin 1300 kisiye vermistir. Her kisiden, iyi tanidig1 bir kisiyi diistinmesini ve o kisiyi
konusma taniminda kullanabilecegi her sifatin altin1 ¢izmesini istemistir. Belirledigi 60
adet sifatin es anlaml ¢ifti i¢cin korelasyon katsayilarini hesapladiktan sonra ¢ok faktorli
yontemlerle analiz ederek katsayilar1 agiklamak i¢in bes faktoriin yeterli oldugunu
bulmustur. Buna gore faktorler igine giren ve birbirleri ile iligkili oldugunu belirledigi
ornek sifatlar sunlardir: Arkadas canlisi, cana yakin, acik fikirli, comert ve neseli gibi
birbirine yakin sifatlar bir faktor altinda toplanmistir. Sabirli, sakin, sadik ve icten gibi
sifatlar ayni faktor altinda toplanmistir. Azimli, ¢aligkan ve sistematik gibi sifatlar bir
faktor altinda toplanmigstir. Bir diger faktor altinda yetenekli, diiriist, kendine giivenen ve
cesur gibi sifatlar toplanmistir. Son olarak ise kendini begenmis, alayci, kibirli ve gabuk
otkelenen gibi asagilayici sifatlar bir faktor atinda toplanmustir.

Allport ve Odbert (1936) ¢alismalarinda kisisel davranisi ve kisiligi sozlIii ifade ile
temsil edebilecek Ingilizce kelimeler iizerinde arastirma yapmuslardir. Arastirmalarinda

b

1925'te Webster’in yaymladigi “New International Dictionary” isimli sozliigiinde
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bulunan 400.000 adet terim ve kelimeler {lizerinde ¢alisarak 17,953 adet kisilik ile ilgili
kelime ¢ikarmiglardir. Kelimelerini dort kategoriye ayirmislardir. Birinci kategoride;
insanlarin kisisel 6zelliklerini ifade eden “agresif, i¢e doniik, girisken vb.” 4.504 adet
kelime belirlemislerdir. ikinci kategoride; ruh hallerini ve tavrin1 tanimlayan “utangag,
sevingli, ¢ildirmis vb.” 4.541 adet kelime belirlemislerdir. Ugiincii kategoride; Kisisel
davraniga iligkin sosyal veya karakteristik yargilari aktaran veya baskalar1 iizerindeki
etkiyi belirleyen “iyiliksever, hosgorii, sabir, biylileyici, rahatsiz edici vb.” 5.226 adet
kelime belirlemislerdir. Dordiincii kategoride ise ¢esitli kelimeler-ilk ii¢ kategoriye
girmeyen fakat kisiligi karakterize edebilme ihtimali olan “yalin, kizil, boguk vb.” 3682
adet kelime belirlemisledir.

Cattell (1947) calismasinda kisilik o6zelliklerin bi¢imsel ayrimlarini yaparak
siiflandirmay1 ve gizli kategorileri belirlemeyi amacglamistir. Bu amagla daha 6nceki
arastirmalarda derlenen yaklasik 18.000 6zellik terimlerinin es anlamlilarini elemistir 35
tane kisilik 6zelligi ¢ikarmistir. Bu kisilik 6zelliklerini 11 faktor altinda toplamistir.

Evans (1962) ¢alismasinda tiiketicilerin otomobil tercihinde davraniglarini ve ig
kisilik ihtiyaglarini 6lgmeyi amaglamistir. Bu amacla ABD’de Chicago sehrinde Park
Forest bolgesinde ikamet edip Ford veya Chevrolet otomobil markalarindan birine sahip
olan ve tesadiifi 6rnekleme yontemiyle belirledigi 40 kisiye test uygulamistir. Verileri
frekans, ANOVA ve korelasyon analizi ile incelemistir. Katilimcilar1 aligveris
yapmayanlar (yeni bir araba satin almadan dnce yalnizca bir saticiy1 ziyaret edenler) ve
aligveris yapanlar (yeni bir araba satin almadan 6nce farkli markalarin bayilerini ziyaret
edenler) olarak iki gruba ayirmistir. Her grupta 10 Ford ve 10 Chevrolet marka otomobil
sahibi vardir.

Arastirmasinin psikolojik (kisilik) degiskenleri; basari (kisinin elinden gelenin en
iyisini yapmasi, ¢ok onemli bir seyi basarmasi), saygi (baskalarinin ne diistindigiini
ogrenmek, baskalarinin liderligini kabul etmek), teshir (esprili ve zekice seyler soylemek,
kisisel basarilardan bahsetmek), dzerklik (Istendigi gibi gelip gidebilmek, bir seyler
hakkinda ne diisiindiigiinii soylemek), baglilik (arkadaslara sadik olmak, olabildigince

cok arkadas edinmek), i¢ kontrol (Kisinin giidiilerini ve duygularini analiz etmek,
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bagkalarinin davranislarini analiz etmek), baskinlik (birinin ait oldugu gruplarda lider
olmak, baskalarina islerini nasil yapacaklarini anlatmak), asagilama (Kisi yanlig bir sey
yaptiginda kendisini suglu hissetmek, ¢ogu bakimdan baskalarindan asagi hissetmek),
degisim (yeni ve farkli seyler yapmak, yeni heveslere ve modalara katilmak) ve
saldirganlik (aykir1 bakis agilarina saldirmak, hakaretten intikam almak) olarak
belirlemistir. Demografik degiskenleri olarak ise ev sahipligi, aile biiyiikliigii, kiliseye
gitme, otomobil sahibinin yasi, egitim diizeyi, meslekte ¢alisma siiresi ve aile yillik gelir
diizeyi olarak belirlemistir.

Arastirmasi sonucu aligveris yapan grubun % 45’inin daha sonra tercih edecekleri
markay1 belirlemediklerini fakat aligveris yapan grubun % 75’inin yine Ford veya
Chevrolet marka otomobil tercih edebileceklerini saptamustir. Kisilik durumlari
bakimindan aligveris yapanlar ve aligveris yapmayanlar gruplar1 arasinda istatiksel olarak
anlamli farkliliklar oldugunu bulmustur. Alisveris yapan grubun aligveris yapmayanlara
gore basari, baglilik, i¢ kontrol, baskinlik, degisim ve saldirganlik kisilik puanlarinin daha
yiiksek oldugunu tespit etmistir. Aligveris yapmayan grubun ise saygi, oOzerklik,
asagilama ve teshir kisilik puanlarimin aligveris yapanlardan daha yiiksek oldugunu
belirlemistir. Demografik bakimdan farkliliklar1 incelediginde ise istatiksel olarak
anlamli farkliliklar bulmustur. Buna goére aligveris yapan grubun aligveris
yapmayanlardan daha yasli, daha egitimli, ev sahibi olmaktan ziyade daha ¢ok kiraci
oldugunu ve kiliseye daha sik gittigini tespit etmistir. Ayrica aligveris yapmayanlarin
daha geng, ailesi daha genis niifusa sahip, ayni sirkette daha uzun siire galisan ve daha
yiiksek bir gelire sahip olduklarini saptamistir.

Norman (1963) calismasinda Cattell’in 20 kisilik 6zelligini gruplandirmak
amactyla Michigan Universitesi'nde 6grenciler iizerine psikolojik test uygulamustir.
Arastirmasi sonuncunda Tupes ve Christal’in 1961 yilindaki ¢alismalarina benzer sekilde
disadoniikliik, uyumluluk, sorumluluk, duygusal dengelik ve kiiltiir olarak adlandirilan
kisilik faktorlerini belirlemistir.

Goldberg (1990) calismasinda daha oOnce bazi arastirmacilar tarafindan

olusturulan bes faktdr modelini daha kapsamli 6zellik terimleri ile inceleyerek kendi
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sozciiksel hipotez (lexical hypothesis) calismasiyla kisilik faktorlerini  yeniden
belirlemeyi amaglamigtir. (Lexical Hpothesis, ilk kez Sir Francis Galton tarafindan ortaya
cikarilan ve her biri ayr1 bir anlam tonuna sahip olan, karakteri ifade eden tam bin kelime
igeren sozciiklerdir. Bes faktér modeli bu varsayimdan yola ¢ikarak gelistirilmistir.) Bu
amagla ti¢ farkl caligma gerceklestirmistir. 1980'lerin basinda Goldberg, bes faktorlii
yapty1 dogrulamak icin tasarlanmig bir dizi ¢alisma baslatmistir. Kendi kisilik sozliik
(lexical) projesiyle 1710 6zellik tanimlayici sifatlardan olusan bir envanter olusturmustur.
Bes faktor yapisini ¢esitli 6rneklerde incelemis ve daha sonra birkag 6lgek gelistirmistir.
Bu aragtirmasindan sonra bes faktorii (disadoniikliik, uyumluluk, sorumluluk, duygusal
dengelik (nevrotikligin karsit1), deneyime agiklik/zeka) temsilen biiyiik bes (big-five)
faktor olarak isimlendirmistir.

Tupes ve Christal (1992) 1961 yilindaki ¢alismalarinda Cattell’in 35 tane kisilik
Ozelligini baz alarak Hava Kuvvetleri Komutanligi ve Personel Okulu'nda &grencilerden
olusan sekiz farkli 6rneklem iizerinde testler yapmislardir. Arastirmasi sonucunda faktor
analizi yaparak her analizden giiglii ve tekrarlayan bes kisilik faktori saptamistir. 1. faktor
kaynasma (disa doniiklik): Bu faktor; konuskanlik, agiksozliililk, maceraperestlik,
giriskenlik, sosyallik, enerjik, kompozisyon, karsi cinsiyete ilgi ve nese 6zellikleri ile
tanimlanir. Duygusal olgunluk, ilimlilik, nezaket, geleneksellik ve sakinlik disa dontikliik
faktoriiniin negatif 6zellikleridir. 2. faktér uyumluluk: Bu faktor 1yi huylu, kiskang degil,
duygusal acidan olgun, yumusak baslilik, isbirlikgilik, giiven, uyum saglama, nezaket,
insana dikkat ve 6z yeterlilik 6zellikleri ile tanimlanir. Girigkenlik, konuskanlik ve
diizenlilik uyumluluk faktoriiniin negatif 6zellikleridir. 3. faktor giivenilirlik: Bu faktor
diizenlilik, sorumluluk, vicdanlilik, azim ve konvansiyonellik, isbirlik¢i, 1limlilik ve
duygusal istikrar 6zellikleri ile tanimlanir. Bu faktdriin negatif 6zellikleri ise uyumluluk
ve hayalperestliktir. 4. faktor duygusal dengelik: Bu faktor nevrotik olmayan, sakin,
dengeli, Hipokondriyak olmayan, sakin, duygusal olarak kararli, kendi kendine yeterli,
kiskanglik eksikligi, duygusal olgunluk, isbirlik¢i, giivenilirlik, uyumluluk, sorumluluk,
azim ve bagimsiz diisiince 6zellikleri ile tanimlanir. Nezaket bu faktoriin negatif ylikiidiir.

5. faktor kiiltlirdiir. Bu faktore bazi aragtirmacilar “sorgulayan akil” demistir. Kiiltiirlii,
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estetik olarak zor begenen, hayal giicli kuvvetli, sosyal, bagimsiz diisiinen, c¢aligkan,
temkinli, duygusal dengeli 6zellikleri ile bu faktor tanimlanir.

Costa ve McCrae (2008) calismalarinda 1970’lerde ortaya ¢ikardiklart NEO
Kisilik Envanteri (NEO Personality Inventory-(NEO-PI)) 6l¢eginin revize edilme
stirecini degerlendirmislerdir. Nevrotiklik, digsadoniikliik ve agiklik lizerine arastirmalari
1970"lerin ortalarinda baslamigtir. 1983'te uyumluluk ve sorumluluk o&lgiitlerini
eklemislerdir. Kisilik ile ilgili arastirmalarina 1976’da onalt1 kisilik faktoriiniin (16PF)
analizleriyle baslamislardir. Ik basta, yasla birlikte yapisal degisiklikler sorusuyla
ilgilenmislerdi. Ust diizey faktorler veya kiimeler olarak 6zetlenen 6zellikler arasindaki
iligkiler yaglilar i¢cin gen¢ ve orta yastaki erkeklerden farkli miydi? Fakat her yas
diizeyinde yapimin ne oldugu bilinemeyeceginden farkliliklari tespit edememisler ve
dogru faktor sayisini ve bunlarin uygun rotasyonunu belirleyememislerdir. 1980°deki
calismalarinda ise yapida yas farkliliklar1 olmadigin1 tespit etmislerdir. Ayrica nevrotiklik
(N), disadoniikliik (E) ve agiklik (O) faktorlerini bulmuslardir. 1985 yilinda amprik
calisma ile disadoniikligiin Norman’in faktoriine biiyiik 6lgiide benzedigini ve yine
Norman’mn duygusal denge faktoriiniin nevrotikligin tersi oldugunu belirlemislerdir.
Ayrica 1987°de ki ¢alismalarinda uyumluluk (A) ve sorumluluk (C) faktorlerini ekleyerek
bes faktor modelini (five factor model-FEM) olusturmuslardir. 1991 yilinda bu faktérleri
ayrintili sekilde yeniden degerlendirerek Revize NEO Kisilik Envanterini (Revised NEO
Personality Inventory —(NEO-PI-R)) ortaya ¢ikarmiglardir.

Parmer ve Dillard (2015) calismalarinda tiiketicilerin otomobil satin alma
tercihleri ile kisilikleri arasindaki iligkiyi belirlemeyi amaglamislardir. Bu amagla Teksas
eyaletinde Houston sehrinde 488 tiiketici ile anket ¢alismasi yapmislaridir. Verileri
tanimlayici istatistikler, Spearman korelasyonu, Mann-Whitney-U testi, Kruskal-Wallis
testi, cok degiskenli regresyon analizi, dogrusal regresyon analizi ve lojistik regresyon
analizi ile incelemislerdir. Arastirmalarinda demografik 6zellikler (yas, cinsiyet, egitim
vb.), 5 biylk kisilik ozellikleri (disa doniikliik, deneyimlere agiklik, sorumluluk,
uyumluluk, nevrotik) ve etnik koken (Asyali, Ispanyol, Afrika kdkenli Amerikalilar,

Beyazlar ve diger etnik kdkenler) degiskenlerini kullanmislardir.
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Arastirma sonucunda demografik 6zellikler ve kisilik boyutlar1 bir alicinin tavsiye
etmesi ve tekrar ayni markayr almasi konusunda onemli bir rol oynadigini tespit
etmiglerdir. Daha 6nce sahip olunan otomobil sayisi ile kisilik 6zellikleri arasinda bir
iliski olmadig1 sonucuna ulagsmiglardir. Disa dontik kisilik 6zelligine sahip katilimcilarin
otomobil kiralama olasiliginin diger kisilik 6zelligine sahip tiiketicilere gore daha yiiksek
oldugunu ve disa doniik kisilik 6zelligi arttikga otomobil kiralama olasiliklarinin da
artacagini saptamislardir. Sorumluluk kisilik 6zelligine sahip tiiketicilerin sahip olduklar1
otomobil markalarini tavsiye etme veya tekrar satin alma olasiliklarinin diger kisilik
ozelligine sahip tiiketicilere gore daha yiiksek oldugunu ve sorumluluk kisiligine sahip
olunma diizeyi arttikca mevcut otomobil markalarini 6nerme olasiliklarinin da artacagini
tespit etmislerdir. Deneyimlere agik kisilik 6zelligine sahip tiiketicilerin daha dnceden
sahip olunan ayn1 markadan otomobillere sahip olma olasiliginin diger kisilik 6zelligine
sahip tiiketicilere gore daha yiiksek oldugunu belirlemislerdir. Yiiksek gelire ve yiiksek
egitim seviyesine sahip tiiketicilerin daha 6nce sahip olduklari otomobilleri tekrar satin
alma egiliminde oldugunu bulmuslardir. Ust yas grubunda bulunan tiiketicilerin mevcut
otomobil markalarini tavsiye etme ve satin alma olasiliklarinin alt yas grubundakilere
gore daha yiiksek oldugunu tespit etmislerdir. Evli olup ¢cocugu olan ve yiiksek egitime
sahip tiiketicilerin ayni marka otomobile sahip olma olasiligimin diger gruptaki
tiikketicilere gore daha yiiksek oldugunu saptamislardir. Cocugu olmayan katilimcilarin
onceki markaya sahip olma olasiliginin en az oldugunu bulmuslardir. Yiiksek gelire sahip
tiiketicilerin ayn1 markay1 tavsiye etme veya satin alma olasiliklarinin orta ve diistik gelir
grubundaki tiiketicilere gore daha yiliksek oldugunu tespit etmislerdir. Diger etnik
gruplara gore Orta Dogulu tiiketicilerin daha dnce sahip olunan marka otomobillere sahip
olma olasiliklarinin yiiksek oldugunu fakat mevcut otomobillerini 6nerme veya satin alma
olasiliklarinin az oldugunu tespit etmislerdir.

Dikcius vd. (2018) c¢alismalarinda tiiketicilerin bes biiylik kisilik 6zelligi
(uyumluluk, disadoniikliik, sorumluluk, ac¢ik fikirlilik/deneyimlere agiklik/zeka,
nevrotiklik) ile marka kisilik boyutlar1 (samimiyet, heyecan, yeterlilik, ¢cok yonliiliik,

saglamlik) arasindaki iligskiyi belirlemeyi amaglamislardir. Bu amagla Litvanya’da
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kartopu Orneklem yontemiyle 204 kisiye anket uygulamislardir. Verileri Pearson
koreloasyon analizi ile incelemislerdir. Marka kisiligi i¢in Volkswagen, Volvo, Jeep,
Toyota, Hummer, Jaguar, BMW, Audi, Honda ve Mercedes otomobil markalarini ele
almislardir.

Arastirmalarinda tiiketicilerin kisilik 6zellikleri ile otomobil markalarinin marka
kisiligi boyutlar1 arasinda baz iligkiler tespit etmislerdir. Bu sonuca gore tiiketicilerin
nevrotiklik kisilik 6zelligi ile otomobil markalariin yeterlilik marka kisilik boyutunu
degerlendirmeleri arasinda negatif yonde, saglamlik marka kisilik boyutu arasinda ise
pozitif yonde bir iliski vardir. Disadoniiklik kisilik 6zelligi ile otomobil markalarinin
heyecan marka kisilik boyutu arasinda pozitif yonde bir iliski vardir. Agik fikirlilik kisilik
ozelligi ile otomobil markalarinin samimiyet ve yeterlilik marka kisilik boyutlar1 arasinda
pozitif yonde bir iliski vardir. Uyumluluk kisilik 6zelligi ile otomobil markalarinin
samimiyet, yeterlilik ve heyecan marka kisilik boyutlari arasinda pozitif yonde bir iligki
vardir. Sorumluluk kisilik 6zelligi ile otomobil markalarimin samimiyet, yeterlilik,
heyecan ve ¢ok yonliiliik marka kisilik boyutlar1 arasinda pozitif yonde bir iligki vardir.

Udo-Imeh (2015) calismasinda tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinin satin alma
davraniglar lizerinde etkisini belirlemeyi amaglamistir. Bu amacla tesadiifi ve tesadiifi
olmayan Orneklem yontemleri ile belirledigi ve Nijerya’da bulunan Cross River
eyaletinde bulunan iki tniversitede 6grenim goéren 228 lisans dgrencisine uyguladigi
anket verilerini frekans, ylizde ve ¢oklu regresyon analizi ile incelemistir.

Aragtirma sonucuna gore kisilik 6zelliklerinin (disadoniikliik, uyumluluk, agik
fikirlilik, sorumluluk, nevrotiklik) satin alma davranisini etkiledigini ve satin alma
davranisinin % 9,3’ {inii acikladigini saptamistir. Kisilik 6zelliklerinden uyumlulugun
tiiketicilerin satin alma davranisini en ¢ok etkiledigini ve etkileyen diger kisilik
ozelliklerinin disadoniikliik, sorumluluk, acik fikirlilik ve nevrotiklik olarak siralandigini
tespit etmistir. Ayrica sosyo-demografik degiskenler (yas, cinsiyet, medeni durum, aile
blytikligl, aylik harcama, harclik, ikamet, okul, sinif, boliim) ile kisilik 6zellikleri

birlikte satin alma davranisinin %23,7’sini agikladigini belirlemistir.
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Bahner ve Clark (2020) ¢alismalarinda Cattell ve Mead tarafindan 1949 yilinda
gelistirilen on alt1 kisilik faktoriinii (Sixteen Personality Factor-16PF) incelemislerdir.
Aragtirmalarina goére 16PF gelistirildigi giinden bu yana dort kez uyarlanmistir.
Potansiyel gilinliik durumlar1 veya giinliik durumlara verilen tepkileri tanimlayan 185
ifadeden olusur. Durumlar somuttur ve katilimcilardan ifadelerin davranis bigimlerini
tanimlayici olup olmadigini veya genel olarak nasil davranacaklarini belirlemeleri istenir.
Ug olas1 ¢oktan se¢meli yanit saglanir ve ortada her zaman soru isareti bulunur veya
katilimcinin  nasil yanit verecegini bilmedigini belirtir. 16PF anketi, kisilik
bozukluklarinin aksine normal kisilik isleyisini 6lgmek i¢in tasarlanmigtir. On alt1 temel
ozellik asagidakileri igerir. Sicaklik (A); kisisel olmayan ve kayitsiz olmanin aksine bir
bireyin sefkatli ve sefkatli olma derecesini 6lger. Akil Yiiriitme (B); kisinin soyut diislince
ve entelektiiel merak kapasitesini dlger. Duygusal istikrar (C); kisinin sakin, tepkisiz ve
esnek kalma yetenegini 6l¢er. Baskinlik (E); bir bireyin girigkenligini ve uygunlugunu
Olger. Canlilik (F); kisinin coskusunu, dikkatini ve ciddiyetini 6lger. Kural Bilinci (G);
onlemleri, uygunsuzlugun aksine kurallar ve gorev duygusu ile ilgilidir. Sosyal Cesaret
(H); kisinin utangagligini, arkadasligini ve maceraciligini 6lger. Duyarlilik (I); kisinin
duygusalliginin ve tarafsizhigmnm bir dlgiisiidiir. Ihtiyathlik (L); giivenmek ve saf
olmaktan farkli olarak bir kisinin siipheli ve korunma derecesini 6lger. Soyutluk (M); bir
bireyin pratiklik ve hayal giici durumunu 6lger. Mahremiyet (N); kisinin inceligini,
ictenligini ve ifsa etme egilimini 6lger. Kaygi (O); kisinin giivensizliginin, kayitsizliginin
ve kendine giliveninin bir Ol¢isiidiir. Degisime Agiklik (S1); bir bireyin deneyime
acikhigini ve gelenege giivenmeyi olger. Oz Giiven (Q2); kisinin grup ydnelimi ve
baskalarma bagimlihigi yerine tek basmma eylem kapasitesini degerlendirir.
Miikemmeliyetcilik (Q3); kisinin disiplini, organizasyonunu ve diizensizlige toleransini
Olcer. Gerilim (S4); kisinin diirtiislinii, enerjisini ve sabrini dlger.

16PF teshis i¢in kullanilamaz, ancak kisilik hakkinda ilgili bilgiler saglar. Ayrica
evlilik ve aile danismanliginda, ¢iftler arasindaki olasi siirtiisme noktalarini belirlemek ve
kisileraras1 giicli ve zayif yanlari belirlemek i¢in kullanilmistir. 16PF, egitim

ortamlarinda 6grenme stillerini belirlemeye yardimci olmak ve tavsiye vermeye yardimei

86



olmak i¢in bir kullanim ge¢migine sahiptir. 16PF gilinlimiizde yaygin olarak
kullanilmamaktadir; ancak gelisimi, bu alanlarda yaygin olan anketlerin ¢ogunun

olusturulmasina ilham vermis veya dogrudan yol agmuistir.
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IKiINCi BOLUM

2. ARASTIRMA

2.1. Yontem

2.1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amaci bireylerin sifir otomobil tercihinde 6nem verdikleri tercih
faktorlerini belirlemek, otomobil tercih faktorleri 6nem diizeyleri ile kisilik faktorleri
arasindaki iligkileri tespit etmektir. Aragtirma sonucu elde edilecek bulgular vasitasiyla
otomobil {reticileri ve saticilarina yararli bilgilerin sunulmasi da amaglanmistir.
Otomobil iireticileri ve saticilar1 elde edilen verilerle birlikte miisterilerini gruplandirma
olanagmma sahip olabilecek ve farkli gruplara degisik pazarlama yOntemleri
uygulayabileceklerdir. Pazarlamanin baslangicinda yapilabilecek bir kisilik anketiyle
miisterilerin beklentilerini tahmin edebileceklerdir. Ayrica miisterilerin hangi otomobil
tercih faktorlerine onem verdiklerini de belirleyerek miisteri memnuniyetini de
artirabileceklerdir. Miisteri agisindan amag ise kendi isteklerini bilebilecek bir satic1 ve

iretici firmasiyla karsilasmasini saglamak ve memnuniyetini artirmaktir.

2.1.2. Arastirmanin Kisithhklar

Zaman ve maliyet kisitlarindan dolay1 arastirma evreni sadece TR 90 bolgesindeki
6 ilde (Artvin, Giresun, Glimiishane, Ordu, Rize ve Trabzon) ikamet eden 18 yas {istii
internet kullanicilar1 olarak belirlenmistir. Tiirkiye genelini kapsayacak sekilde ele
alimmamistir. Bu arastirmada tesadiifi olmayan Ornekleme metotlarindan biri
kullanilmistir. Dolayisiyla, bu calismanin sonuglar1 yalnizca kapsam i¢indeki anket

uygulananlar i¢in gecerli olup genelleme yapilamaz.
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2.1.3.Orneklem Yéntemi

Arastirma ana kiitlesi TR 90 bolgesindeki 6 ilde (Artvin, Giresun, Glimiishane,
Ordu, Rize ve Trabzon) ikamet eden 18 yas dUstii internet kullanicilari olarak
belirlenmistir. Bu amagla internet lizerinde anket formu hazirlanmis ve tesadiifi
ornekleme yontemlerinden biri olan kolayda 6rnekleme yontemiyle belirlenmis kisilere
anket formu doldurma istemi gonderilmistir. Anket génderilen bu 6 ilde yasayan bireylere
anket formunu doldurmalar1 ve ¢evrelerindeki kisilere doldurtmalar1 rica edilmis, bu
sayede toplamda 698 kisiye ulasilmigtir. Doldurulan anketlerin 33’{inde eksik ve hata
goriilmiis olup analize 665 denek dahil edilmistir. Anket internet ortamina 11 Mayis 2020
tarihinde yliklenmis olup 15 Agustos 2020 tarihine kadar veriler toplanmig ve SPSS

programina girilmistir.

2.1.4.Veri Toplama Araclar ve Istatistiksel Yontemler

Birinci boliimde arastirmanin amaci ve kapsami ile ilgili bilgilere, demografik
ozelliklerle ilgili sorulara (8 soru) ve otomobil sahipligi ile ilgili sorulara yer verilmistir
(6 soru). Ikinci boliimde otomobil tercihi faktérleriyle ilgili 20 soru ve otomobil tercihi
faktorleri onem diizeyiyle ilgili 154 soru sorulmustur. Ugiincii boliimde ise bes faktor
kisilik 6zelligini Olgen 42 soru bulunmaktadir. Ankete katilanlardan sorulan her bir
ifadeye kendi goriislerine uygun cevap vermeleri istenmistir. Demografik ozellikler,
otomobil sahipligi ve otomobil tercihi faktorleriyle ilgili sorular kategorik 6lgekli olup,
otomobil tercihi faktorleri 6nem diizeyi ve bes faktorlii kisilik 6lgegi ise 5’11 Likert 6lgegi
ile 6l¢iilmiistiir. Bu arastirma hem betimleyici hem de ¢ikarimsal nitelik arz etmektedir.
Dolayisiyla betimleyici istatistik teknikleri (frekans analizi) ve Korelasyon analizleri
kullanilmistir. Otomobil tercihi faktorleri 6nem diizeyi ve bes faktorli kisilik 6lgegi
arasindaki iliskiyi 6l¢cmek i¢in korelasyon analizi kullanilmistir. Bunun i¢in 6ncelikle bes
faktorli kisilik anketinin 42 sorusu her biri kendi i¢cinde bulundugu faktoriin altinda
aritmetik ortalama yontemiyle indirgenerek 5 faktdore cevrilmistir. Otomobil tercihi
faktorleri onem diizeyi Olgegindeki sorular ise literatiire ve uzman tercihine bakilarak

gruplandirilmig ve toplamda 15 faktore indirgenmistir (artimetik ortalama yontemiyle).
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Asagidaki tabloda indirgenen degiskenler ve bu degiskenlerin indirgendigi faktorler

goziikmektedir.
Faktor Kisilik Olcegi Sorulari ve Faktorleri

Faktorler Soru Anket Sira Numarasi
Disadoniikliik 1,2,3,4,5,6,7,8,9,10
Uyumluluk 11,12, 13, 14, 15, 16, 17, 18
Sorumluluk 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 26
Duygusal Dengelilik 27, 28, 29, 30, 31, 32, 33
Zeka/Hayal Giicii 34, 35, 36, 37, 38, 39, 40, 41, 42

Otomobil Tercihi Faktérleri Onem Diizeyi Olcegi Sorular1 ve Faktorleri

Faktorler Soru Anket Sira Numarasi
Kalite 3, 37, 38, 40, 41, 137
Dis tasarim 4,5,19, 20, 22, 23, 24, 31, 32, 33, 47, 62, 111, 113, 121
ic tasarim 30, 39, 78, 84, 89, 92
Verimlilik/Ekonomiklik 7,11
Performans 6, 8,9, 10, 13, 14, 15, 16, 21, 34
Cevresel Unsurlar 12,117
Konfor 17, 26, 76, 77, 80, 81, 83, 85, 86, 87, 88, 118, 119
N 18, 36, 42, 43, 44, 45, 46, 48, 49, 50, 51, 52, 53, 54, 55, 56, 57,
Teknoloji
58, 59, 60, 61, 79, 82, 90, 91, 120,
25, 93, 94, 95, 96, 97, 98, 99, 100, 101, 102, 103, 104, 105,
Giivenlik/Emniyet
106, 107, 108, 114,
Hacim 27,28, 29, 35
Multimedya 63, 64, 65, 66, 67, 68, 69, 70, 71, 72, 73, 74, 75
Aksesuar 110, 112

122,123, 124, 125, 126, 127, 128, 129, 130, 131, 132, 133,
136, 147

Servis/Hizmet
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Finansman 134, 135, 138, 139, 140, 141, 142, 143, 144, 145, 146

Marka/Mensei 1, 2,109, 115, 116

2.1.5. Arastirma Sorulari

Bu aragtirma kapsamindaki arastirma sorulari, asagida belirtilmistir;

1. Otomobil tercihi faktorleri dagilimi nasildir

2. Otomobil tercihi faktorleri 6nem diizeyi dagilimi nasildir

3. Otomobil tercihi faktorleri 6nem diizeyi ile kisilik faktorleri arasindaki iliski

nasildir

2.2. Bulgular
2.2.1.Demografik Bulgular

Tablo 1. Cinsiyet

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Erkek 355 53,4 53,4 53,4
Kadin 310 46,6 46,6 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 1’e bakildiginda cinsiyet olarak ankete katilanlarin % 53,4°1 erkek ve
% 46,6’s1 kadindir.
Tablo 2. Medeni Durum

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Evli 434 65,3 65,3 65,3
Bekar 231 34,7 34,7 100,0
Toplam 665 100,0 100,0
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Tablo 2’ye bakildiginda medeni durum olarak ankete katilanlarin % 65,3’ evli

ve % 34,7’si bekardir.

Tablo 3. Yas
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
18-30 178 26,8 26,8 26,8
31-40 201 30,2 30,2 57,0
41-50 147 22,1 22,1 79,1
51-60 76 11,4 11,4 90,5
61 ve Ustii 63 9,5 9,5 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 3’e bakildiginda ankete katilanlarin yas diizeyleri % 30,2’si 31-40 yas
arasinda, % 26,8’1 18-30 yas arasinda, % 22,1°1 41-50 yas arasinda, % 11,4’ii 51-60 yas

arasinda ve % 9,5°1 61 yas ve {istii yastadir.

Tablo 4. Aylik Gelir

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
0-2.000 TL 111 16,7 16,7 16,7
2.001-3.000 TL 82 12,3 12,3 29,0
3.001-4.000 TL 67 10,1 10,1 39,1
4.001-5.000 TL 111 16,7 16,7 55,8
5.001-6.000 TL 119 17,9 17,9 73,7
6.001 TL ve iistii 175 26,3 26,3 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 4’e bakildiginda ankete katilanlarin % 26,3’ 6.001 TL ve tstii, % 17,9’u
5.001-6.000 TL arasi, % 16,7°si 0-2.000 TL arasi, % 16,7’si 4.001-5.000 TL arasz,
% 12,3’ 2.001-3.000 TL aras1 ve % 10,1’1 3.001-4.000 TL aras1 aylik gelir diizeyine
sahiptir.
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Tablo 5. Egitim

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

ilkégretim 56 8,4 8,4 8,4
Lise 173 26,0 26,0 34,4
On Lisans 57 8,6 8,6 43,0
Lisans 301 45,3 45,3 88,3
Yiiksek Lisans 49 7,4 7,4 95,6
Doktora 29 4,4 4.4 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 5’¢ bakildiginda ankete katilanlarin % 45,3’ lisans, % 26,0°1 lise, % 8,6’s1

on lisans, % 8,4’1 ilkdgretim, % 7,4’1 yliksek lisans ve % 4,4’1i doktora egitim diizeyine

sahiptir.
Tablo 6. Meslek
Frekans Yiizde Gegerli Birikimli

Yiizde Yiizde
Memur 153 23,0 23,0 23,0
Akademisyen 64 9,6 9,6 32,6
Polis-Asker gibi G.Hizmetleri 49 7,4 7,4 40,0
Saglik Personeli 38 5,7 5,7 457
Ozel Sektor Iscisi 53 8,0 8,0 53,7
Kamu Sektor Iscisi 42 6,3 6,3 60,0
Serbest Meslek 44 6,6 6,6 66,6
Esnaf 47 7,1 7,1 73,7
Ogrenci 59 8,9 8,9 82,6
Issiz 64 9,6 9,6 92,2

Ev Hanim 52 7.8 7.8 100,0

Toplam 665 100,0 100,0
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Tablo 6’ya bakildiginda ankete katilanlarin meslek durumlar1 bakimindan
% 23,0’1 memur, % 9,6’s1 akademisyen, % 9,6’s1 issiz, % 8,9’u 6grenci, % 8,01 6zel
sektor is¢isi, % 7,81 ev hanimi, % 7,41 polis-asker gibi glivenlik hizmetleri personeli,

% 7,1°1 esnaf, % 6,6’s1 serbest meslek sahibi, % 6,3’ kamu sektor is¢isi, % 5,7’si saglik

personelidir.
Tablo 7. ikamet
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde  Birikimli Yiizde

Artvin 43 6,5 6,5 6,5
Giresun 97 14,6 14,6 21,1
Gilimiishane 51 1,7 7,7 28,7
Ordu 182 27,4 27,4 56,1

Rize 83 12,5 12,5 68,6
Trabzon 209 31,4 31,4 100,0

Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 7’ye bakildiginda ankete katilanlarin % 31,40t Trabzon’da, % 27,41
Ordu’da, % 14,6’s1 Giresun’da, % 12,5’1 Rize’de, % 7,7’si Glimiishane’de ve % 6,51

Artvin’de ikamet etmektedir.

Tablo 8. Sahip Olunan Cocuk Sayis1

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
0 266 40,0 40,0 40,0
1 159 239 23,9 63,9
2 165 24,8 24,8 88,7
3 63 9,5 9,5 98,2
4 12 1,8 18 100,0
Toplam 665 100,0 100,0
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Tablo 8’e bakildiginda ankete katilanlarin % 40’1 ¢cocuk sahibi degil, % 24,8’
2 (iki) ¢ocuga sahip, % 23,9’u 1 (bir) ¢ocuga sahip, % 9,5’1 3 (li¢) cocuga sahip, % 1,81
4 (dort) gocuga sahiptir.

2.2.2. Otomobil Sahipligi Bulgular:

Tablo 9. Suan da Otomobil sahibi misiniz?

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Evet 459 69,0 69,0 69,0
Hayir 206 31,0 31,0 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 9’a bakildiginda su an otomobil sahibi olanlar % 69, otomobil sahibi

olmayanlar ise % 31 diizeyindedir.

Tablo 10. Suan ki otomobiliniz ka¢inc1 otomobiliniz?

Frekans Yiizde Gegerli Birikimli

Yiizde Yiizde
0. 206 31,0 31,0 31,0
1. 126 18,9 18,9 49,9
2. 120 18,0 18,0 67,9
3. 87 13,1 13,1 81,0
4, 54 8,1 8,1 89,1
5. 33 5,0 5,0 94,1

6. ve lizeri 40 59 59 100,0

Toplam 666 100,0 100,0

Tablo 10’a bakildiginda ankete katilanlarin % 31,0’1 otomobil sahibi degil,

% 18,9’nun birinci otomobili, % 18,0 nin ikinci otomobili, % 13,1 nin li¢lincii otomobili,
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% 8,1’inin dordiincii otomobili, % 5,0’nin besinci otomobili, % 5,9’nun ise altinci ve

uzeri otomobilidir.

Tablo 11. flerleyen zaman icerisinde otomobil satin almay1 diisiiniiyor musunuz?

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Evet 488 73,4 73,4 73,4
Hayir 177 26,6 26,6 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 11’e bakildiginda ankete katilanlarin % 73,4’1 ilerleyen zaman igerisinde
otomobil satin almayi diisliniiyorken % 26,6’s1 ilerleyen zaman igerisinde otomobil satin

almay1 diisiinmiiyor.

Tablo 12. Otomobil satin alsanmiz ka¢ yil kullanmay: diisiiniirsiiniiz?

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
0-2 y1l 84 12,6 12,6 12,6
3-5y1l 294 44,2 44,2 56,8
6-8 yil 125 18,8 18,8 75,6
9-11 yil 39 59 59 81,5
12 yil ve iizeri 123 18,5 18,5 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 12’ye bakildiginda ankete katilanlarin % 44,2’si otomobil satin alsa 3-5 yil
aras1 kullanmay: diistiniiyor digerleri ise sirastyla 6-8 yil arast (% 18.8), 12 yil ve iizeri

(% 18,5), 0-2 yil aras1 (% 12,6) ve 9-11 aras1 (% 5,9)’dur.
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Tablo 13. Otomobil satin almaya kim karar veriyor?

Frekans Yizde  Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Kendim 329 49,5 49,5 49,5
Esim 18 2,7 2,7 52,2

Ailece ortak kararla 297 44,7 447 96,8
Diger 21 3,2 3,2 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 13’e bakildiginda ankete katilanlarin % 49,5°i kendisi, % 44,7’si ailece
ortak karar ile % 3,2’si digerleriyle ve % 2,7’sinin esi otomobil satin alamaya karar

vermektedir.

Tablo 14. Yilda kendi otomobilinizle ka¢ km yapiyorsunuz?

Frekans Yizde  Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

0-10.000 km 202 44,0 44,0 44,0
10.001-20.000 km 150 32,6 32,6 76,6
20.001-30.000 km 90 19,6 19,6 96,3
30.001 km ve tizeri 17 3,7 3,7 100,0

Toplam 459 100,0 100,0

Tablo 14’e bakildiginda ankete katilanlarin % 44,0’1 yillik 0-10.000 km arast,
% 32,6’s1 y1llik 10.001-20.000 km arasi, % 19,6’s1 yillik 20.001-30.000 km arast, % 3,7 si
yillik 30.001 km ve tizeri kendi otomobili ile yol yapmaktadir.
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2.2.3.0Otomobil Tercihi Faktorleri Bulgular:

Tablo 15. Soru 1-Otomobil govde tipinde ilk tercihiniz hangisi olur?

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Sedan 179 26,9 26,9 26,9

Hatchback 144 21,7 21,7 48,6

Station wagon & MPV 18 2,7 2,7 51,3

SUV&CUV 237 35,6 35,6 86,9

Cabrio 12 1,8 1,8 88,7

Coupe 12 1,8 1,8 90,5

Pick up 33 5,0 50 95,5

Minivan 30 4,5 4,5 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 15’e¢ bakildiginda ankete katilanlarin % 35,6’s1 SUV&CUV, % 26,9’u
sedan, % 21,7’si hatchback, % 5,0’1 pick up, % 4,5’ minivan, % 2,7’si station wagon &

MPV, % 1,8’ cabrio ve % 1,8’i coupe govde tipi otomobilleri tercih etmektedir.

Tablo 16. Soru 2-Otomobilin segmentinde ilk tercihiniz hangisi olur?

Frekans Yizde  Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

A (mini sinif) 26 3,9 3,9 3,9

B (kiigtik aile sinif) 99 14,9 14,9 18,8
C (orta alt sinif) 162 24,4 244 43,2
D (iist orta sinif) 240 36,1 36,1 79,2
E (iist sinif) 57 8,6 8,6 87,8

F (liiks sinif) 15 2,3 2,3 90,1

S (spor) 33 5,0 5,0 95,0

M (¢ok amacli) 27 41 41 99,1
J (spor o6zellikli) 6 0,9 0,9 100,0

Toplam 665 100,0 100,0
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Tablo 16’ya bakildiginda ankete katilanlarin % 36,1°i D segmenti (iist orta sinif),
% 24.,4°1 C segmenti (orta alt sinif), % 14,9’u B segmenti (kiiciik aile sinif), % 8,6’s1 E
segmenti (st sinif), % 5,0°1 S segmenti (spor), % 4,1°i M segmenti (¢cok amagli), % 3,9’u
A segmenti (mini smif), %2,3’i4 F segmenti (liikks sinif), % 0,9’u J segmenti (spor

ozellikli) otomobilleri tercih etmektedir.

Tablo 17. Soru 3-Otomobilin sanziman (vites) tiiriinde ilk tercihiniz hangisi

olur?
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde  Birikimli Yiizde
Manuel 206 31,0 31,0 31,0
Yar1 Otomatik 114 17,1 17,1 48,1
Tam Otomatik 345 51,9 51,9 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 17°ye bakildiginda ankete katilanlarin % 51,9’u tam otomatik, % 31,0’1

manuel, %17,1 yar1 otomatik sanziman tipi otomobilleri tercih etmektedir.

Tablo 18. Soru 4-Otomobilin yakit tiiriinde ilk tercihiniz hangisi olur?

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde  Birikimli Yiizde

Benzin 126 18,9 18,9 18,9

Dizel 375 56,4 56,4 75,3

LPG (otogaz) 11 1,7 1,7 77,0

Benzin-LPG 66 9,9 9,9 86,9

Hibrid 42 6,3 6,3 93,2

Elektrikli 45 6,8 6,8 100,0
Toplam 665 100,0 100,0
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Tablo 18’e bakildiginda ankete katilanlarin % 56,4°1 dizel, % 18,9’u benzin, %
9,9’u benzin-LPG, % 6,81 elektrikli, % 6,3’1 hibrid ve % 1,7’si LPG (otogaz) yakit

tipine sahip otomobilleri tercih etmektedir.

Tablo 19. Soru 5-Otomobilin motor hacmi olarak ilk tercihiniz hangisi

olur?
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
1200 cc ye kadar 32 4,8 4,8 4.8
1201-1400 cc 72 10,8 10,8 15,6
1401-1600 cc 339 51,0 51,0 66,6
1601-1800 cc 141 21,2 21,2 87,8
1801-2000 cc 48 7,2 7,2 95,0
2001 cc ve ustl 33 5,0 5,0 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 19°a bakildiginda ankete katilanlarin % 51,0°1 1401-1600 cc aras1, % 21,2’si
1601-1800 cc arasi, % 10,8’1 1201-1400 cc arasi, % 7,2’si 1801-2000 cc aras1, % 5,0’1
2001 cc ve tstii ve % 4,81 1200 cc ye kadar motor hacmine sahip otomobilleri tercih
etmektedir.

Tablo 20. Soru 6-Otomobilin motor giicii olarak ilk tercihiniz hangisi olur?

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
75 hp ye kadar 5 0,8 0,8 0,8
76-100 hp 87 13,1 13,1 13,8
101-125 hp 237 35,6 35,6 49,5
126-150 hp 189 28,4 28,4 77,9
151-175 hp 105 15,8 15,8 93,7
176 hp ve iistii 42 6,3 6,3 100,0
Toplam 665 100,0 100,0
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Tablo 20’ye bakildiginda ankete katilanlarin % 35,6’s1 101-125 hp arasi, % 28,4’
126-150 hp arasi, % 15,8’1 151-175 hp arasi, % 13,11 76-100 hp arasi, % 6,3’ 176 hp

ve listii ve % 0,8’1 75 hp ye kadar motor giiciine sahip otomobilleri tercih etmektedir.

Tablo 21. Soru 7-Otomobilin rengi olarak ilk tercihiniz hangisi olur?

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yizde
Beyaz 270 40,6 40,6 40,6
Siyah 104 15,6 15,6 56,2
Gri 99 14,9 14,9 71,1
Kirmizi 84 12,6 12,6 83,8
Lacivert 15 2,3 2,3 86,0
Mavi 48 7,2 7,2 93,2
Mor 6 0,9 0,9 94,1
Bej 12 1,8 1,8 95,9
Diger 27 4,1 4,1 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 21’°e bakildiginda ankete katilanlarin % 40,6’s1 beyaz, % 15,6’s1 siyah, %
14,9’u gri, % 12,6’s1 kirmizi, % 7,2’si mavi, % 4,1°1 diger, % 2,3’ lacivert, % 1,81 bej

ve % 0,9°u mor renkte otomobilleri tercih etmektedir.
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Tablo 22. Soru 8-Otomobilin tekerlek cekis tipi olarak ilk tercihiniz hangisi olur?

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Onden 2 ¢eker 305 45,9 45,9 45,9
Arkadan 2 ¢eker 63 9,5 9,5 55,3
Secimli 4 ¢eker 99 14,9 14,9 70,2
Siirekli 4 ¢eker 45 6,8 6,8 77,0
Otomatik 4 ¢eker 147 221 221 99,1
Diger 6 0,9 0,9 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 22’ye bakildiginda ankete katilanlarin % 45,9’u 6nden 2 ¢eker, % 22,1’
otomatik 4 ¢eker, % 14,9’u se¢imli 4 ¢eker, % 9,5°1 arkadan 2 ¢eker, % 6,8’1 siirekli 4
ceker ve % 0,9°u diger tekerlek cekis tipine sahip otomobilleri tercih etmektedir.

Tablo 23. Soru 9-Otomobilin tekerlek jant: tipi olarak ilk tercihiniz hangisi olur?

Frekans  Yiizde Gegerli Birikimli
Yiizde Yiizde
Sag jant (siyah jant) 30 4,5 4,5 4,5
Celik jant (aliminyum alagimli) 614 92,3 92,3 96,8
Diger 21 3,2 3,2 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 23’e bakildiginda ankete katilanlarin % 92,3’ ¢elik jant (aliiminyum
alasimli), % 4,5°1 sa¢ (siyah) jant ve % 3,2’si diger tiirde jant tipine sahip otomobilleri
tercih etmektedir.
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Tablo 24. Soru 10-Otomobilin tekerlek janti boyutu olarak ilk tercihiniz hangisi

olur?
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde  Birikimli Yiizde
14 ing 23 3,5 3,5 3,5
15 ing 66 9,9 9,9 13,4
16 ing 219 32,9 32,9 46,3
17 ing 219 32,9 32,9 79,2
18 ing 78 11,7 11,7 91,0
19 ing 33 5,0 5,0 95,9
20 ing ve lizeri 27 4.1 4.1 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 24°¢ bakildiginda ankete katilanlarin % 32,9’u 16 ing, % 32,9’u 17 ing, %
11,7’si 18 ing, % 9,9’u 15 ing, % 5,0°1 19 ing, % 4,1°1 20 ing¢ ve tizeri ve % 3,5’1 14 ing

tekerlek jant boyutuna sahip otomobilleri tercih etmektedir.

Tablo 25. Soru 11-Otomobilin lastik yanak yiiksekliginde ilk tercihiniz hangisi

olur?
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
%30 9 14 14 14
%35 44 6,6 6,6 8,0
%40 72 10,8 10,8 18,8
%45 81 12,2 12,2 31,0
%50 87 13,1 13,1 44,1
%55 177 26,6 26,6 70,7
%60 78 11,7 11,7 82,4
%65 96 14,4 14,4 96,8
%70 18 2,7 2,7 99,5
%75 3 0,5 0,5 100,0
Toplam 665 100,0 100,0
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Tablo 25’e bakildiginda ankete katilanlarin % 26,6’s1 %55, % 14,44 % 65,
%13,1°1 % 50, % 12,2’si % 45, % 11,7’si % 60, % 10,8’1 % 40, % 6,6’s1 % 35, % 1,410
% 30 ve % 0,51 % 75 taban genisligi oranina sahip cm cinsinden yanak yiiksekligine

sahip otomobil lastigini tercih etmektedir.

Tablo 26. Soru 12-Otomobilin lastik taban genisliginde ilk tercihiniz hangisi olur?

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde  Birikimli Yiizde
175 27 4,1 4,1 4,1
185 119 17,9 17,9 22,0
195 186 28,0 28,0 49,9
205 195 29,3 29,3 79,2
215 69 10,4 10,4 89,6
225 ve tizeri 69 10,4 10,4 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 26’ya bakildiginda ankete katilanlarin % 29,3’ 205 mm, % 28,0’1 195 mm,
% 17,9’u 185 mm, % 10,41 215 mm, % 10,4’4 225 mm ve tizeri ve % 4,1’1 175 mm

taban genigliginde olan otomobil lastigini tercih etmektedir.

Tablo 27. Soru 13-Otomobilin i¢ hacminde ilk tercihiniz hangisi olur?

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde  Birikimli Yiizde
Dar i¢ hacim 12 1,8 1,8 1,8
Orta i¢ hacim 251 37,7 37,7 39,5
Genis i¢ hacim 402 60,5 60,5 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 27’ye bakildiginda ankete katilanlarin % 60,51 genis i¢ hacimli, % 37,7’s1

orta i¢ hacimli ve % 1,81 dar i¢ hacimli otomobilleri tercih etmektedir.

104



Tablo 28. Soru 14-Otomobilin bagaj hacminde ilk tercihiniz hangisi olur?

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Dar bagaj hacmi 3 0,5 0,5 0,5
Orta bagaj hacmi 212 31,9 31,9 32,4
Genis bagaj hacmi 450 67,7 67,7 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 28’¢ bakildiginda ankete katilanlarin % 67,7°si genis bagaj hacimli,

% 31,9’u orta bagaj hacimli ve % 0,5’1 dar bagaj hacimli otomobilleri tercih etmektedir.

Tablo 29. Soru 15-Otomobilin genel biiyiikliigii (en, genislik) olarak ilk tercihiniz

hangisi olur?
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Ytizde
Kiigiik boy 15 2,3 2,3 2,3
Orta boy 434 65,3 65,3 67,6
Genis boy 216 32,5 32,5 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 29’a bakildiginda ankete katilanlarin % 65,3’ orta boy, % 32,51 genis boy
ve % 2,31 kiiciik boy biiyiikliigiine sahip otomobilleri tercih etmektedir.

Tablo 30. Soru 16-Otomobilin yerden yiiksekligi bakimindan ilk tercihiniz hangisi

olur?
Frekans Yizde  Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Yere yakin 15 2,3 2,3 2,3
Normal yiikseklikte 416 62,6 62,6 64,9
Yerden ¢ok yliksek 126 18,9 18,9 83,8
Ayarlanabilir yiikseklik 108 16,2 16,2 100,0
Toplam 665 100,0 100,0
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Tablo 30’a bakildiginda otomobilin yerden yiiksekligi bakimindan ankete
katilanlarin % 62,6’s1 normal yiikseklikte, % 18,9’u yerden ¢ok yiiksek, % 16,2’si

ayarlanabilir yiikseklikte ve % 2,3’1i yere yakin otomobilleri tercih etmektedir.

Tablo 31. Soru 17-Otomobilin bos agirhginda ilk tercihiniz hangisi olur?

Frekans Yizde  Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
750-1000 kg 15 2,3 2,3 2,3
1001-1250 kg 96 14,4 14,4 16,7
1251-1500 kg 458 68,9 68,9 85,6
1501-1750 kg 84 12,6 12,6 98,2
1751 kg ve tizeri 12 1,8 1,8 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 31’e bakildiginda ankete katilanlarin % 68,9’u 1251-1500 kg arasi (orta
agirhik), % 14,4’1 1001-1250 kg aras1 (disiik agirlik), % 12,6’s1 1501-1750 kg arasi
(yiiksek agirlik), % 2,3’ 750-1000 kg aras1 (¢ok diisiik agirlik) ve % 1,81 1751 kg ve
tizeri (¢ok yiiksek agirlik) bos agirlig1 olan otomobilleri tercih etmektedir.

Tablo 32. Soru 18-Otomobilin klimasinin kullanim tarzi olarak ilk tercihiniz

hangisi olur?
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Manuel 105 15,8 15,8 15,8
Dijital 560 84,2 84,2 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 32’ye bakildiginda ankete katilanlarin % 84,2’si dijital ve % 15,8’si manuel

klima kullanimini otomobillerinde tercih etmektedir.
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Tablo 33. Soru 19-Otomobilin koltuklarin désemesinde ilk tercihiniz hangisi olur?

Frekans Yizde Gegerli Yiizde Birikimli

Yiizde
Kumas doseme 242 36,4 36,4 36,4
Alcantara (siiet) doseme 159 23,9 23,9 60,3
Deri doseme 198 29,8 29,8 90,1

Suni deri déoseme 66 9,9 9,9 100,0

Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 33’e bakildiginda ankete katilanlarin % 36,4’ kumas doseme, % 29,8’1 deri
doseme, % 23,9’u alcantara (siiet) doseme ve % 9,9’u suni deri koltuk dosemesini

otomobillerinde tercih etmektedir.

Tablo 34. Soru 20-Otomobilin koltuklarin ayarlanabilir olmasinda ilk tercihiniz

hangisi olur?
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Manuel 197 29,7 29,7 29,7
Dijital 468 70,3 70,3 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 34’¢ bakildiginda ankete katilanlarin % 70,31 dijital ve % 29,7’si manuel

olarak ayarlanabilen koltuklari otomobillerinde tercih etmektedir.
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2.2.4.Otomobil Tercihi Faktorleri Onem Diizeyi Bulgular

Tablo 35. Soru 1-Otomobilin iiretildigi iilke

Frekans Yizde  Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 6 0,9 0,9 0,9
Hi¢ Onemli Degil 63 9,5 9,5 10,4
Onemli Degil 42 6,3 6,3 16,7
Kismen Onemli 137 20,6 20,6 37,3
Onemli 279 42,0 42,0 79,2
Cok Onemli 138 20,8 20,8 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 35’e bakildiginda ankete katilanlarin % 42,01 6nemli, % 20,8’1 ¢cok 6nemli,
% 20,6’s1 kismen onemli, % 9,5°1 hi¢ 6nemli degil, % 6,3’ 6nemli degil ve % 0,9’u

fikrim yok olarak cevap vermistir.

Tablo 36. Soru 2-Otomobil markasina sahip olan iilke

Frekans Yizde  Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 6 0,9 0,9 0,9
Hi¢ Onemli Degil 42 6,3 6,3 7,2
Onemli Degil 69 10,4 10,4 17,6
Kismen Onemli 119 17,9 17,9 35,5
Onemli 273 41,1 41,1 76,5
Cok Onemli 156 23,5 23,5 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 36’ya bakildiginda ankete katilanlarin % 41,1’i 6énemli, % 23,5’ ¢ok
onemli, % 17,9’u kismen 6nemli, % 10,4’{ 6nemli degil, % 6,3’1 hi¢ 6nemli degil ve

% 0,9’u fikrim yok olarak cevap vermistir.
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Tablo 37. Soru 3-Otomobilin genel anlamda donanim ve tasarim

Frekans Yizde  Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 6 0,9 0,9 0,9
Hi¢ Onemli Degil 12 1,8 1,8 2,7
Onemli Degil 11 1,7 1,7 4,4
Kismen Onemli 24 3,6 3,6 8,0
Onemli 276 41,5 41,5 49,5
Cok Onemli 336 50,5 50,5 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 37’ye bakildiginda ankete katilanlarin % 50,5’1 ¢ok 6nemli, % 41,5’1
onemli, % 3,6’s1 kismen 6nemli, % 1,81 hi¢ 6nemli degil, % 1,7’si 6nemli degil ve

% 0,9’u fikrim yok olarak cevap vermistir.

Tablo 38. Soru 4-Otomobil govde tipi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 18 2,7 2,7 2,7
Hic¢ Onemli Degil 18 2,7 2,7 5,4
Onemli Degil 9 1,4 1,4 6,8
Kismen Onemli 41 6,2 6,2 12,9
Onemli 321 48,3 48,3 61,2
Cok Onemli 258 38,8 38,8 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 38’e bakildiginda ankete katilanlarin % 48,3’ 6nemli, % 38,8’i ¢cok 6nemli,
% 6,2’si kismen 6nemli, % 2,7’si hi¢ 6nemli degil, % 2,7’si fikrim yok ve % 1,4’ti 6nemli

degil olarak cevap vermistir.
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Tablo 39. Soru 5-Otomobilin segmenti

Frekans Yiizde Gegerli Yizde Birikimli Yiizde
Fikrim Yok 18 2,7 2,7 2,7
Onemli Degil 21 3,2 3,2 59
Kismen Onemli 89 13,4 13,4 19,2
Onemli 402 60,5 60,5 79,7
Cok Onemli 135 20,3 20,3 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 39’a bakildiginda ankete katilanlarin % 60,51 6nemli, % 20,3’{i ¢ok 6nemli,

% 13,4’ kismen 6nemli, % 3,2’si 6nemli degil ve % 2,7’si fikrim yok olarak cevap

vermistir.
Tablo 40. Soru 6-Otomobilin sanziman (vites) tiirii
Frekans Yiizde  Gegerli Yizde Birikimli Yizde

Fikrim Yok 6 0,9 0,9 0,9

Hic¢ Onemli Degil 12 1,8 1,8 2,7

Onemli Degil 21 3,2 3,2 5,9
Kismen Onemli 81 12,2 12,2 18,0
Onemli 281 423 42,3 60,3
Cok Onemli 264 39,7 39,7 100,0

Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 40’a bakildiginda ankete katilanlarin % 42,3’ 6nemli, % 39,7’si ¢ok
onemli, % 12,2°s1 kismen 6nemli, % 3,2’si onemli degil, % 1,8’1 hi¢ 6onemli degil ve

% 0,9’u fikrim yok olarak cevap vermistir.
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Tablo 41. Soru 7-Otomobilin yakat tiirii

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Hi¢ Onemli Degil 3 0,5 0,5 0,5
Onemli Degil 21 3,2 3,2 3,6
Kismen Onemli 65 9,8 9,8 13,4

Onemli 282 42,4 42,4 55,8
Cok Onemli 294 442 442 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 41’e bakildiginda ankete katilanlarin % 42,4’ 6nemli, % 44,2’si ¢ok
onemli, % 9,8’1 kismen 6nemli, % 3,2’si onemli degil ve % 0,51 hi¢ 6nemli degil olarak

cevap vermistir.

Tablo 42. Soru 8-Otomobilin motor hacmi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Fikrim Yok 9 14 14 14
Onemli Degil 18 2,7 2,7 4.1
Kismen Onemli 80 12,0 12,0 16,1
Onemli 393 59,1 59,1 75,2
Cok Onemli 165 24.8 24.8 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 42’ye bakildiginda ankete katilanlarmn % 59,1’i 6nemli, % 24,8’1 ¢ok
onemli, % 12,0’1 kismen 6nemli, % 2,7’s1 6nemli degil ve % 1,41 fikrim yok olarak

cevap vermistir.
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Tablo 43. Soru 9-Otomobilin motor giicii

Frekans Yizde  Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 3 0,5 0,5 0,5
Hi¢ Onemli Degil 12 1,8 1,8 2,3
Onemli Degil 9 1,4 1,4 3,6
Kismen Onemli 36 5,4 5,4 9,0
Onemli 371 55,8 55,8 64,8
Cok Onemli 234 35,2 35,2 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 43’¢ bakildiginda ankete katilanlarin % 55,81 6nemli, % 35,2’si ¢ok
onemli, % 5,4’ kismen 6nemli, % 1,8’1 hi¢ dnemli degil, % 1,4’{i 6nemli degil ve % 0,51

fikrim yok olarak cevap vermistir.

Tablo 44. Soru 10-Otomobilin torku

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Fikrim Yok 54 8,1 8,1 8,1
Onemli Degil 30 45 45 12,6
Kismen Onemli 77 11,6 11,6 24,2
Onemli 339 51,0 51,0 75,2
Cok Onemli 165 24.8 24.8 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 44’e bakildiginda ankete katilanlarin % 51,0’1 6nemli, % 24,8’i ¢ok 6nemli,
% 11,6’s1 kismen 6nemli, % 8,11 fikrim yok ve % 4,5’i dnemli degil olarak cevap

vermistir.
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Tablo 45. Soru 11-Otomobilin yakit tiiketimi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Hi¢ Onemli Degil 3 0,5 0,5 0,5
Onemli Degil 18 2,7 2,7 3,2
Kismen Onemli 33 5,0 5,0 8,1
Onemli 227 34,1 34,1 42,3
Cok Onemli 384 57,7 57,7 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 45’e¢ bakildiginda ankete katilanlarin % 57,7’si ¢ok onemli, % 34,1’i
onemli, % 5,0’1 kismen 6nemli, % 2,7’si 6nemli degil ve % 0,51 hi¢g 6nemli degil olarak

cevap vermistir.

Tablo 46. Soru 12-Otomobilin egzoz emisyon miktari

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 3 0,5 0,5 0,5
Hi¢ Onemli Degil 24 3,6 3,6 4.1
Onemli Degil 24 3,6 3,6 1,7
Kismen Onemli 77 11,6 11,6 19,2
Onemli 252 37,9 37,9 57,1
Cok Onemli 285 42,9 42,9 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 46’ya bakildiginda ankete katilanlarin % 42,9’u ¢ok onemli, % 37,9u
onemli, % 11,6’s1 kismen 6nemli, % 3,6’s1 6nemli degil, % 3,6’s1 hi¢ dnemli degil ve

% 0,51 fikrim yok olarak cevap vermistir.
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Tablo 47. Soru 13-Otomobilin maksimum hizx

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Hi¢ Onemli Degil 9 1,4 1,4 1,4
Onemli Degil 66 9,9 9,9 11,3
Kismen Onemli 212 31,9 31,9 43,2
Onemli 270 40,6 40,6 83,8
Cok Onemli 108 16,2 16,2 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 47’ye bakildiginda ankete katilanlarin % 40,6’s1 6nemli, % 31,9’u kismen
onemli, % 16,2’si ¢cok dnemli, % 9,9’u 6nemli degil ve % 1,4’1 hi¢ 6nemli degil olarak

cevap vermistir.

Tablo 48. Soru 14-Otomobilin seri ve hizli olmasi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Hic¢ Onemli Degil 3 0,5 0,5 0,5
Onemli Degil 21 3,2 3,2 3,6
Kismen Onemli 96 14,4 14,4 18,0

Onemli 323 48,6 48,6 66,6
Cok Onemli 222 33,4 33,4 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 48’e bakildiginda ankete katilanlarin % 48,6’s1 6nemli, % 33,4’ ¢ok
onemli, % 14,4°1i kismen 6nemli, % 3,2’si dnemli degil ve % 0,5°1 hi¢ 6nemli degil olarak

cevap vermistir.
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Tablo 49. Soru 15-Otomobilin yol tutusu

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 3 0,5 0,5 0,5
Hi¢ Onemli Degil 9 1,3 1,3 1,8
Onemli Degil 6 0,9 0,9 2,7
Kismen Onemli 18 2,7 2,7 54
Onemli 209 31,4 31,4 36,8
Cok Onemli 420 63,2 63,2 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 49’a bakildiginda ankete katilanlarin % 63,2’si ¢ok onemli, % 31,4’
onemli, % 2,7’si kismen 6nemli, % 1,31 hi¢ 6nemli degil ve % 0,51 fikrim yok olarak

cevap vermistir.

Tablo 50. Soru 16-Otomobilin manevra kabiliyeti

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde  Birikimli Yiizde
Fikrim Yok 6 0,9 0,9 0,9
Onemli Degil 15 2,3 2,3 3,2
Kismen Onemli 18 2,7 2,7 59
Onemli 224 33,7 33,7 39,5
Cok Onemli 402 60,5 60,5 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 50’ye bakildiginda ankete katilanlarin % 60,5’i ¢ok onemli, % 33,7’si
onemli, % 2,7’si kismen 6nemli, % 2,31 hi¢ 6nemli degil ve % 0,9’u fikrim yok olarak

cevap vermistir.
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Tablo 51. Soru 17-Otomobilin siiriis konforu

Frekans Yiizde Gegerli Yizde Birikimli Yiizde
Onemli Degil 15 2,3 2,3 2,3
Kismen Onemli 18 2,7 2,7 5,0
Onemli 197 29,6 29,6 34,6
Cok Onemli 435 65,4 65,4 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 51’ye bakildiginda ankete katilanlarin % 65,4’i ¢ok 6nemli, % 29,6’s1

onemli, % 2,7’si kismen 6nemli ve % 2,31 6nemli degil olarak cevap vermistir.

Tablo 52. Soru 18-Otomobilin Star-Stop sistemi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 6 0,9 0,9 0,9
Hi¢ Onemli Degil 36 54 54 6,3
Onemli Degil 117 17,6 17,6 23,9
Kismen Onemli 147 22,1 22,1 46,0
Onemli 206 31,0 31,0 77,0
Cok Onemli 153 23,0 23,0 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 52’ye bakildiginda ankete katilanlarm % 31,0’1 6nemli, % 23,0’1 ¢ok
onemli, % 22,1°1 kismen onemli, % 17,6’s1 dnemli degil, % 5,4’1 hi¢ 6nemli degil ve

% 0,9’u fikrim yok olarak cevap vermistir.
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Tablo 53. Soru 19-Otomobilin rengi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Hi¢ Onemli Degil 12 1,8 1,8 1,8
Onemli Degil 51 17,7 17,7 9,5
Kismen Onemli 285 42,9 42,9 52,3
Onemli 221 33,2 33,2 85,6
Cok Onemli 96 14,4 14,4 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 53¢ bakildiginda ankete katilanlarin % 42,9’u kismen 6nemli, % 33,2’si
onemli, % 14,4°1 ¢ok 6nemli, % 7,7’si 6nemli degil ve % 1,81 hi¢ onemli degil olarak

cevap vermistir.

Tablo 54. Soru 20-Otomobilin boyasinin metalik olmasi

Frekans Yizde  Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 15 2,3 2,3 2,3
Hig¢ Onemli Degil 30 4,5 45 6,8
Onemli Degil 114 17,1 17,1 23,9
Kismen Onemli 234 35,2 35,2 59,1
Onemli 222 33,4 33,4 92,5
Cok Onemli 50 75 75 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 54’¢ bakildiginda ankete katilanlarin % 35,2’si kismen 6nemli, % 33,41
onemli, % 17,1°1 6nemli degil, % 7,51 ¢ok 6nemli, % 4,51 hi¢c 6nemli degil ve % 2,3’1

fikrim yok olarak cevap vermistir.
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Tablo 55. Soru 21-Otomobilin tekerlek cekis tip

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 15 2,3 2,3 2,3
Hig¢ Onemli Degil 6 0,9 0,9 3,2
Onemli Degil 27 4,1 4,1 7,2
Kismen Onemli 159 23,9 23,9 31,1
Onemli 362 54,4 54,4 85,6

Cok Onemli 96 14,4 14,4 100,0

Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 55’¢ bakildiginda ankete katilanlarin % 54,41 6nemli, % 23,9’u kismen

onemli, % 14,4°1 ¢ok 6nemli, % 4,1’1 6nemli degil, % 2,3’1 fikrim yok ve % 0,9’u hi¢

onemli degil olarak cevap vermistir.

Tablo 56. Soru 22-Otomobilin tekerlek janti tipi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Fikrim Yok 18 2,7 2,7 2,7
Hic¢ Onemli Degil 12 1,8 1,8 45
Onemli Degil 71 10,7 10,7 15,2
Kismen Onemli 252 37,9 37,9 53,1
Onemli 258 38,8 38,8 91,9
Cok Onemli 54 8,1 8,1 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 56’ya bakildiginda ankete katilanlarin % 38,8’i 6nemli, % 37,9’u kismen
onemli, % 10,7’si dnemli degil, % 8,1°1 ¢ok 6nemli, % 2,7’si1 fikrim yok ve % 1,8°1 hi¢

onemli degil olarak cevap vermistir.
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Tablo 57. Soru 23-Otomobilin tekerlek jant1 boyutu

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 24 3,6 3,6 3,6
Hi¢ Onemli Degil 27 4,1 4,1 7,7
Onemli Degil 69 10,4 10,4 18,0
Kismen Onemli 260 39,1 39,1 57,1
Onemli 237 35,6 35,6 92,8
Cok Onemli 48 7,2 7,2 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 57’ye bakildiginda ankete katilanlarin % 39,1°1 kismen 6nemli, % 35,6’s1
onemli, % 10,4’ 6nemli degil, % 7,2’si cok 6nemli, % 4,1°1 hi¢ 6nemli degil ve % 3,6’s1

fikrim yok olarak cevap vermistir.

Tablo 58. Soru 24-Otomobilin lastik ebadi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 24 3,6 3,6 3,6
Hi¢ Onemli Degil 15 2,3 2,3 59
Onemli Degil 69 10,4 10,4 16,2
Kismen Onemli 230 34,6 34,6 50,8
Onemli 264 39,7 39,7 90,5
Cok Onemli 63 9,5 9,5 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 58’e bakildiginda ankete katilanlarin % 39,7’si 6nemli, % 34,6’s1 kismen
o6nemli, % 10,41 onemli degil, % 9,51 cok 6nemli, % 3,6’s1 fikrim yok ve % 2,3’ hi¢

onemli degil olarak cevap vermistir.
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Tablo 59. Soru 25-Otomobilin fren sistemi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 3 0,5 0,5 0,5
Hi¢ Onemli Degil 3 0,5 0,5 1,0
Onemli Degil 24 3,5 3,5 4,5
Kismen Onemli 26 3,9 3,9 8,4
Onemli 192 28,9 28,9 37,3
Cok Onemli 417 62,7 62,7 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 59’a bakildiginda ankete katilanlarin % 62,7°si ¢ok onemli, % 28,9’u
onemli, % 3,9’u kismen 6nemli, % 3,5’1 6nemli degil, % 0,5°1 hi¢ 6nemli degil ve % 0,51

fikrim yok olarak cevap vermistir.

Tablo 60. Soru 26-Otomobilin siispansiyon sistemi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 18 2,7 2,7 2,7
Hi¢ Onemli Degil 9 1,4 1,4 4.1
Onemli Degil 21 3,2 3,2 7,2
Kismen Onemli 74 11,1 11,1 18,3
Onemli 273 41,1 41,1 59,4
Cok Onemli 270 40,6 40,6 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 60’a bakildiginda ankete katilanlarin % 41,11 6nemli, % 40,6’s1 ¢ok
onemli, % 11,1’1 kismen 6nemli, % 3,2’si 6nemli degil, % 2,7’si fikrim yok ve % 1,4’

hi¢ 6nemli degil olarak cevap vermistir.
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Tablo 61. Soru 27-Otomobilin i¢ hacmi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Onemli Degil 21 3,2 3,2 3,2
Kismen Onemli 77 115 115 14,7
Onemli 357 53,7 53,7 68,4
Cok Onemli 210 31,6 31,6 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 61’e bakildiginda ankete katilanlarin % 53,7’si 6nemli, % 31,6’s1 ¢ok

onemli, % 11,5’1 kismen 6nemli ve % 3,2°si 6nemli degil olarak cevap vermistir.

Tablo 62. Soru 28-Otomobilin bagaj hacmi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Onemli Degil 21 3,2 3,2 3,2
Kismen Onemli 101 15,1 15,1 18,3
Onemli 309 46,5 46,5 64,8
Cok Onemli 234 35,2 35,2 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 62’¢ bakildiginda ankete katilanlarin % 46,5’i énemli, % 35,2’si ¢ok

onemli, % 15,1°1 kismen 6nemli ve % 3,2°si 6nemli degil olarak cevap vermistir.
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Tablo 63. Soru 29-Otomobilin yakit deposu hacmi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 3 0,5 0,5 0,5
Hig Onemli Degil 9 1,4 1,4 19
Onemli Degil 69 10,3 10,3 12,2
Kismen Onemli 170 25,6 25,6 37,7
Onemli 315 47,4 47,4 85,1
Cok Onemli 99 14,9 14,9 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 63’e bakildiginda ankete katilanlarin % 47,4°i 6nemli, % 25,6’s1 kismen
onemli, % 14,9°u ¢cok 6nemli, % 10,31 6nemli degil, % 1,4’1 hi¢ dnemli degil ve % 0,5’1

fikrim yok olarak cevap vermistir.

Tablo 64. Soru 30-Otomobilin i¢ tasarim

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Onemli Degil 27 41 41 41
Kismen Onemli 92 13,8 13,8 17,9
Onemli 357 53,7 53,7 71,6
Cok Onemli 189 28,4 28,4 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 64’e bakildiginda ankete katilanlarin % 53,7°si onemli, % 28,4t ¢ok

onemli, % 13,81 kismen 6nemli ve % 4,1°1 dnemli degil olarak cevap vermistir.
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Tablo 65. Soru 31-Otomobilin dis tasarim

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Hi¢ Onemli Degil 12 1,8 1,8 1,8
Onemli Degil 18 2,7 2,7 45
Kismen Onemli 95 14,3 14,3 18,8
Onemli 339 51,0 51,0 69,8
Cok Onemli 201 30,2 30,2 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 65’e¢ bakildiginda ankete katilanlarin % 51,0’1 6nemli, % 30,2’si ¢ok
onemli, % 14,31 kismen 6nemli, % 2,7’si dnemli degil ve % 1,8’1 hi¢ 6nemli degil olarak

cevap vermistir.

Tablo 66. Soru 32-Otomobilin genel biiyiikliigii (en, genislik)

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde  Birikimli Yiizde
Onemli Degil 18 2,7 2,7 2,7
Kismen Onemli 104 15,6 15,6 18,3
Onemli 405 60,9 60,9 79,2
Cok Onemli 138 20,8 20,8 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 66’ya bakildiginda ankete katilanlarin % 60,9’u 6nemli, % 20,8’i ¢ok

onemli, % 15,6’s1 kismen 6nemli ve % 2,7’si dnemli degil olarak cevap vermistir.
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Tablo 67. Soru 33-Otomobilin yerden yiikseklik mesafesi

Frekans Yiizde Gegerli Yizde Birikimli Yiizde
Fikrim Yok 3 0,5 0,5 0,5
Onemli Degil 26 3,9 3,9 4.4
Kismen Onemli 135 20,3 20,3 24,7
Onemli 366 55,0 55,0 79,7
Cok Onemli 135 20,3 20,3 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 67’e bakildiginda ankete katilanlarin % 55,0’1 6nemli, % 20,3’{ ¢ok 6nemli,

% 20,3’ kismen o6nemli, % 3,9’u 6nemli degil ve % 0,51 fikrim yok olarak cevap

vermistir.
Tablo 68. Soru 34-Otomobilin bos agirhg
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 18 2,7 2,7 2,7

Hic¢ Onemli Degil 9 1,4 1,4 4.1
Onemli Degil 60 9,0 9,0 13,1
Kismen Onemli 230 34,6 34,6 477
Onemli 285 429 429 90,5
Cok Onemli 63 9,5 9,5 100,0

Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 68’¢ bakildiginda ankete katilanlarin % 42,9’u 6nemli, % 9,51 ¢ok 6nemli,
% 34,6’s1 kismen 6nemli, % 9,0’1 dnemli degil ve % 2,7’si fikrim yok, % 1,4’1i hi¢ 6nemli

degil olarak cevap vermistir.
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Tablo 69. Soru 35-Otomobilin arka koltuk bacak mesafesi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 3 0,5 0,5 0,5
Hi¢ Onemli Degil 3 0,4 0,4 0,9
Onemli Degil 21 3,2 3,2 4,1
Kismen Onemli 155 23,3 23,3 27,4
Onemli 303 45,6 45,6 72,9

Cok Onemli 180 27,1 27,1 100,0

Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 69’a bakildiginda ankete katilanlarin % 45,6’s1 énemli, % 27,1°1 ¢ok

onemli, % 23,3’ kismen onemli, % 3,2°si 6nemli degil, % 0,51 fikrim yok ve % 0,4’

hi¢c 6nemli degil olarak cevap vermistir.

Tablo 70. Soru 36-Otomobilin klimasi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Hic¢ Onemli Degil 3 0,5 0,5 0,5
Onemli Degil 21 3,1 3,1 3,6
Kismen Onemli 89 13,4 13,4 17,0
Onemli 327 49,2 49,2 66,2
Cok Onemli 225 33,8 33,8 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 70’e bakildiginda ankete katilanlarin % 49,2’si énemli, % 33,8’i ¢ok

onemli, % 13,41 kismen 6nemli, % 3,1°1 onemli degil ve % 0,5’1 hi¢ 6nemli degil olarak

cevap vermistir.
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Tablo 71. Soru 37-Otomobilin i¢inde kullanilan plastik kalitesi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 6 0,9 0,9 0,9
Hig¢ Onemli Degil 3 0,5 0,5 14
Onemli Degil 33 5,0 5,0 6,3
Kismen Onemli 107 16,1 16,1 22,4
Onemli 312 46,9 46,9 69,3
Cok Onemli 204 30,7 30,7 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 71’e bakildiginda ankete katilanlarin % 46,9’u 6nemli, % 30,7’si ¢ok
onemli, % 16,1’1 kismen 6nemli, % 5,0°1 6nemli degil, % 0,9’u fikrim yok ve % 0,5’1 hig

onemli degil olarak cevap vermistir.

Tablo 72. Soru 38-Otomobilin koltuklarinin doseme Kkalitesi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Hic Onemli Degil 3 0,5 0,5 0,5
Onemli Degil 33 5,0 5,0 5,5
Kismen Onemli 104 15,6 15,6 21,1

Onemli 351 52,7 52,7 73,8
Cok Onemli 174 26,2 26,2 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 72’¢ bakildiginda ankete katilanlarin %52,7’si onemli, % 26,2’si ¢ok
onemli, % 15,6’s1 kismen 6nemli, % 5,0°1 6nemli degil ve % 0,51 fikrim yok olarak cevap

vermistir.
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Tablo 73. Soru 39-Otomobil koltuklarinin ayarlanabilirligi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Hi¢ Onemli Degil 3 0,5 0,5 0,5
Onemli Degil 27 4,0 4,0 4,5
Kismen Onemli 116 17,4 17,4 22,0
Onemli 336 50,5 50,5 72,5
Cok Onemli 183 27,5 27,5 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 73’e bakildiginda ankete katilanlarin % 50,51 6nemli, % 27,5’ ¢ok énemli,

% 17,40 kismen 6nemli, % 4,0’1 6nemli degil ve % 0,5’1 fikrim yok olarak cevap

vermistir.
Tablo 74. Soru 40-Otomobilin i¢ aksesuarlarimin saglamhg
Frekans Yiizde  Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 3 0,5 0,5 0,5

Hic Onemli Degil 3 0,5 0,5 1,0

Onemli Degil 21 3,1 3,1 4.1
Kismen Onemli 83 12,4 12,4 16,5
Onemli 309 46,5 46,5 63,0
Cok Onemli 246 37,0 37,0 100,0

Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 74’e bakildiginda ankete katilanlarin % 46,51 nemli, % 37,0°1 ¢ok 6nemli,
% 12,4’ kismen 6nemli, % 3,1°1 6nemli degil, % 0,5°1 hi¢ 6nemli degil ve % 0,5°1 fikrim

yok olarak cevap vermistir.
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Tablo 75. Soru 41-Otomobilin iscilik kalitesi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 3 0,4 0,4 0,4
Hi¢ Onemli Degil 3 0,5 0,5 0,9
Onemli Degil 21 3,2 3,2 41
Kismen Onemli 57 8,6 8,6 12,6
Onemli 260 39,1 39,1 51,7
Cok Onemli 321 48,3 48,3 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 75’e bakildiginda ankete katilanlarin % 48,31 ¢ok 6nemli, % 39,1’i 6nemli,
% 8,6’s1 kismen 6nemli, % 3,2’si 6nemli degil, % 0,5’1 hi¢ 6nemli degil ve % 0,4’{ fikrim

yok olarak cevap vermistir.

Tablo 76. Soru 42-Otomobilin 6n park sensorii

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 9 14 14 14
Hi¢ Onemli Degil 15 2,3 2,3 3,6
Onemli Degil 90 13,5 13,5 17,1
Kismen Onemli 150 22,6 22,6 39,7
Onemli 230 34,6 34,6 74,3
Cok Onemli 171 25,7 25,7 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 76’ya bakildiginda ankete katilanlarin % 34,6’s1 énemli, % 25,7’si ¢ok
onemli, % 22,6’s1 kismen 6nemli, % 13,5’1 6nemli degil, % 2,3’ hi¢ 6nemli degil ve

% 1,4°1 fikrim yok olarak cevap vermistir.
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Tablo 77. Soru 43-Otomobilin arka park sensorii

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 12 1,8 1,8 1,8
Hi¢ Onemli Degil 6 0,9 0,9 2,7
Onemli Degil 42 6,3 6,3 9,0
Kismen Onemli 80 12,0 12,0 21,0
Onemli 258 38,8 38,8 59,8
Cok Onemli 267 40,2 40,2 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 77’ye bakildiginda ankete katilanlarin % 40,2’si ¢ok 6nemli, % 38,8’
onemli, % 12,0’1 kismen 6nemli, % 6,3’ 6nemli degil, % 0,9°u hi¢ dnemli degil ve

% 1,81 fikrim yok olarak cevap vermistir.

Tablo 78. Soru 44-Otomobilin park kamerasi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Hi¢ Onemli Degil 12 1,8 1,8 1,8
Onemli Degil 66 9,9 9,9 11,7
Kismen Onemli 161 24,2 24,2 35,9
Onemli 243 36,5 36,5 72,5
Cok Onemli 183 27,5 27,5 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 78’e bakildiginda ankete katilanlarin % 36,51 onemli, % 27,5’i ¢ok 6nemli,
% 24,2’si kismen 6nemli, % 9,9’u 6nemli degil ve % 1,8’1 hi¢c 6nemli degil olarak cevap

vermistir.
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Tablo 79. Soru 45-Otomobilin otomatik park sistemi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 12 1,8 1,8 1,8
Hi¢ Onemli Degil 30 4,5 4,5 6,3
Onemli Degil 138 20,8 20,8 27,1
Kismen Onemli 203 30,5 30,5 57,6
Onemli 174 26,2 26,2 83,8
Cok Onemli 108 16,2 16,2 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 79’a bakildiginda ankete katilanlarin % 30,5’1 kismen onemli, % 26,2’si
onemli, % 20,8’1 onemli degil, % 16,2’si ¢ok 6nemli, % 4,5°1 hi¢ 6nemli degil ve % 1,8’1

fikrim yok olarak cevap vermistir.

Tablo 80. Soru 46-Otomobilin otomatik pilotu (Otonom siiriis)

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 27 4,1 4,1 41
Hi¢ Onemli Degil 36 54 54 9,5
Onemli Degil 186 27,9 27,9 37,4
Kismen Onemli 206 31,0 31,0 68,4
Onemli 147 22,1 22,1 90,5
Cok Onemli 63 9,5 9,5 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 80’e bakildiginda ankete katilanlarin % 31,0’1 kismen 6nemli, % 27,9’u
onemli degil, % 22,1’1 6nemli, % 9,51 ¢cok 6nemli, % 5,4’1 hi¢ 6nemli degil ve % 4,1°1

fikrim yok olarak cevap vermistir.
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Tablo 81. Soru 47-Otomobilin sunroofu

Frekans Yizde  Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 27 4,1 4,1 4,1
Hi¢ Onemli Degil 36 5,4 5,4 9,5
Onemli Degil 132 19,8 19,8 29,3
Kismen Onemli 224 33,7 33,7 63,0
Onemli 162 24,4 24,4 87,4
Cok Onemli 84 12,6 12,6 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 81°¢ bakildiginda ankete katilanlarin % 33,7’si kismen 6nemli, % 24,4’
onemli, % 19,8’1 6nemli degil, % 12,6’s1 ¢ok 6nemli, % 5,4’1 hi¢ 6nemli degil ve % 4,11

fikrim yok olarak cevap vermistir.

Tablo 82. Soru 48-Otomobilin yagmur sensorii

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 9 14 14 14
Hi¢ Onemli Degil 12 1,8 1,8 3,2
Onemli Degil 108 16,2 16,2 19,4
Kismen Onemli 182 27,4 27,4 46,8
Onemli 228 34,3 34,3 81,1
Cok Onemli 126 18,9 18,9 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 82’ye bakildiginda ankete katilanlarin % 34,3’ énemli, % 27,4’ kismen
onemli, % 18,9’u ¢ok 6nemli, % 16,2°si onemli degil, % 1,81 hi¢ 6nemli degil ve % 1,41

fikrim yok olarak cevap vermistir.
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Tablo 83. Soru 49-Otomobilin panoramik 6n cami

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 15 2,3 2,3 2,3
Hi¢ Onemli Degil 45 6,8 6,8 9,0
Onemli Degil 66 9,9 9,9 18,9
Kismen Onemli 170 25,6 25,6 44,5
Onemli 249 37,4 37,4 82,0
Cok Onemli 120 18,0 18,0 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 83’ye bakildiginda ankete katilanlarin % 37,41 onemli, % 25,6’s1 kismen
onemli, % 18,0’1 ¢cok 6nemli, % 9,9’u 6nemli degil, % 6,8’1 hi¢ 6nemli degil ve % 2,3’1

fikrim yok olarak cevap vermistir.

Tablo 84. Soru 50-Otomobil fari (Xenon)

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 15 2,3 2,3 2,3
Hi¢ Onemli Degil 21 3,2 3,2 5,4
Onemli Degil 99 14,9 14,9 20,3
Kismen Onemli 206 31,0 31,0 51,3
Onemli 210 31,6 31,6 82,9
Cok Onemli 114 17,1 17,1 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 84’e bakildiginda ankete katilanlarm % 31,6’s1 6nemli, % 31,0’1 kismen
onemli, % 17,1°1 ¢cok 6nemli, % 14,9’u 6nemli degil, % 3,2’si hi¢ 6nemli degil ve % 2,31

fikrim yok olarak cevap vermistir.
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Tablo 85. Soru 51-Otomobilin far ledleri

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Fikrim Yok 6 0,9 0,9 0,9
Hi¢ Onemli Degil 18 2,7 2,7 3,6
Onemli Degil 93 14,0 14,0 17,6
Kismen Onemli 221 33,2 33,2 50,8
Onemli 222 33,4 33,4 84,2
Cok Onemli 105 15,8 15,8 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 85’¢ bakildiginda ankete katilanlarin % 33,4t 6nemli, % 33,2’si kismen
onemli, % 15,8’1 cok 6nemli, % 14,0’1 6nemli degil, % 2,7’s1 hi¢ dnemli degil ve % 0,9’u

fikrim yok olarak cevap vermistir.

Tablo 86. Soru 52-Otomobilin sis far:

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 6 0,9 0,9 9
Hi¢ Onemli Degil 18 2,7 2,7 3,6
Onemli Degil 36 54 54 9,0
Kismen Onemli 134 20,2 20,2 29,2
Onemli 285 42,8 42,8 72,0
Cok Onemli 186 28,0 28,0 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 86’ya bakildiginda ankete katilanlarm % 42,8’i onemli, % 28,0’1 ¢ok
onemli, % 20,2’si kismen onemli, % 5,4’1 6nemli degil, % 2,7’si hi¢ 6nemli degil ve

% 0,9°u fikrim yok olarak cevap vermistir.
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Tablo 87. Soru 53-Otomobilin gece far sensorii

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 6 0,9 0,9 0,9
Hi¢ Onemli Degil 21 3,2 3,2 41
Onemli Degil 48 7,2 7,2 11,3
Kismen Onemli 140 21,0 21,0 32,3
Onemli 252 37,9 37,9 70,2
Cok Onemli 198 29,8 29,8 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 87’ye bakildiginda ankete katilanlarin % 37,9’u énemli, % 29,8’1 ¢ok
onemli, % 21,0’1 kismen 6nemli, % 7,2’si 6nemli degil, % 3,2’si hi¢ 6nemli degil ve

% 0,9’u fikrim yok olarak cevap vermistir.

Tablo 88. Soru 54-Otomobilin mesafe far sensorii

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 12 1,8 1,8 1,8
Hic¢ Onemli Degil 15 2,3 2,3 4.1
Onemli Degil 63 9,4 9,4 13,5
Kismen Onemli 170 25,6 25,6 39,1
Onemli 240 36,1 36,1 75,2
Cok Onemli 165 24,8 24,8 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 88’e bakildiginda ankete katilanlarm % 36,11 6nemli, % 25,6’s1 kismen
onemli, % 24,8’1 ¢ok 6nemli, % 9,41 6nemli degil, % 2,3’1 hi¢c 6nemli degil ve % 1,81

fikrim yok olarak cevap vermistir.
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Tablo 89. Soru 55-Otomobilin far yikamasi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 12 1,8 1,8 1,8
Hi¢ Onemli Degil 69 10,4 10,4 12,2
Onemli Degil 108 16,2 16,2 28,4
Kismen Onemli 242 36,4 36,4 64,8
Onemli 168 25,3 25,3 90,1
Cok Onemli 66 9,9 9,9 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 89’a bakildiginda ankete katilanlarin % 36,4’ kismen onemli, % 25,3’
onemli, % 16,2°si 6nemli degil, % 10,41 hi¢ 6nemli degil, % 9,9’u ¢ok 6nemli ve % 1,81

fikrim yok olarak cevap vermistir.

Tablo 90. Soru 56-Otomobilin ayarlanabilir farlar

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Hic¢ Onemli Degil 15 2,3 2,3 2,3
Onemli Degil 48 7,2 7,2 9,5
Kismen Onemli 165 24,8 24,8 34,3

Onemli 281 42,2 42,2 76,5
Cok Onemli 156 23,5 23,5 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 90’a bakildiginda ankete katilanlarin % 42,2’si énemli, % 24.,8’i kismen
onemli, % 23,5’1 cok 6nemli, % 7,2’si onemli degil ve % 2,3’1i hi¢ onemli degil olarak

cevap vermistir.
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Tablo 91. Soru 57-Otomobilin kose doniis ozellikli farlar

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 12 1,8 1,8 1,8
Hi¢ Onemli Degil 24 3,6 3,6 5,4
Onemli Degil 90 13,5 13,5 18,9
Kismen Onemli 183 27,5 27,5 46,5
Onemli 239 35,9 35,9 82,4
Cok Onemli 117 17,5 17,5 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 91°e bakildiginda ankete katilanlarin % 35,9’u 6nemli, % 27,5’i kismen
onemli, % 17,51 ¢ok 6nemli, % 13,5°1 6nemli degil, % 3,6’s1 hi¢ 6nemli degil ve % 1,81

fikrim yok olarak cevap vermistir.

Tablo 92. Soru 58-Otomobilin akilli bagaj kapag:

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Hi¢ Onemli Degil 36 5,4 5,4 5,4
Onemli Degil 108 16,2 16,2 21,7
Kismen Onemli 237 35,6 35,6 57,3
Onemli 224 33,7 33,7 91,0
Cok Onemli 60 9,0 9,0 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 92’ye bakildiginda ankete katilanlarin % 35,6’s1 kismen onemli, % 33,7’si
onemli, % 16,2°si 6nemli degil, % 9,01 ¢cok 6nemli ve % 5,4’1 hi¢c 6nemli degil olarak

cevap vermistir.
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Tablo 93. Soru 59-Otomobilin elektrikli aynalari

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 15 2,3 2,3 2,3
Hi¢ Onemli Degil 9 1,4 1,4 3,6
Onemli Degil 30 45 4,5 8,1
Kismen Onemli 195 29,3 29,3 37,4
Onemli 278 41,8 41,8 79,2
Cok Onemli 138 20,8 20,8 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 93’e bakildiginda ankete katilanlarin % 41,81 énemli, % 29,3’l kismen
onemli, % 20,8’1 ¢ok onemli, % 4,51 6nemli degil, % 2,3’i fikrim yok ve % 1,4’ hig

onemli degil olarak cevap vermistir.

Tablo 94. Soru 60-Otomobilin 1sitmal yan aynalari

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 9 14 14 14
Hig¢ Onemli Degil 30 45 4,5 59
Onemli Degil 48 7,2 7,2 13,1
Kismen Onemli 165 24.8 24.8 37,9
Onemli 272 40,9 40,9 78,8
Cok Onemli 141 21,2 21,2 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 94’e bakildiginda ankete katilanlarin % 40,9’u énemli, % 24,8’i kismen
onemli, % 21,2’1 ¢ok 6nemli, % 7,2’si 6nemli degil, % 4,5°1 hi¢ 6nemli degil ve % 1,41

fikrim yok olarak cevap vermistir.
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Tablo 95. Soru 61-Otomobilin katlanabilir yan aynalar:

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 9 1,4 1,4 1,4
Hi¢ Onemli Degil 18 2,7 2,7 4,1
Onemli Degil 57 8,6 8,6 12,6
Kismen Onemli 180 27,1 27,1 39,7
Onemli 287 43,2 43,2 82,9
Cok Onemli 114 17,1 17,1 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 95’¢ bakildiginda ankete katilanlarin % 43,2°si énemli, % 27,1’i kismen
onemli, % 17,1’1 cok 6nemli, % 8,6’s1 6nemli degil, % 2,7’si hi¢ 6nemli degil ve % 1,471

fikrim yok olarak cevap vermistir.

Tablo 96. Soru 62-Otomobilin cam tavam

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 9 14 14 14
Hic¢ Onemli Degil 57 8,6 8,6 9,9
Onemli Degil 177 26,6 26,6 36,5
Kismen Onemli 204 30,7 30,7 67,2
Onemli 164 24,7 24,7 91,9
Cok Onemli 54 8,1 8,1 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 96’ya bakildiginda ankete katilanlarin % 30,7’si kismen énemli, % 26,6’s1
onemli degil, % 24,7’si 6nemli, % 8,6’s1 hi¢ 6nemli degil, % 8,11 ¢ok onemli ve % 1,41

fikrim yok olarak cevap vermistir.
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Tablo 97. Soru 63-Otomobil multimedya sistemi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 12 1,8 1,8 1,8
Hi¢ Onemli Degil 24 3,6 3,6 5,4
Onemli Degil 57 8,6 8,6 14,0
Kismen Onemli 159 23,9 23,9 37,9
Onemli 281 42,3 42,3 80,2
Cok Onemli 132 19,8 19,8 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 97’ye bakildiginda ankete katilanlarin % 42,3t 6nemli, % 23,9°u kismen
onemli, % 19,8’1 ¢ok 6nemli, % 8,6’s1 6nemli degil, % 3,6’s1 hi¢ dnemli degil ve % 1,8’1

fikrim yok olarak cevap vermistir.

Tablo 98. Soru 64-MP3 ¢alar

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 3 0,5 0,5 0,5
Hi¢ Onemli Degil 27 4,1 4,1 45
Onemli Degil 60 9,0 9,0 13,5
Kismen Onemli 165 24.8 24.8 38,3
Onemli 302 45,4 45,4 83,8
Cok Onemli 108 16,2 16,2 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 98’e bakildiginda ankete katilanlarin % 45,4t énemli, % 24,8’i kismen
onemli, % 16,2’s1 ¢cok 6nemli, % 9,0’1 6nemli degil, % 4,1°1 hi¢ 6nemli degil ve % 0,51

fikrim yok olarak cevap vermistir.
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Tablo 99. Soru 65-Kasetc¢alar

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 3 0,5 0,5 0,5
Hi¢ Onemli Degil 234 35,2 35,2 35,6
Onemli Degil 195 29,3 29,3 65,0
Kismen Onemli 105 15,8 15,8 80,8
Onemli 98 14,7 14,7 95,5
Cok Onemli 30 45 45 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 99’a bakildiginda ankete katilanlarin % 35,2’si hi¢ 6nemli degil, % 29,3’
onemli degil, % 15,81 kismen 6nemli, % 14,7’si 6nemli, % 4,5’i ¢ok dnemli ve % 0,51

fikrim yok olarak cevap vermistir.

Tablo 100. Soru 66-CD ¢alar

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 6 0,9 0,9 0,9
Hic¢ Onemli Degil 108 16,2 16,2 17,1
Onemli Degil 123 18,5 18,5 35,6
Kismen Onemli 189 28,4 28,4 64,1
Onemli 179 26,9 26,9 91,0
Cok Onemli 60 9,0 9,0 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 100’¢ bakildiginda ankete katilanlarin % 28,4’ kismen 6nemli, % 26,9’u
onemli, % 18,51 onemli degil, % 16,2’s1 hi¢ 6nemli degil, % 9,0’1 cok 6nemli ve % 0,9°u

fikrim yok olarak cevap vermistir.
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Tablo 101.

Soru 67-DVD calar

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Fikrim Yok 6 0,9 0,9 0,9

Hig¢ Onemli Degil 135 20,3 20,3 21,2

Onemli Degil 141 21,2 21,2 42,4

Kismen Onemli 186 28,0 28,0 70,4

Onemli 149 22,4 22,4 92,8

Cok Onemli 48 7,2 7,2 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 101°e bakildiginda ankete katilanlarin % 28,0’1 kismen 6nemli, % 22.,4’1

onemli, % 21,2’si 6nemli degil, % 20,3’l hi¢ 6nemli degil, % 7,2’si ¢ok Onemli ve

% 0,9’u fikrim yok olarak cevap vermistir.

Tablo 102. Soru 68-Radyo

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Fikrim Yok 3 0,5 0,5 0,5
Hic¢ Onemli Degil 24 3,6 3,6 4.1
Onemli Degil 51 1,7 1,7 11,7
Kismen Onemli 171 25,7 25,7 37,4
Onemli 278 41,8 41,8 79,2
Cok Onemli 138 20,8 20,8 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 102’ye bakildiginda ankete katilanlarin % 41,81 6nemli, % 25,7’si kismen

onemli, % 20,8’1 ¢ok 6nemli, % 7,7’si 6nemli degil, % 3,6’s1 hi¢c dnemli degil ve % 0,51

fikrim yok olarak cevap vermistir.

141



Tablo 103. Soru 69-USB girisi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Hi¢ Onemli Degil 21 3,2 3,2 3,2
Onemli Degil 21 3,2 3,2 6,3
Kismen Onemli 69 10,4 10,4 16,7
Onemli 278 41,8 41,8 58,5
Cok Onemli 276 415 415 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 103’¢ bakildiginda ankete katilanlarin % 41,81 6nemli, % 41,5’1’si ¢ok
onemli, % 10,4’ kismen 6nemli, % 3,2’si 6nemli degil ve % 3,2’si hi¢ 6nemli degil

olarak cevap vermistir.

Tablo 104. Soru 70-TV

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Hi¢ Onemli Degil 126 18,9 18,9 18,9

Onemli Degil 222 33,4 33,4 52,3

Kismen Onemli 171 25,7 25,7 78,0

Onemli 119 17,9 17,9 95,9

Cok Onemli 27 4,1 4,1 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 104°e bakildiginda ankete katilanlarin % 33,4’ 6nemli degil, % 25,7’si
kismen 6nemli, % 18,9’u hi¢ 6nemli degil, % 17,9’u 6nemli ve % 4,1°1 ¢ok 6nemli olarak

cevap vermistir.
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Tablo 105. Soru 71-Navigasyon

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Hi¢ Onemli Degil 24 3,6 3,6 3,6
Onemli Degil 48 7,2 7,2 10,8
Kismen Onemli 99 14,9 14,9 25,7
Onemli 239 35,9 35,9 61,7
Cok Onemli 255 38,3 38,3 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 105’e bakildiginda ankete katilanlarin % 38,3’ti ¢ok 6nemli, % 35,9’u
onemli, % 14,9°u kismen 6nemli, % 7,2°si 6nemli degil ve % 3,6’s1 hi¢ 6nemli olarak

cevap vermistir.

Tablo 106. Soru 72-CD, DVD otomatik degistirici

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 3 0,5 0,5 0,5
Hic¢ Onemli Degil 111 16,7 16,7 17,1
Onemli Degil 135 20,3 20,3 37,4
Kismen Onemli 195 29,3 29,3 66,8
Onemli 158 23,8 23,8 90,5
Cok Onemli 63 9,5 9,5 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 106’ya bakildiginda ankete katilanlarin % 29,3’ kismen énemli, % 23,8’
onemli, % 20,3’ 6nemli degil, % 16,7’si hi¢ dnemli degil, % 9,5’1 ¢ok 6nemli ve % 0,51

fikrim yok olarak cevap vermistir.
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Tablo 107. Soru 73-Bluetooth

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Hi¢ Onemli Degil 33 5,0 5,0 5,0
Onemli Degil 33 5,0 5,0 9,9
Kismen Onemli 135 20,3 20,3 30,2

Onemli 254 38,2 38,2 68,4
Cok Onemli 210 31,6 31,6 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 107°ye bakildiginda ankete katilanlarin % 38,2°si onemli, % 31,6’s1 ¢ok
onemli, % 20,31 kismen 6nemli, % 5,01 hi¢ 6nemli degil ve % 5,0°1 6nemli degil olarak

cevap vermistir.

Tablo 108. Soru 74-Bluetooth Arka eglence paketi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 18 2,7 2,7 2,7
Hic¢ Onemli Degil 72 10,8 10,8 13,5
Onemli Degil 162 24.4 24.4 37,9
Kismen Onemli 246 37,0 37,0 74,9
Onemli 137 20,6 20,6 95,5
Cok Onemli 30 4.5 4.5 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 108’e bakildiginda ankete katilanlarin % 37,0’1 kismen 6nemli, % 24,4’
onemli degil, % 20,6’s1 6nemli, % 10,8’1 hi¢ 6nemli degil, % 4,5’1 ¢ok 6nemli ve % 2,7’s1

fikrim yok olarak cevap vermistir.
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Tablo 109. Soru 75-6+ hoparlor

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 6 0,9 0,9 0,9
Hi¢ Onemli Degil 51 7,7 7,7 8,6
Onemli Degil 120 18,0 18,0 26,6
Kismen Onemli 210 31,6 31,6 58,2
Onemli 191 28,7 28,7 86,9
Cok Onemli 87 13,1 13,1 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 109’a bakildiginda ankete katilanlarin % 31,6’s1 kismen 6nemli, % 28,7’si
onemli, % 18,0°1 6nemli degil, % 13,1’1 cok 6nemli, % 7,7’si hi¢ 6nemli degil ve % 0,9’u

fikrim yok olarak cevap vermistir.

Tablo 110. Soru 76-Otomobilin 1sitmah koltuklar:

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 3 0,5 0,5 0,5
Hic¢ Onemli Degil 51 77 77 8,1
Onemli Degil 90 13,5 13,5 21,7
Kismen Onemli 231 34,7 34,7 56,4
Onemli 224 33,7 33,7 90,1
Cok Onemli 66 9,9 9,9 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 110’a bakildiginda ankete katilanlarin % 34,7’si kismen 6énemli, % 33,7’si
onemli, % 13,5’1 6nemli degil, % 9,9’u ¢ok 6nemli, % 7,7 s1 hi¢ 6nemli degil ve % 0,51

fikrim yok olarak cevap vermistir.
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Tablo 111. Soru 77-Otomobilin sogutmali koltuklari

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 6 0,9 0,9 0,9
Hi¢ Onemli Degil 51 7,7 7,7 8,6
Onemli Degil 129 19,4 19,4 28,0
Kismen Onemli 240 36,1 36,1 64,1
Onemli 185 27,8 27,8 91,9
Cok Onemli 54 8,1 8,1 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 111’e bakildiginda ankete katilanlarin % 36,1’1i kismen 6nemli, % 27,8’
onemli, % 19,4’ 6nemli degil, % 8,1°1 ¢cok dnemli, % 7,7’s1 hi¢ 6nemli degil ve % 0,9’u

fikrim yok olarak cevap vermistir.

Tablo 112. Soru 78-Otomobilin katlanabilir koltuklar:

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 6 0,9 0,9 0,9
Hi¢ Onemli Degil 45 6,8 6,8 77
Onemli Degil 48 7,2 7,2 14,9
Kismen Onemli 198 29,8 29,8 447
Onemli 266 40,0 40,0 84,7
Cok Onemli 102 15,3 15,3 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 112’ye bakildiginda ankete katilanlarin % 40,0’1 6nemli, % 29,8°1 kismen
onemli, % 15,3’1i ¢ok 6nemli, % 7,2’si onemli degil, % 6,81 hi¢ dnemli degil ve % 0,9’u

fikrim yok olarak cevap vermistir.
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Tablo 113. Soru 79-Otomobilin hafizah koltuklar

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 18 2,7 2,7 2,7
Hig Onemli Degil 75 11,3 11,3 14,0
Onemli Degil 135 20,3 20,3 34,3
Kismen Onemli 237 35,6 35,6 69,9
Onemli 146 22,0 22,0 91,9
Cok Onemli 54 8,1 8,1 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 113’¢ bakildiginda ankete katilanlarin % 35,6’s1 kismen 6nemli, % 22,01
onemli, % 20,31 6nemli degil, % 11,31 hi¢ 6nemli degil, % 8,1°1 cok 6nemli ve % 2,7’si

fikrim yok olarak cevap vermistir.

Tablo 114. Soru 80-Otomobilin sogutmah torpidosu

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 18 2,7 2,7 2,7
Hi¢ Onemli Degil 51 1,7 1,7 10,4
Onemli Degil 75 11,3 11,3 21,7
Kismen Onemli 225 33,8 33,8 55,5
Onemli 218 32,8 32,8 88,3
Cok Onemli 78 11,7 11,7 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 114’¢ bakildiginda ankete katilanlarin % 33,8’si kismen 6nemli, % 32,81
onemli, % 11,7’si ¢ok onemli, % 11,3’ onemli degil, % 7,7’si hi¢ 6nemli degil ve

% 2,7’si fikrim yok olarak cevap vermistir.
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Tablo 115. Soru 81-Otomobilin arka kol dayamasi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 9 1,4 1,4 1,4
Hi¢ Onemli Degil 48 7,2 7,2 8,6
Onemli Degil 105 15,8 15,8 24,4
Kismen Onemli 234 35,2 35,2 59,5
Onemli 209 31,4 31,4 91,0
Cok Onemli 60 9,0 9,0 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 115’e bakildiginda ankete katilanlarin % 35,2’si kismen 6nemli, % 31,4’
onemli, % 15,8’1 dnemli degil, % 9,0’1 cok dnemli, % 7,2’si hi¢c dnemli degil ve % 1,4’i

fikrim yok olarak cevap vermistir.

Tablo 116. Soru 82-Otomobilin yol bilgisayar:

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 3 0,5 0,5 0,5
Hi¢ Onemli Degil 33 5,0 5,0 5,4
Onemli Degil 36 5,4 5,4 10,8
Kismen Onemli 135 20,3 20,3 31,1
Onemli 299 45,0 45,0 76,1
Cok Onemli 159 23,9 23,9 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 116’ya bakildiginda ankete katilanlarin % 45,0’1 6nemli, % 23,9’u ¢ok
onemli, % 20,3°1 kismen 6nemli, % 5,4’1 6nemli degil, % 5,0’1 hi¢c 6nemli degil ve

% 0,5°1 fikrim yok olarak cevap vermistir.
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Tablo 117. Soru 83-Otomobilin yiikseklik ve derinlik ayarh direksiyonu

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 3 0,5 0,5 0,5
Hi¢ Onemli Degil 27 4,0 4,0 4,5
Onemli Degil 15 2,3 2,3 6,8
Kismen Onemli 111 16,7 16,7 23,5
Onemli 329 49,5 49,5 72,9
Cok Onemli 180 27,1 27,1 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 117’ye bakildiginda ankete katilanlarin % 49,5’i 6énemli, % 27,1°1 ¢ok
onemli, % 16,7’si kismen 6nemli, % 4,0’1 hi¢ 6nemli degil, % 2,3’ 6nemli degil ve

% 0,5°1 fikrim yok olarak cevap vermistir.

Tablo 118. Soru 84-Otomobilin deri direksiyonu

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 12 1,8 1,8 1,8
Hi¢ Onemli Degil 57 8,6 8,6 10,4
Onemli Degil 111 16,7 16,7 27,1
Kismen Onemli 207 31,1 31,1 58,2
Onemli 209 314 314 89,6
Cok Onemli 69 10,4 10,4 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 118’e bakildiginda ankete katilanlarin % 31,4’ 6nemli, % 31,11 kismen
onemli, % 16,7°si 6nemli degil, % 10,4’ ¢cok onemli, % 8,6’s1 hi¢ onemli degil ve

% 1,8’1 fikrim yok olarak cevap vermistir.
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Tablo 119. Soru 85-Otomobilin direksiyondan kumandah vites sistemi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 24 3,6 3,6 3,6
Hi¢ Onemli Degil 57 8,6 8,6 12,2
Onemli Degil 141 21,2 21,2 33,4
Kismen Onemli 186 28,0 28,0 61,4
Onemli 176 26,5 26,5 87,8
Cok Onemli 81 12,2 12,2 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 119’a bakildiginda ankete katilanlarin % 28,0’1 kismen 6nemli, % 26,5’
onemli, % 21,2’si 6nemli degil, % 12,2’si ¢ok onemli, % 8,6’s1 hi¢ 6nemli degil ve

% 3,6’s1 fikrim yok olarak cevap vermistir.

Tablo 120. Soru 86-Otomobil direksiyondan multimedya kullanimi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 6 0,9 0,9 0,9
Hi¢ Onemli Degil 36 54 54 6,3
Onemli Degil 45 6,8 6,8 13,1
Kismen Onemli 186 28,0 28,0 41,1
Onemli 293 44,1 44,1 85,1
Cok Onemli 99 14,9 14,9 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 120’ye bakildiginda ankete katilanlarin % 44,1°1 6nemli, % 28,01 kismen
onemli, % 14,9’u ¢ok 6nemli, % 6,8’1 6nemli degil, % 5,4’ hi¢ 6nemli degil ve % 0,9°u

fikrim yok olarak cevap vermistir.
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Tablo 121. Soru 87-Otomobilin 1sitmali direksiyonu

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 12 1,8 1,8 1,8
Hi¢ Onemli Degil 75 11,3 11,3 13,1
Onemli Degil 210 31,6 31,6 447
Kismen Onemli 195 29,3 29,3 74,0
Onemli 131 19,7 19,7 93,7
Cok Onemli 42 6,3 6,3 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 121°e bakildiginda ankete katilanlarin % 31,6’s1 6nemli degil, % 29,3’
kismen 6nemli, % 19,7’si 6nemli, % 11,3’1 hi¢ 6nemli degil % 6,3’ ¢ok dnemli ve

% 1,8’1 fikrim yok olarak cevap vermistir.

Tablo 122. Soru 88-Otomobilin hiz sabitleyicisi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 6 0,9 0,9 0,9
Hic¢ Onemli Degil 6 0,9 0,9 1,8
Onemli Degil 30 4,5 4,5 6,3
Kismen Onemli 153 23,0 23,0 29,3
Onemli 284 42,7 42,7 72,0
Cok Onemli 186 28,0 28,0 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 122’ye bakildiginda ankete katilanlarin % 42,7’si 6nemli, % 28,0’1 ¢ok
onemli, % 23,0’1 kismen 6nemli, % 4,5’1 6nemli degil % 0,9’u hi¢ 6nemli degil ve

% 0,9’u fikrim yok olarak cevap vermistir.
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Tablo 123. Soru 89-Otomobilin ahsap kaplamasi (torpido, kapi, gogiis kismi)

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 9 1,4 1,4 1,4
Hi¢ Onemli Degil 105 15,8 15,8 17,1
Onemli Degil 183 27,5 27,5 447
Kismen Onemli 189 28,4 28,4 73,1
Onemli 149 22,4 22,4 95,5
Cok Onemli 30 45 45 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 123’e bakildiginda ankete katilanlarin % 28,4’ti kismen 6nemli, % 27,5’
onemli degil, % 22,4’1 6nemli, % 15,8’1 hi¢ onemli degil, % 4,51 ¢ok 6nemli ve % 1,471

fikrim yok olarak cevap vermistir.

Tablo 124. Soru 90-Otomobilin anahtarsiz siiriis sistemi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 6 0,9 0,9 0,9
Hi¢ Onemli Degil 54 8,1 8,1 9,0
Onemli Degil 135 20,3 20,3 29,3
Kismen Onemli 201 30,2 30,2 59,5
Onemli 185 27,8 27,8 87,4
Cok Onemli 84 12,6 12,6 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 124’¢ bakildiginda ankete katilanlarin % 30,2’si kismen 6nemli, % 27,81
onemli, % 20,31 6nemli degil, % 12,6’s1 ¢ok dnemli, % 8,1°1 hi¢ 6nemli degil ve % 0,9’u

fikrim yok olarak cevap vermistir.
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Tablo 125. Soru 91-Otomobilin elektrikli 6n arka camlari

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 12 1,8 1,8 1,8
Hi¢ Onemli Degil 30 45 45 6,3
Onemli Degil 36 54 5,4 11,7
Kismen Onemli 135 20,3 20,3 32,0
Onemli 278 41,8 41,8 73,8
Cok Onemli 174 26,2 26,2 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 125’e bakildiginda ankete katilanlarin % 41,8’i 6nemli, % 26,2’si ¢ok
onemli, % 20,3°1 kismen 6nemli, % 5,4’1 onemli degil, % 4,5’1 hi¢ 6nemli degil ve

% 1,8’1 fikrim yok olarak cevap vermistir.

Tablo 126. Soru 92-Otomobilin krom i¢ kaplamasi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 30 4,5 4,5 45
Hic¢ Onemli Degil 69 10,4 10,4 14,9
Onemli Degil 168 25,3 25,3 40,2
Kismen Onemli 192 28,9 28,9 69,0
Onemli 161 24,2 24,2 93,2
Cok Onemli 45 6,8 6,8 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 126’ya bakildiginda ankete katilanlarin % 28,9’u kismen 6nemli, % 25,31
onemli degil, % 24,2’s1 6nemli, % 10,4°1 hi¢ 6nemli degil, % 6,81 ¢ok 6nemli ve % 4,51

fikrim yok olarak cevap vermistir.
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Tablo 127. Soru 93-Otomobilin hava yastiklari

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Hi¢ Onemli Degil 9 1,4 1,4 1,4
Onemli Degil 12 1,8 1,8 3,2
Kismen Onemli 30 45 45 17,7
Onemli 155 23,3 23,3 31,0
Cok Onemli 459 69,0 69,0 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 127’ye bakildiginda ankete katilanlarin % 69,01 ¢ok 6nemli, % 23,3’
onemli, % 4,5’1 kismen 6nemli, % 1,8’1 dnemli degil ve % 1,4’ hi¢ 6nemli degil olarak

cevap vermistir.

Tablo 128. Soru 94-Otomobilin ABS-ASR-ESP gibi giivenlik sistemleri

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Onemli Degil 6 0,9 0,9 0,9
Kismen Onemli 36 54 54 6,3
Onemli 146 22,0 22,0 28,3
Cok Onemli 477 71,7 71,7 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 128’ye bakildiginda ankete katilanlarin % 71,7’si ¢ok onemli, % 22,01

onemli, % 5,4’1 6nemli ve % 0,9’u 6nemli degil olarak cevap vermistir.

154



Tablo 129. Soru 95-Otomobilin alarm

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Hi¢ Onemli Degil 15 2,3 2,3 2,3
Onemli Degil 39 5,9 5,9 8,1
Kismen Onemli 135 20,3 20,3 28,4

Onemli 230 34,6 34,6 63,0
Cok Onemli 246 37,0 37,0 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 129’a bakildiginda ankete katilanlarin % 37,0’1 ¢ok onemli, % 34,6’s1
onemli, % 20,3’ kismen énemli, % 5,9°u 6nemli degil ve % 2,31 hi¢ 6nemli degil olarak

cevap vermistir.

Tablo 130. Soru 96-Otomobilin otomatik merkezi kilit sistemi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde  Birikimli Yiizde
Fikrim Yok 6 0,9 0,9 0,9
Onemli Degil 3 0,5 0,5 1,4
Kismen Onemli 66 9,9 9,9 11,3
Onemli 248 37,3 37,3 48,6
Cok Onemli 342 51,4 51,4 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 130’a bakildiginda ankete katilanlarin % 51,4’ ¢ok 6nemli, % 37,30
onemli, % 9,9°u kismen 6nemli, % 0,9’u fikrim yok ve % 0,5°1 6nemli degil olarak cevap

vermistir.
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Tablo 131. Soru 97-Otomobilin aktif mesafe kontrolii

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 9 1,4 1,4 1,4
Hig¢ Onemli Degil 12 1,8 1,8 3,2
Onemli Degil 45 6,8 6,8 9,9
Kismen Onemli 99 14,9 14,9 24,8
Onemli 281 42,3 42,3 67,1

Cok Onemli 219 32,9 32,9 100,0

Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 131’e bakildiginda ankete katilanlarin % 42,3’ 6nemli, % 32,9°u ¢ok

onemli, % 14,9’u kismen 6nemli, % 6,8’1 6nemli degil, % 1,81 hi¢ 6dnemli degil ve

% 1,4’1 fikrim yok olarak cevap vermistir.

Tablo 132. Soru 98-Otomobilin egim inis kontrolii

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Fikrim Yok 15 2,3 2,3 2,3
Hic¢ Onemli Degil 18 2,7 2,7 5,0
Onemli Degil 48 7,2 7,2 12,2
Kismen Onemli 114 17,1 17,1 29,3
Onemli 263 39,5 39,5 68,9
Cok Onemli 207 31,1 31,1 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 132’¢ bakildiginda ankete katilanlarin % 39,5’1 6nemli, % 31,1°1 ¢ok

onemli, % 17,11 kismen 6nemli, % 7,2’si 6nemli degil, % 2,7’si hi¢ 6nemli degil ve

% 2,31 fikrim yok olarak cevap vermistir.
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Tablo 133. Soru 99-Otomobilin gece goriis modu

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 9 1,4 1,4 1,4
Hi¢ Onemli Degil 15 2,3 2,3 3,6
Onemli Degil 42 6,3 6,3 9,9
Kismen Onemli 99 14,9 14,9 24,8
Onemli 263 39,5 39,5 64,4
Cok Onemli 237 35,6 35,6 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 133’e bakildiginda ankete katilanlarin % 39,5’i 6nemli, % 35,6’s1 ¢ok
onemli, % 14,9’u kismen 6nemli, % 6,3l 6nemli degil, % 2,3’ii hi¢c 6nemli degil ve

% 1,4’1 fikrim yok olarak cevap vermistir.

Tablo 134. Soru 100-Otomobilin kor nokta uyari sistemi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 6 0,9 0,9 0,9
Hic¢ Onemli Degil 15 2,3 2,3 3,2
Onemli Degil 18 2,7 2,7 5,9
Kismen Onemli 102 15,3 15,3 21,2
Onemli 236 35,5 35,5 56,7
Cok Onemli 288 433 433 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 134’e bakildiginda ankete katilanlarin % 43,34 ¢ok 6nemli, % 35,5’
onemli, % 15,31 kismen 6nemli, % 2,7’si 6nemli degil, % 2,3’ii hi¢ onemli degil ve

% 0,9’u fikrim yok olarak cevap vermistir.
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Tablo 135. Soru 101-Otomobilin lastik ariza gostergesi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 6 0,9 0,9 0,9
Hi¢ Onemli Degil 9 1,4 1,4 2,3
Onemli Degil 12 1,8 1,8 4,1
Kismen Onemli 57 8,6 8,6 12,6
Onemli 266 40,0 40,0 52,6
Cok Onemli 315 474 474 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 135’¢ bakildiginda ankete katilanlarin % 47,4’ ¢ok 6nemli, % 40,01
onemli, % 8,6’s1 kismen 6nemli, % 1,8’1 onemli degil, % 1,4’1 hi¢ 6nemli degil ve

% 0,9’u fikrim yok olarak cevap vermistir.

Tablo 136. Soru 102-Otomobilin otomatik ¢arpisma onleyici sistemi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 6 0,9 0,9 0,9
Hic¢ Onemli Degil 12 1,8 1,8 2,7
Onemli Degil 18 2,7 2,7 5,4
Kismen Onemli 75 11,3 11,3 16,7
Onemli 221 33,2 33,2 49,9
Cok Onemli 333 50,1 50,1 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 136’ya bakildiginda ankete katilanlarin % 50,11 ¢ok onemli, % 33,2’si
onemli, % 11,3’ kismen onemli, % 2,7’si 6nemli degil, % 1,8’1 hi¢ onemli degil ve

% 0,9’u fikrim yok olarak cevap vermistir.
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Tablo 137. Soru 103-Otomobilin serit degistirme yardimcisi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 9 1,4 1,4 1,4
Hi¢ Onemli Degil 15 2,3 2,3 3,6
Onemli Degil 60 9,0 9,0 12,6
Kismen Onemli 150 22,6 22,6 35,2
Onemli 266 40,0 40,0 75,2
Cok Onemli 165 24,8 24,8 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 137’ye bakildiginda ankete katilanlarin % 40,0°1 6nemli, % 24,81 6nemli,
% 22,6’s1 kismen 6nemli, % 9,0’1 6nemli degil, % 2,3’ hi¢ 6nemli degil ve % 1,471

fikrim yok olarak cevap vermistir.

Tablo 138. Soru 104-Otomobilin yokus kalkis sistemi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde  Birikimli Yiizde
Fikrim Yok 3 0,5 0,5 0,5
Onemli Degil 15 2,3 2,3 2,7
Kismen Onemli 63 9,5 9,5 12,2
Onemli 251 37,7 37,7 49,9
Cok Onemli 333 50,1 50,1 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 138’e bakildiginda ankete katilanlarin % 50,1’ ¢ok onemli, % 37,7’si
onemli, % 9,5’1 kismen 6nemli, % 2,3’ 6nemli degil ve % 0,5°1 fikrim yok olarak cevap

vermistir.
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Tablo 139. Soru 105-Otomobilin yorgunluk tespit sistemi
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 12 18 18 1,8

Hi¢ Onemli Degil 24 3,6 3,6 54
Onemli Degil 69 10,4 10,4 15,8
Kismen Onemli 105 15,8 15,8 31,6
Onemli 221 33,2 33,2 64,8
Cok Onemli 234 35,2 35,2 100,0

Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 139’a bakildiginda ankete katilanlarin % 35,2°si ¢ok 6nemli, % 33,2’si

onemli, % 15,8’1 kismen 6nemli, % 10,4’i 6nemli degil, % 3,6’s1 hi¢ 6nemli degil ve

% 1,8’1 fikrim yok olarak cevap vermistir.

Tablo 140. Soru 106-Otomatik kararan dikiz aynasi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Fikrim Yok 39 59 59 59
Hic Onemli Degil 9 1,4 1,4 7,2
Onemli Degil 48 7,2 7,2 14,4
Kismen Onemli 144 21,7 21,7 36,1
Onemli 236 35,5 35,5 71,6
Cok Onemli 189 28,4 28,4 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 140’a bakildiginda ankete katilanlarin % 35,51 6nemli, % 28,4’ii ¢cok

onemli, % 21,7’s1 kismen 6nemli, % 7,2’s1 6nemli degil, % 5,9’u fikrim yok ve % 1,41

hi¢ 6nemli degil olarak cevap vermistir.
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Tablo 141. Soru 107-Otomobilin verdigi giivenlik hissi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 3 0,5 0,5 0,5
Hi¢ Onemli Degil 3 0,5 0,5 0,9
Onemli Degil 6 0,9 0,9 1,8
Kismen Onemli 42 6,3 6,3 8,1
Onemli 164 24,7 24,7 32,8
Cok Onemli 447 67,2 67,2 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 141’e bakildiginda ankete katilanlarin % 67,2°si ¢ok onemli, % 24,7’si
onemli, % 6,371 kismen 6nemli, % 0,9’u 6nemli degil, % 0,51 hi¢c 6nemli degil ve % 0,51

fikrim yok olarak cevap vermistir.

Tablo 142. Soru 108-Otomobilin ¢arpisma testi sonuclari

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde  Birikimli Yiizde
Fikrim Yok 15 2,3 2,3 2,3
Onemli Degil 15 2,3 2,3 4,5
Kismen Onemli 45 6,8 6,8 11,3
Onemli 233 35,0 35,0 46,3
Cok Onemli 357 53,7 53,7 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 142’ye bakildiginda ankete katilanlarin % 53,7’si ¢ok onemli, % 35,01
onemli, % 6,8’1 kismen 6nemli, % 2,31 6nemli degil ve % 2,31 fikrim yok olarak cevap

vermistir.
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Tablo 143. Soru 109-Otomobilin akii markasi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Fikrim Yok 18 2,7 2,7 2,7
Hig¢ Onemli Degil 36 54 54 8,1
Onemli Degil 30 4,5 4,5 12,6
Kismen Onemli 162 24,4 24,4 37,0
Onemli 272 40,9 40,9 77,9
Cok Onemli 147 22,1 22,1 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 143’¢ bakildiginda ankete katilanlarin % 40,9’u 6nemli, % 24,41 kismen

onemli, % 22,1°1 cok dnemli, % 5,4’ hi¢c 6nemli degil, % 4,5’1 6nemli degil ve % 2,7’si

fikrim yok olarak cevap vermistir.

Tablo 144. Soru 110-Otomobille birlikte verilen ekstra aksesuarlar

(bagaj havuzu, paspas vb.)

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Fikrim Yok 3 0,5 0,5 0,5
Hi¢ Onemli Degil 45 6,8 6,8 7,2
Onemli Degil 69 10,4 10,4 17,6
Kismen Onemli 219 32,9 32,9 50,5
Onemli 224 33,7 33,7 84,2
Cok Onemli 105 15,8 15,8 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 144’e bakildiginda ankete katilanlarin % 33,7’si 6nemli, % 32,9°u kismen

onemli, % 15,8’1 cok 6nemli, % 10,4’ 6nemli degil, % 6,8°1 hi¢c dnemli degil ve % 0,51

fikrim yok olarak cevap vermistir.
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Tablo 145. Soru 111-Otomobilin estetik durusu

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 3 0,5 0,5 0,5
Hi¢ Onemli Degil 3 0,5 0,5 0,9
Onemli Degil 6 0,9 0,9 1,8
Kismen Onemli 102 15,3 15,3 17,1
Onemli 329 49,5 49,5 66,6
Cok Onemli 222 33,4 33,4 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 145’¢ bakildiginda ankete katilanlarin % 49,5’i 6nemli, % 33,4’i ¢ok
onemli, % 15,3’ kismen 6nemli, % 0,9’u 6nemli degil, % 0,5’1 hi¢ 6nemli degil ve

% 0,5°1 fikrim yok olarak cevap vermistir.

Tablo 146. Soru 112-Otomobilin tamir seti

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 12 1,8 1,8 1,8
Hic¢ Onemli Degil 9 1,4 1,4 3,2
Onemli Degil 36 5,4 5,4 8,6
Kismen Onemli 132 19,8 19,8 284
Onemli 314 47,2 47,2 75,6
Cok Onemli 162 24,4 24,4 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 146’ya bakildiginda ankete katilanlarin % 47,2°si 6nemli, % 24,4’ ¢ok
onemli, % 19,81 kismen 6nemli, % 5,41 6nemli degil, % 1,81 fikrim yok ve % 1,4’1 hig

onemli degil olarak cevap vermistir.
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Tablo 147. Soru 113-Otomobilin egzoz tipi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 27 4,1 4,1 4,1
Hi¢ Onemli Degil 18 2,7 2,7 6,8
Onemli Degil 60 9,0 9,0 15,8
Kismen Onemli 183 27,5 27,5 43,3
Onemli 275 41,4 41,4 84,7
Cok Onemli 102 15,3 15,3 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 147’ye bakildiginda ankete katilanlarin % 41,4’ 6nemli, % 27,5’i kismen
onemli, % 15,31 ¢ok 6nemli, % 9,0’1 6nemli degil, % 4,1°1 fikrim yok ve % 2,7’si hig

onemli degil olarak cevap vermistir.

Tablo 148. Soru 114-Otomobilin yedek lastigi (stepne)

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 6 0,9 0,9 0,9
Hic Onemli Degil 9 1,4 1,4 2,3
Onemli Degil 15 2,3 2,3 45
Kismen Onemli 96 14,4 14,4 18,9
Onemli 302 45,4 45,4 64,4
Cok Onemli 237 35,6 35,6 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 148’e bakildiginda ankete katilanlarin % 45,4’ 6nemli, % 35,6’s1 ¢ok
onemli, % 14,4’ kismen 6nemli, % 2,3’ Oonemli degil, % 1,4’1 hi¢ dnemli degil ve

% 0,9’u fikrim yok olarak cevap vermistir.
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Tablo 149. Soru 115-Otomobilin marka sembolii

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 6 0,9 0,9 0,9
Hi¢ Onemli Degil 33 5,0 5,0 59
Onemli Degil 72 10,8 10,8 16,7
Kismen Onemli 222 33,4 33,4 50,1
Onemli 248 37,3 37,3 87,4
Cok Onemli 84 12,6 12,6 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 149’a bakildiginda ankete katilanlarin % 37,3’ 6nemli, % 33,4’1 kismen
onemli, % 12,6’s1 cok 6nemli, % 10,81 6nemli degil, % 5,0°1 hi¢ 6nemli degil ve % 0,9’u

fikrim yok olarak cevap vermistir.

Tablo 150. Soru 116-Otomobilin bilindik marka olmasi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Hi¢ Onemli Degil 12 1,8 1,8 1,8
Onemli Degil 39 5,9 5,9 77
Kismen Onemli 129 19,4 19,4 27,1

Onemli 329 49,5 49,5 76,5
Cok Onemli 156 23,5 23,5 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 150’ye bakildiginda ankete katilanlarin % 49,5’i 6nemli, % 23,5’i ¢ok
onemli, % 19,4’ kismen 6nemli, % 5,9’u 6nemli degil ve % 1,8°1 hi¢ 6nemli degil olarak

cevap vermistir.
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Tablo 151. Soru 117-Otomobilin kendi motor ses (giiriiltii) seviyesinin diisiik olmasi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Hi¢ Onemli Degil 9 1,4 1,4 1,4
Onemli Degil 21 3,2 3,2 4.5
Kismen Onemli 72 10,8 10,8 15,3
Onemli 293 44,1 44,1 59,4
Cok Onemli 270 40,6 40,6 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 151°e bakildiginda ankete katilanlarin % 44,1°’i 6nemli, % 40,6’s1 ¢ok
onemli, % 10,81 kismen 6nemli, % 3,2’si 6nemli degil ve % 1,4’1 hi¢ 6nemli degil olarak

cevap vermistir.

Tablo 152. Soru 118-Otomobilin dis ses yalitimi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Hi¢ Onemli Degil 18 2,7 2,7 2,7
Onemli Degil 9 1,4 1,4 4.1
Kismen Onemli 72 10,8 10,8 14,9
Onemli 290 43,6 43,6 58,5
Cok Onemli 276 41,5 41,5 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 152’e bakildiginda ankete katilanlarin % 43,6’s1 6nemli, % 41,5’1 ¢ok
onemli, % 10,81 kismen 6nemli, % 2,7’s1 hi¢c 6nemli degil ve % 1,4’ 6nemli degil olarak

cevap vermistir.
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Tablo 153. Soru 119-Otomobilin kapilarinin ve bagajin kapanis sekilleri ve sesi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Hi¢ Onemli Degil 12 1,8 1,8 1,8
Onemli Degil 48 7,2 7,2 9,0
Kismen Onemli 165 24,8 24,8 33,8
Onemli 260 39,1 39,1 72,9
Cok Onemli 180 27,1 27,1 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 153’¢ bakildiginda ankete katilanlarin % 39,1°1 6nemli, % 27,1°1 ¢ok
onemli, % 24,8’1 kismen 6nemli, % 7,2’si 6nemli degil ve % 1,8’1 hi¢ dnemli degil olarak

cevap vermistir.

Tablo 154. Soru 120-Otomobilin 6n gosterge panelinin dijital olmasi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 9 14 14 14
Hic¢ Onemli Degil 15 2,3 2,3 3,6
Onemli Degil 54 8,1 8,1 11,7
Kismen Onemli 147 22,1 22,1 33,8
Onemli 293 44,1 44,1 77,9
Cok Onemli 147 22,1 22,1 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 154’¢ bakildiginda ankete katilanlarin % 44,1°i 6nemli, % 22,1°1 ¢ok
onemli, % 22,11 kismen Onemli, % 8,1’si 6nemli degil, % 2,3’1 hi¢ 6nemli degil ve

% 1,4°1 fikrim yok olarak cevap vermistir.
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Tablo 155. Soru 121-Otomobilin govde ¢izgileri

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 18 2,7 2,7 2,7
Hig¢ Onemli Degil 36 54 54 8,1
Onemli Degil 66 9,9 9,9 18,0
Kismen Onemli 198 29,8 29,8 47,8
Onemli 251 37,7 37,7 85,6
Cok Onemli 96 14,4 14,4 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 155’¢ bakildiginda ankete katilanlarin % 37,7’si 6nemli, % 29,8’i kismen
onemli, % 14,4’1 ¢ok dnemli, % 9,9’u 6nemli degil, % 5,4’1 hi¢ 6nemli degil ve % 2,7’si

fikrim yok olarak cevap vermistir.

Tablo 156. Soru 122-Otomobilin yetkili servisinin genel durumu

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 9 14 14 14
Hi¢ Onemli Degil 3 0,5 0,5 1,8
Onemli Degil 12 1,8 1,8 3,6
Kismen Onemli 60 9,0 9,0 12,6
Onemli 242 36,4 36,4 49,0
Cok Onemli 339 51,0 51,0 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 156’ya bakildiginda ankete katilanlarin % 51,01 ¢ok 6nemli, % 36,471
onemli, % 9,0’1 kismen 6nemli, % 1,8’1 6nemli degil, % 1,4’ fikrim yok ve % 0,51 hig

onemli degil olarak cevap vermistir.
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Tablo 157. Soru 123-Otomobilin yetkili servisi fiyat diizeyi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 3 0,5 0,5 0,5
Hig¢ Onemli Degil 6 0,9 0,9 1.4
Onemli Degil 15 2,3 2,3 3,6
Kismen Onemli 57 8,6 8,6 12,2
Onemli 227 34,1 34,1 46,3
Cok Onemli 357 53,7 53,7 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 157’ye bakildiginda ankete katilanlarin % 53,7’si ¢ok 6nemli, % 34,1’
onemli, % 8,6’s1 kismen onemli, % 2,3’ 6nemli degil, % 0,9’u hi¢ 6nemli degil ve

% 0,51 fikrim yok olarak cevap vermistir.

Tablo 158. Soru 124-Otomobilin yetkili servisinin yayginhgi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 9 14 14 14
Hic¢ Onemli Degil 3 0,5 0,5 1,8
Onemli Degil 15 2,3 2,3 4.1
Kismen Onemli 51 1,7 1,7 11,7
Onemli 218 32,8 32,8 445
Cok Onemli 369 55,5 55,5 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 158’¢ bakildiginda ankete katilanlarin % 55,5’i ¢ok 6nemli, % 32,8’
onemli, % 7,7’si kismen 6nemli, % 2,3’ 6nemli degil, % 1,4’ fikrim yok ve % 0,5°1 hig

onemli degil olarak cevap vermistir.
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Tablo 159.

Soru 125-Otomobilin yetkili servisinin kalitesi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 6 0,9 0,9 0,9
Hi¢ Onemli Degil 3 0,5 0,5 1,4
Onemli Degil 24 3,6 3,6 50
Kismen Onemli 30 45 45 9,5
Onemli 197 29,6 29,6 39,1

Cok Onemli 405 60,9 60,9 100,0

Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 159’a bakildiginda ankete katilanlarin % 60,9’u ¢ok onemli, % 29,6’s1

onemli, % 4,5’1 kismen 6nemli, % 3,6’s1 6nemli degil, % 0,9u fikrim yok ve % 0,5°1 hi¢

onemli degil olarak cevap vermistir.

Tablo 160. Soru 126-Otomobilin yetkili servisinin giivenirliligi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde  Birikimli Yiizde
Fikrim Yok 3 0,5 0,5 0,5
Onemli Degil 24 3,6 3,6 4.1
Kismen Onemli 30 45 45 8,6
Onemli 194 29,2 29,2 37,7
Cok Onemli 414 62,3 62,3 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 160’a bakildiginda ankete katilanlarin % 62,3’li ¢ok 6nemli, % 29,2’si

onemli, % 4,5°1 kismen onemli, % 3,6’s1 6nemli degil ve % 0,5’1 fikrim yok olarak cevap

vermistir.
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Tablo 161. Soru 127-Otomobilin yetkili servisi randevu verme tarihi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 6 0,9 0,9 0,9
Hi¢ Onemli Degil 12 1,8 1,8 2,7
Onemli Degil 12 1,8 1,8 4.5
Kismen Onemli 66 9,9 9,9 14,4
Onemli 281 42,3 42,3 56,7
Cok Onemli 288 433 433 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 161’e bakildiginda ankete katilanlarin % 43,3’ ¢ok 6nemli, % 42,3’
onemli, % 9,9’u kismen 6nemli, % 1,81 6nemli degil, % 1,8’1 hi¢ dnemli degil ve % 0,9’u

fikrim yok olarak cevap vermistir.

Tablo 162. Soru 128-Otomobilin yetkili servisi servis bitirme siiresi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 12 1,8 1,8 1,8
Hic Onemli Degil 6 0,9 0,9 2,7
Onemli Degil 21 3,2 3,2 5,9
Kismen Onemli 60 9,0 9,0 14,9
Onemli 254 38,2 38,2 53,1
Cok Onemli 312 46,9 46,9 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 162’ye bakildiginda ankete katilanlarin % 46,9’u ¢ok 6nemli, % 38,2’si
onemli, % 9,0°1 kismen 6nemli, % 3,2’si 6nemli degil, % 1,81 fikrim yok ve % 0,9’u hig

onemli degil olarak cevap vermistir.
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Tablo 163. Soru 129-Otomobilin yetkili servisi kampanyalari

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 6 0,9 0,9 0,9
Hi¢ Onemli Degil 15 2,3 2,3 3,2
Onemli Degil 33 5,0 5,0 8,1
Kismen Onemli 138 20,8 20,8 28,9
Onemli 233 35,0 35,0 63,9
Cok Onemli 240 36,1 36,1 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 163’¢ bakildiginda ankete katilanlarin % 36,1°i ¢ok 6nemli, % 35,01
onemli, % 20,8’1 kismen 6nemli, % 5,0’1 6nemli degil, % 2,3’0 hi¢ 6nemli degil ve

% 0,9’u fikrim yok olarak cevap vermistir.

Tablo 164. Soru 130-Otomobilin garanti siiresi veya yih

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 6 0,9 0,9 0,9
Hic Onemli Degil 6 0,9 0,9 1,8
Onemli Degil 15 2,3 2,3 4.1
Kismen Onemli 51 77 77 11,7
Onemli 224 33,7 33,7 45,4
Cok Onemli 363 54,6 54,6 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 164’e bakildiginda ankete katilanlarin % 54,6’s1 ¢ok onemli, % 33,7’si
onemli, % 7,7°s1t kismen onemli, % 2,3’1i onemli degil, % 0,9’u hi¢ 6nemli degil ve

% 0,9’u fikrim yok olarak cevap vermistir.
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Tablo 165. Soru 131-Otomobilin garanti kapsami

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 3 0,5 0,5 0,5
Hig¢ Onemli Degil 6 0,9 0,9 1.4
Onemli Degil 12 1,8 1,8 3,2
Kismen Onemli 48 7,2 7,2 10,4
Onemli 194 29,2 29,2 39,5
Cok Onemli 402 60,5 60,5 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 165’e bakildiginda ankete katilanlarin % 60,5’ ¢ok onemli, % 29,2’si
onemli, % 7,2°si kismen 6nemli, % 1,8’1 6nemli degil, % 0,9’u hi¢ énemli degil ve

% 0,5°1 fikrim yok olarak cevap vermistir.

Tablo 166. Soru 132-Otomobilin yedek parc¢a bulunabilirligi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 6 0,9 0,9 0,9
Hi¢ Onemli Degil 3 0,5 0,5 1,4
Onemli Degil 12 1,8 1,8 3,2
Kismen Onemli 51 7,7 7,7 10,8
Onemli 140 21,1 21,1 31,9
Cok Onemli 453 68,1 68,1 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 166’ya bakildiginda ankete katilanlarin % 68,1°1 ¢ok 6nemli, % 21,1°1
onemli, % 7,7’si kismen 6nemli, % 1,81 6nemli degil, % 0,9u fikrim yok ve % 0,5°1 hig¢

onemli degil olarak cevap vermistir.
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Tablo 167. Soru 133-Otomobilin yedek parca fiyati

Frekans Yiizde Gegerli Yizde Birikimli Yiizde
Fikrim Yok 6 0,9 0,9 0,9
Onemli Degil 12 1,8 1,8 2,7
Kismen Onemli 63 9,5 9,5 12,2
Onemli 167 25,1 25,1 37,3
Cok Onemli 417 62,7 62,7 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 167’ye bakildiginda ankete katilanlarin % 62,7’si ¢ok 6nemli, % 25,1’

onemli, % 9,5’1 kismen 6nemli, % 1,81 dnemli degil ve % 0,9u fikrim yok olarak cevap

vermistir.
Tablo 168. Soru 134-Otomobilin ikinci el piyasa degeri
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 12 1,8 1,8 1,8

Onemli Degil 18 2,7 2,7 45
Kismen Onemli 57 8,6 8,6 13,1
Onemli 218 32,8 32,8 459
Cok Onemli 360 54,1 54,1 100,0

Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 168’¢ bakildiginda ankete katilanlarin % 54,1°1 ¢ok 6nemli, % 32,8’1
onemli, % 8,6’s1 kismen 6nemli, % 2,7’si 6nemli degil ve % 1,81 fikrim yok olarak cevap

vermistir.
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Tablo 169.

Soru 135-Otomobilin ¢abuk satilabilme durumu

Frekans Yiizde Gegerli Yizde Birikimli Yiizde
Fikrim Yok 6 0,9 0,9 0,9
Onemli Degil 24 3,6 3,6 45
Kismen Onemli 57 8,6 8,6 13,1
Onemli 209 31,4 31,4 44,5
Cok Onemli 369 55,5 55,5 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 169’a bakildiginda ankete katilanlarin % 55,5’ ¢ok 6nemli, % 31,4’

onemli, % 8,6’s1 kismen 6nemli, % 3,6’s1 6nemli degil ve % 0,9u fikrim yok olarak cevap

vermistir.
Tablo 170. Soru 136-Otomobilin standart bakim kilometresi
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde  Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 15 2,3 2,3 2,3

Onemli Degil 18 2,7 2,7 5,0
Kismen Onemli 78 11,7 11,7 16,7
Onemli 260 39,1 39,1 55,8
Cok Onemli 294 44,2 44,2 100,0

Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 170’e bakildiginda ankete katilanlarin % 44,2’si ¢ok 6nemli, % 39,1°1

onemli, % 11,7’si kismen 6nemli, % 2,7’si 6nemli degil ve % 2,31 fikrim yok olarak

cevap vermistir.
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Tablo 171. Soru 137-Otomobilin az sorun ¢ikarmasi

Frekans Yiizde Gegerli Yizde Birikimli Yiizde
Fikrim Yok 3 0,5 0,5 0,5
Onemli Degil 15 2,3 2,3 2,7
Kismen Onemli 30 45 45 7,2
Onemli 143 21,5 21,5 28,7
Cok Onemli 474 71,3 71,3 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 171°e bakildiginda ankete katilanlarin % 71,34 ¢ok 6nemli, % 21,5’

onemli, % 4,51 kismen 6nemli, % 2,3’ 6nemli degil ve % 0,5°1 fikrim yok olarak cevap

vermistir.
Tablo 172. Soru 138-Otomobilin satin alma fiyati
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Fikrim Yok 3 0,5 0,5 0,5
Hi¢ Onemli Degil 3 0,5 0,5 0,9
Onemli Degil 9 1,4 1,4 2,3
Kismen Onemli 45 6,8 6,8 9,0
Onemli 203 30,5 30,5 39,5
Cok Onemli 402 60,5 60,5 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 172’¢ bakildiginda ankete katilanlarin % 60,5’i ¢ok 6nemli, % 30,5’
onemli, % 6,8’1 kismen 6nemli, % 1,4’ 6nemli degil, % 0,5°1 hi¢ 6nemli degil ve % 0,51

fikrim yok olarak cevap vermistir.
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Tablo 173. Soru 139-Otomobilin OTV, MTV miktari

Frekans Yiizde Gegerli Yizde Birikimli Yiizde
Fikrim Yok 6 0,9 0,9 0,9
Onemli Degil 18 2,7 2,7 3,6
Kismen Onemli 81 12,2 12,2 15,8
Onemli 242 36,4 36,4 52,2
Cok Onemli 318 47,8 47,8 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 173’¢ bakildiginda ankete katilanlarin % 47,8’i ¢ok 6nemli, % 36,4’
onemli, % 12,2’si kismen 6nemli, % 2,7’si 6nemli degil ve % 0,9’u fikrim yok olarak

cevap vermistir.

Tablo 174. Soru 140-Otomobilin rakip otomobillere gore fiyat durumu

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 6 0,9 0,9 0,9
Hic¢ Onemli Degil 6 0,9 0,9 1,8
Onemli Degil 18 2,7 2,7 45
Kismen Onemli 84 12,6 12,6 17,1
Onemli 257 38,6 38,6 55,8
Cok Onemli 294 44,2 44,2 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 174’e bakildiginda ankete katilanlarin % 44,2°si ¢ok 6nemli, % 38,6’s1
onemli, % 12,6’s1 kismen 6nemli, % 2,7’si 6nemli degil, % 0,9’u hi¢ 6nemli degil ve

% 0,9’u fikrim yok olarak cevap vermistir.
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Tablo 175. Soru 141-Otomobilin satis fiyatindaki indirimler

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 6 0,9 0,9 0,9
Hi¢ Onemli Degil 3 0,5 0,5 1,4
Onemli Degil 15 2,3 2,3 3,6
Kismen Onemli 75 11,3 11,3 14,9
Onemli 254 38,2 38,2 53,1
Cok Onemli 312 46,9 46,9 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 175’e bakildiginda ankete katilanlarin % 46,9’u ¢ok onemli, % 38,2’si
onemli, % 11,31 kismen 6nemli, % 2,3’ 6nemli degil, % 0,9’u fikrim yok ve % 0,51

hi¢ 6nemli degil olarak cevap vermistir.

Tablo 176. Soru 142-Otomobilin satisinda kampanyalar

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 9 14 14 14
Hic¢ Onemli Degil 3 0,5 0,5 1,8
Onemli Degil 21 3,2 3,2 5,0
Kismen Onemli 66 9,9 9,9 14,9
Onemli 275 41,4 41,4 56,2
Cok Onemli 291 438 438 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 176’ya bakildiginda ankete katilanlarin % 43,8’ ¢ok 6nemli, % 41,4’
onemli, % 9,9’u kismen 6nemli, % 3,2’si 6nemli degil, % 1,41 fikrim yok ve % 0,51 hig

onemli degil olarak cevap vermistir.
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Tablo 177. Soru 143-Otomobilin satin almindaki satis yeri kredi imkéanlari

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 9 1,4 1,4 1,4
Hig Onemli Degil 27 4.1 4.1 54
Onemli Degil 33 50 50 10,4
Kismen Onemli 93 14,0 14,0 24,4
Onemli 242 36,4 36,4 60,8
Cok Onemli 261 39,2 39,2 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 177°ye bakildiginda ankete katilanlarin % 39,2’si ¢ok 6nemli, % 36,4’
onemli, % 14,0’1 kismen 6nemli, % 5,01 6nemli degil, % 4,1°’1 hic dnemli degil ve

% 1,41 fikrim yok olarak cevap vermistir.

Tablo 178. Soru 144-Otomobilin satin almindaki satis yeri faizsiz kredi imkéanlar

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Hic¢ Onemli Degil 18 2,7 2,7 2,7
Onemli Degil 21 3,2 3,2 5,9
Kismen Onemli 63 9,5 9,5 15,3
Onemli 227 34,1 34,1 49,5
Cok Onemli 336 50,5 50,5 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 178’¢ bakildiginda ankete katilanlarin % 50,5’i ¢ok 6nemli, % 34,1’
onemli, % 9,51 kismen 6nemli, % 3,2’s1 6nemli degil ve % 2,7’s1 hi¢ dnemli degil olarak

cevap vermistir.
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Tablo 179.

Soru 145-Otomobil satisinda 6deme sartlari

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Hi¢ Onemli Degil
Onemli Degil
Kismen Onemli
Onemli
Cok Onemli

Toplam

9 1,4 1,4 1,4
30 4,5 4,5 59
69 10,4 10,4 16,2

230 34,6 34,6 50,8
327 49,2 49,2 100,0
665 100,0 100,0

Tablo 179’a bakildiginda ankete katilanlarin % 49,2°si ¢ok 6nemli, % 34,6’s1

onemli, % 10,4’ kismen 6nemli, % 4,5°1 6nemli degil ve % 1,471 hi¢ 6nemli degil olarak

cevap vermistir.

Tablo 180. Soru 146-Otomobilin fiyatinda yillara gore deger kaybi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok
Onemli Degil
Kismen Onemli
Onemli
Cok Onemli
Toplam

6 0,9 0,9 0,9

15 2,3 2,3 3,2

84 12,6 12,6 15,8
239 35,9 35,9 51,7
321 48,3 48,3 100,0
665 100,0 100,0

Tablo 180’e bakildiginda ankete katilanlarin % 48,3’ti ¢ok 6nemli, % 35,9’u

onemli, % 12,6’s1 kismen 6nemli, % 2,3’ 6nemli degil ve % 0,9’u fikrim yok olarak

cevap vermistir.
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Tablo 181. Soru 147-Otomobil satin aliminda satis yeri oto teslim siiresi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 9 1,4 1,4 1,4
Hi¢ Onemli Degil 3 0,5 0,5 1,8
Onemli Degil 27 4,1 4,1 59
Kismen Onemli 99 14,9 14,9 20,8
Onemli 242 36,4 36,4 57,1

Cok Onemli 285 42,9 42,9 100,0

Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 181’e bakildiginda ankete katilanlarin % 42,9’u ¢ok 6nemli, % 36,41
onemli, % 14,9’u kismen 6nemli, % 4,1°1 6nemli degil, % 1,41 fikrim yok ve % 0,5°1 hig

onemli degil olarak cevap vermistir.

Tablo 182. Soru 148-Elektrikli otomobil tercihinde tek sarjla menzil mesafesi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 48 7,2 7,2 7,2
Hi¢ Onemli Degil 12 1,8 1,8 9,0
Onemli Degil 18 2,7 2,7 11,7
Kismen Onemli 39 59 59 17,6
Onemli 201 30,2 30,2 47,8
Cok Onemli 347 52,2 52,2 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 182’ye bakildiginda ankete katilanlarm % 52,2’si ¢ok dnemli, % 30,2’si
onemli, % 7,2’si fikrim yok, % 5,9°u kismen 6nemli, % 2,7’si 6nemli degil ve % 1,81 hi¢

onemli degil olarak cevap vermistir.
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Tablo 183. Soru 149-Elektrikli otomobil tercihinde batarya fiyati

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 57 8,6 8,6 8,6
Hi¢ Onemli Degil 3 0,5 0,5 9,0
Onemli Degil 21 3,2 3,2 12,2
Kismen Onemli 51 17,7 17,7 19,8
Onemli 200 30,1 30,1 49,9
Cok Onemli 333 50,1 50,1 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 183’¢ bakildiginda ankete katilanlarin % 50,1°i ¢ok 6nemli, % 30,1’
onemli, % 8,6’s1 fikrim yok, % 7,7’si kismen 6nemli, % 3,2’si 6nemli degil ve % 0,51

hi¢ 6nemli degil olarak cevap vermistir.

Tablo 184. Soru 150-Elektrikli otomobil tercihinde batarya yipranma siiresi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 54 8,1 8,1 8,1
Hic¢ Onemli Degil 3 0,5 0,5 8,6
Onemli Degil 21 3,2 3,2 11,7
Kismen Onemli 60 9,0 9,0 20,8
Onemli 173 26,0 26,0 46,8
Cok Onemli 354 53,2 53,2 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 184’e bakildiginda ankete katilanlarin % 53,2’si ¢ok Onemli, % 26,01
onemli, % 9,0’1 kismen 6nemli, % 8,1°1 fikrim yok, % 3,2’si 6nemli degil ve % 0,5°1 hi¢

onemli degil olarak cevap vermistir.
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Tablo 185. Soru 151-Elektrikli otomobil tercihinde motor ses diizeyinin ¢ok diisiik
olmasi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 48 7,2 7,2 7,2
Hi¢ Onemli Degil 9 1,4 1,4 8,6
Onemli Degil 39 59 59 14,4
Kismen Onemli 84 12,6 12,6 27,1
Onemli 224 33,7 33,7 60,8
Cok Onemli 261 39,2 39,2 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 185’¢ bakildiginda ankete katilanlarin % 39,2’si ¢ok onemli, % 33,7’si
onemli, % 12,6’s1 kismen 6nemli, % 7,2’si fikrim yok, % 5,9’u 6nemli degil ve % 1,4’

hi¢ 6nemli degil olarak cevap vermistir.

Tablo 186. Soru 152-Elektrikli otomobil tercihinde batarya sarj siiresi

Frekans Yiizde  Gegerli Yiizde Birikimli

Yiizde
Fikrim Yok 51 7,7 7,7 7,7
Hic Onemli Degil 6 0,9 0,9 8,6
Onemli Degil 21 3,2 3,2 11,7
Kismen Onemli 60 9,0 9,0 20,8
Onemli 182 27,4 27,4 48,1

Cok Onemli 345 51,9 51,9 100,0

Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 186’ya bakildiginda ankete katilanlarin % 51,9’u ¢ok Snemli, % 27,471
onemli, % 9,0°1 kismen 6nemli, % 7,7’si fikrim yok, % 3,2’si 6nemli degil ve % 0,9’u hig

onemli degil olarak cevap vermistir.
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Tablo 187. Soru 153-Elektrikli otomobil tercihinde sarj istasyonu bulunabilirligi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 48 7,2 7,2 7,2
Hi¢ Onemli Degil 12 1,8 1,8 9,0
Onemli Degil 24 3,6 3,6 12,6
Kismen Onemli 48 7,2 7,2 19,8
Onemli 152 22,9 22,9 42,7
Cok Onemli 381 57,3 57,3 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 187’ye bakildiginda ankete katilanlarin % 57,370 ¢ok 6nemli, % 22,9’u
onemli, % 7,2’si kismen 6nemli, % 7,2’si fikrim yok, % 3,6’s1 6nemli degil ve % 1,81

hi¢c 6nemli degil olarak cevap vermistir.

Tablo 188. Soru 154-Elektrikli otomobil tercihinde sarj istasyonu yaygimhgi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Fikrim Yok 48 7,2 7,2 7,2
Hi¢ Onemli Degil 9 1,4 1,4 8,6
Onemli Degil 21 3,2 3,2 11,7
Kismen Onemli 45 6,8 6,8 18,5
Onemli 164 24,7 24,7 43,2
Cok Onemli 378 56,8 56,8 100,0
Toplam 665 100,0 100,0

Tablo 188’e bakildiginda ankete katilanlarin % 56,8’ ¢ok onemli, % 24,7’si
o6nemli, % 7,2’si fikrim yok, % 6,81 kismen 6nemli, % 3,2’si onemli degil ve % 1,4’ hig

onemli degil olarak cevap vermistir.
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2.2.5.Kisilik Anketi Bulgular:

Kisilik anketinden elde edilen bulgularin toplu olarak frekans ve yiizdeleri

asagidaki tabloda goriilmektedir.

Tablo 189. Kisilik Anketi Bulgular:

0: Fikrim Yok 1:Hi¢ Katilmiyorum 2:Katilmiyorum 3:Kismen Katiliyorum 4:Katiliyorum
5:Kesinlikle Katiliyorum

Disadoniiklik 0 1 2 3 4 5
1. Birlikte bulunulan ortamin Frekans 27 27 164 216 177 54
gb6zde adamiyimdir. Yiizde 141 | 41 24,7 | 325 | 26,6 8,1

Frekans 6 69 263 | 168 | 123 36
Yiizde 09 | 104 | 395 | 253 | 185 | 54
3. insanlarin arasinda kendimi Frekans 6 26 75 201 273 84
rahat hissederim. Yiizde 0,9 3,9 11,3 | 30,2 | 41,1 | 12,6
Frekans 3 36 149 | 234 | 159 84
Yiizde 05| 54 | 224 | 352 | 239 | 126

2. Cok fazla konusurum.

4. Soyleyecek ¢ok seyim vardir.

5. Konusmay1 genelde ben Frekans | 18 57 194 | 228 | 123 45
baslatirim. Yiizde 2,7 8,6 29,2 | 34,3 | 185 6,8
6. Arka planda kalmayi tercih Frekans 9 33 116 | 243 | 207 57
etmem. Yiizde 14 | 50 | 174 | 36,5 | 31,1 | 86

7. Birlikte bulunulan ortamlarda Frekans 6 24 56 171 276 132
degisik insanlarla konusabilirim. Yiizde 0,9 3,6 8,4 257 | 415 | 19,8
8. Ilgi odag1 olmaktan mutluluk Frekans | 12 68 180 | 219 | 138 48

duyarim. Yiizde 18 | 102 | 27,1 | 329 | 208 | 7,2
9. Yabancilarin arasinda da olsa Frekans 9 45 128 | 255 | 171 57
sessiz kalmam. Yizde 1,4 6,8 19,2 | 38,3 | 25,7 8,6
10. Dikkatleri kendi iizerime Frekans 9 102 | 245 | 189 81 39
¢ekmekten hoslanirim. Yiizde 14 | 153 | 36,8 | 28,4 | 12,2 5,9
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Uyumluluk
11. Diger insanlara kars1 Frekans 6 23 66 165 | 315 90
ilgiliyimdir. Yiizde 09 | 35 9,9 248 | 474 | 135
12. Bagkalarimin duygularin Frekans 9 12 32 156 345 111
hissederim. Yiizde 1.4 1,8 4.8 235 | 51,9 | 16,7
13. Insanlari rahatlatan bir Frekans 9 15 65 177 282 117
kigiligim vardir. Yiizde 14 | 23 9,8 26,6 | 42,4 | 17,6
Frekans 6 21 38 162 324 114
14. Bagkalaria zaman ayiririm.
Yiizde 09 | 32 5,7 244 | 48,7 | 171
Frekans | 15 18 35 114 279 204
15. Yumusak kalpli biriyimdir.
Yiizde 2,3 2,7 53 17,1 | 42,0 | 30,7
16. Baska insanlarin Frekans 6 21 32 126 279 201
problemleriyle ilgilenirim. Yiizde 0,9 3,2 4,8 18,9 | 42,0 | 30,2
17. Baskalarinin duygularin Frekans 6 27 29 114 318 171
anlayip paylasirim Yiizde 0,9 4.1 4.4 17,1 | 478 | 25,7
. Frekans 9 27 56 90 225 258
18. Insanlara hakaret etmem.
Yiizde 14 | 41 8,4 1355 | 33,8 | 38,8
Sorumluluk
. Frekans 9 9 39 60 242 306
19. Isimde titizimdir.
Yiizde 1,4 1,4 59 9,0 36,4 46
] ) Frekans 6 27 24 66 239 303
20. Detaylara dikkat ederim.
Yiizde 09 | 41 3,6 9,9 359 | 45,6
) Frekans 3 6 45 84 245 282
21. Isleri diizenli sekilde yaparim.
Yiizde 05| 09 6,8 126 | 368 | 424
. Frekans 3 15 48 107 255 237
22. Isleri hemen hallederim.
Yiizde 0,5 2,3 7,2 16,1 | 38,3 | 35,6
23. Genellikle esyalar yerlerine Frekans 3 27 54 150 224 | 207
koymay1 unutmam. Yiizde 0,5 4.1 8,1 226 | 33,7 | 31,1
Frekans 6 12 48 99 200 | 300
24, Diizeni severim.
Yiizde 0,9 1,8 7,2 149 | 30,1 | 451
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Frekans 6 18 27 45 245 | 324
25. Gorevlerimden kagmam
Yiizde 09 | 2,7 4,1 6,8 | 36,8 | 48,7
Frekans 9 9 48 111 248 | 240
26. Bir plan takip ederim.
Yiizde 14 | 14 7,2 16,7 | 37,3 | 36,1
Duygusal Dengelilik
27. Kolayca kendimi baski altinda | Frekans 6 33 78 242 | 228 78
hissetmem. Yiizde 09 | 50 11,7 | 36,4 | 34,3 | 11,7
Frekans | 12 18 117 | 209 | 222 87
28. Genelde rahatimdir.
Yiizde 18 | 27 176 | 31,4 | 334 | 131
Frekans 3 30 132 | 236 198 66
29. Her seye endigselenmem.
Yiizde 05 | 45 198 | 355 | 29,8 | 9,9
30. Nadiren kendimi keyifsiz Frekans 9 39 108 | 284 | 171 54
hissederim. Yiizde 14 | 59 16,2 | 42,7 | 25,7 | 8,1
Frekans 3 42 99 260 192 69
31. Kolayca huzursuz olmam.
Yiizde 05 | 63 149 | 39,1 | 289 | 104
Frekans 3 33 165 | 254 144 66
32. Moralim ¢abuk bozulmaz.
Yiizde 05| 50 | 248 | 382 | 21,7 | 9,9
Frekans 6 36 87 272 | 183 81
33. Ruh halim ¢ok sik degismez.
Yiizde 09 | 54 131 | 40,9 | 275 | 12,2
Zeka/Hayal Giicii
. Frekans 3 18 72 176 | 270 126
34. Fikirlerle doluyumdur.
Yiizde 05 | 2,7 10,8 | 26,5 | 40,6 | 18,9
35. Olaylar tizerinde diistinerek Frekans 3 12 60 119 321 150
vakit gegiririm. Yiizde 0,5 1,8 9,0 17,9 | 48,3 | 22,6
Frekans 9 24 186 | 257 120 69
36. Zor kelimeler kullanirim.
Yiizde 14 | 36 | 280 | 386 | 18,0 | 104
Frekans 3 12 36 164 | 300 150
37. Olaylar1 anlamada hizliyimdir.
Yiizde 0,5 1,8 54 | 24,7 | 451 | 22,6
. o Frekans 9 18 78 221 | 231 | 108
38. Soyut fikirlerle ilgilenirim
Yiizde 14 | 27 11,7 | 33,2 | 34,7 | 16,2
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39. Olaylar1 zihnimde Frekans | 15 15 33 113 | 318 | 171
canlandiririm. Yiizde 2,3 2,3 50 17,0 | 478 | 25,7
Frekans | 12 24 90 254 | 192 93

Yiizde 18 | 36 | 135 | 382 | 289 | 14,0
Frekans | 12 12 54 137 | 270 | 180
Yiizde 18 | 18 81 | 20,6 | 40,6 | 27,1
Frekans 6 18 63 215 | 231 | 132
Yiizde 09 | 27 95 | 323 | 34,7 | 198

40. Miikemmel fikirlerim vardir.

41. Hayal giiciim kuvvetlidir.

42. Kelime hazinem zengindir.

2.2.6.Indirgenmis Kisilik Olcegi ve Otomobil Tercihi Faktérleri Onem
Diizeyi Bulgular: ve Indirgenmis Faktorler Aras1 Korelasyon Analizi

Sonuclan

Bes faktorlii kisilik 61l¢eginin alt 6lgek sorularinin tek faktor altinda toplanmasiyla

gerceklestirilen analizin sonuglarinin aritmetik ortalamalar1 Tablo 190°da goriilmektedir.

Tablo 190. indirgenmis Kisilik Olcegi Bulgular

Ortalama Std. Sapma
Disadoniikliik 2,71 /38
Uyumluluk 3,76 ,849
Sorumluluk 4,05 ,908
Duygusal dengelilik 3,21 ,909
Zeka/hayal giicti 3,57 ,806

Indirgenmis kisilik olgegi bulgularina bakildiginda ankete katilanlarin genel
anlamda kisilik 6zellikleri sonucu goriilmektedir. Sorumluluk ortalamalarinin yiiksek
oldugu (4,05) bunu ise uyumluluk (3,76) ve zeka/hayal giicliniin (3,57) takip ettigi

goriilmektedir.
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Otomobil tercihi faktorleri onem diizeyi 6lgeginin alt 6lgek sorularimin tek faktor
altinda toplanmasiyla gerceklestirilen analizin sonuglarinin aritmetik ortalamalar1 Tablo

191°de goriilmektedir.

Tablo 191. indirgenmis Otomobil Tercihi Faktorleri Onem Diizeyi

Ortalama Std. Sapma
Marka Mensei 3,61 811
Kalite 4,16 ,672
D1s Tasarim 3,56 ,624
I¢c Tasarim 4,26 ,692
Verimlilik-Ekonomiklik 4,36 ,698
Performans 3,99 ,590
Cevresel unsurlar 3,61 ,895
Konfor 3,57 ,678
Teknoloji 3,51 ,735
Multimedya 3,24 ,702
Servis Hizmet 4,32 ,708
Giivenlik Emniyet 4,10 675
Hacim 3,11 ,654
Aksesuar 3,23 711
Finansman 3,43 ,690

Indirgenmis otomobil tercihi faktdrleri onem diizeyi sonuglarina bakildiginda
ankete katilanlarin genel anlamda sifir otomobil tercihinde 6nem verdikleri unsurlar
goriilmektedir. En cok 6nem verdikleri faktor verimlilik-ekonomiklik (4,36) faktorii olup,

bunu ise sirasiyla servis-hizmet (4,32) ve i¢ tasarim (4,26) faktorleri izlemektedir.
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Tablo 192. indirgenmis Faktéorler Arasi Korelasyon Analizi Bulgulari

E e |2 5|8 |5 5 = % o S | L =
- o =] — o + — == ©
$% e |5 |5 2EFE B8 |2 E2E |8 |5 |28 ¢
5 S| = s 2 |E §| £ = S| ¢© = ® c| © = h S E| 2
T | ®© i < = 9| o »> o»| o ~ > @ = & o N %
g |2 > 8 = s | < i
r| ,050 | ,111 | ,219 | ,156 | ,073 | ,100 | ,116 | ,099 | ,075 | ,119 | ,118 | ,193 | ,130 | ,092 | ,088

Disadoniiklilk
p| ,202 | ,004 | ,000 | ,000 | ,060 | ,010 | ,003 | ,011 | ,053 | ,002 | ,002 | ,000 | ,001 | ,017 | ,023
r|-044 | 230 | ,099 | ,046 | ,163 | ,098 | 276 | ,104 | ,095 | ,281 | ,175 | ,146 | ,160 | ,297 | ,234

Uyumluluk
p| ,262 | ,000 | ,010 | ,233 | ,000 | ,011 | ,000 | ,007 | ,014 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000
r| ,03 | ,272 | ,146 | ,031 | ,228 | ,163 | ,312 | ,112 | (146 | ,244 | ,176 | ,156 | ,168 | ,311 | ,231

Sorumluluk
p| ,351 | ,000 | ,000 | ,432 | ,000 | ,000 | ,000 | ,004 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000
Duygusal r|{ ,058 | 204 | ,198 | ,121 | ,099 | ,123 | ,194 | ,131 | ,196 | ,183 | ,178 | ,245 | ,174 | ,151 | ,131
Dengelilik p| ,135 | ,000 | ,000 | ,002 | ,011 | ,001 | ,000 | ,001 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,001
Zeka/ Hayal r| ,070 | ,234 | 241 | ,143 | ,126 | ,138 | ,214 | ,170 | ,160 | ,275 | ,185 | ,181 | ,235 | ,240 | ,208
Giicil p| ,070 | ,000 | ,000 | ,000 | ,001 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000

1: Pearson Korelasyon kaysayisi; p:anlamlilik diizeyi;

*Bold olanlar 0,01 Genlilik diizeyinde anlamli olan iligkileri gostermektedir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Tercih edilecek otomobil govde tipi segiminde arastirmaya katilanlarin en biiytik
kismi1 SUV&CUYV araglari tercih etmekte olup, bunu sirasiyla sedan, hatchback, pick up,
minivan, station wagon & MPV, cabrio ve coupe govde tipi takip etmektedir.

2020 Mart ay1 sonunda otomobil pazari kasa tiplerine gére degerlendirildiginde,
en ¢ok tercih edilen govde tipi yine Sedan otomobiller (% 47,9 pay, 47.709 adet) oldu.
Sedan otomobilleri, % 28,2 pay ve 28.141 adet satis ile SUV ve % 20,5 pay ve 20.377
adet satis ile H/B otomobiller takip etti (http://www.odd.org.tr/).

Bu aragtirmada elde edilen sonugla 2020°nin ilk ¢eyreginde satilan otomobil kasa
tiplerinde kismen benzerlik gergeklesmistir. Bu arastirmadaki ilk tercih SUV&CUYV kasa
tipi, ikinci sirada ise sedan kasa tipi gelmekte olup, Tiirkiye’de gerceklesen satiglarda ise
birinci siray1 sedan almis, ikinci siray1 ise SUV almistir. Dolayisiyla gerceklesen satislara
bakildiginda Sedan kasa tipi SUV kasa tiplerine goére daha fazla tercih edilmistir.
Arastirmamizdaki demografik veriler incelendiginde deneklerin ¢ogunlugunu genglerin
olusturdugu goriilmektedir. Anketin internet izerinden yapilmis olmasi, egitim seviyesi
ve gelir seviyesinin diisiik kisminin aragtirmamiza dahil edilmemesine neden olmus
olabilir. Ayrica arastirmanin yapildigi Dogu Karadeniz Bolgesi’nin engebeli araziye
sahip olmasi, cografi yapist ve iklim kosullar1 gibi sebeplerden dolay1 arastirmamizda
SUV Kkasa tipi birinci sirada tercih edilmis olabilir. SUV kasa tipi otomobillerinin
fiyatlarinin sedan tipi otomobillere gore daha pahali olmasi, vergi oraninin yiiksek olmasi
ve yakit tiiketiminin fazla olmasi gibi nedenlerden dolay: Tiirkiye genelinde gerceklesen
satiglarda ikinci sirada gelmistir.

Tercih edilecek segmente bakildiginda ise deneklerin biiyiik kism1 D (iist orta
siif) segmentini tercih etmistir. Bunu ise sirastyla C segmenti (orta alt sinif), B segmenti

(kiictik aile sinif), E segmenti (iist sinif), S segmenti (spor), M segmenti (¢ok amagli), %
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A segmenti (mini sinif), F segmenti (liks smif), J segmenti (spor ozellikli) takip
etmektedir.

Tiirkiye’de 2020 yil1 Mart ay1 sonunda gergeklesen otomobil pazari segmentinin
% 83,4’linii vergi oranlar diisiik olan A, B ve C segmentlerinde yer alan araglar olusturdu.
Segmentlere gore degerlendirildiginde, en yiiksek satis adedine % 61,3 pay alan C
(61.055 adet) segmenti ulast1 (http://www.odd.org.tr/).

Arastirmamizda tercih edilen ilk segment tipi D tipidir, bunu ise C segmenti
izlemektedir. Tiirkiye’de gerceklesen satislara bakildiginda ise en ¢ok satilan segment tipi
C tipidir. D tipi list-orta sinif bir segment olup, C segmenti ise orta-alt sinif bir segmenttir
ve D segmentinin fiyati, vergi oran1 daha yiiksektir. Aynen kasa tipinde oldugu gibi
deneklerimizin geng, orta iist diizey gelir grubu yogun olmasi ve egitim seviyesinin
tilkemiz genelinin iistiinde olmas1 gibi nedenlerden dolay1 C segmenti ikinci sirada tercih
edilmistir.

Tercih edilen sanziman tiirtinde ise en fazla tercih edilen vites tiirii tam otomatik
vites tiirli olup bunu ise sirasiyla manuel ve yar1 otomatik sanziman tipi izlemektedir.

2020 Mart ay1 sonunda otomatik sanzimanli otomobil satis adetleri 2019 Mart
ayinda gore % 62,56 oraninda artt1. 2020 yil1 ilk ¢ceyreginde otomobil satis adetleri gegen
yil ayn1 donem ile kiyaslandiginda, otomatik sanzimanli otomobil satislarinin payr %
63,69’dan % 71,51’¢ (71.246 adet) artis gosterdi (http://www.odd.org.tr/). Bu sonugla
arastirmamizdaki sonug¢ uyusmaktadir. Otomatik sanzimanin kullaniminin manuel ve yar1
otomatik viteslere gére daha kolay olmasi ve bayanlarin favori tercihi olmasindan dolay1
tercih oran1 daha ytiksektir.

Tercih edilen yakat tiiriine bakildiginda deneklerin biiyiik kismi1 dizel yakat tiiriinii
se¢mis olup bunu ise sirasiyla benzin, benzin-LPG, elektrik, hibrid ve LPG (otogaz) yakit
tipine sahip takip etmektedir.

2020 y1l Mart ay1 sonunda otomobil satiglar1 yakit tipine gore incelendiginde
benzinli otomobil satiglar1 % 46,55 pay (46.381 adet) ile birinci sirada yer alirken, dizel
otomobil satislart % 44,86 pay (44.694 adet) ile ikinci sirada, ardindan otogazli % 4,96
pay ile ticiincii, hibrit % 3,52 pay ile dordiincii ve elektrikli otomobiller ise % 0,11 pay
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ile besinci sirada yer aldi (http://www.odd.org.tr/). Arastirmamizda dizel yakit araglar
benzin yakitli araglara oranla daha fazla tercih edilmistir. Bu sonug¢ Tiirkiye’de
gerceklesen sonucgla uyusmamaktadir.

Tercih edilen motor hacmine bakildiginda ise en ¢ok tercih edilen motor hacmi
1401-1600 cc arasi1 olup bunu ise sirastyla 1601-1800 cc arasi, 1201-1400 cc arasi, 1801-
2000 cc arasi, 2001 cc ve iistii ve 1200 cc ye kadar motor hacmi izlemektedir.

2020 Mart ay1 sonunda otomobil pazart motor hacmine gore incelendiginde, en
yiiksek paya % 94,57 oraniyla 1600cc altindaki otomobiller 94.224 adet ile sahip oldu.
Ardindan % 1,64 pay ile 1600-2000cc araligindaki otomobiller ve % 0,16 pay ile 2000cc
iistli otomobiller yer aldi (http://www.odd.org.tr/). Arastirmamizda elde edilen sonugla
Tiirkiye’de satilan otomobillerin motor hacimleri arasinda uyumluluk olusmustur.
Bireylerin 1600cc altindaki otomobilleri tercih etme nedenleri yakit fiyatlari, yakit
tiiketim miktar1 ve vergi oranlaridir. Aksi takdirde yiiksek motor hacminin performansi
diisitk motor hacminin performansina gore daha yiiksektir. Dolayisiyla vergi orani, yakit
fiyatlar1 ve yakit tiiketim miktar1 faktorleri olmasa yiiksek motor hacimli otomobillerin
tercih edilmesi daha akillicadir.

Tercih edilen motor giicii faktoriine bakildiginda ise en ¢ok tercih edilen motor
giicli 101-125 hp arasi olup bunu ise sirasiyla 126-150 hp arasi, 151-175 hp arasi, 76-100
hp arasi, 176 hp ve istii ve 75 hp ye kadar motor giicii takip etmektedir. Motor giicii
faktorli otomobil tercihinde motor hacmi faktoriiyle birlikte ele alinmalidir. Son yillarda
gelinen motor teknolojisiyle belli motor hacminde belli bir motor giicii iiretilebilmektedir.
Ve otomobil markalar1 arasinda tercih yapilirken 6ncelikle motor hacmine bakilmaktadir,
daha sonra bireyler motor giicline bakmaktadir. Diisiik motor hacminde yiiksek motor
giicii istenilen bir durumdur. Fakat diisiik motor hacminde {iiretebilecegi motor giicleri
farkli markalarda yaklasik olarak benzerdir. Arastirmamizda en ¢ok tercih edilen motor
hacmi 1401-1600 cc arasi olup bu motor hacminde iiretilebilecek ortalama motor giiciide

101-125 hp arasindadir.
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Tercih edilen otomobil rengine bakildiginda ise en ¢ok tercih edilen renk beyaz
olup bunu ise sirastyla siyah, gri, kirmizi, mavi, diger, lacivert, bej ve mor renk

izlemektedir.

Diinya genelinde tiiketicilerin otomobil satin alirken en ¢ok tercih ettigi rengin
yiizde 39 oranla beyaz oldugu ortaya ¢ikti. Beyazin ardindan en ¢ok tercih edilen
renklerin ise siyah ve gri oldugu agiklandi. Seat'in gergeklestirdigi arastirmaya gore,
Hindistan'da siyah renkli araca rastlamak neredeyse miimkiin degilken, Akdeniz
tilkelerinde ise kirmizi renk oldukca popiiler. Arastirmaya gore Tiirkiye'de ise son 5 yilda
en ¢ok tercih edilen renk yiizde 58 oranla beyaz olurken, bu rengi sirastyla kirmizi ve gri
takip ediyor (https://www.haberturk.com/). Arastirmamizdaki elde edilen sonugla

gerceklesen satiglarin cogunlugunun renginin beyaz olmasi uyusmaktadir.

Tercih edilen otomobil tekerlek ¢ekis tipine bakildiginda ise ankete katilanlarin
biiyiik kism1 2 ¢eker tercih etmis olup bunu sirasiyla otomatik 4 ¢eker, se¢cimli 4 geker,
arkadan 2 geker, stirekli 4 ¢eker ve diger tekerlek ¢ekis tipleri gelmektedir.

Tercih edilen otomobil tekerlek jant tipine bakildiginda en cok tercih edilen jant
tipi ¢elik jant (alliminyum alagimli) olup bunu ise sirasiyla sa¢ (siyah) jant ve diger tiirde
jant tipleri gelmektedir.

Celik jantin (aliiminyum alagimli) sa¢ (siyah) jantlara gore listiin yanlar1 vardir.
Bunlar; yiiksek balans tutma kabiliyetine sahiptir, sa¢ jantlara oranla daha hafif oldugu
i¢in toplam arag agirligini azaltarak yakit tasarrufu saglar, lastik ve fren sisteminde olusan
1s1y1 hizla transfer ederek lastiklerin ve balatalarin 6mriinii uzatir, direksiyon hakimiyetini
ve ara¢ dengesini arttirir, diger jantlara gére model ¢esitligi daha fazladir, estetiktir, araca
ayricalikli  bir goriiniim kazandirir  (http://www.cms.com.tr/). Arasgtirmamizdaki
deneklerin ¢elik jantin belirtilen biitiin avantajlarmi bilerek tercih etmeleri olagan
degildir. Muhtemelen giizel gorlinlimii nedeniyle ve siirii psikolojisinden dolay1 ¢elik

jant1 tercih etmiglerdir.
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Tercih edilen otomobil tekerlek jant boyutuna bakildiginda ise en ¢ok tercih edilen
jant boyutu 16 in¢ olup bunu 17 ing, 18 ing, 15 ing, 19 ing, 20 in¢ ve iizeri ve 14 ing
tekerlek jant boyutu gelmektedir.

Bireyler araglarina uygun cap ve genislikte jant almalidirlar. Zaten sifir otomobil
alimirken standart jant biiytikligl teklif edilmekte, daha biiyiik jant biiytkligi icin
otomobilin fiyat1 artmaktadir. Uzun Omiirlii ve saglikli bir kullanim i¢in orijinal jant
Olciilerinin ¢ap ve genisliginden fazla biiyiitiilmemesi Onerilir. Jantin biiylimesi lastik
ebatlarin1 da biiylitecektir, dolayisiyla lastik fiyatinda da artis gergeklesecektir. Jant ve
lastik biiyiikligi arttik¢a jant ve lastigin fiyati1 da artmaktadir.

Jant genisligi ve capini biiylitmenin olumlu etkileri; aracin gorsel algisini
degistirir, kaygan olmayan zeminlerde yol tutusu artacaktir, kullanilacak yeni lastigin
yanak mesafesi daralacagi icin siiriis tepkileri hassaslasir, yine lastigin yanak
mesafesindeki azalmadan dolay1 viraj alirken daha az yatacaktir, performans lastikleri ile
kullanilabilir. Jant genisligi ve ¢capini biiyiitmenin olumsuz etkileri; Jant cap1 biiytidiikce
lastik yanak kalinligi, dolayisi ile siiriis konforu da bir miktar diiser, lastik genisligi
arttikca 1slak ve kaygan zeminde yola tutunma azalir (http://www.cms.com.tr/).
Aragtirmamizdaki jant se¢iminde ilk sirada 16 in¢ ikinci sirada 17 in¢ ebatlarinin olmast
bu iki ebadin otomobil firmalar1 tarafindan orijinal olarak belirlenmesinden
kaynaklanmaktadir.

Tercih edilen otomobil lastik yanak boyutunda ise ilk sirada %55 yanak boyutu
gelmekte olup bunu ise sirastyla % 65, % 50, % 45, % 60, % 40, % 35, % 30 ve % 75
taban genisligi izlemektedir.

Tercih edilen otomobil lastik taban genisligine bakildiginda ilk sirayr 205 mm
taban genisligi almis olup bunu 195 mm, 185 mm, 215 mm, 225 mm ve iizeri ve 175 mm
taban genigligi takip etmektedir.

Kiiciik jantlar daha yiiksek en boy oranina sahip lastiklerle monte edilir, bu da
daha az yol geri bildirimi ile daha konforlu bir siiriis saglar. Daha uzun yanak lastikler ile
koseler doniildiigiinde daha esnek hissedilir ve kullanimda bir fark goriilebilir. Bu tiir

paketler ¢ukurlar, hizli carpmalar ve dokiintiiler gibi etkileri daha iyi yonetir ve
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tekerlekleri hasardan korur. Daha biiyiik capl bir tekerlek segmek, lastigin yan duvar
yiiksekligini azaltir. Daha yliksek stabilite ve daha iyi viraj alinabilir. Daha biiyiik
tekerlekler ivmeyi artirabilir ve fren mesafesini azaltabilir. Daha fazla yol geri bildirimi
hissedilir (https://www:.lastiksatinal.com/). Lastik boyutlarinin tercihi de jant bliyikligi
tercihi gibidir. Otomobil firmalari standart modellerinde belirli jant ve tekerlek boyutlari
belirler. Fakli boyut istenilirse daha fazla iicret istenilir. Bundan dolay1 bireyler fazla ticret
O6dememek i¢in standart modelleri secerler. Otomobil markalarinin geneline bakildiginda
da standart modellerinin lastik yanak boyutunun %55 ve lastik taban genisliginin ise 205
mm oldugu goriiliir.

Tercih edilen otomobil i¢ hacme gelince ilk siray1 genis i¢ hacimli otomobiller
almakta olup bunu ise sirasiyla orta i¢ hacimli ve dar i¢ hacimli otomobiller izlemektedir.

Tercih edilen otomobil bagaj hacmine bakildiginda ise ilk siray1 genis bagaj
hacimli otomobiller almakta olup bunu ise sirasiyla orta bagaj hacimi ve dar bagaj hacmi
izlemektedir.

Bireyler otomobillerinin i¢inde konforlu bir sekilde oturmak isterler. Dar ve
sikigik bir alanda rahatsiz bir sekilde omuz omuza oturmus yolcularin konforlu oldugu
sdylenemez. Ozellikle ailenin 6nemli bir kurum olarak gériildiigii ve ¢ocuk sayisinin da
fazla oldugu dikkate alinirsa tlkemizde kisiler otomobil alirken icinde rahat
edebilecekleri biiytikliikte bir otomobil belirlemek i¢in aile birey sayisina dikkat edecek
ve oto i¢ hacmi ile bagaj hacmine buna gore karar vereceklerdir. Dolayisiyla batiya gore
aile birey sayisinin fazla oldugu tilkemizde otomobil i¢ hacminin ve bagaj hacminin
biiylik olmasinin istenmesi dogaldir.

Tercih edilen otomobil genel biiyiikliigii kisminda ise ilk siray1 orta boy genel
biiyiikliigii almis olup bunu ise genis boy ve kii¢iik boy biiytikliigii gelmektedir. Otomobil
i¢ hacminin ve bagaj hacminin biiyiik olmasi istenilirken, denekler otomobilin genel
bliylikliigliniin orta seviyede olmasini istemektedirler. Bunun nedeni yollarin ¢ok genis
olmamasi ve bu yollarda genis arabanin kullaniminin zor olmas1 olabilir. Ayrica ayni
otomobilin esler tarafindan beraberce kullanilmasindan dolay1 bayanlarin kii¢iik boyutlu

otomobil arzular1 da orta boy se¢iminin nedeni olabilir.
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Tercih edilen otomobil yerden yiiksekliginde ise ilk siray1 normal ytikseklik almig
olup bunu yerden ¢ok yiiksek, ayarlanabilir yiikseklik ve yere yakin yiikseklik izlemistir.
Deneklerin yere yakin otomobili tercih etmemelerinin nedeni yollarin bozuk olmasi ve
tiimseklerin her an ¢ikabilmesidir. Yere yakin olan otomobil diger otomobillerin gegtigi
tiimseklerden gecemeyecek ve tiimseklerden zarar gorebilecektir. Ulkemizde yollarin
onarimin1 yapanlar yama seklinde tiimsekli onarimlar yaptiklarindan yere yakin
otomobile sahip olanlarin hem canlar1 hem otomobilleri tehlikeye girecektir. Tehlike
thtimalinin yiiksek oldugu durumlarda normale yaklagmak tehlike ihtimalini azaltacaktir.
Bundan dolay1 denekler yerden yiiksekligi normal olan otomobilleri tercih etmektedirler.

Tercih edilen otomobil bos agirliginda ise ilk siray1r 1251-1500 kg arasi (orta
agirlik) almis olup bunu sirasiyla 1001-1250 kg arasi1 (diisiik agirlik), 1501-1750 kg arasi
(ytksek agirlik), 750-1000 kg aras1 (¢ok diisiik agirlik) ve 1751 kg ve tizeri (¢ok yiiksek
agirlik) bos agirhigi izlemistir. Otomobil se¢iminde bireyler otomobilin agirligina fazla
onem vermezler. Zaten otomobillerin agirliklar1 standarttir. Bireyler diger secenekleri
belirlerler ve buna uygun otomobili alirlar bundan sonra belki aldiklar1 otomobilin
agirhigini 6grenirler.

Tercih edilen otomobil klimasinin kullanim tarzinda ise ilk sirayr dijital klima
almis olup bunu ise manuel klima takip etmistir. Otomobil siirerken otomobilin i¢
havasini ayarlamak genelde sofore diiser. Bu durum sofdriin dikkatini dagitacaktir.
Ayrica manuel klima ile istenilen hava ortaminin tam olarak gercgeklestirilemeyecegi igin
dijital klima her zaman tercih edilir. Tek fark fiyatidir. Fiyat ayn1 olsa kimse manuel
klimayi tercih etmeyecektir.

Tercih edilen otomobil koltuklarindaki ilk tercih kisminda ise deneklerin
cogunlugu kumas désemeyi tercih etmis olup bunu ise sirasiyla, deri déseme, alcantara
(stiet) doseme ve suni deri koltuk dosemesi izlemistir. Kumas derinin terletmesi, sicagi
ve sogugu iletmesi digerlerine gore daha azdir. Ayrica kumas dosemenin fiyati digerlerine

gore daha diistiktiir.
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Tercih edilen otomobil koltuklarinin ayarlanabilir olma durumuna bakildiginda
ise ilk siray1 dijital ayarlanabilir koltuk almis olup bunu ise manuel ayarlanabilir koltuk
tipi izlemistir.

Indirgenmis kisilik 6lcegi bulgularma bakildiginda ankete katilanlarin genel
anlamda kisilik ozellikleri sonucu goriilmektedir. Sorumluluk ortalamalarinin yiiksek
oldugu (4,05) bunu ise uyumluluk (3,76) ve zeka/hayal giicliniin (3,57) takip ettigi
goriilmektedir.

Indirgenmis otomobil tercihi faktdrleri énem diizeyi sonuglarina bakildiginda
ankete katilanlarin genel anlamda sifir otomobil tercihinde 6nem verdikleri unsurlar
goriilmektedir. En cok 6nem verdikleri faktor verimlilik-ekonomiklik (4,36) faktorii olup,
bunu ise sirasiyla servis-hizmet (4,32) ve i¢ tasarim (4,26) faktorleri izlemektedir.

Indirgenmis faktorler arasi iliskileri belirlemek amaciyla gergeklestirilen
korelasyon analizi sonuglarina bakildiginda disadoniikliik alt kisilik 6zelligi ile sirasiyla
dis tasarim (0,219; 0,000), multimedya (0,193;0,000), i¢ tasarim (0,156; 0,000), aksesuar
(0,1305;0,000), giivenlik/emniyet (0,119; 0,000), hacim (0,118;0,000), ¢evresel unsurlar
(0,116; 0,003), kalite (0,111; 0,004), performans (0,100; 0,01) indirgenmis otomobil
tercihi 6nem diizeyi alt faktorleri ile pozitif yonde iliskili bulunmustur.

Birlikte bulunulan ortamin goézde adami olan, ¢ok fazla konusan, insanlarin
arasinda kendini rahat hisseden, sOyleyecek cok seyi olan, konusmayi1 genelde ilk
baslatan, arka planda kalmay1 tercih etmeyen, birlikte bulunulan ortamlarda degisik
insanlarla konusabilen, ilgi odag1 olmaktan mutluluk duyan, yabancilarin arasinda da olsa
sessiz kalmayan ve dikkatleri kendi lizerine ¢ekmekten hoslanan bireyler otomobil satin
alirken en fazla otomobilin dis tasarimina énem vermektedirler. Bunun yani sira ise
otomobilin multimedya sistemi, i¢ tasarim1 ve aksesuarlar1 da bu disadoniik bireyler i¢in
onem arz etmektedir. Disadoniik bireylerin dig goériiniise dnem vermeleri ve niteliksel
yaklasima fazla sahip olmamalari, bagkalarinin onayma 6nem veren kisiler olmalari
dolayisiyla bulunulan sonuglar tutarlidir.

Uyumluluk alt kisilik 6zelligi ile sirasiyla servis / hizmet (0,297; 0,000), giivenlik
/ emniyet (0,281; 0,000), cevresel unsurlar (0,276; 0,003), finansman (0,234; 0,000),
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kalite (0,230; 0,000), hacim (0,175; 0,000), verimlilik / ekonomiklilik (0,163; 0,000),
aksesuar (0,160; 0,000), multimedya (0,146; 0,000), konfor (0,104; 0,007), dis tasarim
(0,099; 0,01) indirgenmis otomobil tercihi 6nem diizeyi alt faktorleri ile pozitif yonde
iliskili bulunmustur.

Diger insanlara karsi ilgili olan, bagkalarinin duygularini hisseden, insanlari
rahatlatan bir kisiligi olan, bagkalarina zaman ayiran, yumusak kalpli olan, baska
insanlarin  problemleriyle ilgilenen, bagkalarinin duygularint anlayip paylasan
karakterlere sahip olan uyumluluk alt kisilik 6zelligine sahip bireylerin en fazla 6nem
verdikleri otomobil tercih faktdrleri servis / hizmet, giivenlik / emniyet ve ¢evresel
unsurlardir. Elde edilen bu sonuglarda ilgili kisilik 6zelligiyle tutarlilik arz etmektedir.
Ciinkii bu bireyler cevrelerine dikkat ederler, glivenlik ve emniyet duygusu bu bireyler
icin vazgecilmezdir. Bu bireyler giivenilmek arzusunda olduklar1 kadar giivenmek arzusu
da giiderler. Dolayisiyla otomobilin servis / hizmet unsurlarina dikkat ederler.

Sorumluluk alt kisilik 6zelligi ile sirastyla ¢cevresel unsurlar (0,312; 0,000), servis
/ hizmet (0,311; 0,000), kalite (0,272; 0,000), giivenlik / emniyet (0,244; 0,000),
finansman (0,231; 0,000), verimlilik / ekonomiklilik (0,228; 0,000), hacim (0,176; 0,000),
aksesuar (0,168; 0,000), performans (0,163; 0,000), multimedya (0,156; 0,000), teknoloji
(0,146; 0,000), dis tasarim (0,146; 0,000), konfor (0,112; 0,000) indirgenmis otomobil
tercithi 6nem diizeyi alt faktorleri ile pozitif yonde iligkili bulunmustur.

Isinde titiz davranan, detaylara dikkat eden, isleri diizenli sekilde yapan, isleri
hemen halleden, genellikle esyalari yerlerine koymayi unutmayan, diizeni seven,
gorevlerinden kagmayan ve bir plan takip eden sorumluluk sahibi bireylerin en fazla
onem verdikleri otomobil tercihi faktorleri ise ¢evresel unsurlar, servis / hizmet ve
kalitedir. Kendisine ve ¢evresine karsi sorumluluk hisseden bireylerin otomobil segerken
cevresel etkilere ve kaliteye bakmasi tutarlidir. Bu bireyler ayrica planli ve programli
kisiler olduklar1 i¢in otomobilin seris / hizmet unsurlarina da dikkat ederler.

Duygusal dengelilik alt kisilik 6zelligi ile sirasiyla multimedya (0,245; 0,000),
kalite (0,204; 0,000), dis tasarim (0,198; 0,000), teknoloji (0,196; 0,000), cevresel
unsurlar (0,194; 0,000), giivenlik / emniyet (0,183; 0,000), hacim (0,178; 0,000), aksesuar
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(0,174; 0,000), servis / hizmet (0,151; 0,000), finansman (0,131;0,001), konfor (0,131
0,001), performans (0,123; 0,001), i¢ tasarim (0,121; 0,001) indirgenmis otomobil tercihi
Oonem diizeyi alt faktorleri ile pozitif yonde iliskili bulunmustur.

Kolayca kendini baski altinda hissetmeyen, genelde rahat olan, her seye
endiselenmeyen, nadiren kendini keyifsiz hisseden, kolayca huzursuz olmayan, morali
cabuk bozulmayan ve ruh hali ¢ok sik degismeyen duygusal dengelilik karakterine sahip
bireylerin en fazla 6nem verdikleri otomobil tercihi faktorleri ise multimedya, kalite ve
dis tasarimdir. Bu karakterdeki bireylerin en fazla multimedyaya 6nem vermeleri tutarsiz
gozikmektedir. Genelde duygusal dengesi bozuk tiplerin multimedyaya onem vermesi
gerekirken bu aragtirmada bu duruma aykir1 bir sonu¢ bulunmustur. Ayni durum disg
tasarim i¢inde gecerlidir. Duygusal dengesi yerinde olmayan bireylerin énem vermesi
beklenen bir durum olan dis tasarima 6nem vermek bu arastirmada duygusal dengesi
yerinde olan bireylerde goriilmistir. Fakat kaliteye Onem vermeleri tutarli
goziikkmektedir.

Zeka / hayal giicii alt kisilik 6zelligi ile sirastyla gilivenlik / emniyet (0,275; 0,000),
dis tasarim (0,241; 0,000), servis / hizmet (0,240; 0,000), aksesuar (0,235; 0,000), kalite
(0,234; 0,000), cevresel unsurlar (0,214; 0,000), finansman (0,208; 0,000), hacim (0,185;
0,000), multimedya (0,181; 0,000), konfor (0,170; 0,000), teknoloji (01,160; 0,000), i¢
tasarim (0,143; 0,000), performans (0,138; 0,000), verimlilik / ekonomiklilik (0,126;
0,000) indirgenmis otomobil tercihi 6nem diizeyi alt faktorleri ile pozitif yonde iligkili
bulunmustur.

Fikirlerle dolu olan, olaylar iizerinde diisinerek vakit gegiren, zor kelimeler
kullanan, olaylari anlamada hizli olan, soyut fikirlerle ilgilenen, olaylar1 zihninde
canlandiran, miikemmel fikirleri olan, hayal giicii kuvvetli olan ve kelime hazinesi zengin
olan bireyler ise otomobil tercih faktdrlerinden en fazla emniyet / giivenlik, dis tasarim
ve servis / hizmet faktorlerine 6nem vermektedirler. Bu karakterdeki bireylerin 6ncelikle
giivenlige ve servis / hizmet faktorlerine onem vermeleri beklenmezdi. Ciinkii hayal giicii
yiiksek olan ve ¢ilginliga yatkin olan bu bireylerin giivenlikten dnce baska faktorlere

agirlik vermesi beklenirdi. Dis tasarima 6nem vermeleri ise tutarli bir sonug olmustur.
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Misterilerin  bayiye/satictya geldigi anda kisiliklerine uygun otomobil
secimlerinde yardimci olacak ve uygulamasi zaman alict1 ve yorumlamasi uzmanlik
isteyen bir faaliyet olan anket yontemi yerine yiiz tanima sistemi vasitasiyla kisilik,
davranis ve duygu analizleri yapilarak elde edilecek verilerle miisterilere uygun iiriin
pazarlamasi yapilabilir.

Bu arastirmada elde edilen sonuglar iiretici tarafindan dikkate alinirsa miisterilerin
beklentileri tahmin edilerek karsilanabilir ve miisteri memnuniyeti arttirilabilir. Boylece
miisteri beklentilerine gore iiretilmis otomobilleri pazarlama konusunda anabayiler ve

saticilar zorluk ¢cekmeyecektir.
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EK 1. ANKET FORMU

Bu calisma ‘miisteri kisilik ozellikleriyle yeni (sifir) otomobil 6zellikleri tercihi arasindaki
iligkileri’ belirlemek amaciyla yapilacak olup, elde edilen veriler doktora tezi ¢alismasinda
kullanilacaktir. Anket sorularina cevap verirken sifir otomobil satin alimindaki tercihlerinizi géz
Oniine almanizi rica ediyoruz. Doldurulan anketlerde gizlilik esaslarina uyulacaktir. Anket
uygulamasinda 1: Hi¢ Onemli Degil; 2:Onemli Degil; 3:Kismen Onemli; 4: Onemli; 5: Cok
Onemli 6: Fikrim Yok

Mazhar OYANIK
DEMOGRAFIK BILGILER ANKETI
1- Cinsiyet: ()erkek ()kadin
2- Medeni durum: () bekar () evli
3-Yag: ()18-30 ()31-40 ()41-50 ()51-60 ()61 ve iistii

4- Gelir: ()0-2000 TL () 2001-3000 TL () 3001-4000 TL () 4001-5000TL ()
5001-6000TL () 6001 TL ve iistii

5- Egitim Diizeyi:
() IIkdgretim  ()Lise () OnLisans () Lisans ()Yiiksek Lisans () Doktora

6- Meslek: () memur () akademisyen ( ) polis asker gibi giivenlik hizmetleri () Saglik
Personeli () 6zel sektor isgisi () kamu sektor iscisi () serbest meslek () esnaf () tiiccar ()

Ogrenci ()issiz () ev hanim

7- ikamet ettiginizil: () Artvin () Giresun () Giimiishane () Ordu () Rize ()

Trabzon

8- Sahip olunan ¢ocuk sayisi: ()0 ()1 ()2 ()3 ()4 ()5 veiizeri
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OTOMOBIL SAHIPLIGI ANKETI
1- Suan da Otomobil sahibi misiniz? () evet () hayir
2- Suan ki otomobiliniz kaginci otomobiliniz?
0001 02 O3 04 OS5 ()6 veiizeri
3- ilerleyen zaman igerisinde otomobil satin almay diisiiniiyor musunuz?
()evet () hayir

4- Otomobil satin alsamiz kac¢ yil kullanmayi diisiiniirsiiniiz?
()0-2yll ()3-5yil ()6-8yil ()9-11y1l ()12 y1l ve listii

5- Otomobil satin almaya kim karar veriyor?
() Kendim () Esim () Cocuklarim () Ailece Ortak Kararla () diger

6- Yilda kendi otomobilinizle ka¢ km yapiyorsunuz?
() 0-10.000 km (') 10.001-20.000 km (') 20.001-30.000 km (') 30.001 km ve tisti

OTOMOBIL TERCiHi FAKTORLERI ANKETI

1- Otomobil govde tipinde ilk tercihiniz hangisi olur?

() hatchback () Station wagon & MPV

() SUV&CUV

() Pick up () Minivan ()Vvan
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Otomobilin segmentinde ilk tercihiniz hangisi olur?

() A(mini smmif) () B (kiigiik aile simif) () C (orta alt sinif) () D (iist orta sinif)
() E (st smnif) () F(liiks sinif) () S (spor) ( )M (¢ok amagli)
() J (spor ozellikli)

Otomobilin sanziman tiiriinde (vites) ilk tercihiniz hangisi olur?

() Manuel () Yari Otomatik () Tam Otomatik

Otomobilin yakit tiiriinde ilk tercihiniz hangisi olur?
() Benzin () Dizel ()LPG (otogaz) () Benzin-LPG () Hibrid () Elektrikli

Otomobilin motor hacmi olarak ilk tercihiniz hangisi olur?
() 1200 cc ye kadar () 1201-1400cc () 1401-1600cc () 1601-1800cc ()1801-
2000 cc () 2001 cc ve iistii

Otomobilin motor giicii olarak ilk tercihiniz hangisi olur?
()75hpyekadar ()76-100hp () 101-125hp () 126-150hp  ()151-175hp
() 176 hp ve iisti

Otomobilin rengi olarak ilk tercihiniz hangisi olur?
()Beyaz ()Siyah ()Gri ()Kumizt () Lacivert () Mavi () Yesil
) Mor () Bej () Diger

Otomobilin tekerlek cekis tipi olarak ilk tercihiniz hangisi olur?

() 6nden 2 ¢eker () arkadan 2 ¢eker () se¢imli 4 ¢eker () stirekli 4 ¢eker
() otomotik 4 ¢ceker  ()diger
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9- Otomobilin tekerlek janti tipi olarak ilk tercihiniz hangisi olur?

() sag jant (siyah jant) () gelik jant (aliiminyum alagimli) () diger

10- Otomobilin tekerlek jant1 boyutu olarak ilk tercihiniz hangisi olur?
()l4ing () 15ing ()16ing ()17ing ()18ing () 19in¢ () 20 ing ve iizeri

11- Otomobilin lastik yanak yiiksekliginde ilk tercihiniz hangisi olur?
(%30 ()%35 ()%40 ()%45 ()%50 ()%55 ()%60 ()%65 ()%70
()% 75

12- Otomobilin lastik taban genisliginde ilk tercihiniz hangisi olur?
()175mm () 185 mm ()195mm () 205 mm () 215 mm () 225 mm ve iizeri

13- Otomobilin i¢ hacminde ilk tercihiniz hangisi olur?

() daric hacim () ortai¢ hacim () genis i¢ hacim

14- Otomobilin bagaj hacminde ilk tercihiniz hangisi olur?
() dar bagaj hacmi () orta bagaj hacmi () genis bagaj hacmi

15- Otomobilin genel biiyiikliigii (en, genislik) olarak ilk tercihiniz hangisi olur?

() kii¢iik boy () orta boy () biiyiik boy

16- Otomobilin yerden yiiksekligi bakimindan ilk tercihiniz hangisi olur?
() yere yakin () normal yiikseklikte () yerden ¢ok yiiksek () ayarlanabilir
yiikseklik

17- Otomobilin bos agirh@inda ilk tercihiniz hangisi olur?
() 750-1000 kg (cok diisiik agirlik)
() 1001-1250 kg (diistik agirlik)
() 1251-1500 kg (orta agirlik)
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() 1501-1750 kg (yiiksek agirlik)
() 1751 kg ve tizeri (¢ok yiiksek agirlik)

18- Otomobilin klimasinin kullanim tarz olarak ilk tercihiniz hangisi olur?

() manuel () dijital
19- Otomobilin koltuklarin désemesinde ilk tercihiniz hangisi olur?
() kumas doseme () alcantara (siiet) doseme () deri doseme () suni deri

doseme

20- Otomobilin koltuklarin ayarlanabilir olmasinda ilk tercihiniz hangisi olur?

() manuel () dijital
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OTOMOBIL TERCiH FAKTORLERiI ONEM DUZEYI ANKETI

8 o g = X
2 2 = = £ S
Sira Sorular E|= |S | § | & | &
2 £ g 8 = =
Q = £ ’ o X
2 |[©O | g R
==
1 Otomobilin iiretildigi iilke
2 Otomobil markasina sahip olan iilke
3 Otomobilin genel anlamda donanim ve
tasarimi
4 Otomobil govde tipi
5 Otomobilin segmenti
6 Otomobilin sanziman (vites) tiirii
7 Otomobilin yakat tiirii
8 Otomobilin motor hacmi
9 Otomobilin motor giicii
10 Otomobilin torku
11 Otomobilin yakit tiiketimi
12 Otomobilin egzoz emisyon miktari
(cevre dostu olmast)
13 Otomobilin maksimum hiz
14 Otomobilin seri ve hizli olmasi
15 Otomobilin yol tutusu
16 Otomobilin manevra kabiliyeti
17 Otomobilin siiriis konforu
18 Otomobilin Star-Stop sistemi
19 Otomobilin rengi
20 Otomobilin metalik oto boyasi
21 Otomobilin tekerlek ¢ekis tipi
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22

Otomobilin tekerlek jant: tipi

23 Otomobilin tekerlek jant1 boyutu

24 Otomobilin lastik ebad1

25 Otomobilin fren sistemi

26 Otomobilin siispansiyon sistemi

27 Otomobilin i¢ hacmi

28 Otomobilin bagaj hacmi

29 Otomobilin yakit deposu hacmi

30 Otomobilin i¢ tasarim

31 Otomobilin dis tasarim

32 Otomobilin  genel biyiikligi (en,
genislik)

33 Otomobilin yerden yiiksekligi

34 Otomobilin bos agirlig

35 Otomobilin arka koltuk bacak mesafesi

36 Otomobilin klimasi

37 Otomobilin i¢inde kullanilan plastik
kalitesi

38 Otomobilin koltuklarinin doseme kalitesi

39 Otomobil koltuklarinin ayarlanabilirligi

40 Otomobilin i¢ aksesuarlarinin saglamlig

41 Otomobilin is¢ilik kalitesi

42 Otomobilin 6n park sensorii

43 Otomobilin arka park sensorii

44 Otomobilin park kamerast

45 Otomobilin otomatik park sistemi

46 Otomobilin otomatik pilotu (otonom
siiriis)

47 Otomobilin sunroofu

48 Otomobilin yagmur sensorii

49 Otomobilin panoramik 6n cami
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50

Otomobil far1 (Xenon)

51 Otomobilin far ledleri

52 Otomobilin sis far1

53 Otomobilin gece far sensorii

54 Otomobilin mesafe far sensori

55 Otomobilin far yikamast

56 Otomobilin ayarlanabilir farlar
57 Otomobilin kose doniis 6zellikli farlart
58 Otomobilin akilli bagaj kapagi

59 Otomobilin elektrikli yan aynalar1
60 Otomobilin 1sitmal1 yan aynalari
61 Otomobilin katlanabilir yan aynalar
62 Otomobilin cam tavani

63 Otomobil multimedya sistemi

64 MP3 ¢alar

65 Kaset calar

66 CD galar

67 DVD galar

68 Radyo

69 USB girisi

70 TV

71 Navigasyon

72 CD, DVD otomatik degistirici

73 Bluetooth

74 Arka eglence paketi

75 6+ hoparlor

76 Otomobilin 1sitmal1 koltuklar

77 Otomobilin sogutmali koltuklar
78 Otomobilin katlanir koltuklari

79 Otomobilin hafizali koltuklar1
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80

Otomobilin sogutmali torpidosu

81 Otomobilin arka kol dayamasi

82 Otomobilin yol bilgisayar1

83 Otomobilin yiikseklik ve derinlik ayarl
direksiyonu

84 Otomobilin deri direksiyonu

85 Otomobilin direksiyondan kumandali
vites sistemi

86 Otomobil direksiyonundan multimedya
kullanimi

87 Otomobilin 1sitmal1 direksiyonu

88 Otomobilin hiz sabitleyicisi

89 Otomobilin ahsap kaplamasi (torpido,
kapi, gogiis kismi)

90 Otomobilin anahtarsiz siiriis sistemi

91 Otomobilin elektrikli 6n arka camlari

92 Otomobilin krom i¢ kaplamasi

93 Otomobilin hava yastiklari

94 Otomobilin ABS-ASR-ESP gibi
giivenlik sistemleri

95 Otomobilin alarmi

96 Otomobilin  otomatik merkezi kilit
sistemi

97 Otomobilin aktif mesafe kontrolii

98 Otomobilin egim inis kontrolii

99 Otomobilin gece goriis modu

100 | Otomobilin kdr nokta uyar1 sistemi

101 | Otomobilin lastik ariza gostergesi

102 | Otomobilin otomatik carpisma Onleyici
sistemi

103 | Otomobilin serit degistirme yardimcisi

104 | Otomobilin yokus kalkis sistemi

105 | Otomobilin yorgunluk tespit sistemi
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106

Otomatik kararan dikiz aynasi

107 | Otomobilin verdigi giivenlik hissi

108 | Otomobilin garpisma testi sonuglart

109 | Otomobilin akii markasi

110 | Otomobille birlikte verilen ekstra
aksesuarlar (bagaj havuzu, paspas vb.)

111 | Otomobilin estetik durusu

112 | Otomobilin tamir seti

113 | Otomobilin egzoz tipi

114 | Otomobilin yedek lastigi (stepne)

115 | Otomobilin marka sembolii

116 | Otomobilin bilindik marka olmasi

117 | Otomobilin kendi motor ses (girtiltii)
seviyesinin diisiik olmasi

118 | Otomobilin dis ses yalitimi

119 | Otomobilin  kapilarinin  ve bagajin
kapanis sekilleri ve sesi

120 | Otomobilin 6n gosterge panelinin dijital
olmasi

121 | Otomobilin govde cizgileri

122 | Otomobilin yetkili servisinin genel
durumu

123 | Otomobilin yetkili servisi fiyat diizeyi

124 | Otomobilin yetkili servisinin yayginlig

125 | Otomobilin yetkili servisinin kalitesi

126 | Otomobilin yetkili servisinin
giivenirliligi

127 | Otomobilin yetkili servisi randevu verme
tarihi

128 | Otomobilin yetkili servisi servis bitirme
siiresi

129 | Otomobilin yetkili servisi kampanyalari

130 | Otomobilin garanti siiresi veya yil1

131 | Otomobilin garanti kapsami
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132

Otomobilin yedek parca bulunabilirligi

133 | Otomobilin yedek parga fiyati

134 | Otomobilin ikinci el piyasa degeri

135 | Otomobilin ¢abuk satilabilme durumu

136 | Otomobilin standart bakim kilometresi

137 | Otomobilin az sorun ¢ikarmasi

138 | Otomobilin satin alma fiyat:

139 | Otomobilin OTV, MTV miktar

140 | Otomobilin rakip otomobillere gore
fiyat durumu

141 | Otomobilin satis fiyatindaki indirimler

142 | Otomobilin satisinda kampanyalar

143 | Otomobilin satin alimindaki satig yeri
kredi imkanlar1

144 | Otomobilin satin alimindaki satis yeri
faizsiz kredi imkanlar1

145 | Otomobil satisinda 6deme sartlart

146 | Otomobilin fiyatinda yillara gore deger
kayb1

147 | Otomobil satin aliminda satis yeri
otomobil teslim siiresi

148 | Elektrikli otomobil tercihinde tek sarjla
menzil mesafesi

149 | Elektrikli otomobil tercihinde batarya
fiyati

150 | Elektrikli otomobil tercihinde batarya
ylpranma siiresi

151 | Elektrikli otomobil tercihinde motor ses
diizeyinin ¢ok diisiik olmast

152 | Elektrikli otomobil tercihinde batarya
sarj sliresi

153 | Elektrikli otomobil tercihinde sarj
istasyonu bulunabilirligi

154 | Elektrikli otomobil tercihinde sarj

istasyonu yayginligi
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BES FAKTOR KiSiLiK OZELLiGi ANKETI

1:Hic¢ Katilmiyorum 2:Katilmiyorum 3:Kismen Katiliyorum 4:Katiliyorum 5:Kesinlikle
Katihiyorum 6: Fikrim Yok

Disadoniikliik

1. Birlikte bulunulan ortamin gézde adamiyimdir.

2. Cok fazla konusurum.

3. Insanlarin arasinda kendimi rahat hissederim.

4. Soyleyecek ¢ok seyim vardir.

5. Konugmay1 genelde ben baslatirim.

6. Arka planda kalmayi tercih etmem.

7. Birlikte bulunulan ortamlarda degisik insanlarla
konusabilirim.

8. Ilgi odag1 olmaktan mutluluk duyarim.

9. Yabancilarin arasinda da olsa sessiz kalmam.

10. Dikkatleri kendi lizerime ¢ekmekten hoslanirim.

Uyumluluk

11. Diger insanlara kars ilgiliyimdir.

12. Bagkalariin duygularini hissederim.

13. Insanlari rahatlatan bir kisiligim vardir.

14. Bagkalarma zaman ayiririm.

15. Yumusak kalpli biriyimdir.

16. Bagka insanlarin problemleriyle ilgilenirim.

17. Bagkalariin duygularim anlayip paylagirim.

18. Insanlara hakaret etmem.

Sorumluluk

19. Isimde titizimdir.

20. Detaylara dikkat ederim.

21. Isleri diizenli sekilde yaparim.
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22. Isleri hemen hallederim.

23. Genellikle esyalar yerlerine koymay1 unutmam.

24. Diizeni severim.

25. Gorevlerimden kagmam

26. Bir plan takip ederim.

1:Hic¢ Katilmiyorum 2:Katilmiyorum 3:Kismen Katihyorum 4:Katihyorum 5:Kesinlikle
Katiliyorum 6: Fikrim Yok

Duygusal Dengelilik

27. Kolayca kendimi baski altinda hissetmem.

28. Genelde rahatimdir.

29. Her seye endigselenmem.

30. Nadiren kendimi keyifsiz hissederim.

31. Kolayca huzursuz olmam.

32. Moralim ¢abuk bozulmaz.

33. Ruh halim ¢ok sik degismez.

Zeka/hayal Giicii

34. Fikirlerle doluyumdur.

35. Olaylar iizerinde diistinerek vakit gegiririm.

36. Zor kelimeler kullanirim.

37. Olaylar1 anlamada hizliyimdir.

38. Soyut fikirlerle ilgilenirim

39. Olaylar1 zihnimde canlandiririm.

40. Miikemmel fikirlerim vardir.

41. Hayal giiciim kuvvetlidir.

42. Kelime hazinem zengindir.
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EK 2. ETiK KURULU RAPORU

GUMUSHANE UNIVERSITESI BiLIMSEL ARASTIRMA VE YAYIN ETiGi KURULU

(Proje Onay Formu)

TARIH :

YER : GUMUSHANE UNIVERSITESI

KATILIMCILAR  : Prof. Dr. GUNAY CAKIR  (Baskan)
Prof. Dr. MUGE YILMAZ  (Uye)
Prof. Dr. BAYRAM NAZIR (Uye)
Prof. Dr. EKREM CENGIiZ (Uye)
Prof. Dr. SAIME SAHINOZ (Uye)
Prof. Dr. FERKAN SiPAHI  (Uye)
Dog. Dr. HASAN AYAYDIN (Uye)

BiLIMSEL ARASTIRMA VE YAYIN ETiGi KURULU PROJE ONAY FORMU
Projenin Adi:

Miisteri Kisilik Ozellikleri ile Sifir km. Otomobil Tercihi Ozellikleri Arasindaki iliskiler:
TR 90 Bolgesi Ornegi

Projenin Niteligi:

Doktora Tezi

Proje
Arastirmacilari:

Mazhar OYANIK

Proje
Yiruticlsitniin
Haberlesme
Bilgileri:

0506 264 75 54/0553 622 82 27

Arastirmanin
Amac:

Tiiketicilerin sifir km otomobil satin alma tercihlerini belirlemek ve tiiketicilerin
satin alma tercihleri ile kisilik oOzellikleri arasinda ki iliskileri tespit etmek
amaclanmistir.

Arastirmanin
Gerekgesi:

Tuketicilerin satin alma tercihleri ve 6nem dizeyleri belirlenerek otomotiv
firmalarina pazarlama stratejileri sunulacaktir. Tiketicilerin otomobil tercihi
konusunda arastirma yapacak olan arastirmacilara ve firmalara da yardimci
olacaktir.

Bre L
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Aragtirmanin
Yontemi:

Kolayda 6rneklem yontemi kullanarak TR 90 bolgesi il merkezlerinde ikamet eden
18 yas ve lzeri tiketicilerle elektronik anket uygulamasi yapilacaktir. Korona viriis
tedbirleri kapsaminda bu ydntem belirlenmistir.

Kullanilacak
biyolojik,
psikolojik ve
teknik vb. tiim
yontemleri
agiklayan etik ile
ilgili ozet:

Calismada literatiir taramasi ile elde edilen degiskenlerden uyarlanan anket teknigi
kullanilacaktir. Arastirmanin verileri tanimlayici istatistik, anova, regresyon ve Ki-
kare istatistikleri ile test yapilacaktir.

%ﬁ%%,ge&(
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Giimiighane Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 6gretim {iyelerinden Sayin Prof. Dr. Ekrem CENGIZ
“Miisteri Kisilik Ozellikleri ile Sifir km. Otomobil Tercihi Ozellikleri Arasindaki iligkiler: TR 90 Bolgesi
Ornegi” adii projesi degerlendirilmistir.

Proje etik agisinda uygun bulunmustur. m
Projenin etik agisindan gelistiriimesi gerekmektedir. D
Proje etik agisinda uygun bulunmamistir. D

(12N Cl)
Prof. Dr. Miige YILMAZ
Etik Kurul Uyesi

(igwer)
Prof. Dr. E Giz Prof. Dr. Saime SAHINOZ
Etik 1 Dyesi Etik Kurul Uyesi

Prof. Dr. Giinay CAKIR
Etik Kurul Bagkani
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