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BiREYLEBiN O"leN.IOTiV ALIMINDA ETKILI OLAN FAKTORLERIN
ISTATISTIKSEL YONTEMLERLE INCELENMESI

Tiirkiye’de Otomotiv Sektorii, Imalat Sektorii iginde en ¢ok istihdama sahip
sektorlerden birisidir. Bu nedenle hem sektoriin gelisimini izlemek, hem de bireylerin
otomotiv sektori ile ilgili tercihlerini belirlemek amaciyla yapilan bu ¢alismada, ¢esitli

istatistiksel teknikler kullanilmigtir.

Calismada kullanilacak verileri elde etmek amaciyla anket yontemi
uygulanmistir. Orneklemi belirlerken Istanbul Anadolu Yakasinda ikamet eden
otomotiv sahiplerinin cinsiyet, yag ve egitim durumlar kota olarak kullanilarak, ilge
nifus sayilarina orantili sekilde Tabakali 6rnekleme yontemi kullanilmistir Belirlenen
400 denek tizerinde 14 sorulu ankette 35 likert dlgek tipinde soru yer almistir. Faktor
analizi ile bu 35 degisken 8 faktor altinda toplanmistir.

Sonug olarak, bireylerin otomotiv aliminda etkili olan faktorlerin, is ve aile
faktort, marka faktort, tasarim ve performans faktori, aracin sahip oldugu ozellikler

faktord, satig sonrasi hizmet faktort ve tretilen tilke faktori oldugu belirlenmistir.
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ABSTRACT

Automotive Industry in Turkey, with most employment in the manufacturing
sector is one of the sectors. Therefore, to monitor the development of the sector, as well
as the automotive industry with individuals to determine their preferences in this study,

various statistical techniques were used.

In order to obtain data to be used in the study was administered questionnaire
method. Sample when determining the Anatolian side of Istanbul residing in the
automotive owners' gender, age and educational status of quota used as the county's
population proportional to the stratified sampling method kullanilmistir.belirlen 400
subjects over 14-question survey of 35 Likert-scale type questions were included. Using

factor analysis, the 35 variables are grouped under eight factors.

As a result, individuals automotive purchases the factors affecting their work
and family factors, the brand factor, design and performance factor, the vehicle owned

properties factor, after-sales service factor and produced country factor was determined.
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GIRIS

Tiketici davranist konusu uzun yillardir tizerinde tartisilan bir konudur.
Tiketici davraniglan tiiketicilerin bir Griinii satin almasit sturecinde séz konusu rina
alma niyetinden Urtini elde ettikten sonra varacagi yargiya ve gerceklestirecegi bir
sonraki satin alma islemine kadar olan siiregten olugsmaktadir. Tuketicilerin satin alma
davraniglarin1 anlamak, ozellikle pazarlamacilar i¢in pazarlama siirecinin basarilit bir
sekilde yurutilmesi ve uzun doénemli karlt misteri iligkilerinin kurulmasi agisindan
onem arz etmektedir. Tuketiciye zamaninda mal ve hizmeti sunabilmek igin
pazarlamacilar tiiketicilerin deger yargilarini, gudulerini ve satin alma aligkanliklarini

anlamak ve bilmek zorundadirlar.

Diger taraftan giin gectikce insan hayatinin ayrilmaz ve vazgegilmez bir pargast
haline gelen otomotiv sektori, diger sanayi dallari ve ekonominin diger sektorleri ile
cok yakindan iligkisi olmast nedeniyle tim sanayilesmis ilkelerde ekonominin
lokomotifi olarak kabul edilmektedir. Arastirmanin amaci, son yillarda otomotiv
sektoriine buyik gelismeler katmis ve dinyanin en biyik yirmi otomotiv
ureticisi/montajcisi ulkesi arasinda sayilan, ayrica sahip oldugu buytk nifusuyla
otomotiv sektorii igin bilyiik bir pazar olusturan Tiirkiye’nin Istanbul ilinde ikamet eden
otomotiv kullanicilarinin satin alma davraniglarina etki eden faktorlerin belirlenmesi ve

kargilagtirilmasidir.

Tezin ilk boliminde tiiketicilerin satin alma davraniglarint etkileyen faktorler
Kulturel Faktorler, Sosyal Faktorler, Kisisel Faktorler ve Psikolojik Faktorler olarak
dort grup altinda incelenecektir. Bu dort grup da kendi biinyesinde alt gruplara ayrlarak

anlatilacaktir.

Tezin ikinci bolimiinde Diinya Otomotiv Sektortintin yapisi, tarihsel gelisimi
ve ekonomik gostergelerine yer verilecektir. Bu baglamda tlkelere gore iiretim, satis,
ihracat ve ithalat rakamlan incelenecektir. Otomotiv Sektoriiniin iilke ekonomilerine
katkist incelenecektir. Tirkiye Otomotiv Sektorinin Diinya Otomotiv Sektorindeki

konumu, Uretim, satis, ihracat ve ithalat rakamlar1 incelenecektir.



Tezin Ug¢linci boluminde uygulamada kullanilacak olan ¢ok degiskenli
istatistik teknigiyle ilgili bilgilere yer verilecektir. Cok degiskenli istatistiksel teknik
olarak kullanilan Faktér Analizi hakkinda genel bilgi verilecek ve yontemleri

incelenecek.

Tezin dordinci ve son boluminde ise arastirmanin  bulgulan
degerlendirilecektir. Bu bolimde satin alma davraniglarina etki eden faktorlerin
belirlenmesi ve istatistiksel analiz yontemleri yardimiyla cinsiyete, mesleklere, yas
durumuna, medeni duruma ve egitim duzeyine gore karsilagtirmalar yapilacaktir. Tezin
sonu¢ bolumiinde ise ¢aligmanin genel bir degerlendirilmesi yapilacak ve konu ile ilgili

goris ve onerilere yer verilecektir.



1 BOLUM

TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARINA ETKi EDEN
FAKTORLER

1.1 TUKETIM VE TUKETICI KAVRAMLARI

Mal ve hizmetlerin, isteklerin karsilanmasinda dogrudan dogruya
kullanilmasina tiketim denmektedir. Tiketim, ekmek, gomlek ve buzdolabi gibi
istekleri dogrudan dogruya karsilayan tilketim mallarina yonelik bir kavramdir. Ayrica
komir, elektrik, su gibi bazi ara mallar, hem kigiler tarafindan istekleri dogrudan
dogruya karsilamak amaciyla, hem de ureticiler tarafindan istekleri dolayli olarak
karsilamak amaciyla kullamilmaktadir. Ornegin; elektrik, evlerde aydinlatma araci

olarak kullanilirken, firinda ekmek tiretiminde kullanilmaktadir’.

Ayni zamanda tiiketim, stattd farkliliklarinin kurulabilmesinde sosyal bir
mekanizma olarak ortaya ¢ikmakta ve bu siireg igerisinde tiiketim mallari, sahiplerinin
prestij ve sosyal konumlarint belirleyen sosyal bir lisans islevi gérmektedir. Kiginin
sahip oldugu mallar, sosyal konumunun gostergesi oldugu varsayilmakta, bu ylizden de
sosyal hiyerarside ust tabaka ile o6zdeslestirilen mallar1 satin almak, kamusal alanda

daha iistiin bir konum talep etmenin geleneksel yolu olarak yorumlanmaktadir®.

14tncii  yuzyildan beri  tilketmek (consume) kelimesi Ingilizce’de
“mahvetmek, kullanmak, israf etmek ve bitirmek” gibi negatif anlamlar ¢agristirmistir.
Buna kargin tiikketici (consumer) kelimesi, “Ureticiyle surekli iligki igerisinde bulunan”
seklinde pozitif anlam tagimistir. Tiketim kelimesinin olumsuz ¢agirigimi 19’uncu
yuzyilin sonlarina kadar sirmiistir. Zamanla “tiketim” kelimesinin anlami bosa
harcamadan, insan ihtiyaglarini kargilama anlamina dogru degismistir. 1920’lerden

itibaren ABD’de tiikketim kelimesinin anlam1 daha da genisleyerek memnuniyet, eglence

! Erdal M. Unsal, Mikro Tktisat, 7. Baski, Ankara: Imaj Yaymeilik, 2007, 5.7.
? Cengiz Yaniklar, Tiiketimin Sosyolojisi, Istanbul: Birey Yaymecilik, 2006, s.28.
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ve ozgurlik kazanma anlamlarint ifade etmeye baglamistir. Hayatt doyasiya yasamak,

artan bir sekilde, tiketim kelimesinin anlami haline gelmeye baslamistir’.

20’nct yuzyilin baglarindan itibaren belirginlesmeye baglayan ve giinimiize
kadar uzanan bir donem igersinde bazi kinayict temalardan arinan tiketim, bir kavram
olarak literatiirde “herhangi bir mal ya da hizmetin secilmesi, satin alinmasi,
kullanilmasi, onarilmasi ve atilmasi” olarak tanimlanmaktadir. Tiketim ne ¢ogu
iktisat¢inin varsaydigr gibi yalnizca rasyonel bir hesaplama konusudur ne de
psikologlarin fantezilestirdigi sekliyle urinlerin elde edilmesiyle ile sona eren bir
surectir. Tiketim her seyden once, tiiketicinin satin aldig: triin tizerinde yogunlastig1 ve

onu yeniden anlamlandirdig: sosyal ve kiiltiirel ieriklere sahip karmasik bir siirectir.*

Tuketimin degisen dogast igerisinde, tiikketici, rasyonel ya da rasyonel olmayan
bir birey olabilecegi gibi, tiketim mallar vasitasiyla statii ve kimlik arayan ya da
hayattan zevk almaya calisan bir kiside olabilmektedir. Bu yizden, tiketiciyi, satin
aldigt urin ve hizmetlerin sadece kullanim degerini degil, simgesel ya da kimlik
saglayici degerini de goz oniinde bulunduran ve farkli tiketim ideolojilerinin etkisinde
kalan bir birey olarak dusinmek gerekmektedir. Tuketici, bir birey olarak sadece
tiziksel ya da biyolojik ihtiyaglarini kargilamaya ¢alisan, bir Grtiini arzulayan, satin alan,
kullanip bitiren bir kisi degildir. O, modern yasamin kahramani olan, se¢im yapan, satin
alan ya da satin almay istemeyen, rasyonel olan ya da olmayan, ahlaki ol¢utleri olan
veya sugluluk hissi duymayan, aragtiran ya da kayitsiz kalan, bagimsiz ya da
yonlendirilen, aktif ya da pasif, yaratict ya da uymaci, kaginan ya da yok eden bir
kigidir. Daha genig bir baglamda, tiikketici hem ¢agdas toplumlarda ekonomik bliyimeye
katkida bulunabilecek kisi hem de “modern” vatandas i¢in temel bir 6rnektir. Bunun
yaninda olumsuz ya da kotimser bir bakis agisindan degerlendirildiginde tuketici,
onemsiz materyalist isteklerin esiri ve modanin kurbani olan, reklamlar tarafindan

kolayca etkilenebilen ve yonlendirilebilen, sosyal hiyerarside tirmanmaya c¢alisan,

3 Yiannis Gabriel ve Tim Lang, Unmanageable Consumer, 2. basim, London: Sage Publications, 2006, s.1.
* Yaniklar, s.23.



markalara ruhunu kaptiran ve aslinda kendisine dikte edilen se¢enekler i¢inden se¢im

yaparken kendisini bir hayal diinyasi igerisinde 6zgiir hisseden bir kigidir’.

Tiketici kavrami1 pazarlamacilar ve politikacilar i¢in kutsal bir kavramdir.
Tiketici her yerde muhtesem kabul edilmektedir. Tiketicilerin tretimi belirledikleri;
yenilige tesvik ettikleri; gelismis ekonomilerde yeni hizmet sektorlerini yarattiklari,
modern politikalart yurittikleri; ¢evreyi ve bulunduklart gezegenin gelecegini

koruduklart soylenmektedir®.

Karabulut’ a gore tiiketici, kisisel arzu, istek ve ihtiyaglari i¢in tirin ve hizmet

satin alan veya satin alma kapasitesinde olan gercek bir kisidir’.

Khan’a gore tuketici, mal ve hizmet satin alan, kullanan ve daha sonra satin
aldig1 uriini kullandiktan sonra atan kisidir. Tiiketici kavrami, yalnizca satin alan kisi ya
da miisteri degil, ayn1 zamanda onu kullanan ve tiiketen anlamina gelmektedir. Ornegin;

ailenin babasi eve buzdolabi ya da araba satin alir ama bu tirtinii bitin aile kullanir®.

1.2 TUKETICI DAVRANISI KAVRAMI

Tiketici davranigi, alicilarin, eski miisterilerin ve potansiyel alicilarin alig
oncesi detayli diusinmeden, alig sonrasindaki degerlendirmesine kadar ve devamli
tuketimden tek seferlik tiketime kadar gosterdikleri eylemler butintdiur. S6z konusu
eylem, istegin anlagilmasindan alternatiflerin aragtirilmast ve iglerinden daha yararl
olan1 bulma da dahil satin alma ve tekrar alist da dogrudan etkileyen satin alma

sonrasindaki degerlendirmeye kadar tiim eylemleri kapsamaktadir’.

Tuketici davranigi, kisinin bilhassa ekonomik tirtinleri ve hizmetleri satin alma
ve kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir.

Tiketici faaliyetleri zihinsel, duygusal ve fiziksel 6zellikte olabilir. Tiketici davranis,

> Yaniklar, s.89.

% Gabriel ve Lang, s.1.

7 Muhittin Karabulut, Tiiketici Davramsi, Istanbul: Fatih Yaymevi, 1981, s.11.

8 Matin Khan, Consumer Behaviour And Advertising Management, New Delhi: New Age International Limited
Publisher, 2006, s.9.

® Gadir Davudov, “Tirkiye’de ve Azerbaycan’da Tiketici Davranislarma Etki Eden Faktorlerin Incelenmesi”,
(Yaymlanmamns Yiiksek Lisans Tezi, Dumlupmar Universitesi SBE, 2011), s13.



tuketicilerin zaman, para ve enerji gibi sinirlt kaynaklarini tilketime yonelik olarak nasil

kullandigimi incelemeye galismaktadir'.

Tuketici davranisi; kisilerin, ekonomik degeri olan uriin ve hizmetleri elde

etme ve kullanmalariyla dogrudan ilgili etkinlikler ve bu etkinliklere yol agan,

belirleyen karar siiregleridir. Tuketici davranigi, aslinda tiikketimi degil, tiiketicinin satin

almaya iligkin karar ve eylemlerini incelemektedir. Bu yiizden tiketici pazarlarini

anlayabilmek ve degerlendirebilmek i¢in tiketici davraniglarini etkileyen faktorlerin ve

titketici davramslarinin incelenmesi gerekmektedir'"

1.

2.

3.

Tiiketici davranisina ait dzellikleri yedi temel baslik altinda toplayabiliriz'%.

Tuiketici davranigi, bir amact gerceklestirmek uzere giidilenmis davranigtir.
Gergeklestirilmek istenen amag, karsilanmadiginda gerilim yaratan istek ve
ihtiyaglari tatmin etmektir Bagka bir ifadeyle amag, tiketicinin sorunlarina
¢ozim gelistirmektir. Mallar, hizmetler ve aligveris yapilan yerler kisilerin olasi

cozumleridir.

Tuketici davranigi, ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, se¢im yapma, satin alma karart ve
kullanma siire¢lerini igeren dinamik bir siirectir. Siireg, birbirine bagli, birbiriyle

ilgili ve birbirini takip eden adimlar serisidir.

Tuketici davranigi, satin alma Oncesi faaliyetler, satin alma faaliyetleri ve satin
alma sonrast faaliyetlerden olugsmaktadir. Tuketici olarak belli bir takim
disince, karar, deneyim ve degerlendirmelere sahipiz. Bunlarin bazilarini
isteyerek  ve planlayarak yerine getiritken, bazilarint tesadifi olarak
yapmaktayiz. Ornegin, satis elemanlan ile goriisme bilgi toplama ya da satin
almaya karar verme istenerek ve planlanarak yapilan faaliylerdir. Diger taraftan,
magazaya belli bir markaya almaya gitmemize ragmen bagka bir markay1

almamiz da tesadiifi olarak yapilan faaliyetlere 6rnek olarak gosterilebilir.

19 Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davrams, [stanbul: Mediacat Akademi, 2002, 5.29.

" Aysegil Turkay,” Satin Alma Davranislann Agisindan Universite Ogrencileri Arasmda Marka Bagimliliginim
Onemi”, (Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Stileyman Demirel Universitesi SBE, 2011), s.3.

12 Odabas1 ve Bars, s.30.



4. Tiketici davramist karmagik bir yapiya sahiptir ve zamanlama agisindan
farkliliklar gostermektedir. Zamanlama, kararin ne zaman alindigini ve siirecin
ne kadar surdigini acgiklamaktadir. Karmagiklik ise bir kararda etkili olan
faktorlerin sayisini ve kararin zorlugunu agiklamaktadir. Bir karar ne kadar

karmagik olursa o kadar ¢ok zaman harcanacak demektir.

5. Tiketici davranigt sirecinde bir takim roller s6z konusudur. Tiketici bu
rollerden farkli farkli bilegimler ortaya ¢ikarabilmektedir. Belirli bir satin alma
goz onunde tutuldugunda, olast rolleri; baslatici, etkileyici, karar verici, satin

alic1 ve kullanict olarak siralamak mimkindur.

6. Tiketici davramigt dig faktorlerden etkilenmektedir. Tuketici davranigt hem dig
faktorlere uyum saglayabilir hem de dig faktorlere gore degisim gosterebilir.
Bazi dig faktorlerin etkisi ¢ok uzun siirerken, bazilarinin etkisi ¢ok kisa
sirebilmektedir. Ornegin, yagmurlu bir giinde telleri kirilmis semsiyemizi atip,
ontimuze ¢ikan ilk magazadan yeni bir semsiye almak, ekonomik bir beklenti
nedeniyle alimi ertelemek ya da hizlandirmak ¢ogumuzun yasadigi

tecribelerdendir.

7. Tiuketici davramisi kisiden kisiye farklilik gostermektedir. Tiketiciler, farkli
tercihlerle, farkli satin almada bulunmaktadirlar Kisisel olarak birbirinden ¢ok
farkli olan sayisiz tiiketicinin olmasi, tiketici davraniglarini basit bir gekilde

Ozetlemeyi zorlagtirmaktadir.

Tiketicilerin satin alma davraniglarint anlamak, pazarlamanin bagarili bir
sekilde yonetilmesi ve uzun dénemde karli bir bigimde miusteri iligkileri kurulmast
acisindan oldukc¢a onemlidir. Sonugta satin alma kararint veren tuketicilerdir. Dogru
tiketiciye dogru zamanda dogru mal ve hizmeti sunabilmek i¢in treticiler onlarin deger
yargilarini, 6n yargilarini, tutumlarint ve satin alma aligkanliklarint  bilmek
zorundadirlar. Ureticiler her satin alma kararimin birer segim karar oldugunu ve genis

ve farkll bir faktorler kiimesiyle ¢evrelendigini bilmek zorundadirlar™.

13 Davudov, s11.



1.3 TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Satin alma davraniglari, kiltirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorlerden

etkilenmektedir.
Tablo 1.1
Davramislara Etki Eden Faktorler
KULTUREL SOSYAL KIiSISEL PSIKOLOJIK
Yas Gudilenme
Kultir Referans
Gruplan Meslek Algilama
Alt Kaltir
Aile Ekonomik Ogrenme
Sosyal Kosullar
Smiflar Roller ve Inanglar ve
Statiiler Yasam Tarzi Tutumlar
Kisilik ve Bireysellik

Kaynak: Philip Kotler , 1994, s.174

Bu faktorler agsagida kisaca agiklanmugtir.

1.3.1 Kiiltiirel Faktorler

Kulturel faktorler tuketici davranist izerine en derin ve en genis etki birakan
faktorlerdir. Tuketici davraniglarina etki eden kulturel faktorleri kultur, alt kultir ve

sosyal simiflar, olarak siralamak mamkindir'®,

1.3.1.1 Kiiltiir

Kiiltiir, bir bireyin istek ve davramislarinin en temel belirleyicisidir. Insanlarin
satin alma davraniglarini etkileyen temel kiiltirel faktorler degerler, inanglar, dil, din,
gelenekler, aliskanliklar ve aile iliskileridir. Kiltiir insanlarin aldig elbisenin modelini,
yedikleri gidanin ¢esidini, giyim sekillerini ve bog vakitlerini ge¢irme bigimlerini

belirlemektedir.

Y Philip Kotler, Marketing Management, 8. Baski, New Jersey: Prentice- Hall, 1994,5.174.
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Kultar, bir toplumdaki insanlar tarafindan paylasilan ve nesilden nesile
aktarilan davranislar butintdur. Kultir, insanlarin olusturdugu deger sisteminini ahlak,
inang, sanat, gelenek ve goreneklerinin bir birlesimidir. Tiiketicinin istek ve davranigini

belirleyen en énemli faktorlerlerden biri kiiltirdir'.

Tiketici davraniglarint en genis bigcimde etkileyen unsur, siiphesiz i¢inde
yasadigimiz kulturdir. Tuketici davraniglarina etki eden psikolojik ve sosyal etmenlerin
tamami kultiriin etkisi altindadir. Bir tlkenin kiltira, o ulkede tretilen trin ve
tiuketime de dogrudan etkide bulunmaktadir. Bu sebeple, toplumun kultir yapisinin iyi
bilinmesi ve bunlarin toplum tzerindeki etkilerinin incelenmesi pazarlamacilar i¢in ¢ok

onemlidir'®.
1.3.1.2 Alt Kiiltiir

Her kiltir, kendi i¢inde daha belirleyici 6zellikler ve toplumsallagsma saglayan
alt kultirlerden olugsmaktadir. Alt kultirler, milliyetler, inanglar, irksal gruplar ve
cografi bolgelere gore olusmaktadirlar. Alt kiltirler genisledigi ve zenginlestigi zaman
pazarlamacilar onlara hizmet edebilmek adina o6zel pazarlama programlari

tasarlamaktadir."”
Alt kltiirlerin farkli kategorileri vardir'®:

o [rksal alt kiiltiirler; ozellikle ayni renk ve/veya fiziki gostergeler olmak tizere
benzer biyolojik 6zelliklere sahip topluluklar ifade etmektedir.

o Milliyete gore alt kiiltiirler; ayni tarihi ve genellikle aym1 dili paylagan, fakat
ayni bolgede yasamalan sart olmayan gruplari ifade etmektedir.

o Kavime gore alt kiiltiirler; ayni aligkanliklart ve genelde ayni dili paylagan ve
¢ogu zaman eski yasam tarzlarina sahip milletlerden daha az topluluklan

gruplart ifade etmektedir.

1 Tiirkay, s.8.

16 Odabas1 ve Baris, 5.313.

7 Kotler, s.175.

18 Yvette Reisinger, International Tourism: Cultures and Behaviour, 1 Basim, Oxford: Elsevier Publication, 2009,
s.106.



o [Etnik alt kiiltiirler; ayni dil, vatan, tarih, din, miras, fonotipik 6zellik (cilt rengi
ve sag rengi gibi) ya da ayni1 kokene ait diger ozellikleri paylasan ve kendilerini
farkli bir millet veya kultirel grup olarak tanimlayan topluluklari ifade
etmektedir.

o Dini alt kiiltiir; ayn1 dini inang ve ibadetler sahip topluluklarin olusturdugu alt
kaltirdir;

o  Cografik ve bolgesel alt kiiltiir; bir tlke igerisindeki cografik farkliliklara gore
ya da ilkeler arasindaki benzerlikleri ifade etmektedir. Bolgesel altkiiltir, din,
dil, cografik, tarihi, politik ve ekonomik farkliliklara gére olugmaktadir.

o Ekonomik ve sosyal alt kiiltiirler; insanlarin i¢inde bulunduklart sosyo-ekonomik
farkliliklart tanimlamaktadir.

o Yas-odakl: alt kiiltiir, yas izerine farklilik gosteren topluluklari ifade etmektedir.

o Cinsiyet-odakl alt kiiltiir; cinsiyete gore farkliliklar ifade etmektedir.

1.3.1.3 Sosyal Smiflar

Hemen hemen her toplumda sosyal sinif yapilarina rastlamak miimkindir.
Sosyal siniflar, toplumun benzer degerleri, ilgi alanlarin1 ve davraniglari paylagan
kigilerin ve hiyerarsik olarak diizenlenen toplumun olusturdugu strekli ve bélimlenmig

siniflardan olusmaktadir.

Sosyal simiflar farkli karakteristiklere sahiptir. Birincisi, her sosyal siniftaki
kisiler, iki farkli sosyal simiftaki kisilerden daha fazla benzerlik gosterirler. Ikincisi,
kisiler, sosyal siniflara gore alt ve iist kademede olurlar. Ugiinciisii, kisinin sosyal sinifi,
o kisinin igini, egitim dizeyini, gelir dizeyini ve zenginligini gostermektedir.

Dérdiinciisi ise, kisiler yasami boyunca diger sosyal siniflara gecebilirler'”.

Sosyal siniflar en zenginler, az zenginler, Ust orta sinif, alt orta sinif, az
yoksullar ve ¢ok vyoksullar olmak iizere incelenmigtir. Bu simiflardan asagida

bahsedilmistir®.

Y Kotler, s.176.
2 Khan, 5.53.
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e En Zenginler: Bu simif ¢ok fazla milke sahip en zengin ve aristokrat kisilerden
olusmaktadir. Cok kugiik olguli dilimde toplanmaktadir ve pazarlamacilar bu
grup i¢in yeni, pahali ve liikks mallar sunmak zorundadirlar. En zenginler grubun
miulk, prestij ve gii¢ olanagl vardir. Onlarin ¢ok fazla gelirleri vardir ve dogru
mal ve hizmetleri satin alabilir ve dogru bireylerle sosyal iligkiler kurabilirler.

o Az Zenginler: En zenginlere gore daha dustk statiiye sahip bu gruptakiler
genelde en zenginleri taklit etmektedirler. Bu gruptakiler en zenginlerin yagsam
stillerini ve aligkanliklarint  yapmaya c¢alisirlar. Bu  gruptakiler nitelikli
tiketimlerine gore dikkat ¢ekerler ve ayn1 zamanda luks triinler i¢in daha kigiik

pazar olustururlar.

e Ust Orta Simf: Bu gruptakiler kendi alanlarinda basarli olmus yoneticilerin,
avukatlar, profesorlerin olusturdugu bir siniftir. Bu sebeple orta lgekte igletme
sahipleridirler. Cok caliskandirlar ve daha yiiksek statiiye sahip olmak isterler.

En zenginler sinifina taliptirler.

e Alt Orta Smif: Siradan insanlarin olusturdugu bir gruptur. Yiksek egitim
diizeyine sahip olmayan bu gruptan bazilari, yiikksek gelirli ¢alisanlar ve kiigik

isletme sahipleridirler.

o Az Yoksullar: Sadece glunu kurtarmak i¢in yasayan insanlar toplulugudur. Bu
grup ve altindaki grup toplam nifusun buyik kismini kapsamaktadirlar. Satin
alma aligkanliklari, i¢inde bulunduklann kultir ve altkiltir tarafindan

etkilenmektedir. Onlarin sosyal aktiviteleri, Giriin satin alimini etkilemektedir.

e Cok Yoksullar: Bu gruptaki toplulugun esas kaygisi temel ihtiyaglarini
kargilamaktir. Kalacak yer, elbise ve beslenmeye ihtiyag duyarlar.Bu

gruptakilerin oncelikleri fiyattir ve gereksiz olan harcamalara giicleri yetmez.*'

2 Khan, s.54.
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1.3.2 Sosyal Faktorler

Tuketici davramiglan, referans gruplar, aile, roller ve statiler gibi sosyal

faktorlerin etkilenmektedir®.

1.3.2.1 Referans Gruplari

Bir¢ok grup kisinin satin alma davranigini etkilemektedir. Referans gruplar,
kiginin tutum ve davramiglarina dogrudan(yiiz yize) ya da dogrudan olmayan sekilde
etki eden gruplardan olusur. Kisiye dogrudan etki eden gruplar tyelik gruplar olarak
adlandirilir. Bunlar kisiye etki eden ve uygun olan gruplardir. Bazilan kisiye siirekli
sekilde etki eden aile, arkadaglar, komsular ve is arkadaglarn gibi oncelikli gruplardir.
Ayrica kisi, dini, mesleki ve ticari birlik gruplan gibi daha fazla resmi ama daha az

etkiye sahip ikincil gruplara da dahil olmaktadir.

Referans gruplar kiginin tutum ve davraniglarini olusturmasina yardimect
olmaktadir. S6z konusu gruplar hem resmi hem de resmi olmayan sekillerde etkili
olabilir Kiliseler, kuliipler, okullar, Unliler ve arkadaslar referans gruplari olabilirler.
Referans gruplart bir gruba etkide bulunabilen fikir liderleri olarak karakterize
edilmektedir. Fikir liderleri, digerlerini etkileyebilen kisilerdir. Fikir liderlerinin yiiksek
gelir diizeyine sahip olmast veya iyi egitimli olmasi gerekli degildir fakat herhangi bir

konuyla ilgili bilgiye veya deneyime sahip olmasi gerekmektedir.?

Referans gruplar, tiiketicilerin davranigi tzerinde U¢ 6nemli etkiye sahiptir.

Bunlar; bilgilendirici, normlandirici ve kimliklendirici etkilerdir®

Bilgilendirici etkide, kisi, grup uyeleriyle olan gunlik konugmalarindan ve
iligkilerinden ¢esitli bilgiler edinmektedir. Normlandiric1 etkide, grup uyeleri, tyelerin
grubun kabul ettigi normlara uygun davramig gostermeleri beklenmektedir.

Kimliklendirici etki ise, grup tiyelerinin birine benzemesini saglar.

2 Kotler, 5.178.
2 John Burnett, Core Concepts of Marketing, Zurich: Wiley Publication, 2008, 5.86.
2 Odabag1 ve Fidan, 5.236.
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1.3.2.2 Aile

Aile, kan bagi, evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte yasayan iki ya da daha
fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir grup olarak tanimlanmaktadir. Tuketiciler igin
en oOnemli referans gruplarindan birisi ailedir. Tuketicinin ailesi, kisinin tavir ve
davraniglarina 6énemli etkide bulunurlar. Erkek ve kadin arasindaki iligki ve ailedeki
coguklarin sayist ve yaslart satin alma davraniginda 6nemli bir etkiye sahiptir. Ailenin
tiketici davranigt tizerindeki etkisini anlamak i¢in 6nce ailede karar veren kisinin
belirlenmesi gerekmektedir. Bazi ailelerde erkek karar verici olarak gozikmesine
ragmen bazi ailelerde kadin ve c¢ocuklar karar vericidir. Ve bazen de karar verme
ailecek gerceklestirilmektedir. Yemek ve ev egyasi i¢in yer seciminde genelde kadin
karar vermektedir. Bundan bagka aile iginde satin alinacak iiriinlerin 6nemliligine gore
de aile bireyleri tarafindan paylagilmis sekilde ya da birlikte karar verme yoluyla

gerc;eklestirilmektedir.25

1.3.2.3 Roller ve Statiiler

Kisi yasami boyunca, aile, kuliip ve dernek gibi bir ¢ok gruba katilabilir. Her
gruptaki kiginin konumu, rol ve statiilere gore tanimlanmaktadir. Kisiler, rinleri

toplumdaki rol ve statiilerine gore segmektedir.

1.3.3 Kisisel Faktorler

Alicinin kararlari, alicinin yagi, meslegi, ekonomik durumu, yasam tarzi,

kisiligi ve bireyselligi gibi kisisel faktorler tarafindan da etkilenmektedir®.

1.3.3.1 Yas

Insanlar, yasamlar1 boyunca farkli mal ve hizmet satin almaktadirlar. Onlar
dogduktan sonra bebek mamasiyla beslenirler, daha sonra buytidikee ¢ok fazla yemek
yemeye baslarlar ve son yillarinda ise diyet yapmaya baslarlar. Insanlarin yemek,

mobilya ve eglence zevkleri yas ile ilgilidir.

2 Burnett,s. 81.
% Kotler, s.180.
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Yas, insanin satin aldigi esyalarin c¢esitlerini ve satin alma davraniglarini
etkilemektedir. Ornegin 35 yasindan kiigiik geng insanlar internetten miizik indirme,
modaya uygun elbiseler ve spor aletleri satin alma ve macera ya da eglence ararken, 65
yas ve Uzeri insanlar, hala muzik cd’si satin almakta, saglikli ve yararli gidalar yemekte

ve extra sigorta ve ilac satin almaktadir®’.

1.3.3.2 Meslek

Bir kiginin meslegi, onun talep ettigi mal ve hizmeti de etkilemektedir. Mavi
yakali caliganlar ig elbiseleri ve ayakkabilart alip, sefer tasiyla yemek yiyip, eglence
olarak bowling oynarken, sirketin mudiiri pahali elbiseler alip, havayolu ile seyahat
edip ve buyiik gemilerle yolculuk yapmaktadir. Bu yiizden pazarlamacilar kendi mal ve
hizmetlerine daha fazla ilgi gosteren meslek gruplarini belirlemeye ¢alismaktadirlar. Bir
isletme ayni zamanda belli bir meslek grubu tarafindan gereksinim duyulan urtnler
tizerine de uzmanlasabilir. Bu yiizden bilgisayar yazilimi sirketleri, yoneticiler,
muhasebeciler, mithendisler, avukatlar ve doktorlar i¢in farkli bilgisayar yazilimlarn

tasarlamaktadirlar.®

1.3.3.3 Ekonomik Kosullar

Tiketici davranislarini etkileyen en 6nemli faktorlerden birisi de tiiketicilerin
gelir duzeyleridir. Bu agidan gelir, kigilerin ne kazandiklar1 degil, kazanglari ile ne satin
aldiklann ya da paralarini nasil ve neye harcadiklani ile agiklanmaktadir. Ancak
bireylerin gelir durumlar incelenirken, gelirin kisisel gelir mi yoksa toplam aile geliri
mi oldugu, bu geliri harcamada kisisel kararlarin m1 yoksa ortak kararlarin m1 etkili

oldugu saptanmalidir®

Bir kisin ekonomik olanaklart onun yapacag se¢imi ve alacagi urind
etkilemektedir. Ornedin; az gelire sahip kisiler daha az para biriktirirler, az siklikla

restoranlarda yemek yerler ve ¢ok fazla eglenceye ve pahali tatillere para harcamazlar.

*7 Reisinger, 5.302.
B Kotler, $.265.
¥ Turkay, s.13.
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Gelirleri yiiksek olan kisiler ise muicevher, pahali sarap gibi liikks triinlere, litkks otellere

ve agik hava gezilerine ¢ok fazla para harcarlar.*

1.3.3.4 Yasam Tarzi

Aym altkiltir, sosyal sinif ve meslek gruplarindan gelen insanlar oldukga

farkli yagam tarzlarina sahip olabilmektedirler.

Yasam tarzi kisinin zamanini ve parasini nasil harcadigini yansitan tiikketim
seklini ifade etmektedir fakat cogu zaman séz konusu davranig bigimlerindeki tutum ve
degerleri de gostermektedir. Ayrica yasam tarzinin dikkat edilmesi gereken temel bir
ozelligi daha vardir: yasam tarzi sonsuza kadar siirmez ve her zaman sabit kalmaz;
derine niifuz etmis degerlerden farkli olarak insanlarin tat zevklerinde ve
distncelerinde zamanla degisimler olmaktadir. Bu yiizden bir zamanlar faydali olarak

kabul edilen tiketim sekli bagka bir zamanda alay konusu olabilmektedir.*!

Genel olarak yasam tarzi, insanin bos zamanini nasil gegirdigi, ¢evresinde
nelere 6nem verdigi, diinya ve kendi hakkindaki diitinceleri kapsayan bir yagama bi¢imi

olarak tanimlanmaktadir’>.

1.3.3.5 Kisilik ve Bireysellik

Her insan onun satin alma davraniglarina etki eden farkli kisiliklere sahiptir.
Kisilik, insanin g¢evresine karst devamli ve tutarli tepkiler vermesine yol agan ayirt edici
psikolijik karakteristiklerdir. Kisilik genellikle 6zgtiven, egemenlik, ozerklik, saygi,

sosyallik, savunuculuk ve uyumluk gibi terimler tarafindan tanimlanmaktadir.

Bireysellik, kendi kendini sekillendirmedir. Bireysel tanimlama kisilerin
kendilerinin nasil godrikleri ve kendi imajlarini gelistirmek igin neler satin aldigini

belirlemede 6nemli bir role sahiptir33.

¥ Reisinger, 5.303.

31 Michael Solomon ve Digerleri, Consumer Behaviour: European Perspective, New Jersey: Pearson Education
Ltd, 2006 s.558.

32 Turkay, s.14.

3 Reisinger, 5.304.
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1.3.4 Psikolojik Faktorler

Bir insanin satin alma davranisi, giidillenme; algilama; 6grenme ve inang ve

tutumlar gibi dort psikolojik faktor tarafindan etkilenmektedir.

1.3.4.1 Giidiilenme

Gudu insanlarin yapmak istedigi davramiglara sebep olan siire¢ olarak
tanimlanabilir. Psikolojik agidan bakildiginda gudu, ihtiyacin insanlarda tatmin istegi
ortaya ¢ikartacak sekilde yiikseldiginde ortaya gikmaktadir. Ihtiyag bir kere eyleme
gectiginde titketicileri ihtiyaglarini azaltmaya veya yok etmeye tetikleyen gerginlikler
ortaya ¢ikmaktadir. Bu ihtiyag fayda elde etme egilimli (fonksiyonel ve pratik faydalar
kazanma istegi gibi) ya da haz elde etme (deneysel ihtiyaglar, duygusal fantaziler ve
tepkilerin yiikselmesi gibi) olabilir. Bu ikisi arasindaki fark olduk¢a oOnemi bir

34
sorundur’”.

Gudu tuketici davranigini yonlendiren temel faktordir. Gida, bireyi tatmin
aramaya iten ihtiyaglar tarafindan i¢sel ve dissal olarak harekete gecirmektedir. Her
insanin bazi gereksinimleri vardir ve bu ylzden ihtiyaglarini karsilayacak sekilde

davranirlar ve tepkiler sergilerler.*

Psikologlar insan gidilenme tizerine teoriler gelistirmistir. En 1yi bilinen g
gidillenme teorisi vardir. Bunlar, Freud’un giidiillenme teorisi, Maslow’un giidiilenme

o C .1 36
Teorisi ve Herzberg’in giidilenme teorisidir™.

o Freud’un Giidiilenme Teorisi: Freud, insanlarin davraniglarini sekillendiren
gercek psikolojik etmenlerin genel olarak bilingsiz bigimlerde oldugunu iddia
etmektedir. Freud’e gore kisiler yaslandik¢a, ¢ogu davraniglart baski altinda
tutan sosyal normlara uymak zorunda kaliyorlar. Bu davraniglar hi¢bir zaman
tamamen yok edilemez ya da mitkemmel bir sekilde kontrol altina alinamaz,
¢unki bu davraniglar rityalarda, dil siirgmelerinde ve sinirli davraniglarda ortaya

¢cikmaktadir. Bu yiizden kisi, kendi giidiilenmesini tam bir sekilde anlayamaz.

3 Solomeon, $.90.
35 Reisinger, 5.304.
¥ Kotler, s.184.
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e Maslow’un Giidiilenme Teorisi: Psikolog Abraham Maslow tarafindan
ihtiyaglarla ilgili etkili bir yaklagim olarak ileri siiriilmiistiir. Maslow’un teorisi,
kigisel gelisimi ve doruk deneyimleri kazanmayi anlatmak i¢in gelistirilmig
orijinal bir teoridir. Maslow biyolojik ve psikolojik ihtiyaglari, hiyerarsik olarak
belirli giidii diizeylerine gore siralamistir.”” Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi bes
kistma ayirmistir. Birinci kistmda aglik, susuzluk ve diger temel psikolojik
ihtiyaclar olusturmaktadir. Giivenlik ihtiyaclari, Maslow’un hiyerarsisinin
ikinci kismidir. Guvenlik ihtiyaglari, psikolojik ihtiyaglarin siirekli yerine
getirilmesini saglamaktadir. Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinin Gi¢iincii kismini
sosyal ihtiyaglart olusturmaktadir. Bunlar aitlik ve arkadaslik ihtiyaglarindan
olusur. Dordinci kisimda ego ihtiyaclari vardir. Ego ihtiyaglari, kisinin
sayginligl ve kendisinin hakkinda iyi seyler hissedilmesiyle igili ihtiyaglardir.
Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinin besinci ve en yiikksek seviyesinde, kendini
gelistirme ihtiyaclar olusturmaktadir. Bu ihtiyaglar, kisinin kendi yeteneklerini

ve gevresine katkisini daha da artirmak icin yapilmaktadir®®,

Ego ihtiyaclari

Sosyal ihtiyaclar

Giivenlik ihtiyaclari

/ Psikolojik intiyaclar

Sekil 1: Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi
Kaynak: Kotler, s.185.

3 Solomon, $.98.
*® Burnett, s.89.
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o Herzberg’in Giidiilenme Teorisi: Frederick Herzberg, “ikili faktor teorisi’nde
gudileri, tatmini saglayan ve tatminsizlige neden olan gidiler seklinde iki
grupta ele almistir. Bu teori pazarlamacilara iki onemli bilgi saglamaktadir.
Birincisi, pazarlamacilar, satis sonrast hizmetlerde eksiklik ya da garanti
kosullarinda yetersizlik gibi miisterilerde tatminsizlige neden olan faktorlerden
kaginmalidir. Ikincisi ise, alicinin tatmin olmasini ve isletmeye, iriine ya da
markaya baglanmasini saglayacak faktorleri belirleyerek pazarlama programini

hazirlamalidir.

1.3.4.2 Algilama

Gudulenmig insan harekete ge¢mek igin hazir durumda bulunmaktadir.
Gudulenmis insan s6z konusu bireyin durumunun algilamasinin etkisi altinda harekette
bulunmaktadir. Ayni durumlarda bulunan insanlar farkli davranig sergileyebilirler ¢iinkii
onlar durumu farkli sekillerde algilamaktadirlar. Insanlar bilgileri, bes duyu orgam
araciligtyla anlamaktadirlar: gérme, duyma, koklama, dokunma ve tatma. Buna ragmen
insanlar bireysel olarak bilgileri kavrar, yorumlar ve organize eder. Algilama, diinyay1
anlamli bir sekilde tanimlamak i¢in bireylerin bilgileri kavramasi, organize etmesi ve
yorumlama siireci olarak tanimlanmaktadir. Insanlar ti¢ farkli algilama siirecinden

dolayr ayni uyaricilan farkl sekillerde algilamaktadir®:

e Secici Dikkat: Insanlar giin i¢inde ortalama 1500 uyartya maruz kalmaktadirlar.
Bu uyarilarin ¢ogu goz ardi edilmektedir.

e Secici Carpitma: Insanlarin elde ettikleri bilgileri kendilerinin verdikleri
anlamlara adapte etmesi strecidir.

o Secici Muhafaza: Insanlar 6grendiklerini unutabilmektedirler. Insanlarin tutum

ve inanglartyla olugan bilgilerin korunmasi egilimidir.

1.3.4.3 Ogrenme

Ogrenme, davramslarda tecriibeler sonucunda bas gosteren nispeten kalict
degisimleri ifade etmektedir. Bu tecribe ogreneni dogrudan etkilemeyebilir. Cinku

kisiler digerlerinin yasadig olaylar gozlemleyerek de ogrenebilirler. Ayrica insanlar

¥ Kotler, s.186.
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¢aba harcamadan da ogrenebilirler. Ornegin, tiiketiciler, tiriin kategorisini kullanmadan
da hem urtnlerin seslerini mirildanmakta hem de bazi marka isimlerini bilmektedirler.
Bu durum tesadifii 6grenme olarak isimlendirilmektedir. Algilama gibi 6grenme de
devam eden bir siirectir. Insanlarin diinya hakkinda bilgileri stirekli degismektedir ki bu
da insanlarin yeni uyarilarla karg1 karsiya kalmasina neden olmakta ve insanlarin benzer
bagka durumlara kargt davranig olusturmasina olanak saglayan geri doniigim

kazandirmaktadir® .

Insanlar eylemde bulunduklar1 zaman odgrenirler. Tecriibelerden kaynaklanan
ogrenme, davramiglarda degisimlere neden olmaktadir. Teoristler 6grenmenin,
tetikleyicilerin, durttlerin, tepkilerin ve destekleyicilerin karsilikli etkilesiminden ortaya

¢iktigin sdylemektedirler.!

1.3.4.4 inanglar ve Tutumlar

Inang bilgi, diisiince ya da vaat tizerine kurulmaktadir. Ornegin tiiketiciler belli
restorantlarin hizmetini, iyi olsa da olmasa da 1yi oldugunu dustinmektedirler. Bunun

sebepi tiiketicilerin o restorantlar hakkinda olan inanglarindan kaynaklanmaktadir®.

Tuketicinin davraniglarint dogrudan etkileyen bir etken olarak tutum, kiginin
bir digtinceye, bir nesneye ya da bir sembole iligkin olumlu ya da olumsuz duygular1 ya
da egilimlerini ifade etmektedir. Tutum inanglar da etkilemektedir. Inang ise, kisisel

deneye ya da dig kaynaklara dayanan bilgileri, gorisleri ve disinceleri kapsamaktadir®.

Tuketicilerin pek ¢ok turiin odaklt davramiglara ve aymi zamanda genel
titketimle iligkili davraniglara karsi tutumlart vardir. Tutum, bir insanin kimlerle disari
ciktigini, ne tir miizik dinledigini, herhangi bir tiriinii yeniden kullandigini veya ¢ope
attigini, yasadigi siirece aragtirmacit bir tiiketici olup olmadigint belirflemede yardimeci

olmaktadir.**

4 Solomon, $.62.
4 Kotler, s.187.

* Reisenger, .303.
* Turkay, 5.26.

# Solomon, s.138.
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2 BOLUM
DUNYA VE TURKIYE’DE OTOMOTIV SEKTORUNUN YAPISI

2.1 DUNYA OTOMOTIV SEKTORU

Diinya’da Otomotiv Sektort, giin gegtikge gelisen ve ulke ekonomileri igin
onemi gittikge artan bir sektordiir. Bu sektorde firmalar arasi rekabet hizla artmakta ve
buna bagli olarak verimlilik artigi, kaynaklarin etkin kullanimi, idari ve teknik
organizasyon gibi unsurlar buyik onem kazanmaktadir. Bu baglamda; Ar-Ge’ye
yatirim, kalite yonetimi, ana ve yan sanayi arasinda igbirligine dayanan iliskiler, nitelikli
ig guct istthdami, esnek uretim yontemlerinin uygulanmast ve etkin pazarlama gibi

ozellikler rekabette 6ne ¢ikmayi belirleyen etkenler olmaktadir®.

Otomotiv Sektort, tim sanayilesmis tlkelerde ekonominin lokomotifi olarak
kabul edilmektedir. Bunun sebebi, diger sanayi dallar1 ve ekonominin diger sektorleri
ile ¢ok yakindan iligkili olmasidir. Otomotiv Sektorii; demir-gelik, petro-kimya ve lastik
gibi temel sanayi dallarinda baslica alici konumundadir. Ayrica, turizm, altyapi, ingaat,
tarim ve ulagtirma gibi birgok sektoriin ihtiyag duyduklart motorlu araglar otomotiv
sektori tarafindan saglanmaktadir. Bu sektorde meydana gelen degismeler ekonomiyi
onemli boyutta etkilemektedir. Bir¢ok sektoriin suriikleyicisi olan bu sektorde, son
yillarda artan rekabet, degisen pazar ve kiiresellesme nedeniyle sirketler arasi
birlegsmelerin gerceklesmesi ve uretici firma sayisinin satin almalar sonucunda giderek
azaldig gozlemlenmektedir. Giinimiizde yaklagik 20 firma, diinya otomotiv sektoriiniin

ve pazarinin % 90’indan fazlasina hakim konumdadir *.

4 Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanlig1, Otomotiv Sektdrii Raporu, Ankara, 2013, s.5.
% Ali Gorener ve Omer Gorener, “Tiirk Otomotiv Sektériniin Ulke Fkonomisine Katkilar1 ve Gelecege Yénelik
Sektorel Beklentiler”, Journal of Yasar University, 2012, http://journal yasar.edu.tr, s.1213.
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Gun gectikge otomotiv sektori, insan hayatinin ayrilmaz ve vazgecilmez bir
parcast konumuna gelmistir. Diinyadaki globallesme, iletigim, bilgi ve arag
transferindeki hizli artig, otomotiv Urtnlerinin her ulkeye rahatlikla girmesinin ve

yerlesmesinin baslica nedenleridir.*’.

2.1.1 Otomotiv Sektoriiniin Tarihsel Gelisimi

Otomotiv sektoriniin temelleri 1769 yilinda buhar giiciyle ¢alisan ilk aracin
kesfedilmesiyle atilmigtir. Otomotiv sektor, Almanya ve Fransa oOnculiginde
Avrupa’da dogmus, Amerika Birlesik Devletleri(ABD)’nde gelisip, gi¢lenmistir.
Birinci Diinya Savagt yillarinin ardindan otomobil agirliklt olmak tzere sirekli bir

gelisim ve degisim icerisinde olmustur™.

Ug tekerlekli olarak ve esas itibariyle silahlan ¢ekmede kullanilmak iizere
buhar gliciiyle ¢alisan ilk arag, 1769 yilinda Fransiz Yiizbagt Nicholas Joseph Cugnot
tarafindan uretilmigtir. Ancak, saatteki hizi 3-4 km olan bu aracin ¢ok yavag ve
fonksiyonsuz olusu kullanimini engellemistir. Daha sonra, 1801 yilinda Ingiliz Richard
Trevithick, 1805 yilinda Amerikan Oliver Evans’in katkilariyla 1829 wyilinda Sir
Goldswort Guyney tarafindan saatte 25 km hiz yapabilecek buharla ¢aligsan ara¢ icat
edilmistir. Etienne Lenoir, i¢ten yanmali motoru 1860 yilinda Paris’te kesfetmis ve bu
tarthten dort yil sonra da Koln’deki Gasmotorenfabrik Deutz AG fabrikasinda igten
yanmali sabit motorlarin uretimine baslanmistir. Bu fabrikanin kurucularindan olan
Otto, 1876 yilinda ilk olarak dort silindirli igten yanmali benzinli motorun uretimini

gergeklestirmistir49.

Modern bir otomobilin iiretimi ilk olarak 1886 yilinda Karl Benz ve Gottlieh
Daimler tarafindan gerceklestirilmistir. Otomobil Gretimi ve kullanimi bu yillardan
sonra hizli bir sekilde Avrupa’da yayilmistir. Diinya genelinde otomobil marka sayisi,

1880°de 8 adet iken 1890’11 yillarda 500 adede ulagmistir. Bu araglarin tiretiminin kiigiik

7 Tirkiye Odalar ve Borsalar Birligi, Tiirkiye Otomotiv Ticaret Meclisi Sektér Raporu, Ankara, 2012, 5.15.
* Esma Deniz, “Enterprise Europe”, Otomotiv Sektér Raporu, 2009 5.3
¥ Atilla Bedir, Tiirkiye’de Otomotiv Sanayii Gelisme Perspektifi, Ankara, 2002, s.2.
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atolyelerde basit Uretim aletleriyle ile yapildigi goz 6niine alinirsa, baslangi¢ yillarinda

yogun ve hizli bir gelisme gosterdigi anlagiimaktadir™’.

Daha sonraki yillarda seri tiretim tekniklerinin de uygulanmaya baglamasiyla,
standart Olgiilerde ve buyik miktarlarda iiretime Henry Ford’un Model T otomobili
uretimi ile baglanmistir. Seri Uretim teknigiyle uretilen bu otomobiller, 1920°de

ABD’deki araglarin yizde 65-70’ini, Dinya’da ise yizde 50’sini olugturmuslardir’’.

2.1.2 Otomotiv Sektoriinde Ekonomik Gostergeler

2.1.2.1 Satislar

Motorlu ara¢ satiglart 2005 yilinda yaklagtk 65 milyon adet olarak
gerceklesmigtir. ABD, yaklagik 17 milyon adetlik motorlu arag satigiyla diinya otomotiv
pazar igerisinde yizde 35.7’lik payla en buyik pazart olusturmustur. 2008 yilinda
dinyay1 etkileyen kriz motorlu ara¢ satiglarini da ciddi bir sekilde etkilemistir. Tablo
2.1’de goruldigi tizere 2007 yili dinya motorlu arag¢ satigt yaklagik 71 milyon iken,
2009 yilinda bu say1 yaklagik yiizde 8’lik diisiisle 65 milyon adet olarak gerceklesmistir.
Daha sonraki yillarda dinya motorlu arag satiglart giderek artmistir.2005 yilindan 2012
yilina kadar motorlu arag satislart yaklasik yiizde 25 artarak 2012 yilinda 81.7 milyon
olarak gerceklesmistir. 2005 yilinda diinya motorlu ara¢ satiglarin yizde 35,7 sini
kargilayan ABD, Cin’de artan motorlu ara¢ satiglarindan dolay1r 2012 yilinda yiizde
28.8’ini kargilamaktadir. Cin ise 2005 yilinda motorlu ara¢ satisinin yizde 8.8 ini
kargilamaktayken, 2012 yilinda yapmig oldugu 19.3 milyon satig ve ylzde 23,5’lik
payla en buytk ikinci pazart olusturmustur. Turkiye’de ise 2005 yilinda 710 bin olan
motorlu ara¢ satist 2012 yilinda %14 artarak 810 bin adet olarak gergeklesmistir
(Tablo 2.2).

® Deniz, s4.
3 Bedir, s.3.

22



Tablo 2.1
2005-2012 Y1l Diinya Motorlu Ara¢ Satislari(1 milyon)

2005 20006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
ABD 23.32 23.34 23.59 20.89 1751 19.68 21.54 23.67
Almanya 3.61 3.77 348 342 4.04 3.19 3.50 339
Rusya 1.80 2.24 2.89 322 1.59 2.10 2.90 3.14
Cin 5.75 7.21 8.79 9.38 13.64 18.06 18.50 19.30
Hindistan 1.44 1.75 1.99 1.98 2.26 3.04 3.28 357
Tirkiye 0.71 0.61 0.59 0.49 0.55 0.76 0.86 0.81
Japonya 5.85 5.73 5.30 5.08 4.60 4.95 421 5.36
Fransa 2.59 2.54 2.62 2.61 2.71 2.70 2.68 2.33
Brezilya 1.71 1.92 2.46 2.82 3.14 351 3.63 3.80
Ingiltere 2.82 2.73 2.79 2.48 2.22 2.29 2.24 2.33
Italya 2.49 2.60 2.77 2.42 2.35 2.16 1.94 1.54
Ispanya 1.95 1.95 1.93 1.36 1.07 1.11 0.93 0.79
Diger 11.33 11.54 11.95 11.88 9.7 11.11 11.86 12.02
Toplam Satis | 65.37 67.93 71.15 68.03 65.38 74.66 78.07 82.05

Kaynak: OICA (Uluslararas1 Motorlu Tasit Ureticileri Birligi)

Tablo 2.2
2005-2012 Y1l Diinya Motorlu Ara¢ Satislar1 Yiizdelik Dagilimlar:

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
ABD 35.7 34.4 332 30,7 26.8 26.4 27.6 288
Almanya 55 55 49 5.0 6,2 43 45 4.1
Rusya 2.8 33 4.1 47 24 2.8 37 38
Cin 8.8 10,6 12,4 13.8 20,9 242 23.7 235
Hindistan 22 2.6 2.8 2.9 35 4.1 42 4.4
Tirkiye 1.1 0,9 0,8 0,7 0.8 1.0 1.1 1.0
Japonya 8.9 8.4 74 75 7.0 6.6 54 6.6
Fransa 4.0 3,7 3,7 3.8 42 3.6 3.4 29
Brezilya 2.6 2.8 3.4 41 438 47 47 4.6
Ingiltere 43 4.0 3.9 3,7 34 3.1 2.8 29
Ttalya 3.8 3.8 3.9 3.6 3.6 2.9 25 1.9
Ispanya 3,0 2.9 2.7 2.0 1.6 1.5 12 0.9
Diger 17.3 17,0 16,8 17.5 14.8 14.8 15,2 14.6
Toplam 100,0 | 100,0 100,0 100,0 100,0 100.0 100.0 100.0
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2.1.2.2 Uretim

1950 yilina kadar, ozellikle Birinci ve Ikinci Diinya Savast yillari agirlikls

olmak tizere diinya motorlu ara¢ tretiminin ytizde 80’inden fazlast ABD onderliginde

gerceklestirilmigtir. 1950-2000 yillart arasinda motorlu arag tretiminin ortalama yiizde

40’1min ABD ve Japonya onderliginde gerceklestirilmistir. 1950 yilinda iiretilen motorlu

arag sayist yaklasik 10 milyon adet iken, 2000 yilinda bu rakam yaklagitk 57 milyona

ulagmistir(Tablo 2.3).

Yillar itibariyle Diinya Motorlu Ara¢ Uretimi (1000 Adet)

Tablo 2.3

Almanya | Fransa | Italya | Ingiltere | ABD | Japonya | Tiirkiye | Diger | Toplam
1900 2 3 - - 4 - - - 9
1905 16 22 - - 25 - - - 63
1910 13 38 - 14 187 - - 3 255
1915 0 0 15 0 970 - - 30 1.015
1920 0 40 21 0 2.227 - - 94 2.383
1930 71 230 46 237 3.363 1 - 186 4.133
1940 72 0 0 134 4.513 51 - 172 4.942
1950 306 358 128 784 8.006 82 - 914 10.577
1960 | 2.055 1.370 645 1.811 7.905 814 10 1.879 16.488
1970 | 3.842 2.750 1.854 2.099 8.284 5.289 23 5.278 29.419
1980 | 3.879 3.378 1.612 1.313 8.010 11.043 67 9.263 38.565
1990 | 4977 3.769 | 2.121 1.566 9.783 13.487 239 12.613 | 48.554
1991 5.035 3.6011 1.878 1.454 8.811 13,245 256 12.639 | 46.928
1992 5.194 3.768 1.687 1.540 9.702 12.499 273 13.426 | 48.088
1993 4.032 3.156 1.277 1.569 10.898 | 11.228 291 14335 | 46.785
1994 | 4356 3.558 1.535 1.695 12.263 | 10.554 308 15.232 | 49.500
1995 4.667 3475 1.667 1.765 11.986 | 10.196 327 15.900 | 49.983
1996 | 4.843 3.589 1.545 1.924 11.799 | 10.346 332 16.954 | 51.332
1997 | 5.023 2.577 1.815 1.940 12.131 | 10.975 343 20.201 | 55.005
1998 5.727 2.954 1.693 1.981 12.003 | 10.050 343 18.848 | 53.599
1999 5.688 3.180 1.701 1.976 13.019 9.985 297 20.689 | 56.535
2000 5.198 3.351 1.738 1.817 12.810 | 10.145 431 22.048 | 57.539
2001 5.692 3.629 1.580 1.685 11.425 9.777 271 22331 | 56.390
2002 5.469 3.601 1.427 1.823 12.279 | 10.257 347 23.791 | 58.994
2003 5.506 3.620 1.321 1.846 12.114 | 10.286 534 25436 | 60.663
2004 5.569 3.665 1.142 1.856 11.989 | 10.511 824 28.940 | 64.496
2005 5.757 3.549 1.038 1.803 11.946 | 10.799 880 30.710 | 66.482
20006 5.819 3.169 1.211 1.648 11.263 | 11.484 988 33.640 | 69.222
2007 | 6.213 3.015 1.284 1.750 10.780 | 11.596 1.100 37528 | 73.266
2008 6.045 2.568 1.023 1.649 8.693 11.575 1.148 37.819 | 70.520
2009 5.209 2.047 843 1.090 5.731 7.934 870 38.067 | 61.791
2010 5.905 2.229 838 1.393 7.762 9.628 1.095 48.853 | 77.703
2011 6.311 2.242 790 1.463 8.601 8.398 1.189 50.991 | 80.045
2012 5.649 1.967 671 1.576 10.328 9.942 1.072 52.895 | 84.100

Kaynak: Bedir, s.3. ve OICA.
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1950°’li yillara gelindiginde Avrupa tlkeleri motorlu ara¢ Uretiminde
kendilerini ciddi olarak hissettirmisglerdir. 1950 yilinda ABD’nin toplam tretimdeki
payt %75,7 iken, 1960 yilinda bu oran %47,9’a dismiis, buna kargin ayni yillarda
Almanya’nin payr %2,9’dan %12,5’e, Ingiltere’nin %7,4’den %11’e, Fransa’nin ise

%3,4’ten %8,3’e ulagmistir (Tablo2.4).

Tablo 2.4
Diinya Motorlu Arac Uretiminin Ulkeler itibariyle Yiizde Dagilimi
Almanya | Fransa | Italya | Ingiltere | ABD | Japonya | Tiirkiye | Diger | Toplam
1900 222 33,6 0,0 0,0 44 4 0,0 0,0 0,0 100,0
1905 253 35,0 0,0 0,0 39,7 0,0 0,0 0,0 100,0
1910 5.1 14,9 0,0 5.5 73,4 0,0 0,0 1.1 100,0
1915 0,0 0,0 1.5 0,0 95,6 0,0 0,0 2.9 100,0
1920 0,0 1,7 0,9 0,0 93,5 0,0 0,0 4.0 100,0
1930 1,7 5,6 1.1 5.7 81,4 0,0 0,0 4.5 100,0
1940 1.5 0,0 0,0 2.7 91,3 1,0 0,0 3.5 100,0
1950 2.9 34 1,2 7.4 75,7 0.8 0,0 8.6 100,0
1960 12,5 8.3 3.9 11,0 479 4.9 0,06 11,4 100,0
1970 13,1 9.3 6,3 7.1 28,2 18,0 0,07 173 100,0
1980 10,1 8.8 4.2 34 20,8 28.6 0,1 24.1 100,0
1990 10,2 7.8 4.4 3.2 20,1 278 0,5 26,0 100,0
1991 10,7 7.7 4.0 3.1 18.8 28.2 0,5 27.0 100,0
1992 10,8 7.8 3.5 3.2 20,2 26,0 0,6 28.0 100,0
1993 8.6 6,7 2.7 34 23,8 240 0,6 30,7 100,0
1994 8.8 7.2 3.1 34 248 21,3 0,6 30,8 100,0
1995 9.3 7.0 33 3.5 24.0 20,4 0,6 32,0 100,0
1996 9.4 7.0 3,0 3,7 23,0 20,2 0,6 33,1 100,0
1997 9.1 4.7 33 3.5 22.1 20,0 0,6 36,7 100,0
1998 10,7 5.5 3.2 3,7 22.4 18,8 0,6 35,2 100,0
1999 10,1 5,6 3,0 3.5 23,0 17,7 0,5 36,6 100,0
2000 9.0 5.8 3,0 3.2 222 17,6 0,7 38,3 100,0
2001 10,1 6.4 2.8 3,0 20,3 17.3 0,5 39,6 100,0
2002 9.3 6,1 2.4 3.1 20,8 17,4 0,6 40,4 100,0
2003 9.1 6,0 2.2 3,0 20,0 17,0 0,9 42.0 100,0
2004 8.6 5.7 1.8 2.9 18,6 16,2 1.3 44 8 100,0
2005 8.7 53 1,6 2.7 18,0 16,2 1.3 46,2 100,0
2006 8.4 4.6 1,7 2.4 16,3 16,6 1.4 48.6 100,0
2007 8.5 4.1 1,7 2.4 14,7 15,8 1.5 51,2 100,0
2008 8.6 3,6 1.4 2.3 12,3 16,4 1,6 53,6 100,0
2009 8.4 33 1.4 1.8 9.3 12,8 1.4 61,6 100,0
2010 7.6 2.9 1.1 1.8 10,0 12,4 1.4 62,9 100,0
2011 7.9 2.8 1,0 1,8 10,8 10,5 1.5 63,7 100,0
2012 6,7 2.3 0.8 1.8 12,3 11,8 1.3 63,0 100,0
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Japonya, 1960 yilindan sonra otomotiv sektoriinde ¢ok hizli bir gelisme
gostermis ve 1960 yilinda %4,9 olan diinya uretimi igerisindeki payr 1980 yilinda
yaklagik 11 milyon adetlik bir tiretim miktariyla %28,6’lik bir paya ulagmis ve motorlu
arag Ureticisi tlkeler igerisinde birinci siraya yiikselmistir. Japonya’nin bu bagarisinda
1970’11 yillardan sonra diinyanin en biiyiik motorlu arag ihracatgist tilke olma konumu
etkili olmustur. Daha sonraki yillarda Japon otomotiv firmalarinin uluslararasi
yatirimlart hiz kazanmis, bu durumda ihracat pazarlarinda daralmaya sebebiyet
verdiginden, Japonya’daki yerlesik isletmelerin Uretimlerinde nispeten distsler

olmustur.

1990’1 yillarda ABD, Japonya ve Avrupa’nin otomotiv sanayinde gelismis
tlkelerinin digindaki diger ulkelerde otomotiv sanayi Uretiminin giderek arttig
gorilmektedir.1990°1i yillarin ortalarindan sonra ise, Japonya’ya benzer bir sekilde,
ihracata dayali bir biytime basarist Cin’de gézlenmis olup, Cin diinya otomotiv sanayi
icerisinde 6nemli bir konuma ulagmistir. 1997 yilinda Cin’de turetilen motorlu arag
sayist yaklagik 1.5 milyon iken, bu rakam yillar gegtik¢e artarak énce 2000 yilinda 2
milyon daha sonra 2005 yilinda 5.7 milyon son olarak da 2012 yilinda yaklagik 19.3
milyon motorlu ara¢ uretilmistir(Tablo2.5). 2012 yili itibariyle Cin, motorlu arag
uretiminde diinyanin en buyik treticisidir. Cin yapilan 19,3 milyon adetlik tretimle

diinya tretiminin yaklagik yizde 23’ini olugturmaktadir (Tablo2.6).

Tablo2.5
1997-2012 Yili Diinya Motorlu Ara¢ Uretimi (1000 Adet)

1997 | 2000 | 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
ABD 12.131 | 12.810 | 11.946 | 11.263 | 10.780 | 8.693 5.731 7.762 8.653 10.328
Almanya 5.023 | 5.198 | 5.757 | 5819 6.213 6.045 5.209 5.905 6.311 5.649
Cin 1.579 | 2.069 | 5.708 | 7.188 8.882 9.299 13.190 18.264 18.418 | 19.271
Giiney Kore | 2.308 | 3.114 | 3.699 | 3.840 4.086 3.826 3512 4271 4.657 4.561
Tirkiye 343 431 880 988 1.100 1.148 870 1.095 1190 1.073
Japonya 10975 | 10.145 | 10.799 | 11.484 | 11.596 | 11.575 7.934 9.628 8.398 9.942
Fransa 2577 | 3351 | 3549 | 3.169 3.015 2.568 2.047 2.229 2.242 1.967
Ingiltere 1.940 | 1.817 | 1.803 1.648 1.750 1.649 1.090 1.393 1.463 1.576
Italya 1.815 | 1.738 | 1.038 1.211 1.284 1.023 843 838 790 671
Diger 16314 | 16.866 | 21.303 | 22.612 | 24560 | 24.694 | 21.365 26318 27.867 |29.170
Toplam 55.005 | 57.539 | 66.482 | 69.222 | 73.266 | 70.520 | 61.791 77.703 79.989 | 84.208

Kaynak: OICA
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) Tablo 2.6
Diinya Motorlu Ara¢ Uretiminin Ulkeler Itibariyle Yiizde Dagilimi

1997 | 2000 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 2010 2011 2012

ABD 221 | 223 | 180 | 163 | 147 | 123 93 10,0 10,8 12.2
Almanya 9.1 9.0 8.7 8.4 8.5 8.6 8.4 7.6 7.9 6.7
Cin 2.9 3.6 8.6 104 | 121 | 132 | 213 23,5 23.0 22.9
Giiney Kore | 42 54 | 56 55 5.6 55 5.7 55 58 5.4
Tiirkiye 0,6 0.8 13 1.4 1.5 1.6 1.4 1.4 15 13
Japonya 199 | 176 | 162 | 166 | 158 | 164 12.8 12,4 10,5 11,8
Fransa 47 58 53 46 41 3.6 33 2.9 2.8 23
| Ingiltere 353 32 | 27 2.4 2.4 23 1.8 1.8 1.8 1.9
ftalya 33 3.0 1.6 1,7 1.7 1.5 1.4 1.1 1,0 0,8
Diger 297 | 293 | 32.0 | 327 | 33.6 | 350 34.6 33.8 34.9 34.6

Toplam 100,0 | 100,0 | 100,0 | 1000 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 1000 | 100,0 | 1000

2.1.3 Otomotiv Sektoriiniin Ulke Ekonomilerine Katkisi

Otomotiv Sektori, yarattigl katma deger, dogrudan ve dolayli olarak istthdama
katkist ve teknolojik gelismeye onculikk etmesi nedeniyle tlkelerin ekonomik alanda
kalkinmasinda énemli bir rol oynamakta olup; demir ve ¢elik, lastik ve plastik, dokuma,
cam, boya, elektrik ve elektronik gibi birgok sektérden girdi almasi ve pazarlama,
tamir, bakim ve yedek parca satislari, finansman ve sigortacilik hizmetlerinde yarattig

genis ig hacmi nedeniyle de ekonomilerde siiriikleyici bir dzellige sahip olmaktadir™?.

Otomotiv Sektort, dinyanin en biyik yatirimlarimin yapildigi sektorlerden
birisidir. Sektorde, Ar-Ge ve iretim kapsaminda 85 Milyar Euro’luk yatirim harcamasi
gerceklestirilmekte ve yatinm yapilan tlkelerde 433 Milyar Euro’nun iizerinde vergi
geliri  saglanmaktadir. Otomotiv sektorinin yaklasgtk 2  trilyon Euro cirosu
bulunmaktadir. Bu rakam dinyanin ilk siralarda yer alan sayili buyuklikteki tlkeler
arasinda altinct buyik ekonomiye karsilik gelmektedir. Bagka bir ifadeyle, eger
otomotiv sektorii bir tilke olsaydi, bu iilke dinyanin altinci buyik ekonomisi olurdu.
Diinya ekonomisi ol¢eginde bu kadar buiyiik bir paya sahip olan sektér 8 milyondan

fazla dogrudan istihdama sahiptir. Bu rakam diinya imalat sektorii istthdaminin yiizde

2 Bedir, s.11.
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5’inden daha fazladir. Dinya otomotiv sektoriinde dolayli istthdam ile birlikte 50

milyondan daha fazla kisinin istthdam edildigi tahmin edilmektedir™.

Diinya otomotiv sektoriinde dig ticaret incelendiginde, ozellikle 1960’11
yillardan sonra otomotiv sektoriinde ihracata dayali olarak hizli bir biyiime yasayan
Japonya en buyilk ihracat¢t olma konumundadir. Japonya’nin en biuyiik ihracatgi
konumunda olmasina ragmen 1990’11 yillarda Japonya’nin otomotiv sanayi urinleri
ihracatinda bir diisiis meydana gelmistir. Bunun sebepleri olarak; Japonya’nin diger
ulkelerde yaptigr yatirimlarin tamamlanmast ve uretime baglanmast ile ihracat
pazarlarinda meydana gelen daralma, Japon para birimi Yenin deger kazanmasi,
Japonya’da 1980 sonrasi hizla artan is¢i Ucretleri ve Japonya’nin rekabet giliciinde o
gine kadar 6nemli bir unsur olan yalin tretim sistemlerinde Avrupa ve ABD’de
saglanan gelismeler gosterilmektedir. Japonya’nin ardindan en fazla otomotiv sanayii
tirtind ihrag eden iilkeler arasinda Almanya, Fransa ve Ispanya bulunmaktadir. Fakat bu
ulkeler ticaretlerini agrlikli olarak kendi aralarinda, Avrupa Birligi ig¢inde
yapmaktadirlar. Son yillarda G.Kore otomotiv sanayii tirtinleri ihracatini hizla arttirarak

Ispanyay1 ge¢mis ve 4. siraya yerlesmistir*.
2.2 TURKIYE’DE OTOMOTIV SEKTORU

2.2.1 Tiirkiye‘de Otomotiv Sektoriiniin Gelisimi

Turkiye otomotiv sektoriinin temelleri 1950°li yillarda atilmig ve sektoriin
gelisimi 1960’larin sonu ve 1970’1i yillarin baginda kurulan montaj fabrikalarinin belirli

kapasite ve yerlilik oranina ulagmalari ile baglamigtir.

Turkiye’de ilk kez otomotiv sektorl trtinleri tretimi 1954 yilinda Turk Willys
Overland Ltd.’nin orduya jip ve kamyonet iretmesi ile baglamistir. Bu yatirimi, 1955
yilinda Turk Otomotiv Endustrisi A.S.’nin kamyon fabrikast ve daha sonrada Otosan ve
Ciftciler A.S. nin ikinci ve tigiincii kamyon fabrikalar takip etmigtir. Otobis tUretimi ise
1963 yilinda Istanbul Otobiis Kardseri San. A.S. tarafindan Magiriis otobiislerinin

montaj1 ile baglatilmisgtir.

33 Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanligy, s.5.
3 Gorener ve Gorener, s.1216.
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1961 yilinda Eskisehir Devlet Demiryollart Fabrikasinda “Devrim” ad1 verilen
ilk Turk otomobili uretilmistir. S6z konusu otomobil 4 adetlik prototip iiretimle sinirl
kalmigtir. O yillarda talebin 5.000 adetin altinda oldugu da distnilirse, talep
yetersizligi nedeniyle ekonomik olgegin ¢ok altinda bir dretimin yapilamayacagi
gerekcesiyle uretimine devam edilmemistir. Otomobilde gercek anlamda ilk ciddi
tretim 1966 yilinda Anadol otomobili tiretimi ile baglamigtir. Yillik Giretimi en fazla
7.200 adet olan Anadol marka otomobil tretimi 1982 yilina kadar devam etmis ve

toplam 87.000 adet iretilmistir.

Turkiye’de otomotiv sektori 1960’11 yillardan sonra onemli gelismeler
kaydetmistir. Sektor, 1990’11 yillarda ihracata yonelik rekabetci bir 6zellik kazanmis ve
1990’11 yillarin sonlarina dogru Tirkiye’de dinyanin 6nde gelen otomotiv firmalarinin
Turk ortaklarla kurduklarn fabrikalarla birlikte 6nemli bir konum elde etmistir. Bu
fabrikalarin bazilari zamanla ortak olduklart yabanct otomotiv firmalarinin iretim ve

ihracat merkezi haline gelmistir®.

Turkiye’de otomotiv sektori, bugin ilk ¢ buyik sektér arasinda yer
almaktadir. Baglangicta Turkiye’de ithal ikamesi modeli istiine kurulan otomotiv
sektori bugiin ulagtigr nokta itibariyle 1996 yili sonrasinda Guimriik Birligi ile birlikte
uluslararasi standartlarda Gretim ve Urlnlerinin kalitesi ile Diinya pazarlarina ihracat
yapan bir sektdr konumuna gelmistir. Turkiye bugtn buyik otomotiv ireticilerinin

Diinya tiretim merkezlerinden birisi olmustur’’.

Turkiye’de otomotiv sektorl;, yarattigi katma deger, istihdama katkisi, vergi
gelirleri ve bir¢ok sektorde talep yaratici olanagi ile ekonomik agidan biyik 6nem
tastmaktadir. Ayrica otomotiv sektorii, gelismis teknolojilerin tlkeye transferinde de

énemli rol oynamaktadir®.

% Bedir, 5.26.

%% Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanligy, s.10.

57 Fahri Karpuz, And Silahg1 ve Emrah Caliskan, Otomotiv Sektor Raporu, Istanbul: s.6.
® Gorener ve Gorener, s.1214.
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2.2.2 Otomotiv Sektoriinde Uretim

Turkiye’de otomotiv sektoriiniin gelismesinin en buylk etkenlerinden biri
tretim alanindaki geligmelerdir. Bu noktada gelismeden kastedilen sadece iretim
miktari degil, ayrica iiretim kalitesidir. Ileri teknolojinin Tiirkiye’ye transfer edilmesi ile
birlikte, Tiirk otomotiv sanayisinin tretim kalitesi artmis, bu da otomotiv sanayisini ve

biitiin sektoriin gelismesini ve biiyiimesinin saglamigtir™.

Bugin 13 firma binek otomobil, otobuis, kamyon, kamyonet, minibiis ve

midibus gibi ¢esitli araglarin tiretimini yapmaktadir.

Binek otomobil treten bes firma vardir (Renault, Tofas, Toyota, Hyundai,
Honda).On firma kamyon ve kamyonet tretmektedir (Anadolu Isuzu, BMC,
Hyundai, Karsan, M.A.N., Mercedes-Benz, Ford Otosan, Otokar, Temsa,
Tofas). Dokuz firma otobiis ve minibiis imal etmektedir (Isuzu, BMC, Karsan,

Mercedes-Benz, Hyundai, Otokar, Ford Otosan, Temsa, M.A.N) (Tablo 2.7).

Tablo 2.7
Otomotiv Sanayi Ureticileri

Firma Yeri Uriinler
Anadolu Isuzu O.S. Kocaeli Kamyon, kamyonet, minibiis, midibiis
BM.C Izmir Kamyon, kamyonet, otobiis, minibiis, midibiis
Ford Otosan Eskisehir, Kocaeli Kamyon, kamyonet, minibiis
Honda Gebze / Kocaeli Binek otomobil
Hyundai Assan Kocaeli Binek otomobil, kamyonet, minibiis
Karsan Bursa Kamyon, kamyonet, minibiis, midibiis
M.AN Ankara Kamyon, otobiis
M. Benz Istanbul /Aksaray Kamyon, otobiis
Otokar Sakarya Kamyonet, minibis, midibiis
O Renault Bursa Binek otomobil
Temsa Adana Kamyon, kamyonet, otobiis, midibiis
Tofag Bursa Binek otomobil, kamyonet
Toyota Sakarya Binek otomobil

Kaynak : Otomotiv Sanayiciler Dernegi (OSD)

¥ Karpuz, Silahg1 ve Caliskan, s.12.
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Sektorde  bulunan ana ve yan sanayi kuruluslari genellikle Marmara
Bolgesinde yerlesmiglerdir. Bursa’da iki buylik otomobil fabrikasinin ve iki adet
Organize Sanayi Bolgesinin bulunmasi nedeniyle otomotiv sanayi 6zellikle bu sehirde
yogunlagmistir. Otomotiv sektori iireticilerinin 3 adedi Kocaeli’nde, 3 adedi Bursa’da,
2 adedi Sakarya’da, birer tanesi de Istanbul, Izmir, Ankara ve Eskisehir’dedir. Adana’da

otobiis tiretim ve yan sanayi bulunmaktadir.

Tirkiye’de otomobil tretiminde bulunan 5 firma mevcuttur(Honda Turkiye,
Hyundai Assan, Oyak Renault, Tofas, Toyota). Bu firmalarin 2012 yil1 i¢in toplam
uretim kapasiteler: 577.296 adettir (Tablo 2.8).

Kamyon iiretiminde bulunan 7 firma mevcuttur(A.1.0.S, BM.C, Ford Otosan,
Karsan, M. AN, Mercedes-Benz, Temsa). Bu firmalarin 2012 yili i¢in toplam tretim

kapasiteleri 29.129 adettir (Tablo 2.8).

Kamyonet iretiminde bulunan 8 firma mevcuttur(A.1.O.S, BM.C, Ford
Otosan, Hyundai Assan, Karsan, Otokar, Temsa Global, Tofag). Bu firmalarin 2012 yil1
icin toplam Uretim kapasiteleri 426.633 adettir (Tablo 2.8).

Otobus uretiminde bulunan 4 firma mevcuttur(B.M.C, Mercedes-Benz Tiirk,
M.AN, Temsa Global). Bu firmalarin 2012 yil1 igin toplam tretim kapasiteleri 6.427
adettir (Tablo 2.8).

Minibiis iiretiminde bulunan 6 firma mevcuttur(A.1.0O.S, BM.C, Ford Otosan,
Hyundai Assan, Karsan, Otokar). Bu firmalarin 2012 yil1 i¢in toplam tretim kapasiteleri

29.335 adettir(Tablo 2.8).

Midibiis iiretiminde bulunan 5 firma mevcuttur(A.1O.S, BM.C, Karsan,
Temsa Global, Otokar).Bu firmalarin 2012 yili i¢in toplam tretim kapasiteleri 4.158
adettir(Tablo 2.8).
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Tablo 2.8
Arag¢ Uretimi (adet)

2007 2008 2009 2010 2011 2012
Binek otomobil 634.883 621.567 | 510931 603.394 639.734 577.296
Kamyon 34.544 36.800 8.246 23.671 37.396 29.129
Kamyonet 391.737 449 434 | 330.044 442 .408 479.110 426.633
Otobiis 6.946 7.581 5.931 5.268 6.907 6.427
Minibiis 21.999 21.123 11.829 16.978 22.475 29.335
Midibiis 9305 10.605 2.624 2.658 3.509 4.158
Toplam 1.099414 | 1.147.110 | 869.605 | 1.094.377 | 1.189.131 | 1.072.978
Kaynak: OSD

Traktor iiretimi yapan 5 adet firma mevcuttur. Ug buyiik 6zel sektor firmas
TUMOSAN, Turk Traktor ve Hattat Tarim, Turk tarnim traktorleri pazarinda lider
konumdadir. Traktor firmalarinin toplam uretim kapasiteleri 2012 yilt i¢in 42.255

adettir (Tablo 2.9).

Tq.blo 2.9
Traktor Uretimi (adet)
Uriin 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Traktor 33.518 24.807 14.861 30.425 45.506 42.255
Kaynak: OSD

2000 yilinda Turkiye’ de toplam 431 bin motorlu arag¢ iretimi yapilmistir.
2001 kriziyle uretim sayist yaklagik %37 digserek 271 bin olarak gergeklesmistir. Daha
sonra ki yillarda motorlu arag¢ tretimi tekrar toparlansa da 2008 yilinin son geyreginde
ABD’de baslayan finansal kriz, hizla yayilarak kiiresel bir nitelik kazanmis ve ¢ogu
pazarda talep dusukligiine neden olmustur. Turk otomotiv sektorii de bu krizden
etkilenmig, 2008 yil1 Gretimi 1,148 milyon iken, 2009 yilinda ihracat iptalleri ve i¢
pazar daralmast nedeniyle ara¢ uretimi yaklagitk %24 diserek 870 bin olarak

gerceklesmigtir(Tablo 2.10).

32



Tablo 2.10
Diinya ve Tiirkiye’ de Uretilen Motorlu Ara¢ Uretim Karsilastirilmasi (1000 adet)

Yillar | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012
Diinya 57.539156.390|58.994160.663 | 64.496|66.482169.222|73.266|70.520161.791|77.703|79.989 | 86.467
Tiirkiye 431 271 347 534 824 880 988 | 1.100 | 1.148 | 870 | 1.095 | 1.190 | 1.073
Pay % 0,8 0,5 0,5 0,8 1,3 1,3 1.4 1,5 1,6 1.4 1.4 1,5 1,2

Kaynak: OSD

2012 yilinda ise toplam tretim %9,8 orannda digerek 1.073 milyon adet

gerceklesmigtir(Tablo2.10). Otomobil tretimi 2011 yilina gore %9,7 oraninda diigerek

577 bin adet, kamyon ve kamyonet tretimi %11,7 oraninda diigserek 455 bin adet ve

otobiis uretimi %6,9 oraninda diugserek 6.427 adet olarak gerceklesmistir. Buna karsin

minibls ve midibis tretimi %28,8 oraninda artarak 33.493 adet olmustur(Tablo 2.8).

Traktor Uretimi ise %7,1 oraninda azalarak 42.255 adet olmustur(Tablo2.9).

Otomotiv sektoriiniin Tirkiye ekonomisine 6nemli katkist bulunmaktadir. 2012

yil1 motorlu arag¢ ve pargalarinin satiglarindan elde edilen gelir 18 milyar 512 milyon lira

olarak gerceklesmistir. Tablo2.11°de son 5 yilin verilerine baktigimizda en fazla 2011

yilinda 21 milyar 746 milyon gelir elde edilmistir. Otomotiv sektoriiniin GSYIH pay1

incelendiginde 2008 yilinda %1,7 olan pay 2012 yilinda %1,3’e dugmustir.

Tablo 2.11
Otomotiv Sektoriiniin GSYIH(cari) Pay:
Otomotiv
Otomotiv Sektérii (TL) GSYiH Segts";‘i‘;‘l““
pay1 (%)
2008 16.135.395.933 950.534.250.000 1.7
2009 13.320.302.239 952.558.578.800 1.4
2010 16.252.849.291 1.098.799.348.000 1,5
2011 21.746.034.679 1.297.713.211.000 1.7
2012 18.512.651.609 1.416.798.489.000 1.3

Kaynak: TUIK, TCMB
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2.2.3 Otomotiv Sektoriinde i¢c Pazar

Turkiye otomotiv pazarina iligkin son on yildaki toplam pazar ve ithalat
rakamlarinin verildigi Tablo 2.12 incelendiginde, son on yildaki en distik rakamin, o
donemde yasanan kriz nedeniyle 2002 yilinda, en yiiksek degerin ise 2011 yilinda
yasandig gorilmektedir. 2002 yilina kadar 200 bini agsamayan pazar 2003—-2005 yillar
arasinda artarak 759 bine ¢ikmigtir. 2006, 2007 ve 2008 yillarinda ise art arda pazarda
daralma yasanmistir. Ancak 2010 yilina gelindiginde agirlikli olarak OTV indiriminin
etkisi ile 2009 yilina gore yizde 37,7 artarak 793 bin adet dizeyinde gergeklesen ig
pazar 2011 yilinda 910 bin, 2012 yilinda 817 bin rakaminda gerceklesmistir.

Tablo 2.12
Toplam Pazar (Adet)

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Toplam | 174.442 [397.963 | 741.269 | 758.537] 665.515 | 634.206|526.544 [ 575.869 | 793.172 [ 910.867 | 817.620

Ithalat | 83.027 |222.984|430.204|436.033 | 382.460 | 355.752[306.087 [ 313.921 | 465.408 | 538.532 | 511.694

Pay 48% 56% 58% 57% 57% 56% 58% 55% 59% 59% 63%

Kaynak: OSD )
Ote yandan otomotiv ithalatina bakildiginda ise, 2002 yilinda 83 bin olarak

gerceklesen ithalat rakamlari 2003-2005 yillari arasinda artarak 436 bine ¢ikmustir.
2006,2007 ve 2008 yillarinda ki pazardaki daralma ithalat rakamlarinda da dusiise yol
agmistir. Ithalat rakamlan 2012 yilinda 511 bin adetle toplam pazarda %63’ liik bir
oranda ger¢eklesmistir (Tablo 2.12).
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2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
H Toplam |174.442|397.963|741.269|758.537|665.515|634.206|526.544 575.869 793.172/910.867 817.620
ithalat | 83.027 (222.984|430.204|436.033|382.460(355.752|306.087 313.921 465.408 538.532 511.694

Sekil 2: Toplam Pazar (Adet)
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Sekil 2’de goruldugi gibi toplam pazarin 2002 yilindan 2005 yilina kadar
artt1g1, daha sonra 2010 yilina kadar dustigi, 2012 yilinda tekrar yiikselerek 2010
yiliyla ayni rakama ulastigi belirlenmigtir. Sekildeki ithalat rakamlarinda da toplam

pazar rakamlart ile paralel bir gelisme kaydedilmigtir.
2.2.4 Otomotiv Sektoriinde Dis Ticaret

Ulkemiz dis ticaretinde onemli bir yere sahip olan otomotiv sektorii, 2002
yilindan 2008 yilina kadar siirekli artmig 2008 krizinden dolayr 2009 yilinda ihracat
rakamlart %30,7 azalarak 637 bin olarak gergeklesmistir. 2002-2012 yillart arasinda
ithracat degerlerinin verildigi Tablo 2.13’e bakildiginda; 2008 kriziyle gerileyen ihracat
rakamlart 2010 yili itibariyle tekrar artisa gegerek 2012 yilini 745 bin olarak
gergeklestirmistir. Ithalat rakamlarina bakildiginda ise, ihracatin artis oranina nazaran

daha az bir artig egiliminin yasandigr gorilmektedir.

Tablo 2.13
Toplam Pazar (1000 Adet)

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Uretim 3574 563.4 864.0 916.0 11.026411.1329]1.171.9 | 834.4 |1.1249]1.2346]1.115.2
fhracat | 2619 358.7 5185 561.0 7064 | 8298 | 920.7 | 637.8 | 763.6 | 801.1 | 7453
Ithalat 83.0 2229 430.2 436.0 3824 | 3557 | 3060 | 3139 | 4654 | 5385 | 5116
Thr-ith 178.9 135.8 38.3 125 324 4741 | 6147 | 3239 | 2982 | 262.6 | 233.7

Kaynak: OSD

Tablo 2. 13’deki ihracat-ithalat farki incelendiginde, en ytksek dénemin 2008
yilt oldugu gorilmektedir. 2008 yilinda 920 bin ihracat ve 306 bin ithalatla, ihracat-
ithalat farki yaklagik 614 bin adettir. Bu, sektoriin tiretiminin ithalata olan bagimliginin
azaldigin1 gostermektedir. 2002 yilinda bu fark 178 bin iken 2012 yili rakamlarina gore
233 bin olarak ger¢eklesmistir.

Diger taraftan 2012 yilinda 25.541milyon $ ithalata karsilik 22.939 milyon $
ihracat gerceklesmis ve bu donemdeki dis ticaret ac¢igr 2.602 milyon $ diizeyinde
olmustur. Son 10 seneye baktigimizda ihracat-ithalat farkinin en fazla oldugu dénem
2008 yilidir. 2008 yilinda ithalat 16.935 milyon § ihracat ise 21.049 milyon $ olmus ve
dis ticaret fazla 4.114 milyon $ dizeyinde gerceklesmisti(Tablo 2.14).
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Tablo 2.14
Otomotiv Sektorii Dis Ticareti (milyon $)

2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 2009 2010 | 2011 | 2012
Ihracat| 4319 | 6.095 | 9906 | 11.398 | 14.009 | 18.587 [21.049| 14.285 |15.770|23.146|22.939
Ithalat | 3.908 | 7.345 | 13.278|13.946 14.335(16.230|16.935| 12464 |15.018|27.277|25.541
Ihr/Ith | 1,11 0,33 0,75 0,32 0,98 1,15 1,24 1,15 1,05 0,85 0,90
Fark 411 |-1.250 (-3.372|-2.548 | -326 | 2.357 | 4.114 | 1.821 752 | -4.131|-2.602
Kaynak: TUIK
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10000 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012
mihracat| 4319 | 6.095 | 9.906 | 11.398 | 14.009 | 18.587 | 21.049 | 14.285 | 15.770 | 23.146 | 22.939
Ithalat | 3.908 | 7.345 |13.278 | 13.946 | 14.335|16.230 | 16.935 | 12.464 | 15.018 | 27.277 | 25.541
BFark 411 |-1.250 | -3.372 | -2.548 | -326 | 2.357 | 4.114 | 1.821 | 752 |-4.131 |-2.602

Sekil 3:Motorlu Araclar Dis Ticareti

2.2.5 Otomotiv Sektoriinde Istihdam Durumu

Turkiye’de 2012 yili itibariyle 15 ana sanayi isletmesinde yaklagik 45 bin kisi

istthdam edilmektedir (Tablo 2.15). Otomotiv yan sanayide 200 bin kisi olmak tzere

sektorde yaklagtk 250 bin kisi istihdam edilmektedir. Ancak otomotiv dagitim,

pazarlama, satis ve bakim aglarinda caligsanlarla birlikte bu rakamin 400 bin kisi

civarinda oldugu tahmin edilmektedir

60

. 2012 il itibariyle otomotiv ana sanayi

istthdaminin % 77,7’si 1s¢i, % 8,67s1 biiro personeli, % 8,9’u muhendis, % 3,1°1 idareci

mithendis ve % 1,7°si de idarecilerden olugmaktadir (Tablo 2.16).

* Okan Yagar, “Turkiye’de Otomotiv Ana ve Yan Sanayi ve Marmara Bolgesinde Kiimelenme”, International
Periodical For The Languages, Literature and History of Turkish or Turkic, Vol8, No.4 (Spring 2013), 5.798
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Tablo 2.15 )
2000-2012 Yillar: Aras1 Otomotiv Ana Sanayi Istihdaminin Dagilimi

2000 | 2002 2004 2006 | 2007 | 2008 2009 2010 2011 | 2012
isci 24.494 | 20.745 | 30.770 | 32.606 | 38.049 | 36.149 | 31.321 | 32220 | 35.274 | 34.681
BURO
PERSONELi | 4052 | 3.800 | 3.522 | 3287 | 3573 | 3.642 | 3298 3513 | 4250 | 3.835
IDARECI 777 737 745 872 521 740 543 476 546 776
MUHENDIS 1735 | 1.760 | 2.482 | 2.801 | 3.155 | 3.596 | 3.363 3.393 | 3.480 | 3.958
IDA.
MOUHENDIS 695 881 937 908 963 1.026 | 1.059 1236 | 1346 | 1.405
TOPLAM 31.753 | 27.923 | 38456 | 40.474 | 46.261 | 45.153 | 39.584 | 40.838 | 44.896 | 44.655
Kaynak: OSD
Tablo 2.16
2000-2012 Yillar: Aras1 Otomotiv Ana Sanayi Istihdaminin Yiizdelik Dagilim
2000 | 2002 | 2004 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 2010 | 2011 | 2012
iSCi 771 | 743 80,0 80,6 822 | 80,1 79.1 78,9 78.6 71,7
BURO
PERSONELi | 128 | 136 92 8.1 7.7 8.1 8.3 8.6 9.5 8.6
IDARECI 2.4 2,6 1,9 2,2 1,1 1,6 1,4 1,2 1,2 1,7
MUHENDIS 55 6.3 6.5 6.9 6,8 8.0 8.5 8.3 7.8 8.9
IDA.
MOUHENDIS 2,2 3.2 2.4 2,2 2,1 2,3 2,7 3,0 3,0 3,1
TOPLAM 100,0| 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
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3 BOLUM
FAKTOR ANALIZIi

3.1 FAKTOR ANALIZI HAKKINDA GENEL BiLGI

Faktor Analizi sosyal bilimler basta olmak tzere birgok alanda oldukga sik
kullanilan ¢ok degiskenli istatistiksel analiz yontemlerinden biridir. Faktor analizi n tane
degiskene sahip bir aragtirmada birbiri ile iliskili degiskenleri bir araya getirerek daha
az sayida yeni bagimsiz faktorler bulmayr amaglar. Temel Bilesenler Analizi gibi bir

boyut indirgeme ve bagimhlik yapisini ortadan kaldirma yontemidir®'.

Ozdamar’a gore Faktor Analizi, birbirleriyle iliskisi olan veri yapilarim
birbirinden bagimsiz ve az sayida yeni veri yapilarina donistirmek, degiskenleri
gruplayarak ortak faktorleri ortaya koymak, bir olusumu etkileyen degiskenleri
gruplamak ve faktorleri énem derecesine gore tanimlamak amaciyla bagvurulan ¢ok

degiskenli bir istatistiksel analiz yontemidir®®.

Buyukoztirk’e gore Faktor Analizi, ortak ozellikteki ¢ok sayida degiskenden
daha az sayida kavramsal olarak anlamli ve birbirinden bagimsiz faktor adi verilen yeni
degiskenler olusturan ¢ok degiskenli istatiksel analiz yontemi olarak tanimlanmaktadir.
Literatirde Faktor Analizi, bir grup degiskenin kovaryans yapisini incelemek ve bu
degiskenler arasindaki iligkileri, faktor olarak isimlendirilen ¢ok daha az sayidaki
gozlenemeyen gizli degiskenler bakimindan agiklamay1 saglamak tizere diizenlenmis bir
teknik olarak ya da maksimum varyans: agiklayan az sayida faktore ulagmayi
hedefleyen ve degiskenler arasindaki iligkileri hesaplayan bir analiz yontemi olarak da

tanimlanmaktadir®.

Faktor Analizi, tarih boyunca olduk¢a karmasik tartismalara neden olmustur.
Faktor Analizinin gelisimi Karl Pearson ve Charles Spearman girisimleriyle 20. ylzyilin
bagina kadar uzanir. Faktor analizi once psikometriyle ilgilenen bilim insanlarn
tarafindan gelistirilmistir. Fakat daha once yapilan galigmalarin psikolojik yorumlari

tzerine yapilan tartigsmalar ve gicli programlama imkanlarinin eksikligi faktor

%! Huseyin Tathdil, Uygulamah Cok Degiskg:nli Istatistiksel Analiz, Ankara: Ziraat Matbaacilik, 2002, s.167.

2 Kazim Ozdamar, Paket Programlar Ile Istatistiksel Veri Analizi 2, 5. Baski, Eskisehir: Kaan Kitapevi, 2004,
s.235.

%3 Sener Biiytikoztirk, Kuram ve Uygulamada Egitim Yonetimi, Ankara: Pegem Yaymcilik, 2002, s.472.
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analizinin istatistiksel analiz olarak gelisimini engellemistir. Bilgisayar teknolojisinin

gelismesiyle faktor analizine teorik ve sayisal yonden ilgi yeniden ortaya cikmugtir®™.

Faktor Analizinde gozlenen degiskenlerin bazi temel faktorlerin dogrusal
birlesimi oldugu varsayilir. Bu faktorlerin bazilarinda iki veya daha fazla ortak degisken
varken bazilarinda higbir ortak degisken yoktur. Ortak degiskeni olmayan faktorler
birbirine diktir. Bu yluzden ortak degiskeni olmayan faktorler, degiskenler arasi
korelasyona katki yapmaz. Bagka bir deyisle sadece ortak degiskene sahip faktorler

gozlemlenen degiskenler arasindaki kovaryansa katki yapabilir®.

n gozlem ve p degiskene sahip bir faktor analizi modelinin olusturulmasinda
Xpm ham veri matrisinden veya ondan elde edilen Z,., standartlastirlmis veri

matrsinden yararlamlmaktadir® Boylece standartlagtirilmig veri matrisi i¢in model,

Zi=aplF tapka+ .o ajmFm
yani,

Zl = a11F1 + a12F2 + o almFm
Zo=ayFitankF+ .. .. ... amFm
Zp = ap1F1 + ap2F2 + o amem

olur. Burada;
Z;: Standart degiskeni

aim : j’inci degiskenin m’inci faktdr uzerindeki yukiu olup, Fy'in Z;

degiskeninin degisimini agiklama kismini

Fy : Ortak faktori gostermektedir.

%%Richard A. Johnson ve Dean W. Wichern, Applied Multivariate Statistical Analysis, New Jersey: Library of
Congress Cataloging-in-Publication Data, 1998, s.514.

% Jae- On Kim ve Charles W. Mueller, Factor Analysis Statistical Methods and Practical Issues, California: Sage
Publication, 1978, s.8.

% Dilek Altas, Tiirk Bankaclik Sektoriiniin Istatistiksel Tekniklerle Incelenmesi, Istanbul: Derin Yaymlari,
2006, 5.49.
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Faktor analizinde degisken sayisi kadar vardir® Ancak amag az sayidaki ortak
faktorler ile degismeleri agiklamaktir. Soyle ki, m adet faktorle p adet degiskenin
degisimi agiklanmaktadir. Ancak tim faktorler yerine ortak faktorler agiklamada
kullanildigindan degismelerin tamam1 bu ortak faktorler tarafindan agiklanamamaktadir.
Dolayisiyla agiklanamayan kisminda modelde temsil edilmesi gerekmektedir. Bunun
icin e; aciklanamayan faktort, b; ise onun katsayisim gostermek tizere faktor analizi

modeli®®

2

Zi=aplF tapka+ .o + ajmFm * bje;

seklinde elde edilir. Gortuldiigi gibi ilk modelde p adet gozlenmis degiskenler ile m adet
genel faktorlerden meydana gelen iki tir degiskene karsilik, ikinci yani faktér analizi
modelinde bu degiskenlere ek olarak p adet gozlenemeyen o6zel faktorler degiskeni de
yer almaktadir. Boylece temel bilesenler modeli i¢in ileri siirillen elestiri burada
giderilmis olmaktadir. Analizin yapilabilmesi i¢in Oncelikle aj, faktor yiiklerinin
bulunmasi: gerekmektedir. Bunun i¢in de pxm boyutlu faktor yikleri matrisinin(A pm)

dizenlenmesi gerekmektedir.

Faktorler
Degiskenler 1 2 m
1 ar A12 e Alm
2 a2l aA22 e aAo2m
p apl ap2 ................ apm

Faktor yik matrisi, degiskenler ile faktorler arasindaki iligki derecelerini
gostermektedir. Temel bilesenler teknigi yardimiyla standartlastirilmig  veri
matrisinden(Z,yy) elde edilen korelasyon matrisi (Rpxp) ile faktor yuklerinin(aj)
bulunmast i¢in korelasyon matrisinin 6zdegerlerinin(eigenvalues-a) ve bu 6zdegerlere

karsilik gelen ozvektorlerin(e;) bulunmasi gerekmektedir. Her bir 6zdegerin karekoki

" David A. Aaker, V. Kumar ve George S. Day, Marketing Research, Toronto: 1998, s.587.
%8 Tathdil, 5.168.
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ile o 6zdegere karsilik gelen 6zvektor elemanlarinin garpimi ile faktor yikleri elde
edilmektedir®.

aij=ej* M’

Buna gore birinci faktore ait yikler su sekilde hesaplanir.

_ 12
ajn=ei =M
apz= e+

S 12
alp—elp*xl

Yukarida verilen faktor analizi modeli matris formunda yazilacak olursa,
Z =AF +BU

olur. Bu gosterimde;

A: pxm boyutlu faktor yiukleri matrisi

F: nxm boyutlu faktér matrisi

B: pxp boyutlu kosegen katsayilart matrisi

U: nxp boyutlu 6zel faktor matrisidir.

Faktor analizinde standart degiskenlerin varyanslari,

Var(Z)=a% +a%p+................ + a%m+b% =h% + b’

olarak ifade edilir. Degiskenlerin degerindeki degismeler, toplam ortak
faktorler ve ozel faktorler tarafindan aciklanmaktadir. Burada h?, Yinci degiskenin
ortak faktorler tarafindan agiklanabilen varyansi, bj2 ise ortak faktorlerin
aciklayamadiklart 6zel faktor varyansidir. Bir faktoriin tim degiskenler i¢in yuklerinin
kareleri toplamu ile ilgili degiskenin 6zdegerini, bir degisken i¢in segilen faktorlerin
yiklerinin kareleri toplam1 ise o degiskenin aym kokenlilik yani komiinaliti degerini

vermektedir. Soyle ki Apxm matrisi i¢in,

% Altas, 5.51.
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Ozdegery () =a’i +a’a +a%s+ .oonn... +a’y
K § 1 1, = 2, + 2, + 2 + + .
omuna ltlk a jl a j2 a BT a jm

olur. Faktorlerin toplam varyansi agiklama oranlari ise su sekilde elde edilir.

el
j'inci faktériin toplam varyans: agiklama orami = }.j,f Z Ay

i=1

Eger korelasyon matrisinden yararlanilmis ise 6zdegerler toplami degisken

sayisina esit olacagindan,
J’inci faktortin toplam varyanst agitklama orant = 4; / p

Faktorlerin se¢ciminde de ilk segilen en biiyiik varyansa, ikinci segilen sonraki
en bilyiik varyansa sahip olacak ve boylece en kiigiik varyansa sahip olan faktorler en

sonda yer alacaktir’.
Faktor Analizinin amaglart asagidaki gibi siralanabilir’".

1.  Degiskenler arasindaki korelasyonlart en iyi agiklayan ya da hesaplayan

en az sayidaki ortak faktor sayisini belirlemek,
2. Faktor doniistiirme yoluyla en makul faktér ¢ozimuni elde etmek,

3. Oriintii ve yap: yiiklerini, ortak faktoér varyansim ve degiskenlerin ortak

olmayan varyansini tahmin etmek,
4. Ortak faktorler i¢in yorum saglamak ve

5. Eger gerekli ise, faktor skorlarini tahmin etmektir.

™ Naresh K. Malhotra, Marketing Research An Applied Orientation, Prentice- Hall, 1998, 5.646.
! Subhash Sharma, Applied Multivariate Tecniques, Canada: Library of Congress Cataloging in Publication Data,
1996, 5.90.
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Faktor Analizi; 6zellikle Egitim bilimleri, Sosyal Bilimler, Sosyoloji, Psikoloji
ve Tip gibi alanlarda, ¢ok sayida birbiriyle iligkili degiskenlerin arasindan, birbirinden
bagimsiz fakat bir durumu agiklamakta faydalanilacak olan degiskenleri bir araya
getirerek(gruplayarak) faktor olarak tanimlamay1 saglayan, yaygin olarak kullanilan bir

yontemdir’%.

3.2 ACIKLAYICI VE DOGRULAYICI FAKTOR ANALIZi

Aciklayict ve Dogrulayict olmak tzere iki onemli faktor analiz yontemi

vardir’>.

Aciklayict Faktor Analizinde, aragtirmacimin faktor yapist hakkinda bilgisi
yoktur. Arastirmacinin, faktér sayist veya boyutu, bu boyutlarin dik ya da egik
dondirme yontemine uygun olup olmadigi, her faktorin degisken sayist ve hangi
degiskenin hangi faktori temsil ettigi hakkinda higbir bilgisi yoktur. Bu sorulari
cevaplamada kullanmak i¢in ¢ok az teori vardir. Boyle bir durumda arastirmact veri
toplayabilir ve faktor yapisini aragtirabilir veya degiskenler arasindaki korelasyonu

agiklayan bir teori bulabilir’.

Agiklayict faktor analizinin uygulanabilmesi i¢in verilerin bazi sartlan

saglamig olmasi gerekir. Bu sartlar agagida kisaca belirtilmigtir”.

Hatasiz Toplanmis Veri: Toplanan verilerin hatali olgiilmemesi gerekir.

Olgiimlerin dogru 6lgek metoduna gore dlgiilmiis olmasi gerekir.

Olcek Tipi: Verilerin aralikli ya da oransal 6lgekte dl¢iilmiis olmasi gerekir.
Sayet bazi degiskenler sirali olgekte olgiilmiis ise metrik 6lgimleri bozacak bir yapida

olmamalar gereklidir.

Normal Dagilim: Verilerin ¢ok degiskenli normal dagilim gostermesi
gerekmektedir. Ozellikle kiigiik 6rnek hacimli bir arastirmada verilerin ¢ok degiskenli

normal dagilim gostermesi bliyiik dnem tagir.

2 Ozdamar, $.235.

3 Barbara G. Tabachnick ve Linda S. Fidell, Using Multivariate Statistic, Canada: Pearson Education, 2013, s.614
74 Sharma, 5.128

7 Ozdamar, $.238.
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Dogrusallik: Verilerin dogrusallik sartim1 saglamasi gerekmektedir. Faktor
skorlarim1  hesaplamada Regresyon yaklagimi tercih edildigi takdirde bu sartin

saglanmasi zorunludur.

Degiskenler Arasinda Orta Diizeyde iliski Olmasi: Degiskenlerin arasinda
en az orta dizeyde iligski olmasi gerekir. Degiskenler arasinda en az 0.25 ve en fazla

0.90 diizeyleri arasinda korelasyon olmasi gerekmektedir.

Dogrulayict Faktor Analizi, faktor analizi tzerine kurulu hipotezlerin test
edilmesi amaciyla ortaya ¢ikmig bir yontemdir. Agiklayici Faktor Analizi ile hangi
degiskenlerin hangi faktor ile yiikksek diizeyde iligkili oldugunu test etmek, belirlenen k
adet faktore katkida bulunan degisken gruplarinin bu faktorler ile yeterince agiklanip

agiklanmadigiin belirlenmesi i¢in Dogrulayici Faktor Analizinden faydalanilir’.

Diger taraftan dogrulayici faktér analizinde faktor yapilarinin 6nceden

ore . . . . . . . 77
bilinmesi ve énceden belirlenen hipotezin test edilmesi s6z konusudur™’.

Dogrulayict faktor analizi gigli bir teori ve deneysel temele sahiptir.
Dogrulayict faktor analizinde faktorlerin sayisini 6nceden sabitlenir ve faktorlerin
iligkili ya da iligkisiz olduguna onceden karar verilir. Degiskenlerin belirli faktor ya da

faktorler tizerindeki yiikleri énceden sabitlenmektedir’®.

Aciklayict ve dogrulayic faktor analiz yontemleri disinda Q tipi, R Tipi, O tipi
T Tipi ve S Tipt analiz yontemleri de kullanilmaktadir. Bu analiz yontemlerinden

asagida kisaca bahsedilmigtir”.

Q tipi Faktor Analizi: Korelasyon matrisinden faydalanarak yapilan bir faktor
analiz yontemidir. Degiskenlerin benzerliklerini inceleyerek bu degiskenlerin arasindaki

benzerliklerden daha az sayida homojen gruplamalar olugturmaya ¢alisan bir yontemdir.

6 Ozdamar, $.266.

77 Sharma, s.128.

"8 James P. Stevens, Applied Multivariate Statistics For The Social Sciences, 5.Baski, New York: Routledge,
2009, S.345.

7 Ozdamar, $.236.
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R-Tipi Faktor Analizi: Bu analiz yontemi Ag¢iklayict Faktor Analizi ile benzer

ozellik gosterir. Korelasyon matris yardimiyla analiz yapilir.

O-Tipi Faktor Analizi: Veri matrisinde sitiin kisminda yillarin, satir kisminda
olgtimlerin oldugu durumlarda 6l¢iimlerin hangi yillarda yigilma oldugunu arastirmaya
yarayan bir faktor analizi yontemidir. Zaman periyodlarinda verilen davranist
aciklamada kullanilan bir yontemdir. Bu yontem zaman serileri analiz yontemi olarak

da incelenebilir.

T- Tipi Faktor Analizi: Veri matrisinde satir kisminda birimlerin, siitun
kisminda yillarin gosterildigi durumlarda tek degiskenli bir yapida birimlerin yillara

gore kiimelenmelerini elde etmek i¢in yararlanilan bir yontemdir.

S-Tipi Faktor Analizi: Veri matrisinde satir kisminda yillarin, stitun kisminda
kategorileri ve gozelerde ise sabit bir degiskene iliskin 6lgim degerleri yer aldig
durumlarda kategorilerin zaman periyodlarina gore kiimelenmelerini incelemeye

yardimci olan bir analiz yontemidir.

3.3 FAKTOR DONDURMESI

Faktor yapisint daha basit hale getirmek i¢in faktér yapilarint belli bir ag1 ile
dondirmek gerekmektedir. Faktor dondiurmesi, faktor yiklerini daha iyi yorum
yapabilecek hale getirmek i¢in eksenlerin optimal bir a¢1 ile donduriilmesi olarak ifade

edilebilir®.

Arastirmacit, bir faktor analizi yontemini kullanarak elde ettigi faktorleri,
“bagimsizlik, yorumlamada aciklik ve anlamlilik” saglamak amaciyla faktor
dondiurmesi uygular. Faktor dondirmesi, elde edilen ¢oziimiin matematiksel olarak
ozelliklerini  degistirmez. Eksenlerin belli ag¢ilarla dondurilmesi  sonrasinda
degiskenlerin bir faktordeki yiki artarken diger faktorlerdeki yukleri azalmaktadir.
Boylece her bir faktor kendisiyle yuksek iliski veren degiskenleri bulur ve bu sayede

faktorler daha kolay yorumlanabilir®.

8 Tatldil, s.173.
81 Biiytikoztiirk, 5.476.
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Faktor analizinin sonuglarinin degerlendirmek ig¢in Thurstone(1947; s.335)

birkag 6l¢iit ortaya cikarmustir®. Bunlar:

1. Her degisken en az bir sifir faktor yuk degerine sahip olmalidir.

2. Her faktor, faktor yik degerleri sifir olan bir dogrusal bagimsiz degisken
grubuna sahip olmalidir.

3. Her bir faktor cifti i¢in faktor yik degeri sifir olan, ancak diger faktorler
i¢in sifir olmayan birka¢ degisken olmalidir.

4. Her bir faktor ¢ifti i¢in, ¢ikarilan faktér sayist dort ya da daha fazla
oldugu durumlarda, faktorlerin her ikisinde de sifir yik degerine sahip ¢ok sayida
degisken olmalidir.

5. Her bir faktor ¢ifti i¢in yik degeri sifirdan farkli olan az sayida degisken

olmalidir.

Faktor dondurmesinde dik ve egik dondirme yontemi olmak tizere iki yontem

kullanilmaktadir.

3.3.1 Dik Dondiirme Yontemleri

Dik dondirme, faktorler arasinda iliski olmadigi zaman uygulanabilir. Dik
dondirmede, faktor skorlarini donistirmek igin gerekli olan yiikler, faktor orneklerini
doniugtirmede kullamlan yikler ile aynidir. Soyle ki yuk matrisinin klasik sekli,

doniisiim matrisinin klasik seklinin transpozudur83.

Dik dondirme yonteminde, dontstirilen faktorler birbirine diktir. Quartimax
ve Varimax yontemi en ¢ok kullanilan dik dondirme yontemleridir. Faktor yapilart bu
dondirme yontemlerini kullanarak dénistirilir®. Quartimax ve Varimax dondiirme

yontemleri asagida anlatilmistir®™.

8 Richard L. Gorsuch, Factor Analysis, New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates Publishers, 1983, 5.178.
8 Gorsuch, $.216.

84 Sharma, s.119.

% Tathdil, 5.149
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— Quartimax Yoéntemi: Iki faktor oldugu durumda en iyi sonug veren
yontemlerden biridir. Basit yapiya ulasmak ig¢in faktor yukleri
matrisinin satirlar1 dikkate alinir. Bu yontemde her satirdaki herhangi
bir deger artirilarak 1’e yaklastirilirken diger degerler azaltilarak 0’a

yaklagtirilir,

— Varimax Yontemi: Basit yapiya ulagmak ic¢in faktér yik matrisinin
sttunlart goz 6niinde bulundurulur.Bu yontemde her siitundaki bazi yuk

degerleri 1’e yaklastirilirken geriye kalan yiik degerleri 0’a yaklastirilir.

3.3.2 Egik Dondiirme Yontemi

Egik dondirme yontemi, dik dondirme yonteminden daha yaygin
kullaniimaktadir®®. Egik déndiirme yontemi faktorler arast iliski oldugu durumlarda
kullanilan bir yontemdir. Egik dondirmede faktorler arasindaki korelasyon derecesi
genelde azdir ve bu korelasyon derecesi arastirmacinin tanimladigi parametreler

tarafindan etkilenebilir® .

Egik dondurmede yiuk matrisi, faktorler ve degiskenler arasindaki iligkiyi
gosteren yapi(structure) matrisi ve her bir faktor ile her bir gozlenen degiskenler

arasindaki iliskiyi gosteren runtii(pattern) matrisi olmak iizere ikiye boluniir®.

Egik dondirme yonteminde, oriintii(pattern) matrisindeki faktor yik degerleri,
coklu regresyon analizinde kullanilan beta agirliklart gibi tanimlanir ve faktor yapilarini
yorumlarken bu degerlerin dikkate alinmasi tavsiye edilir. Faktor yapt matrisindeki yik
degerleri ise degiskenler ile faktorler arasindaki ikili iligkileri gosterir. Faktorler

arasindaki iliskinin derecesi arttik¢a bu iki matrisin benzerligi azalacaktir89.

% Kim ve Mueller s.37.

87 Gorsuch, s.188.

8 Tabachnick ve Fidell, s.614.
¥ Biiytikoztirk, s.477.
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Egik dondirme yonteminde yaygin olarak kullanilan Oblimax, Quartimin,
Covarimin, Biquartimin, Oblimin ve Binoramin yontemleri hakkinda asagida kisaca

bahsedilmektedir’.

— Oblimax Yontemi: Saunders tarafindan gelistirilmis bir yontemdir. W
ile gosterilen basiklik(kurtosis) katsayisinin maksimum yapilmast
temeline dayanir.

MaxW =X T2, Vi /(B T2, Vi
— Quartimin Yontemi: Carroll tarafindan ortaya atilmig bir yontemdir. Bu
yontemde faktor yiiklerinin karelerinin ¢arpimlar toplaminin minimum
olmasi istenmektedir.
B m
Min N = Z Z V2v2
j=1li<g=1
— Covarimin Yontemi: Bu yontem de Carroll tarafindan gelistirilen bir
yontem olup, C ile tanimlanan fonksiyonu minimum yapacak kaynak

eksen yap1 degerleri bulunmaya c¢aligilmaktadir.

Min €= Lt omslp Xom Wi /R (i /7) — (e (v /1) (B (g /1))

— Biquartimin Yontemi: Quartimin ve covarimin yontemlerinde
kullanilan fonksiyonlardan yararlanilarak yapilan bir yontemdir.
Yontemde, N quartimin, C covarimin fonksiyonlar ve p degisken sayisi
olmak tzere, Y ile tanimlanan fonksiyonun minimum olmasi

istenmektedir.

C
Min¥=N+-—
D

% Tathdil, s.151.
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— Oblimin Ydntemi: Carroll tarafindan gelistirilmis bir yontemdir. Bu
yontemde N quartimin ve C covarimin fonksiyonlart olmak iizere; 3; ve
B2 ozel bir yolla elde edilen agirlik katsayilart iken M ile tanimlanan

oblimin fonksiyonunun minimum olmast istenmektedir.

. B2C
Min M = BN + ==
Y4l

— Binoramin Yontemi: Dickman tarafindan ortaya ¢ikan bu yontem,
oblimin yonteminin 6zel bir turidir. Son yillarda en ¢ok kullanilan
yontemlerden biridir. Bu yontemde E ile tanimlanan fonksiyonun

minimum olmasi istenmektedir’ .

‘I‘Il‘f E’n E = ;?:: g =1 ?: 1‘:1{'_1% ."‘rh_:l? } {:T’.{fq ."{h_;?'-} .'!Ir(.z_i;]: 1{11‘_}% !'Irh_;? } {E_?: 1{:%‘0_;'2.;' ."fh_;: }]

3.4 FAKTOR SAYISININ BELIRLENMESI

Faktor sayisimi belirlemek igin baz1 yontemler vardir. Bunlar hakkinda asagida

kisaca bahsedilmistir’>.

¢ Guttman Kaiser Kurali: Bu yontemde 6zdegeri 1’den buiytik kok sayisina gore

faktor sayist belirlenir.

Iz

e Aciklanan varyans Kkriteri: Bu yontemde varyansin yaklagik %70-80 ‘ini
aciklayan faktorlere gore faktor sayisi belirlenmektedir. Bazi durumlarda bu
oran %67 den az olmamak kaydiyla(agiklanan varyansin en az 2/3 i) kabul

edilebilir.

o Joliffe Kriteri: Bu yontemde 0,7 den buyuk 6zdeger sayist kadar faktor alinir.
Bu yontem ile Kaiser kuralindan iki kat daha fazla faktér secilmektedir. Bu
durum degisken sayist az oldugu zaman faktorlerin mantikli agiklamalarinin

yapilmasini zorlagtirmaktadir.

°! Tathdil, s.151.
2 Ozdamar, $.248.
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e Yamac¢ Egim Grafigi(Scree Plot): Grafikte dikey eksen 6z deger miktarlarini,
yatay eksen ise bilegsenleri gosterir. Faktorlerin 6z degerleriyle eslestirilmesi ile
elde edilen grafikte yiuksek ivmeli, hizli dusisin yasandig faktor, kag faktor

sayist oldugunu gosterir’”.

Scree Plot

a—

Eigenvalue

T T T T 1T T 1T T T T 1T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T
12 3 4567 8 910111213141 516171818920212223 242526 27282930 31 323334353637383940

Component Number

Sekil 4 : Yamag¢ Egim Grafigi(Scree Plot)

3.5 FAKTORLERIN BELIRLENMESI

Faktor  Analizinde faktorlerin  belirflenmesi  igin  farkli  yontemler

kullanilmaktadir. Bu yontemler, kullanim sikliklarina gore asagida s1ra1anm1§t1r94.

1. Temel Bilesenler Yontemi

2.En Cok Olabilirlik Y ontemi

3.En Kuguk Kareler yontemi

4. Genellenmis En Kiigliik Kareler Yontemi

5. Temel Faktor Yontemi

6. Alfa Faktorlestirme Yontemi

7.imge Faktorlestirme Y 6ntemi

%3 Biiytikoztiirk, s.479.
4Ozdamar, 5.241.
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Bu yontemlerden en yaygin olarak kullanilan yontemler Temel Bilesenler

Yontemi ve Temel Faktor Yontemleridir. Asagidaki tabloda bu yontemlerin ne amagla

kullanildig1 ve 6nemli 6zelliklerinden bahsedilmistir’™

Tablo 3.1 Faktor Belirleme Yontemlerinin Ozeti

Yontemler Yontemin Amaci Onemli Ozellikleri
Temel Dik bilesenler
Bilesenler tarafindan turetilen Ortak varyans, tek varyans ve hata varyansin
oyenk varyanslari deneysel ¢ozimi matematiksel olarak belirtilir.
Yontemi ..
maksimize etmek
" Dik bllesen1§ i Degiskenlerden hata varyansi ve tek varyansi yok
Temel Faktor  |tarafindan tiretilen .. . )
) . etmek i¢in gerekli olan ortak faktor varyanslarini
Y ontemi varyanslari . )
.. tahmin etmektedir.
maksimize etmek
imee Hata varyansinin elimine edilmesiyle matematiksel
8¢ . Deneysel bir faktor | bir ¢oziim elde etmek i¢in, diger degiskenlerin bir
Faktorlestirme 7 N
Ve . analizi olusturmak. arada oldugu ¢oklu regresyona dayanan varyansi
ontemi
kullanir.
Makgmgm A“naku'tl‘e lemn faktor Ozellikle dogrulayici faktor analizi igin de faydali
Olabilirlik yiklerini tahmin A . o
) . olan faktorler i¢in anlamlilik testine sahiptir.
Y ontemi etmek
Alfa Genellestirilmig dik
Faktorlestirme | faktorleri maksimize
Y ontemi etmek
Agirliksiz En | Atik korelasyonlarin
Kiguk Kareler |karelerini minimize
Y ontemi etmek
Atik korelasyon
Genellestirilmis | karelerini minimize
En Kiiguk etmeden Once ortak
Kareler varyans tarafindan
Y ontemi degiskenleri
agirliklandirmak.

Kaynak : Barbara G. Tabachnick ve Linda S. Fidel, Using Multivariate Statistical, 2013, s.638.

% Tabachnick ve Fidell, s.637.
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3.6 FAKTORLERIN iSIMLENDIRILMESI VE YORUMLANMASI

Yorumlama siirecinin  ¢nemli bir asamasi, faktorlerin isimlendirilme
asamasidir. Faktor isimleri genelde bir ya da iki kelime ile ifade edilmektedir. Faktorler
olgiilen degiskenlerle isimlendirilmemelidir. Bir faktor dogal olarak bir ¢ok olgilmiig
degiskenin birlesiminden olugmaktadir. Yalnizca tek bir degiskenin 6lgimuni yansitan
faktor, dogal olarak dogru bir faktor degildir. Faktor isimleri, orinti ve yapr katsayilar
tarafindan belirtilen temel iliskilerin tamamin1 yansitmak igin yeterli kapsamda
olmalidir’™.

Faktorleri yorumlamak i¢in, grup degisken yiiklerini birlestiren temel boyutu
anlamamiz gerekmektedir. Hem dik hem de egik dondiirmede, yiikler, ylik matrisinden
elde edilmesine ragmen yiiklerin anlam1 iki dondiirme yontemi iginde farkli olmaktadir.
Dik dondirmede yik matrisindeki deger, degiskenler ve faktorler arasindaki iliskiyi
gosteren bir korelasyon katsayisidir. Egik dondiirmede de siire¢ aymidir fakat oriinti
matrisindeki degerlerin yorumu o kadar agik degildir.

Oriuntii(pattern) matrisinin yorumlanmasi, yap: matrisinin yorumlanmasina
gore daha kolay oldugu i¢in daha yararlidir. Yuksek ve dusiik yuklerin arasindaki fark,
orinti matrisinde daha belirgindir.

Genel bir kural olarak sadece 032 ve uzerinde bir yik degerine sahip
degiskenler yorumlanabilir. Yuk degeri ne kadar ylksek olursa, degisken ile ortak
faktor arasinda onemli ve anlamli bir iliski oldugu soylenmektedir. Comrey ve
Lee(1992), 0.7171n tizerindeki yiikleri, varyansin %50’sini agikladiklart i¢in mitkkemmel,
0.63- 0.71 arasindaki yiikleri, varyansin %40’1n1 agikladiklari i¢in ¢ok iyi, 0.55-0.63
arasindaki yukleri, varyansin %30’unu agikladiklart i¢in iyi, 0.45-0.55 arasindaki
yikleri, varyansin %20’sini agikladiklar1 i¢in makul, 0.32-0.45 arasindaki yukleri ise

varyansin %10’ unu agikladiklari icin zayif olarak belirtmektedirler”.

* Bruce Thompson, Exploratory And Confirmatory Factor Analysis, Washington: American Psychological
Association, 2004, s.97.
%7 Tabachnick ve Fidell, s.654.
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3.7 FAKTOR ANALIZININ UYGULAMASINDA KARSILASILAN BAZI
PROBLEMLER

Tabachnick ve Fidell ‘e gore, faktor analizinin uygulamasinda karsilagilan bazi

sorunlar vardir. Bu sorunlar asagida aciklanmigtir™.

3.7.1 Orneklem Biiyiikliigii

Korelasyon katsayilari, kigik orneklemden tahmin edildigi zaman daha az
givenilir olma egilimindedir. Bu ytuzden 6rneklem buyikligi, korelasyonlarin daha
gitvenilir bir sekilde tahmin edilmesini saglayacak biiyiikliikte olmas1 énemlidir. Istenen
orneklem buyuklugi, populasyon iligkilerinin buyikligine ve faktorlerin sayisina
baglidir. Literatiirde, 6rneklem buyukligi ile 50’ nin ¢ok az, 100’iin az, 200’in normal,
300’un 1yi, 500’Un ¢ok iyl ve 1000’in miikkemmel oldugu soylenmektedir. Genel bir
kural olarak, oérneklem buyukluiginin en az 300 olmast faktor analizi i¢in uygundur.
Bazi durumlarda 100 hatta 50 6érneklem buyiikligi bile yeterli kabul edilebilir.

Orneklem yeterliligi icin gelistirilen yontemler arasinda en sik kullanilan
yontem Kaiser-Meyer-Olkin(KMO) yontemidir. KMO degerinin en az 0.60 olmasi
istenir ve KMO degerinin 0.70’den yiiksek olmasi, veri yapisinin faktor analizi igin iyi

derecede uygun oldugunu gosterir’” .

3.7.2 Dogrusallik

Cok degiskenli normallik varsayimi, degisken ciftlerinin arasindaki iligkinin
dogrusal oldugunu da ifade eder. Dogrusallik olmadigi zaman, analizin degeri azalir.
Cunku korelasyon dogrusal iligkileri dlger ve dogrusal olmayan iligkileri gostermez.
Degisken ciftleri arasindaki dogrusallik, dagilim grafikleri kontrol edilerek
degerlendirilmektedir. Eger dogrusallik bulunmazsa, degiskenlerin doénigimu

dasinulebilir.

% Tabachnick ve Fidell, 5.613.
% Yadigar Polat, “Faktér Analizi Yéntemlerinin Karsilastirmali Olarak Incelenmesi Ve Hayvancilik Denemesine
Uygulanms1”, (Yaymlanmams Doktora Tezi, Cukurova Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisti, 2012), s.32.
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3.7.3 Normallik

Cok degiskenli normallik, butin degiskenlerin ve bu degiskenlerin biitiin
dogrusal kombinasyonlarinin normal dagildigint varsayar. Degiskenlerin normalligi
basiklik ve carpiklik katsayilar tarafindan degerlendirilir. Eger degiskenler 6nemli bir
basikliga ya da carpikliga sahipse, degisken doénigsimi yapilarak bu durum ortadan
kaldirlabilir.

3.7.4 Denekler Arasinda Aykir1 Degerlerin Olmasi

Cok degiskenli tekniklerin tamaminda oldugu gibi, denekler, hem tek degisken
hem de degiskenlerin kombinasyonlar1 iizerinde aykir1 degerlere sahip olabilirler. Bu
denekler, diger deneklere gore faktor ¢oziimlerinde daha fazla etkiye sahiptirler ve veri

o . . .- 100
dosyasindan silinmesi tavsiye edilir .

3.7.5 R’nin Faktorlestirilebilirligi

Bir korelasyon matrisinde, degiskenler arasindaki iligki belli bir buyiklikte
olmalidir. Eger degiskenler arasindaki korelasyon 0.30'un altinda ise, bu degiskenlerden
uygun faktor ya da faktorlere ulagmak pek mimkiin degildir, faktor analizinin kullanimi
yeniden gozden gegirilmelidir. Ayrica degiskenler arasinda ikili korelasyon
katsayilarinin yiiksek olmast da faktorlestirmeyi garanti etmez.

Bartlett'in(1954) Sphericity Testi, “korelasyon matrisindeki korelasyonlar sifira
esittir” seklindeki hipotezi test etmede kullanilmaktadir. Degiskenler arasi korelasyon
katsayist digiik olsa bile, 6rneklemin buylk oldugu durumlarda, testin sonucu n'e bagl
olarak anlamli ¢ikabilir.

R'nin faktorlestirilebilirligini test etmek i¢in SPSS ve SAS istatistiksel paket
programlart yardimiyla birgok test kullanilabilir. Degiskenler arasindaki korelasyon
katsayilarinin anlamlilik testleri ve Kaiser’in orneklem yeterlilik olgisi(Kaiser's
measure of sampling adequacy), bu istatistiksel paket programlar programlar yardimiyla
incelenebilir. Degiskenler arasindaki korelasyon katsayilarinin anlamlilik testi, degisken
ciftlerinin arasindaki iligkinin anlamliligini gosterimini saglar. Eger R faktorlestirilebilir

ise ¢ok sayida degisken ¢ifti anlamlidir. Kaiser'in 6rneklem yeterlilik 6l¢tst, korelasyon

1% Tyabachnick ve Fidell, s.613.
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katsayilarinin karelerinin toplaminin, bu toplama kismi korelasyonlarin karelerinin
toplaminin eklenmesiyle ortaya ¢ikan degere oranidir. Eger kismi korelasyonlar kiigiik
ise bu deger 1,0’a yaklasir. Iyi bir faktor analizi i¢in, bu degerin 0.6 ve {izerinde olmasi

. . 101
istenmektedir .

3.7.6 Degiskenler Arasinda Aykir1 Degerlerin Olmasi

Faktor Analizinden sonra, hem agiklayici hem dogrulayict faktor analizinde
iligkili olmayan degiskenler, yeniden tanimlanabilir. Bu degiskenler genelde ilk
faktorlerle iligkisizdir ancak daha sonraki faktorlerle iligkisi olabilmektedir. Bu faktorler
hem ¢ok az varyans agikladiklari i¢in hem de bir ya da iki degiskenle tanimlanmig
faktorlerin kararli olmamalari nedeniyle giivenilir degildirler. Bu yiizden bu faktoérlerin
gercek olup olmadigi bilinmez. Eger bir ya da iki degiskenle tanimlanan faktorle
hesaplanan varyans yeterince yuksekse, faktor bilimsel yararlilik ile dikkatli bir gekilde
yorumlanir ya da goz ardi edilir. Bir degisken, diger tim degiskenler ve 6nemli tim
taktorlerle dusiik diizeyde iliski veriyor ise deSiskenler arasinda bir aykiri deger vardir.

Bu degerler genelde Faktdr Analizinden goz ardi edilir ya da silinir'*?.

19! Tabachnick ve Fidell, s.613.

102 Tabachnick ve Fidell, s.614.
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4 BOLUM

BiBEYLERiN OT.OMOTiV ALIMINDA ET.KiLi OLAN
FAKTORLERIN BELIRLENMESI UZERINE BiR ARASTIRMA

4.1 ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Isletmelerin benzer iiriin gruplarn iizerine ¢ok fazla sunumlarda bulunmalar ve
tiketicilerin satin almada sinurlt Uriinlere baglt kalmamast isletmeleri tuketici
davraniglart konusunda daha ozenli davranmaya ve soz konusu eylemleri kendi
lehlerinde kullanabilmeleri i¢in daha bilingli olmaya yoneltmistir. Pahali ve ozellikli
urinlerde tiketiciler, daha dikkatli davranmaya ve kendi ¢ikarlari dogrultusunda
miimkin olan en iyi karart vermeye egilimli olmaktadirlar. Tiketicileri daha dikkatli
davranmaya iten s6z konusu UrGnlerin en onemlilerinden birisi de otomotivlerdir.
Sadece tagima aract olmaktan ¢ikip tiiketiciler i¢in daha fazla anlam tagiyan bir arag
haline gelen otomotivler farkli toplumlarda farkli nedenlerden dolay1 farkl: sekilde talep
ve ilgi gormektedirler. Baz1 bireyler otomotiv kullanimini daha rahat ve eglenceli hale
getirmeye calisirken, bazilart s6z konusu araglardan kendi kisiligini tanimlamada veya

sosyal statiisiinii gdstermede araci olarak kullanabilmektedir'®.

Aragtirmanin amact son yillarda otomotiv sektoriinde biyiik geligsmeler kat
etmis ve diinyanin en bilyiik yirmi otomotiv ureticisi/montajcist tilkesi arasinda sayilan,
ayrica sahip oldugu buyik nifusuyla otomotiv sektorl i¢in blyuk bir pazar olusturan
Tiirkiye’'nin Istanbul ilinin otomotiv kullanicilarinin satin alma davranislarina etki eden

faktorlerin belirlenmesi ve karsilastirilmasidir.

103 Davudov, s.83.
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2012 Yih Diinyanin En Biiyiik Yirmi Otomotiv Uretici Ulkeleri

Tablo 4.1

Toplam
1 Cin 19,271,808
2 ABD 10,328,884
3 Japonya 9,942,711
4 Almanya 5,649,269
5 Giiney Kore 4,561,766
6 Hindistan 4,145,194
7 Brezilya 3,342,617
8 Meksika 3,001,974
9 Kanada 2,463,732
10 Tayland 2,429,142
11 Rusya 2,231,737
12 Ispanya 1,979,179
13 Fransa 1,967,765
14 Ingiltere 1,576,945
15 Cek Cumhuriyeti 1,178,938
16 Tiirkiye 1,072,339
17 Endonezya 1,065,557
18 fran 1,000,089
19 Slovakya 900
20 Arjantin 764,495
Kaynak: OICA

Yapilan bu arastirma, konu ile ilgili ¢alisanlara, arastirmacilara, otomotiv
sektoriinde hizmet veren firmalara, isletmelerin pazarlama ve reklam yetkililerine fikir

verebilecek ve gelecekteki ¢aligmalara 151k tutabilecektir.

4.2 ARASTIRMANIN KAPSAMI VE ORNEKLEMIi

Bilimsel aragtirmalar, zaman ve maliyet agisindan zorluklar tagimaktadir. Bu
nedenle, calismanin ortaya ¢ikabilmesi ig¢in belirli kisitlar altinda aragtirma
gerceklestirilmigtir. Anakutlede bulunan butiin deneklerin arastirmaya dahil edilme
sanst bulunmadig: i¢in, anakiitleyi temsil eden bir orneklem secilerek elde edilen

bulgular degerlendirilmigtir.
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Arastirma Istanbul Anadolu yakasinda otomotiv kullanan 400 kisiye
yapilmistir. Caligmanin amaci, satin alma davranisinda tiikketicilerin kararlarini etkileyen
faktorleri incelemek oldugu i¢in, satin alma asamasina dahil olmayan kigiler (satin alan
kiginin egi, ¢ocugu, akrabasi, arkadasi, soféri vb.) arastirma kapsami disinda

birakilmigtir.

Aragtirmalarda 6rneklem belirlenirken olasiliga dayali (tesadiifi) ve olasiliga
dayali olmayan (tesadiifi olmayan) ornekleme yontemlerinden birisi kullanilmaktadir.
Ornekleme tesadiifi oldugu durumda olasilik kurallari ve dagilimlar uygulanabilmekte
boylece oOrnek sonuglarinin anakiitleyi temsil edip etmedigi anlasilabilmektedir.
Ormekleme tesadiifi olmadi@i durumda ise olasithik kurallan ve dagilimlan
uygulanamadigi i¢in bu tir orneklerin anakiitlelerini ne derece temsil ettiklerini

saptamak miimkiin degildir'®.

Arastirma kapsaminda oOrneklem seciminde olasiliga dayali(tesadiifi)
ornekleme tekniklerinden tabakali ornekleme yontemi uygulanmistir. Tabakali
ornekleme yontemi, incelenen o6zellik bakimindan heterojen yapidaki anakiitlenin
homojen alt gruplara ayrildigi ve bu tabakalarin her birinden belirlenen sayilarda ve

tesadiifi olarak birimlerin segildigi 6rnekleme yontemidir'®.

Arastirmadaki hedef kitle, Istanbul Anadolu Yakasinda ikamet eden otomobil
kullanicilaridir. Heterojen yapidaki anakiitle tabakalara ayrilarak 14 tabakaya (il¢eye)
ayrilmistir. TUIK 2012 niifus sayiminda ilgelerin niifus yogunlugu, cinsiyet, yas ve
egitim durumlan dikkate alinarak ¢rnek birimleri orantili dagitim yontemi kullanilarak

belirlenmigtir.

104 Neyran Orhunbilge, Ornekleme Yontemleri ve Hipotez Testleri, Istanbul; Aveiol Basim Yaym, 2000, s.3.
%1 Esen Yildirm, Kamuoyu Arastirmalar ve Su Tiiketim Bilinci Uzerine Bir Uygulama, Ankara; Seckin

Yaymeilik, 2010, s.73.
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) Ta.blo 4.2
Katilimcilarin Ikamet Ettikleri Il¢celerin Niifusu ve Frekans Tablosu

Ticeler 2012 Yih Frekans Yiizde
Niifusu
Adalar 14.552 1 0.3
Atasehir 395.758 32 8,1
Beykoz 246352 20 5.0
Cekmekiy 193.182 16 3.9
Kadiksy 521.005 43 10,7
Kartal 443293 36 9.1
Maltepe 460.955 38 9.4
Pendik 625797 51 12,8
Sancaktepe 278.998 23 5.7
Sultanbeyli 302.388 25 6,2
Sile 30.218 2 0,6
Tuzla 197.657 16 4,0
Umraniye 645238 53 132
Uskiidar 535916 44 11,0
Toplam 4.891.309 400 100,0
Kaynak: TUIK

Tablo 4.2°de de goruldigi gibi aragtirmada birimler TUIK 2012 nufus
sayiminda 14 ilgenin nifus dagilimina gore orantili bi¢imde dagitilarak 6rneklem
olusturulmustur. 645 bin niifus ve %13,2 lik oranla Umraniye ilgesinde 53 kisi
arastirmaya katilmistir. Bu ilgeyi 51 kisiyle (%12,8) Pendik, 44 kisiyle(%]11) Uskiidar
ve 43 kisiyle (%10,8) Kadikoy izlemektedir. Nifusun %0,3 tine sahip olan Adalar

ilgesinden arastirmaya 1 kisi katilmistir.
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Sekil 5: Katimcilarim ikamet Ettikleri ilcelere Gore Cubuk Grafigi
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Tablo 4.3’de ilgelere gore egitim diizeyi tablosu verilmistir. Orneklem
olusturulurken egitim diizeyleri de dikkate alinarak 6rnek birimler se¢ilmisgtir.

) Tablo 4.3
2012 Yih llcelere Gore Egitim Diizeyi Dagilimi

;:11;11:::1 Okur Tlkokul Ortaokul Lise Universite lisa:si‘;l(;zellliora Toplam

yok yazar |terk/mezun |terk/mezun |terk/mezun | terk/mezun terk/mezun
Adalar 286 1.354 3.991 905 3282 2.034 332 12.184
Atasehir 9.167 | 56.017 | 120.831 17.330 78.310 51.893 8.542 342.090
Beykoz 5959 | 30318 77.783 11.151 45.063 21.204 3.139 194.617
Cekmekoy 4336 | 30448 65.832 7.219 32.007 18.502 2.627 160.971
Kadikéy 5.698 | 42265 92.779 25.592 129.939 136.895 30.005 463.173
Kartal 11.118 | 62.235 145.255 22.065 97.265 51.348 4322 393.608
Maltepe 8.564 | 56.523 132.811 22.804 103.959 65.487 7.736 397.884
Pendik 14.127 | 99317 | 230.902 25.601 111.523 49.946 4.028 535.444
Sancaktepe 8902 | 51.016 | 113.615 10.228 36.737 13.412 1.346 235.256
Sultanbeyli 10.830 | 64.856 | 131.795 9.053 29.942 7.999 376 254.851
Sile 190 1.690 4.603 798 2.824 1.418 88 11.611
Tuzla 4064 | 31452 74.246 7.486 35.021 17.540 1.913 171.722
Umraniye 15120 | 99.147 | 221.331 27.762 119.476 64.493 7.452 554.781
Uskiidar 10.136 | 67.790 | 153.582 25.558 120.348 83.796 12.618 473.828
Toplam 108.497 [694.428 | 1.569.356 213.552 945.696 585.967 84.524 4.202.020

Kaynak: TUIK

4.3 ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirma teorik ve uygulama olmak tzere iki kisimdan olugmaktadir.
Aragtirmanin uygulama kisminda anket yontemine bagvurulmus ve ¢ok degiskenli

istatiksel yontemlerden yararlanilmigtir.

Ankette sorular iki bolimde sorulmustur. Ilk boliimde aragtirmanin amaciyla
ilgili olarak katilimcilarin sahip olduklar otomotivin markasina, sé6z konusu otomotivi
satin alirken yararlandigi kaynaga ve otomotivlerini satin alirken hangi hususlar goz
ontinde bulundurduguna, belirtilmis belli baslt otomotiv uretici tlkelerinden hangilerini
daha giivenilir bulduguna iliskin sorular yoneltilmistir. Ikinci boliimde ise katilimcilarin
cinsiyet, yag, medeni durum, egitim dizeyi, meslek, yasadig1 bolge, elde ettigi aylik

gelir gibi demografik bilgileri ile ilgili sorulara yer verilmistir. Ankette 14 baglikta
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toplam 57 soru sorulmustur. Anket sorulari goktan segmeli ve 5°li Likert Olgegi

seklinde hazirlanmigtir.

4.4 ARASTIRMANIN BULGULARI

4.4.1 Giivenilirlik Analizi

Aragtirmanin ayni sartlarda, ayn1 6lgme araglart ile tekrarlanmasi durumunda
tutarl bi¢imde sonug¢ vermesi ve sonuglar arasinda uyumluluk olup olmadigini tespit

106

etmek i¢in givenilirlik analizi kullanilmaktadir™. Bu analizde g¢esitli teknikler

kullanilmaktadir. Uygulamada en sik kullanilan teknik Cronbach Alpha (o) olup, tim
sorular i¢in elde edilen Cronbach Alpha (o)) degeri o anketin toplam guvenilirligini

gosterir. Elde edilen Cronbach Alpha (o) degerleri asagidaki gibi degerlendirilir.
e 0 <0< 0,40 olgek giivenilir degil
e 040< o< 0,60 olgek disiuk diizeyde giivenilirdir
e 0,60< a< 0,80 olgek oldukga giivenilirdir

e 080< o< 1 ol¢ek yuksek diizeyde glivenilirdir.

Aragtirmada kullanilan anket formunda yer alan likert 6l¢ek tipi sorulara
givenilirlik analizi uygulanarak asagidaki bulgular elde edilmigtir.

Tablo 4.4
Degisken Istatistikleri

Ortalama Std. Sapma

Fiyat 4,13 851

Gelir Duzeyi 4,05 825

Marka 416 ,7186

Model 412 810

Uretilen Ulke 3,58 1,083

Yeni Olmast 3,90 ,893
Otomotivin smifi(sedan,hetchback) 3,48 1,078
Aile Arabast Olmasi 3,42 1,052
Isime Uygunlugu 3,53 1,121
Ailemin Ara¢ Hakkinda Fikri 3,40 1,118

106 Yildirim, s.155.
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) Ortalama Std. Sapma
Cevremdekiler Tarafindan Onerilen Bir
Marka Olmast 3,18 1,043
Cok Tercih Edilmesi 3.28 1,083
Rengi 3,76 ,993
Banka Kredi Faiz Durumlan 3,41 1,243
Givenilirligi 437 ,167
Dayaniklilig1 4,44 ,669
Imaj1 324 1,053
Sosyal Statiime Uygunlugu 3,74 983
Hizl1 Olmasi 3,49 1,057
Otomotivin Ithal Edildigi Ulke 3.53 1,103
Yakit Kullaninu 4,40 176
Satig Sonrast Hizmet 422 ,825
Satis Sonras1 Servis Ucretinin Ekonomik
Olmasi 423 ,809
Satig Sonrast Servislerin Yaygin Olmasi 431 ,819
Servis Yedek Parca Olanaklar 427 827
Motor hacmi 410 ,818
Aracin Sahip Oldugu Teknolojik Ozellikler 420 ,769
Aracm D1g Tasariminin Cekici Olmasi 4.13 ,835
Aracin Estetik I¢c Tasarima Sahip Olmasi 4.10 871
Aracm Yol Tutusunun ve Siiriis
. Konforunun Iyi Olmasi 443 643
Aracin I¢ Hacminin Genig ve Fonksiyonel
Olmasi 423 ,748
Hava Yastig1 Gibi Giivenlik Donanimlarinin
Olmas! 4,52 ,718
Ikinci El Degeri 3,90 914
Konfora Yo6nelik Donanim Seviyesi 413 ,828
Genel Olarak Malzeme Kalitesi 425 ,760
Yerli Mali Olmast 2,79 1,214
Tablo 4.4’deki  degisken istatistikleri incelendiginde,
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degiskenlere verdikleri puanlamalarin ortalamalari gorilmektedir. Bu tabloya gore bazi
degiskenler i¢in ortalama degerin 4’den buyik oldugu goriilmektedir. Bu durum
katilimcilarin s6z konusu degiskenin otomotiv satin aliminda etkili oldugu gorisiini
ifade etmektedir. Baz1 degiskenler ig¢inde ortalama degerin 2-3 civarinda
gorilmektedir. Bu durum da, katilimcilarin s6z konusu degiskenin otomotiv satin

aliminda etkili oldugu konusunda kararsiz kaldiklarini ifade etmektedir.

katilimcilarin



Tabloo 4.5
Giivenilirlik Istatistikleri

Cronbach | Degisken
Alpha say1s1
,396 36

Yapilan guvenirlilik analizi sonucunda Cronbach Alpha degeri 0.896 olarak
bulunmustur. Hesaplanan Cronbach Alpha degerinin 0.80’in tizerinde bir deger olmast
olgegin yiiksek glivenirliliginin oldugunu gostermektedir.

4.4.2 Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri
4.4.2.1 Cinsiyet Dagilimi

Ankete katilan toplam 400 kisiden 266°s1 erkek ve 134’0 kadindir. Buna gore

Katilanlarin %33,5ini kadinlar, %66,5’ini erkekler olusturmustur.

Tablo 4.6
Katilimcilarm Cinsiyet Dagilimi
CNSIYET FREKANS YUZDE
Kadin 134 33.5
Erkek 266 66,5
Toplam 400 100,0

60—

Yiizde

20—

Kadimn Erkels

Sekil 6: Cinsiyet Dagilim Grafigi
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4.4.2.2 Yas Dagilim

Tablo 4.7°deki yas dagilimi incelendiginde en fazla 25-34 yas arast kisilerin
ankete katilldig1 gozlenmigtir. 25-34 yas arasi kisi sayist 109 olup bunun ankete katilan
cevaplayicilara oran1 %27,3°dir. Bu yas grubunu 89 kisilik sayisiyla 35-44 yas
araliginda bulunan bireyler izlemektedir. Bu yas grubunun ankete katilan

cevaplayicilara oran1 %223 dir. En az katilimer 32 kisi ve %8 oranla 65 yas ve usti

kigiler olmustur.

Tablo 4.7
Katilimcilarim Yas Dagilim

YAS FREKANS YUZDE
18-24 65 16,2
25-34 109 27.3
35-44 89 22.3
45-54 65 16,2
55-64 40 10,0
65 + 32 8,0
Toplam 400 100,0

TUIK 2012 verilerinden yararlanilarak elde edilen Tablo 4.7 ve Sekil 6’dan
geng bir niifusa sahip oldugumuz gorilmektedir. Katilimcilarin yaklagik %44 Gintin 18-

34 yas gruplan arasinda oldugu gorilmektedir.

30—

Yuzde

10—

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64

Sekil 7: Katilimeilarin Yas Dagilimmin Cubuk Grafigi
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4.4.2.3 Medeni Durum Dagilimi

Tablo 4.8’de gorildigi gibi ankete katilanlarin igerisinde bekar olduklarini
beyan edenlerin toplam sayist 209 kisi olup, bunun toplam cevaplayicilara orant %52,3
olarak hesaplanmigtir. Bu orani sirasiyla evli olanlar (toplamda 174 kisiyle %44,5) ve

dul ve boganmig olanlar (toplamda 13 kisi ve %3,2) takip etmektedir.

Tablo 4.8
Katilimcilarin Medeni Durum Dagilim
MEDENI DURUM FREKANS YUZDE
Evli 178 44,5
Bekar 209 52,3
Dul / Bosanmig 13 32
Toplam 400 100,0
60—
50—
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Sekil 8: Katihmcilarin Medeni Durum Dagilim Grafigi
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4.4.2.4 Egitim Diizeyi Dagilim

Tablo 4.9°da gorildugi gibi ilkokul terk/mezun katilimcer sayist 148 kisidir.
Bu sayimnin toplam katilanlara oran1 %37°dir. Bu orani sirasiyla lise terk/mezunlar (92
kisi ve katilanlara oram %23), okur yazar(66 kisi ve katilanlara oran1 %16,5), tiniversite
terk/mezunlari(56 kisi ve katilanlara orani1 %14) takip etmektedir. En az katilimer 8 kisi

ve %2 lik oranla yiiksek lisans/doktora terk/mezunlarindan olusmaktadir.

Tablo 4.9
Katilimeilarin Egitim Diizeylerine Gore Dagilimi
EGITIM DUZEY1 FREKANS YUZDE
Okuma Yazmasi Yok 10 2.5
Okur Yazar 66 16,5
ilkokul Terk/ Mezun 148 37.0
Ortaokul Terk / Mezun 20 5,0
Lise Terk / Mezun 92 23,0
Universite Terk / Mezun 56 14,0
Yiiksek Lisans/ Doktora 3 20
Terk / Mezun ’
Toplam 400 100,0

Bu veriler TUIK 2012 niifus sayimindan ilgeler bazinda egitim diizeyine gore
oranlanmistir. Soyle ki Istanbul Anadolu Yakasinda ikamet edenlerden en fazla ilkokul
terk ya da mezun vardir, bununda orani %37°dir. En az ytksek lisans mezunu vardir

bununda orani %2’ dir.

40—
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Yiizde
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Sekil 9: Katilimeilarin Egitim Diizeylerine Gore Dagilim Grafigi
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4.4.2.5 Gelir Dagilim

Tablo 4.10°da goruldigi gibi katilimcilarin %21,7sinin aylik gelirinin 2001-
3000 TL arasinda oldugu, %18,8’inin 5001-10000 TL arasinda oldugu, %18,5 inin
aylik gelirinin 3001-4000 TL arasinda oldugu, %16,5’inin 1001-2000 TL arasinda
oldugu ve %12,8’inin 4001-5000 TL arasinda ucret aldig1 gorilmektedir. Ayrica 1000
TL altinda gelire sahip olanlarin oraninin %4,2, 10000 TL ve lzeri Ucret alanlarin

oraninin ise %7,5 oldugu gorilmektedir.

Tablo 4.10
Katilimcilarm Gelir Dagilim
AYLIK GELIR FREKANS YUZDE
0-1000 TL 17 42
1001-2000 TL 66 16,5
2001-3000 TL 87 21,7
3001-4000 TL 74 18.5
4001- 5000 TL 51 2.8
5001-10000 TL 75 18.8
10000 TL ve iizeri 30 7.3
Toplam 400 100,0

10—

0-1000 TL. 1001-2000 2001-3000 3001-4000 4001-5000 5001-10000 10000 TL ve
TL TL TL TL TL iizeri

Sekil 10: Katilimcilarin Gelir Dagiliminin Cubuk Grafigi
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4.4.2.6 Katihmcilarin Sahip Olduklar: Otomotiv Markalarinin Dagilimi

Ankette kigilerin sahip olduklart otomotiv markalann Tablo 4.11°de
gosterilmistir. Buna gore ankete katilan katilimcilarin %10,5’1 (42 kisi) Volkswagen
marka araba sahip olduklarini belirtmiglerdir. Bunu da %9 oran ve 36 kisi ile Ford ve
Renault marka araglar takip etmektedir. En az sahip olunan marka %0,3 oranla Porsche

marka arag¢ olmustur.

Tablo 4.11
Katilimcilarin Sahip Olduklar1 Otomotiv Markalarina Gore Dagilimi

OTOMOTIV FREKANS YUZDE
MARKASI
Alfa Romeo 4 1,0
Audi 15 3.8
B.M.W 20 5,0
Chevrolet 9 2.2
Citroen 13 3,2
Dacia 3 0,8
Fiat 28 7,0
Ford 36 9,0
Honda 19 4.8
Hyundai 25 6.3
Kia 10 2.5
Lada 2 0,5
Mazda 4 1,0
Mercedes- Benz 12 3,0
Mini 6 1,5
Mitsubishi 5 1,2
Nissan 17 4,2
Opel 26 6,5
Peugeot 10 2,5
Porsche 1 0,3
Renault 36 9.0
Seat 6 1,5
Skoda 4 1,0
Tofas 5 1,2
Toyota 17 4,2
Volkswagen 42 10,5
Volvo 3 0,8
Diger 22 5.5
Toplam 400 100,0
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Tablo 4.12°de katilimcilarin sahip oldugu otomotiv markalarinin tretildigi
tlkelere gore dagilimi gosterilmistir. Bu tabloya gore katilimcilarin %31,5’1 Almanya,
%15,5’1 Fransa ve Japonya otomotivlerini kullanmaktadir. Katilimeilarin yalnizca
%1,3 untin Turkiye’de tretilen otomotivleri kullandiklarn goriilmektedir. Tabloya gore

en az kullanilan otomotiv markasi ise %0,5 ile Rusya markasidir.

Tablo 4.12 Katihmcilarm Sahip Olduklar1 Otomotiv Markalarmin
Uretildigi Ulkelere Gore Dagilimi

ULKE FREKANS YUZDE
ABD 45 11,2
Almanya 126 31,5
Fransa 62 15,5
G. Kore 35 8,7
Ingiltere 6 1,5
Isve¢ 3 0,8
Italya 32 8,0
Japonya 62 15,5
Rusya 2 0,5
Tiirkiye 5 1,3
Diger 22 5,5
Total 400 100,0

30—

Yiizde

10—

ABD Abmooya Bramsa ey Ingiltere Tsver Tty Japogra Rusya Timdayre THger

Sekil 11: Katihmeilarim Sahip Olduklar: Otomotiv Markalarmn Uretildikleri
Ulkelere Gore Dagiliminin Grafigi
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4.4.2.7 Katihmcilarin Otomotiv Alirken Yararlandig1 Kaynaklar

Katilimcilarin verdikleri bilgilere gore 189 kisi (%47,2) otomotivlerini pesin
olarak satin almislardir. Ikinci sirada 105 kisi ve %26,2’lik oranla gevresinden
borglanarak otomotiv sahibi olanlar gelmektedir. Katilimeilarin %25,371 ise otomotiv

satin aliminda banka kredisinden yararlandiklarini beyan etmistir.

Tablo 4.13
Katilimcilarin Otomotiv Alirken Yaralandiklar1 Kaynaklarim Dagilimi
KAYNAK FREKANS YUZDE
Pesin 189 4772
Cevremden Bor¢lanarak 105 26,2
Banka Kredisiyle 101 25.3
Diger 5 1.3
TOPLAM 400 100,0

40—

30—

Yiizde

10—

Diger

Cevremden Banka Kredisiyle

Bor¢clanarak
Sekil 12: Katilimcilarin Otomotiv Alirken Yaralandiklar1 Kaynaklarin
Dagiliminin Grafigi

Pesin
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4.4.3 Faktor Analizi Sonucunda Elde Edilen Bulgular

Otomotiv aliminda etkili olan 35 degiskene boyut indirgemek amaciyla faktor

analizi uygulanmigtir ve analize tabi 35 degisken asagida ifade edilmistir.

X, Fiyati Xis Rengi Xos Motor hacmi
X, Gelir Diizeyi X1a Giivenilirligi Xy6 | Aracm sahip oldugu teknolojik 6zellikler
Xs Marka Xis Dayaniklilig1 Xo7 Aracin dis tasariminin gekici olmasi
Xa Model X6 Imaj X | Aracin estetik i¢ tasarima sahip olmasi
Xs Uretilen Ulke X17 Sosyal statiime uygunlugu Xo Aracin yol tutusunun ve siriis konforynun
1yi olmasi
Xe Yeni Olmasi Xis Hizli olmasi X3o | Aracm i¢ hacminin genis ve fonk. olmasi
X, Otomotivin Siifi Xi| Otomotivin ithal edildigi iilke | Xy | 12V2 Y2SUE! gibi iﬁ;‘i‘k donanimlarimin
Xg Aile Arabasi Olmasi Xa0 Y akit kullanimu Xs, Ikinci el degeri
Xo Isime Uygunlugu X1 Satig sonras1 hizmet X33 Konfora yonelik donanim seviyesi
Xy Ailemin Ar.ag.Hakkmda Xy Satig sonrasi servis ficretinin Xaa Genel olarak malzeme kalitesi
Fikri ekonomik olmasi
Cevremdekiler Tarafindan Satig sonrasi servislerin yaygin . .
X11| Gnerilen Bir Marka Olmasi | <2 olmas1 Xas Yerli mali olmas
X1z Cok Tercih Edilmesi X4| Servis yedek parca olanaklar

Faktor Analizinin veri seti i¢in uygun olup

(KMO) katsayist ile incelenmistir.

olmadigr Kaiser- Meyer-Olkin

Kaiser-Meyer-Olkin(KMO) katsayisi, orneklem yeterliligi i¢in gelistirilen

yontemler arasinda, en sik kullanilan olgitlerden biridir. Bu katsayi, gozlenen

korelasyon katsayilart buytklikleri ile kismi korelasyon katsayilarinin biytikliklerini

kargilagtiran bir indekstir. KMO katsayisi, herhangi bir degiskenin diger degiskenler

tarafindan hatasiz tahmin edilmesi durumunda 1’e esit olur. KMO katsayisinin biyiik

olmasi istenmektedir. 0,60’dan kigiik KMO degerleri, faktor analizinin uygulanmasinin

dogru bir karar olmadigi sonucunu vermektedir. 0,80’den biyik degerler ideal

degerlerdir'®”.

107 Sharma, s.116.
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KMO
Katsayisi Yorum
=0.90 Miikemmel
0.80 + Cok iyi
0.70 + Iyi
0.60 + Orta
0.50 + Zayif
<0.50 Kabul edilemez
Tablo 4.14
KMO ve Bartlett Testi
Kaiser-Meyer-Olkin ,867
Bartlett Testi Ki-kare 6565,754
s.d 595
p degeri ,000

Tablo 4.14’de gorildigi gibi KMO degeri 0,50’ nin tzerinde (0,867) ¢cikmistir

ve verilerin faktor analizi yapmaya uygun oldugu tespit edilmistir.

Uygun faktor sayisini belirlemede kullanilan toplam varyans agiklama oranlart

asagidaki gibi elde edilmistir.

Tablo 4.15
Toplam Aciklanan Varyans

) Doniistiiriilmiis
Baslangic Ozdegerler Yiiklerin Kareler Toplami Yiiklerin Kareler
Toplami
Toplam Val(‘;;ans Kiin;/i(i)latif Toplam Val;};ans Kiin;/i(i)latif Toplam
1 9,339 26,684 26,684 9,339 26,684 26,684 7,384
2 2,790 7,971 34,655 2,790 7,971 34,655 6,593
3 2,325 6,644 41,299 2,325 6,644 41,299 5,074
4 1,951 5,574 46,873 1,951 5,574 46,873 4,031
5 1,622 4,635 51,508 1,622 4,635 51,508 3,352
6 1,382 3,948 55,457 1,382 3,948 55,457 4,333
7 1,238 3,538 58,995 1,238 3,538 58,995 2,702
8 1,130 3,230 62,224 1,130 3,230 62,224 1,798
9 ,963 2,752 64,976
10 ,940 2,685 67,661
11 ,829 2,368 70,029
12 821 2,346 72,375
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Tablo 4.15 incelendiginde toplam 8 faktoriin 6zdegerinin 1’den biyiik oldugu
gorilmektedir. Buna gore 35 degiskenin 8 faktore indirgenmesi gerektigi ortaya
cikmistir. Bu 9 faktérin toplam wvaryanst agiklama orami yaklagik %62 oldugu

gorilmektedir.

Diger bir faktor sayisi belirleme yontemi de yamag egim grafigi yontemidir.
Sekil 12°deki yamag egim grafiginde de 6zdegeri 1°den biiyiik olan 8 faktoriin oldugu

gorilmektedir.

10—

Ozdeier

T LI B | T T T T T T T T T T T T T T |} | | T T T T T T T T T LI | T
1 2 3 4 5 6 7 &8 9 10111213 1415 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36

Sekil 13: Yamag¢ Egim Grafigi(Scree Plot)

Faktor Analizi sonucunda kavramsal anlamliligin saglanmasi amaciyla faktor
dondirmeleri yapilmistir. Dondirme yontemlerinden varimax, quartimax, equamax,
promax ve oblimin yontemleri denenmistir. Ancak veri seti i¢in daha anlamli sonug
veren Varimax dondirme yontemi uygulanmigtir. Bilesen matris tablosu asagida

verilmigstir. Faktorlerdeki yukli degiskenler koyu renk ile ifade edilerek verilmistir.
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Tablo 4.16
Doniistiiriilmiis Bilesen Matris

Bilesenler
F, | F2 | F, | F, | F, | F, | F, | F,
ava yastigl, ABS gibi giventik | g0\ 4701 345 270 | 113 | 289 | 175 | 062
donanimlarinin olmasi
Aracin i¢ hacminin genis ve
fonksiyonel olmasi 735 | 424 | 479 | 256 | 311 | 317 | .075 | ,006
Genel olarak malzeme kalitesi 727 | 485 | 424 | 272 | 142 | 367 | 354 | 060
Aracin yol tutugunun ve siiriig
konforunun iyi olmas 725 | 447 | 465 | 143 | 152 | 373 | 082 | ,008
Giivenilirligi
715 | 582 | 193 | 237 | 293 | 337 | .415 | ,031
Konfora yonelik
onfora yonelik donanim 697 | 478 | 545 | 285 | ,065 | 412 | 170 | -,126
seviyesi
Dayanikliliz: 673 | .469 | 180 | 108 | 146 | 335 | 392 | ,077
ikinci el degeri A11 | 338 | 206 | 384 |-036 | 067 | ,123 | 243
-~ - ooretm
ally sonrast Servis UCTEUMN 1 <101 882 | 250 | 247 | 240 | 235 | 210 | ,100
ekonomik olmasi
Sat isleri
ally SONrast SEIVISIEMN YAYBI - 554 | 870 | 316 |,192 | ;199 | 227 | 260 | ,047
olmasi
Satig sonrasi hizmet , 567 | ,801 | 299 | 130 | ,257 | ,329 | 265 | ,017
Servis yedek parga olanaklart | 445 | ,774 | ,j391 | ,154 | ,247 | 210 | ,239 | ,070
Yakit kullanimi 512 | ,576 | 159 | 266 | 272 | 137 | 113 | 351
Aracin dis t kici
ractil dis tasatmiii ¢CXICL -\ 457 | 419 | ,779 | 310 | -,005 | ,540 | 094 | 006
olmasi
A tetik ic t hi
ractiy eStetk 1 fasalima SaP | 63 | 479 | ;735 | 318 | 054 | 475 | 102 | -116
olmasi
Motor hacmi 437 | 369 | ;713 | 189 | 155 | 198 | 202 | 033
A hip oldugu teknolojik
racin salip O1QUELICKNOIONK - 515 | 375 | 697 | 228 | -.006 | 268 | 215 | .147
ozellikler
Hizli olmasi 139 | 125 | ,655 | ,050 | ,134 | 245 | .166 | -220
imaiji 172 | .129 | 199 | ,909 | .167 | 147 | 019 | ,090
dekiler tarafind
Gevremdelaler tarafindan |\ 300 | ooa | 822 | 341 | 145 | 063 | 075
Onerilen bir marka olmast
Cok tercih edilmesi 286 | 207 | 089 | ,813 | ,152 | ;198 | 044 | ,069
Otomobilin
212 | 305 | 126 | 200 | ,877 | ,129 | 087 | -016
sinifi(sedan, hetchback) ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’
isime uygunlugu 136 | 263 | 186 | ,169 | ,780 | 143 | .117 | ,004
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Aile arabasi olmasi ,214 | 210 (-,073 | ,211 | ,741 |-,051| ,070 | -.021
Ailemin arac hakkinda fikri ,293 | ,073 | 117 | ,428 | ,526 | ,124 | ,145 | -.021
Yerli mali olmasi 119 | 107 | ,062 | ,258 | ,397 [-,339| ,290 | ,087
Marka ,323 1,197 | 313 ] ,186 | ,000 | ,778 | ,209 | 187

Model A17 | 265 | 344,204 | 098 | , 774 | ,231 | ,103

Yeni Olmast ,A13 | 357 | 223 | ,283 | 251 | ,582 | 316 | -,011

Sosyal statime uygunlugu , 358 | ,395 | ,430 | ,427 | ,200 | ,515 | ,182 | -,231
Rengi 291 | 448 | 410 | 318 | 287 | ,502 | ,121 | - 169
Otomobilin ithal edildigi ulke | ,271 | 277 | ,280 | ,106 | ,053 | |162 | ,866 | -, 049
Uretilen tilke ,285 | ,250 | 151,028 | ,102 | ,388 | ,803 | 012

Gelir duzeyi ,039 | ,092 | ,082 | ,082 | -.053|,096 | ,023 | ,820

Fiyat 177 1,114 |-130] ,145 | ,062 | ,094 | 020 | ,809

Donustirilmus bilesen matriste 35 degiskenin hangi faktorlere ait oldugu

gosterilmis olup faktorlerin isimlendirmeleri asagidaki gibidir:

Fi: Aracin sahip oldugu 6zellikler faktori F,: Satis sonrast hizmet faktori
F3: Tasarim ve performans faktori F4: Imaj faktorii

Fs: Is ve aile faktorii Fs: Marka faktorii

F-:Uretilen tilke faktora Fy: Fiyat faktorii

4.4.4 Cinsiyete Gore Farklihklar Incelenmesi

Faktor skorlarint dikkate alarak kadin ve erkeklerin otomotiv aliminda
gosterdigi farkliliklart incelemek amaciyla 6nce varyanslarin esitligini test etmek icin
Levene Varyans Egitligi Testi sonra ortalamalar arasinda fark olup olmadigini test
etmek icin Bagimsiz Iki Orneklem t Testi yapilarak sonuglar degerlendirilmistir.

Levene Varyans Esitligi Testi, varyanslarin esit olup olmadigim test eder'®.
Hipotezleri su sekildedir:

Hy :c512 = 022 = = sz

H; :En az biri farklidir.

1% Cogkun Kus ve smail Keskin. “Levene ve Bartlett Tetleri Uzerine Bir inceleme”, Selcuk Universitesi Ziraat
Fakltesi Dernegi. 2008, Vol.22, No.44, s5.78-83.
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Bagumsiz iki orneklem t testi, ortalamalar arasinda fark olup olmadigini test

eden parametrik bir testtir'"”

Ho: w1 =2

Hi: i # w2

7= (X1 —X5) — (1y — Ba)
O%.-%:

Temel hipotez ortalamalar arasinda fark olmadigini ifade ettiginden p; - uy-0

alinirsa test istatistigi,

Ortalamalar arasinda fark vardir.

Ortalamalar arasinda fark yoktur.

. Hipotezleri ve test istatistikleri su sekildedir:

F Z F
_(X1_@ — |Sf. 2 ||1 1 =
£E=— |, S A va da Sl—T—
0% -%2 } 4t g 4t M
§2 — (ny —1)57 + (n, — 1)53 5:_2?:1(}{5_@2
ni + Tlq 2 : - mn— 1
Tablo 4.17
Bagimsiz Orneklem T Testi
Levene Varyans s s ;
Esitligi Testi Ortalama Esitligi icin T testi
F P degeri F P degeri| F P degeri F
Aragm sahip Varyanslar | g g 084 | 2,675 398 | ,008 | 2812609 | 1051262
oldugu o6zellikler esitken
faktbrii Varvanslar esit
Tyans ar o3 2,837 | 312,404 | ,005| 2812609 | ,0991303
degilken
Sgbiy someas. Vanyanslar - 1, ,002 | 3473 398 | ,001 | 3628838 | 1044960
hizmet faktorii esitken
Vatyanslar e 3,902 | 359,622 | ,000| 3628838 | 0930017
degilken
Tasarim ve Varyanslar | 4 7g5 140|884 398 | ,377 | 0936480 | ,1059634
performans esitken
faktbrii Varvanslar esit
Tyans ar o3 909 | 287.801| 364 | 0936480 | ,1030260
degilken
T gy Haltge b G .000 996 | -.028 398 | 978 | -,002958 | ,1060672
esitken
Vatyanslar e 028 | 269.402 | 978 | -002958 | ,1056810
degilken

109 Neyran Orhunbilge, Ornekleme Yontemleri ve Hipotez Testleri, Istanbul; Aveiol Basim Yaym, 2000, 5.163.
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Is ve aile faktorii Varyanslar | 545 185 | 2,172 398 | ,030 | 2290047 | 1054443
esitken

Varyanslar esit 2263 | 298233 | ,024| 2290047 | 1011765
degilken

Marka faktori Vanyanslar -, ¢ 300|780 398 | 436 | 0826472 | .1059864
esitken

Varyanslar esit 812| 297416 | 418 ,0826472 | ,1018005
degilken

Uretilen ilke Vanyanslar - 5 ¢ ,000 | 3.839 398 | 000 | 3998811 | .1041561
faktorii esitken

Varyanslar esit 4245 | 346,869 | ,000| 3998811 | 0942079
degilken

Fiyat faktori Varyanslar 849 357 -388 398 | ,698 | -,041182 | ,1060472
esitken

Varyanslar esit -394 | 278207 | 694 | -041182 | ,1044086
degilken

Tablo 4.17 incelendiginde 6nce Levene Varyans Esitligi Testinden satig sonrast

hizmet ve uretilen tilke faktorlerinin varyanslarinin esit olmadig goriilmektedir. Diger

faktorler i¢in varyans esitligi durumunda p degerlerine dikkate alinirken, satig sonrasi

hizmet ve uretilen ilke faktorii i¢in varyansin esit olmadigt durumda ki p degerleri

dikkate alinir. Sonug olarak cinsiyete gore aracin sahip oldugu ozellikler faktorti, satig

sonrast hizmet faktori, is ve aile faktori ve tUretilen tlke faktori agisindan %35 anlam

diizeyine gore gruplar arasinda anlamli farkliliklar oldugu goriilmektedir.

4.4.5 Egitim Durumuna Gére Farkhliklarin incelenmesi
Egitim durumu i¢in de ikiden fazla grup s6z konusu oldugundan burada da tek

yonlt varyans analizi uygulanmigtir. Varyans analizinin varsayimlarindan homojenlik

varsayimi Levene testiyle incelenmis ve asagidaki gibi elde edilmigtir.

Tablo 4.18
Varyans Homojenlik Testi

Levene .
. . s.d1 s.d2 P degeri
1statistigl
Aracin sahip oldugu
ozellikler faktorii 1,492 6 393 .180
Satis sonrz:snuhlzmet 1297 6 393 258
faktorii
Tasarmm ve
performans faktorii 879 6 393 10
Imaj Faktorii ,846 6 393 335
Is ve aile faktorii ,936 6 393 469
Marka faktorii ,691 6 393 657
Uretilen iilke faktorii 1,830 6 393 092
Fiyat faktorii 1,024 6 393 ,409
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Tablo 4.18’deki varyans homojenlik testi sonuglari incelendiginde biitiin
taktorlerin p degerlerinin 0,05 den biiyiik oldugu gorilmektedir. Bu ytzden bu faktorler
icin ANOVA uygulanmustir.

Tek yonlii varyans analizi(ANOVA), k tane kitlenin ortalamalar1 arasinda

110

onemli bir fark olup olmadigini test eder ~. Hipotezleri ve test istatisigi aagidaki

gibidir:
H()I Ui = H2=........ = Uk
H;: En az biri farklidir.
F = K{]G.arasz KO _ KTG.Q‘J"QSE KO _ KTG.E:;:’
KOg; G-arast k—1 " SNk
k M k M
KT ram = ZZ‘J‘?L - E}': ' KTG.E;::’ = ZZ{‘YL} = ‘f.}:
i=1 =1 i=1j=1
o
¥ = Xy +Xpp + - Ky, _ ZJ-;1X='}'
T, 7, ’
— DL x 4ER X+ IO xy,  EELET x;
X= ———— .‘-.-'- — = ":_ — N=n;+tnp+...... +ng
Tablo 4.19
Varyans Analiz Tablosu (ANOVA)
Kareler Ortalama P
s.d F .
Toplami Kare degeri
Aracm sahip Gruplar Arasi 3,366 6 ,894 ,893 ,500
oldugu o6zellikler .
tulittien Gruplar ici 393,634 393 1,002
Satis sonrasi hizmet | _Gruplar Aras 5,892 6 982 982 A37
faktorii Gruplar I¢i 393,108 393 1,000
Toplam 399,000 399
Tassrim v Gruplar Arasi 10,257 6 1,709 1,728 113
performans faktorii Gruplar I¢i 388,743 393 ,989

"9 Enis Smiksaran, Teori ve Uygulamalariyla Istatistiksel Yontemler, Istanbul; Sigma Yaymlar1,2000, 5.475.
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. Gruplar Aras1 | 2,613 6 436 432 [ 858
Imaj Faktori Gruplar ici | 396,387 | 393 1,009
Toplam 399,000 399
. . Gruplar Aras: 7,757 6 1,293 1,299 257
Is ve aile faktorii Gruplar ci 391.243 303 996
Toplam 399,000 | 399
Gruplar Arasi | 8578 6 1,430 | 1439 ] 198
Marka faktorii Gruplar Ici 390.422 303 993
Toplam 399,000 399
L Gruplar Aras1 | 3,446 6 574 571 | 754
Uretilen flke Gruplar ici | 395,554 | 393 1006
Toplam 399,000 | 399
Gruplar Aras1 | 3996 6 666 663 | 680
Fiyat faktorii Gruplar ici | 395,004 | 393 1,005
Toplam 399,000 399

Tablo 4.19 gorildugi %5 anlam diizeyine gore egitim durumlart arasinda

anlamli farkliliklar olmadig goriilmektedir.

4.4.6 Yas Gruplarma Goére Farkliiklarm incelenmesi

Yas gruplarinda ikiden fazla grup s6z konusu oldugu i¢in burada da tek yonla
varyans analizi uygulanmigtir. Varyans analizinin en 6nemli varsayimlarindan biri olan
homojenlik varsayimi1 Levene testiyle incelenmis ve asagidaki gibi elde edilmistir.

Tablo 4.20
Varyans Homojenlik Testi

Levene )
e s.d1 s.d 2 P degeri
istatistign
Aracin sahip oldugu
ozellikler faktérii 1,159 > 394 329
Satis sonrz:sn“hlzmet 1,728 5 304 127
faktorii
Tasarmm ve
performans faktorii 219 > 394 934
Imaj Faktorii 2,659 5 394 ,022
Is ve aile faktorii 1,238 5 394 ,291
Marka faktorii ,370 5 394 ,869
Uretilen iilke faktorii 2,099 5 394 ,0653
Fiyat faktorii 1,189 5 394 314
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Tablo 4.20’deki varyans homojenlik testi sonuglart incelendiginde imaj
faktoriniin  p degerinin 0,05 den kiigik oldugu goriilmektedir. Bu durumda bu faktor
icin varyans homojenlik varsayimi saglanamamisgtir. Diger faktorler i¢in ANOVA
yaparken imaj faktori i¢in Welch testi uygulanmistir. ANOVA test sonuglart ve Welch
testi sonuglar1 agagidaki gibidir:

Welch testi ise varyanslarin homojen olmadigi durumda ANOVA’nin yerine

kullanilan bir testtir. Hipotezleri ve test istatistikleri asagidaki gibidir:

Ho: pi=po=........ = Uk H;: En az biri farklidir.
i
I o[ ZE5)]
Fl-#’e!ch - wp 2
i (k- }Ek |'_1— L[~}
(k2-1)"1=1 w1
Wy k 1 k T
W) = ey U= Li=1w/, A= 21:1 w T /u
Tablo 4.21
Varyans Analiz Tablosu (ANOVA)
Kareler Ortalama P
s.d F .
Toplam1 Kare degeri
Aracm sahip Gruplar Arasi 5,166 5 1,033 1,034 ,397
oldugu 6zellikler .
taktirn Gruplar i¢i 393,834 394 1,000
Satis sonras: Gruplar Arasi 8,904 5 1,781 1,799 112
hizmet faktorii Gruplar ici 390,096 394 990
Tasarmm ve Gruplar Arasi 11,388 5 2,278 2,315 ,043
performans ici | 387.612 | 394 984
faktorii Gruplar I¢i > >
. . Gruplar Arasi 16,995 5 3,399 3,506 ,004
Is ve aile faktérii Gruplar Ici 382,005 394 970
Gruplar Arasi 15,780 5 3,156 3,245 ,007
bl Gruplar ici | 383220 | 394 973
. Gruplar Arasi 1,276 5 1,455 1,464 | 201
Uretilen iilke .,
faktorii Gruplar Igl 391,724 394 ,994
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Gruplar Arasi 2,929 5 586 583 713

Fiyat faktorii Gruplar ig:i 396,071 394 1,005
Tablo 4.22

Ortalamalarin Esitligi Testi

Istatistik sd1 s.d2 P degeri

Imaj faktorii Welch 0,924 5 141,148 0,467

Tablo 4.21 ve Tablo 4.22 incelendiginde tasarim ve performans faktorii,, is ve
aile faktorii ve marka faktorii agisindan %5 anlam diizeyine gore yas gruplart arasinda
anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Bu faktorler i¢in hangi yas gruplar arasinda
anlamlt farkliliklarin oldugu Post-Hoc ikili kargilagtirma testlerinden Tukey testi

yapilarak tespit edilmigtir.

Tukey testi, bagimsiz k grup ortalamayi ortak bir hata yaklagimi ile ikili olarak

karsilagtirmaya yarayan bir ¢oklu kargilastirma testidir'"'. Hipotezi su sekildedir:

Ho: pi = Iki grup ortalamalar arasinda fark yoktur

Hi: pi # p; Iki grup ortalamalar: arasinda fark vardir
Tablo 4.23
Tasarim ve Performans Faktorii ig:in Coklu Karsilastirma Tablosu
Ortalama .
Yas Yas Std. Hata | P degeri
Fark
25-34 ,35202711 ,15543732 ,024
35-44 ,40828810 ,16183009 ,012
18-24 45-54 ,44391308 ,17398384 ,011
55-64 ,60072254 ,19932353 ,003
65+ ,31045393 21419276 148

Tablo 4.23 incelendiginde, tasarim ve performans faktorii igin 18-24 yas
grubu ile 25-34, 35-44, 45-54 ve 55-64 yas gruplart arasinda anlamli farkliliklarin
oldugu gorilmektedir. 18-24 yas gruplan ile diger yas gruplar arasindaki bu farkin
egitim durumu, meslek durumu, sosyal cevre, tecribe v.s gibi sebeplerden oldugu

sOylenebilir.

U Kazim Ozdamar, Paket Programlar Tle Tstatistiksel Veri Analizi II, Eskischir; Kaan Yaymnevi, 1999, s.281.
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) _ Tablo 4.24
Is ve Aile Faktorii I¢cin Coklu Karsilastirma Tablosu

Ortalama o .
Yas Yas Std. Hata P degeri
Fark
18-24 -.37126117 ,15430886 ,017
35-44 -.55249988 ,14067292 ,000
25-34 45-54 -,27286915 ,15430886 ,078
55-64 -,42436332 ,18202711 ,020
65+ -,15934689 ,19797370 421

Tablo 4.24 incelendiginde, is ve aile faktorii i¢in 25-34 yas grubu ile 18-24,
35-44 ve 55-64 yas gruplan arasinda anlamli farkliliklarin oldugu gorilmektedir. 25-34
yag gruplari ile diger yas gruplan arasindaki bu farkin egitim durumu, meslek durumu,

sosyal ¢evre, tecriibe v.s gibi sebeplerden oldugu soylenebilir.

Tablo 4.25

Marka Faktorii Icin Coklu Karsilastirma Tablosu

Ortalama .
Yas Yas Std. Hata | P degeri
Fark
18-24 25-34 ,29025616 | ,15455418 ,061
35-44 15732797 | ,16091063 ,329
45-54 51311535 | ,17299533 ,003
55-64 ,06135477 | ,19819105 757
65+ ,63979824 | ,21297580 ,003
45-54 18-24 -51311535 | ,17299533 ,003
25-34 -22285919 | ,15455418 ,150
35-44 -,35578738 | ,16091063 ,028
55-64 -45176058 | ,19819105 ,023
65+ 12668289 | ,21297580 ,552

Tablo 4.25 incelendiginde 18-24 yas gruplar ile 45-54 ve 65 stii yas gruplarn
arasinda marka faktorii agisidan %S5 anlam diizeyinde anlamli farkliliklar oldugu
gorilmektedir. Ayrica 45-54 ile 35-44 ve 55-64 yas gruplan arasinda da anlamli
farkliliklar vardir.
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4.4.7 Medeni Duruma Gére Farkliliklarin incelenmesi

Medeni duruma gore farkliliklan incelerken burada da ikiden fazla grup soz

konusu oldugu icin tek yonli varyans analizi uygulanmistir. Varyans analizinin

varsayimlarindan homojenlik varsayimi Levene testiyle incelenmis ve asagidaki gibi

elde edilmisgtir.

Tablo 4.26
Varyans Homojenlik Testi
Levene .
. . s.d1 s.d2 P degeri
Istatistigi
Aracin sahip oldugu
. 1,472 2 397 2231
ozellikler faktorii
Satis sonrasi hizmet faktorii 128 2 397 ,880
Tasarim ve performans
477 2 397 ,621
faktorii
Imaj Faktorii 1,420 2 397 243
Is ve aile faktorii 4,164 2 397 ,016
Marka faktorii 165 2 397 ,848
Uretilen iilke faktorii 1,787 2 397 ,169
Fiyat faktorii ,056 2 397 ,946

Tablo 4.26’daki varyans homojenlik testi sonuglari incelendiginde is ve aile

faktortntn p degerinin 0,05 den kugiik oldugu goralmektedir. Bu yiizden diger faktorler

icin ANOVA uygulanirken, ig ve aile faktori i¢in Welch testi uygulanmigtir.

Tablo 4.27
Varyans Analiz Tablosu (ANOVA)
Kareler Ortalama P
s.d F .
Toplami Kare degeri
. Gruplar Aras: 1,240 2 ,620 ,619 539
Aracmn sahip oldugu .
] Gruplar I¢i 397,760 397 1,002
ozellikler faktorii
Toplam 399,000 399
. Gruplar Aras: 1,720 2 ,860 ,859 424
Satis sonrasi hizmet .
Gruplar I¢i 397,280 397 1,001
faktorii
Toplam 399,000 399
Tasarim ve Gruplar Aras: 6,675 2 3,337 3,377 ,035
performans faktorii Gruplar I¢i 392,325 397 ,988
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Toplam 399,000 399
Gruplar Aras: 2,449 2 1,225 1,226 | ,295
Imaj Faktorii Gruplar I¢i 396,551 397 ,999
Toplam 399,000 399
Gruplar Aras: ,434 2 217 216 ,806
Marka faktorii Gruplar Ici 398,566 397 1,004
Toplam 399,000 399
Gruplar Arasi 3,403 2 1,701 1,707 | ,183
Uretilen iilke faktorii Gruplar I¢i 395,597 397 ,996
Toplam 399,000 399
Gruplar Aras: ,696 2 ,348 347 ,707
Fiyat faktorii Gruplar Ici 398,304 | 397 1,003
Toplam 399,000 399
Tablo 4.28
Ortalama Esitlik Testi
Istatistik sd1 s.d2 P degeri
Is ve aile faktorii Welch 4,113 2 32,786 ,025

Tablo 4.27°deki ANOVA ve Tablo 4.28’deki Welch testi sonuglarina gore
tasarim ve performans faktorii ve i ve aile faktorii agisindan %5 anlam dizeyine gore
medeni durumlart arasinda anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Bu faktorler i¢in
hangi medeni durumlar arasinda anlamli farkliliklarin  oldugu Post-Hoc ikili
kargilagtirma testi yapilararak tespit edilmistir. Yalniz burada dikkat edilmesi gereken
en onemli nokta tasarim ve performans faktérii i¢in varyans esitligi durumunda olan Post-
Hoc ikili kargilagtirma testlerinden Tukey testi uygulanirken, ig ve aile faktori igin
varyans esitligi olmadigt durumlarda ki Post-Hoc testlerinden Dunnet testi
uygulanmustir.

Dunnet testi, varyans analizinin varsayimlarindan homojenlik varsayimi
saglanmamast durumunda kullanilan bir testtir''2. Hipotezi su sekildedir:

Ho: pi = Iki grup ortalamalar arasinda fark yoktur

Hi: pi # Iki grup ortalamalar: arasinda fark vardir

12 Ozdamar, 5.282.
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Tablo 4.29
Tasarim ve Performans Faktorii Icin Coklu Karsilastirma Tablosu

Medeni Durum Medeni Durum | Ortalama Fark Std. Hata P degeri
Evii Bekar -26156802" ,10139118 ,010
v Dul/Bosanmis -,22947763 ,28560305 ,422
Evli 26156802 ,10139118 ,010
Bekar
Dul/Bosanmis ,03209039 ,28415775 910
Evli ,22947763 ,28560305 ,422
Dul/Bosanmis
Bekar -,03209039 28415775 910

Tablo 4.29°da gorildugi gibi medeni durumlan evli ve bekar olanlar arasinda

tasarim ve performans faktorii i¢in %5 anlam duzeyinde anlamli farkliliklar oldugu

tespit edilmistir.

Tablo 4.30
Is ve Aile Faktorii I¢cin Coklu Karsilastirma Tablosu
Medeni Durum Medeni Durum Ortalama Fark | Std. Hata P degeri
Evli Bekar ,21323504* 0,101211 0,036
Vi Dul/Bosanms 65732155 0.285096 0,022
Evli -,21323504* 0,101211 0,036
Bekar
Dul/Bosanmis 0,44408651 0,283633 0,118
Evli -,65732155* 0,285096 0,022
Dul/Bosanmis
Bekar -0,44408651 0,283633 0,118

Tablo 4.30°da goruldugi gibi medeni durumlar

dul/bosanmig olanlar arasinda is ve aile faktorii icin %5

evli olanlar ile bekar ve

anlam diizeyinde anlaml

farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Buna sebep olarak da evli olanlar otomotiv satin
alirken, ailedeki birey sayisina ve ailesindeki bireylerin goriislerine énem verirken,
bekar ve dul/bosanmis olanlar ise ailesinden ziyade daha ¢ok kendi zevklerine gore

otomotiv satin aldig1 soylenebilir.
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4.4.8 Mesleklere Gore Farkliliklarin incelenmesi

Mesleklere gore farkliliklar incelerken burada da ikiden fazla grup s6z konusu

oldugu i¢in tek yonli wvaryans analizi uygulanmigtir. Varyans analizinin

varsayimlarindan homojenlik varsayimi Levene testiyle incelenmis ve asagidaki gibi

elde edilmisgtir.

Tablo 4.31
Varyans Homojenlik Testi
Levene .
. . s.d1 s.d2 P degeri
Istatistigi
Aracin sahip oldugu
. 1,886 14 385 ,026
ozellikler faktorii
Sat hi t
atis sonrasi hizme 1,473 14 185 118
faktorii
Tasarim ve performans
883 14 385 378
faktorii
Imaj Faktorii .820 14 385 ,647
Is ve aile faktorii 1,359 14 385 ,170
Marka faktorii 1,129 14 385 ,330
Uretilen iilke faktorii A13 14 385 971
Fiyat faktorii ,664 14 385 810

Tablo 4.31°deki varyans homojenlik testi sonuglart incelendiginde aracin sahip

oldugu ozellikler faktoriiniin p degerinin 0,05 den kiigik oldugu gorilmektedir. Bu

yizden diger faktorler icin ANOVA uygulanirken, aracin sahip oldugu ozellikler

faktori icin Welch testi uygulanmusgtir.

Tablo 4.32
Varyans Analiz Tablosu (ANOVA)
Kareler Ortalama P
s.d F .
Toplam1 Kare degeri
Gruplar Aras: 10,046 14 7181 710 764
Satis sonrasi hizmet faktorii Gruplar I¢i 388,954 | 385 1,010
Toplam 399,000 399
Gruplar Arasi 14,659 14 1,047] 1,049 ,404
Tasarim ve performans ..
Gruplar I¢i 384.341| 385 ,998
faktorii
Toplam 399,000 399
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Gruplar Aras: 6,466 14 462|453 956
Imaj Faktorii Gruplar I¢i 392,534 385 1,020
Toplam 399,000 399
Gruplar Arasi 24,163 14 1,726 | 1,773 ,041
Is ve aile faktorii Gruplar I¢i 374,837| 385 974
Toplam 399,000 399
Gruplar Aras: 12,116 14 865 861 ,602
Marka faktorii Gruplar I¢i 386,884 | 385 1,005
Toplam 399,000 399
Gruplar Aras: 19,193 14 1,371 1,390 155
Uretilen iilke faktorii Gruplar I¢i 379,807 385 ,987
Toplam 399.000| 399
Gruplar Aras: 16,808 14 1,201| 1,209 ,266
Fiyat faktorii Gruplar I¢i 382,192 385 ,993
Toplam 399,000 399
Tablo 4.33
Ortalama Esitlik Testi
Istatistik s.d1 s.d 2 P degeri
Aracin sahip oldugu
szellikler faktorii Welch 1,342 14 65,498 ,208

Tablo 4.32°deki ANOVA ve Tablo4.33’deki Welch testi sonuglarina gore

sadece is ve aile faktorii acisindan %5 anlam diizeyine gore meslekler arasinda anlamli

farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Bu faktor i¢in hangi meslekler arasinda anlamli

farkliliklarin oldugu Post-Hoc ikili kargilagtirma testlerinden Tukey testi yapilararak

tespit edilmistir.

Tablo 4.34
Coklu Karsilastirma Tablosu
Ortal Standart
Meslekler Meslekler rtalama ancar P degeri
Fark Hata
Doktor / Eczact Avukat -.94181 160* ,44126050 ,033
Ev Hanimi -.94277639 | ,43392602 ,030
fsci Avukat -,63250838"| 31883260 ,048
Ev Hanimi -,63347317°| 30860199 ,041
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Tablo 4.34’de goruldiigi gibi meslegi doktor/eczaci olanlar ile avukat ve ev
hanimlan arasinda is ve aile faktorii icin %5 anlam dizeyinde anlamli farkliliklar
oldugu tespit edilmistir. Ayrica meslegi is¢i olanlar ile avukat ve ev hanimi olanlar

arasinda da fark oldugu goralmektedir.

4.4.9 Otomotiv Kullanicllarmm Otomotiv Ureten Belirli Ulkelere Karsi Olan
Giiven Diizeyinin Analizi

Istanbul Anadolu yakasindaki otomotiv kullanicilan arasinda belirli otomotiv

ureticisi tlkelerin guvenirlilik diizeyine iligkin fikirlerinin kiyaslanmasi Tablo 4.35.’da

gosterilmistir.
. Tablo 4.35
Katilimcilarin Otomotivin Uretildigi Ulkelere Giivenilirlik Durumu Ag¢isindan
Kiyaslanmasi
Cinsiyet | Frekans Ortalama| Std. P degeri Hipotez
Sapma
ABD Kadm 134 3,81 .836 795 Gruplar arasinda anlamli farkliliklar
.B. Erkek 266 3,78 .889 yoktur.
Al Kadm 134 421 885 ,000 Gruplar arasinda anlamli farkliliklar
manya . ek 266 4,59 668 vardir.
. Kadm 134 2,24 919 ,027 Gruplar arasinda anlamli farkliliklar
Cin Erkek 266 2,02 .923 vardir.
. Kadm 134 353 753 Gruplar arasinda anlamli farkliliklar
Ingilt ’ : 457
ngiltere Erkek 266 3,47 834 > voktur.
Kadm 134 3,26 735 Gruplar arasinda anlamli farkliliklar
Ital 004 vardir,
ava Erkek 266 3,51 ,929 ’
. Kadm 134 310 652 Gruplar arasinda anlamli farkliliklar
Ispanya 2 > 133
pany Erkek 266 2,99 ,760 yoktur.
Giiney |Kadin 134 2,99 .863 - Gruplar arasinda 1a<1tnlamh farkliliklar
Kore Erkek 266 2,97 1,044 > yoktur.
Kadin 134 3.54 978 Gruplar arasinda anlamli farkliliklar
Japonya 2 > 000
pony Erkek 266 4,02 ,970 ’ vardir.

ABD “de uretilen otomotivler hakkinda her iki grup katilimcilarinn herhangi bir
fikrinin olmadig1 gorilmektedir. p degeri 0,05’den biyiik oldugu ig¢inde Hy hipotezi
kabul edilmistir (gruplar arasinda anlamli farklilik yoktur; sigma 2 tailed degeri 0.795).
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B M.W, Mercedes-Benz, Audi, Volkswagen gibi dev otomotiv ureticilerine
sahip olan Almanya i¢gin, erkekler kadinlara gore daha fazla giivenilir otomotiv treticisi
olarak kabul etmektedir. p degeri 0,05’den kiigik oldugu i¢inde Hy hipotezi red
edilmistir (gruplar arasinda anlamli farklilik vardir; sigma 2 tailed degeri 0.000).

Cin otomotivleri ise iki grup tarafindan giivenilir olmadig: kabul edilmektedir.
Fakat erkeklerin kadinlara gore daha fazla givenmedigi gorilmektedir. p degeri
0,05’den kiicik oldugu i¢inde Hy hipotezi red edilmistir (gruplar arasinda anlaml
farklilik vardir; sigma 2 tailed degeri 0.027).

Ingiltere* de uretilen otomotivler hakkinda her iki grup katilimcilarinn herhangi
bir fikrinin olmadig gorilmektedir. p degeri 0,05’den buyiik oldugu i¢inde Hy hipotezi
kabul edilmistir (gruplar arasinda anlamli farklilik yoktur; sigma 2 tailed degeri 0.457).

Ferrari, Maserati ve Lamborghini gibi liks otomotiv treten markalara ev
sahipligi yapan Jtalya’da iretilen otomotivler ile ilgili her iki grup katilimcilarinn
herhangi bir fikrinin olmadigr goralmektedir. S6z konusu degisken igin p degeri
0,05’den kiigiik oldugundan Hy hipotezi red edilmistir (gruplar arasinda anlamli farklilik
vardir; sigma 2 tailed degeri 0.004).

Ispanya‘da iretilen otomotivler hakkinda katilimeilarin herhangi bir fikrinin
olmadigr gorilmektedir. p degeri 0,05’den buytuk oldugu i¢inde Hy hipotezi kabul
edilmistir (gruplar arasinda anlamli farklilik yoktur; sigma 2 tailed degeri 0.133).

Ispanya gibi Giiney Kore ile ilgili de iki grubun katilimcilarinin herhangi bir
fikrinin olmadigi gorilmektedir. p degeri 0,05’den buyik oldugu i¢inde Hy hipotezi
kabul edilmistir (gruplar arasinda anlamli farklilik yoktur; sigma 2 tailed degeri 0.789).

Bir bagka dev otomotiv ureticisi olan Japonya’da ise erkek katilimcilar Japon
otomotivlerini giivenilir bulurken, kadin katilimcilarin Japon otomotivleri hakkinda bir
bilgisinin olmadig1 gorilmektedir. Sonug olarak Japonya otomotivleri igin iki grubun
katilimeilan farkli yargida bulunmustur ve p degeri 0,05’den kugiik oldugu i¢inde Hy
hipotezi red edilmistir (gruplar arasinda anlamli farkliliklar vardir; sigma 2 tailed degeri

0.000).
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SONUC

Pazarlama siirecinin bagarili bir sekilde yuritilmesi ve uzun doénemli karlt
musteri iligkilerinin kurulmasi ag¢isindan tiketicilerin satin alma davraniglarinin

incelenmesi 6nem arz etmektedir.

Diger sanayi dallari ve ekonominin diger sektorleri ile ¢ok yakindan iligkili
olmast nedeniyle otomotiv sektorii tim sanayilesmis llkelerde ekonominin lokomotifi

olarak kabul edilmektedir.

Arastirmanin amaci, Istanbul ilinde bireylerin otomotiv satin alirken dikkate
aldiklart faktorlerin belirlenmesi ve kargilastirilmasidir. Bu amaca uygun olarak
otomotiv kullanicilan arasindan segilen bireylere anket teknigi uygulanarak bireylerin
otomotiv satin alirken hangi faktorleri g6z onune aldiklar incelenmistir. Calismada
Istanbul ilinde ikamet eden otomotiv kullanicilart 6rneklem olarak alinmis ve elde

edilen sonuglar sirastyla asagida agiklanmigtir.
Aragtirmanin sonucunda elde edilen sonuglar asagidaki gibi 6zetlenmistir.

35 degiskene boyut indirgemek amaciyla faktor analizi uygulanmis ve 8 faktor
elde edilmistir. Bu faktorler sirasiyla; aracin sahip oldugu ozellikler faktori(F), satis
sonrast hizmet faktori(F,), tasarim ve performans faktori(Fs), imaj faktori(Fa), is ve
aile faktorii(Fs), marka faktori(Fs), Uretilen tlke faktori(Fy), fiyat faktorii(Fg) olarak

isimlendirilmisgtir.

Kadin ve erkek katilimcilar arasinda aracin sahip oldugu ozellikler faktoru,
satig sonrasi hizmet faktori, is ve aile faktori ve uretilen tlke faktorleri arasinda

anlamli farkliliklarin oldugu goralmustiir.

Yas gruplarina gore, is ve aile faktort, marka faktori ve tasarim ve performans
faktorleri agisindan anlamli farkliliklarin oldugu gorilmistir. Bu farkliliklanin 20’1
yaglar ile 35 ustii yag gruplan arasinda egitim durumu, meslek durumu, sosyal cevre,
tecriibe v.s sebeplerden dolay1 ortaya ¢iktigi soylenebilir.

Medeni duruma gore, tasarim ve performans faktort i¢in evli ve bekar bireyler

arasinda, ig ve aile faktori igin de evli ile bekar ve dul/bosanmig bireyler arasinda
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anlamli farkliliklar oldugu belirlenmistir. Evli kisilerin otomotiv satin alirken ailedeki
birey sayisina ve ailesindeki bireylerin goriiglerine 6nem vermesi, buna karsilik
bekarlarin ailesinden ziyade kendi zevklerine gore ototmotiv satin almalan bu farkin

ortaya ¢ikmasina etken olarak soylenebilir.

Meslek gruplarina gore, 1s ve aile faktori agisindan anlamli farkliliklarin
oldugu gorilmiistiir.

Otomotiv ureten belirli tlkelerin arastirilmast sonucunda, kadin katilimcilarin
en fazla glvenilir otomotiv treticisi olarak gordukleri iilke Almanya’dir. Katilimcilar
Almanya’dan sonra ABD’yi de giivenilir otomotiv Ureticisi olarak goérmektedirler.
Kadin katilimcilar Cin’de uretilen otomotivleri giivenilir bulmamaktadirlar. Japonya,
Italya, Ispanya ve Giiney Kore katilimcilarin goziinde giivenirlilik konusunda ortalama

olarak kararsizlik sergilemiglerdir.

Bu konuda erkek katilimcilar da kadin katilimcilara benzer davranig
sergilemislerdir. Soyle ki erkek katilimcilarin da en fazla giivenilir otomotiv ureticisi
olarak gordukleri ilke Almanya’dir. Erkek katilimecilar kadin katilimecilarin aksine
Almanya’dan sonra giivenilir arag Uretimi yapan Ullke olarak Japonya’y1 gormektedir.
Kadin katilimcilar gibi erkek katilimcilar da Cin’de uretilen otomotivleri givenilir
bulmamaktadir. Erkek katilimcilar Ispanya ve Giiney Kore’yle ilgili giivenilirlik

konusunda ortalama olarak kararsizlik sergilemiglerdir.
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EKLER

EK 1: Anket Formu

Bireylerin Otomotiv Seciminde Etkili Olan Faktorlerin
Istatistiksel Analizlerle Incelenmesi

S1. Hangi ilcede ikamet ediyorsunuz?

S2.Araciniz var mi?

1. []Var 2. [ Yok (Yoksa ankete son ver)

S3.Aracimizin markasi nedir?

1. [JAlfaRomeo  2[ | Audi 3. ] BMW 4. [ ] Chevrolet
5. [ICitroen 6. | Dacia 7. L] Fiat 8. [] Ford

9. [ Honda 10.JHyundai 11. [Kia 12.[] Lada
13.[ Mazda 14. [ Mercedes-Benz 15. [ IMini 16. [_Mitsubishi
17.[INissan 18.[_]Opel 19. [ leugeot 20.[_] Porsche
21.[Renault 22. [JRover 23. [ Beat 24.[] Skoda
25.[ ] Tofas 26. [_|Toyota 27.[ ]Volkswagen  28.[ ] Volvo
29.[ ] Diger ...............

S4. Asagidaki her bir ozelligin sizin i¢in ara¢ satin alma asamasinda etkili olup
olmadiZim ve derecesini belirtiniz. Liitfen su anda kullandigimz araci satin

aldigimz zamam degil genel satin alma egiliminizi diisiiniin.
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1-Hig¢ Etkili Degil

2-Etkili Degil

3-Ne Etkili, ne degil

4-Etkili

5-Cok Etkili

4.1

Fiyati

4.2

Gelir Diizeyi

4.3

Marka

4.4

Model

4.5

Uretilen Ulke

4.6

Yeni Olmast

4.7

Otomotivin Smifi (Sedan, Hetchback, vs.)

4.3

Aile Arabasi Olmasi

4.9

Isime Uygunlugu

4.10

Ailemin Ara¢ Hakkinda Fikri

4.11

Cevremdekiler Tarafindan Onerilen Bir Marka Olmasi

4.12

Cok Tercih Edilmesi

4.13

Rengi

4.14

Giivenilirligi

4.15

Dayaniklig1

4.16

Imaj1

4.17

Sosyal Statime Uygunlugu

4.18

Hizli Olmasi

4.19

Otomotivin ithal edildigi Ulke

4.20

Y akit Kullanimi

4.21

Satis Sonrast Hizmet

4.22

Satis Sonrasi Servis Ucretinin Ekonomik Olmasi

4.23

Satig Sonrasi Servislerin yaygin Olmast

4.4

Servis Yedek Parga Olanaklan

4.25

Motor Hacmi

4.26

Aracin Sahip Oldugu Teknolojik Ozellikler

4.27

Aracin Dig Tasarnmimin Cekici Olmast

4.28

Aracin Estetik I¢ Tasarima Sahip Olmasi

4.29

Aracin Yol Tutusunun Ve Siiriis Konforunun lIyi Olmasi

4.30

Aracin I¢ Hacminin Genis Ve Fonksiyonel Olmasi

4.31

Hava Yastig1, ABS gibi giivenlik donanimlarinin olmasi

4.32

Ikinci El Degeri

4.33

Konfora yonelik donanim Seviyesi(elektrikli yan aynalar,
yagmur sensorii, otomatik vites vb..)

4.34

Genel Olarak Malzeme Kalitesi

4.35

Yerli Mali Olmasi

4.36

Varsadiger.....................
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SS. Liitfen otomotivinizi satin alirken yararlandigimiz kaynag: belirtiniz. (Liitfen
sadece birini isaretleyiniz.)

1. [ ] Pesin

2. [ ] Cevremden Borglanarak

3. [] Banka kredisiyle

4. [ ] Diger (liitfen belirtiniz) ...............

S6. Size gore asagidaki otomotiv iiretimi yapan iilkelerin giivenilirligi nasildir?

(=} = =
= 8 22 . =
S |2 |5 g |
= = £ = | 8
S lE |2 |2
= 5 = s | &
= < = S | @
- N e < v
6.1 | A.B.D
6.2 | Almanya
6.3 | Cin
6.4 | Ingiltere
6.5 | italya
6.6 | Ispanya
6.7 | Giiney Kore
6.8 | Japonya
6.9 | Diger .....cccevvniennnnnns
S7. Cinsiyetiniz?
1. [ ] Kadin 2. []Erkek
S8. Yasimiz?
1.[]18-24 2. []25-34 3. []35-44
4. [ 45-54 5. [J55-64 6. [1es5+

S9. Egitim diizeyiniz?
1. [ ] Okuma yazmasi yok
2. [] Okur yazar
3. [ 1lkokul terk/mezun
4. [ Ortaokul terk/mezun
5. [ Lise terk/mezun
6. L1 Universite terk/mezun
7. L] Yiiksek lisans /doktora /terk/mezun
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S10. Mesleginiz?

1. [] Calismiyor 2. JAvukat  3.[ |Bankaci 4.[ ] Doktor/Eczaci
5. [_Ev Hanim1 6. Jisci 7.DMﬁlLD 8. [ IMimar/Miihendis
9. [J Ogrenci 10.L] Ogretim iiyesi/Ogretmen 11.L] Saver/Hakim

12.[]Serbest Meslek  13. [1Emekli  14. [IKimyager 15. [1Diger.............

S11.Medeni durumunuz nedir?

1.L]Evli 2.[ Bekar 3.[_1Dul/Bosanmis

S12. Ev miilkiyet durumunuz nedir?

1. IKiract  2.[]Ev sahibi
S13.Ailedeki toplam Kisi sayis1 nedir? ..........

S14.Ailenizin aylik toplam geliri nedir?

. [] 0-1000 TL

] 1001-2000 TL

[] 2001-3000 TL

. [ 3001-4000 TL

[] 4001-5000 TL

[] 5001-10000 TL

[ ] 10000 TL ve tizeri

N U AW~
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