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Davranigsal iktisat, klasik iktisat varsayimlarinin aksine, tiiketicilerin ve isletmelerin
her zaman rasyonel karar vermedigini savunmaktadir. Davranissal iktisat tiiketicilerin
ve isletmelerin karar almalarinda duygusal, sosyal ve psikolojik faktérlerin de 6nemli
oldugunu vurgulamaktadir. Davranigsal iktisat, tiiketici davraniglarini anlamak ve
pazarlama stratejileri gelistirmesi agisindan biiyiik 6nem arz etmektedir.

Arastirmanin amaci, Trakya bolgesinde yasayan ciftci, serbest calisan ve iicretli
calisanlarin otomobil satin alma kararlarmin davranigsal iktisat c¢ergevesinde
incelenmesidir. Arastirmada; Tekirdag, Edirne ve Kirklareli illerinde yasayan 300
serbest ¢alisan, 300 ciftci ve 300 iicretli ¢alisan olmak iizere toplam 900 kisiye anket
uygulanmistir. Arastirmada, tliketicilerin otomobil satin alma kararlarini etkileyen
faktorleri belirlemek icin "Tiiketicilerin Otomobil Satin Alma Davranislar1 Olgegi"
gelistirilmistir. Bu 6lgegin alt boyutlarinin belirlenmesi amaciyla agiklayici1 faktor
analizi yapilirken, elde edilen alt boyutlarin gecerliliginin test edilmesi amaciyla
dogrulayici faktdr analizi yapilmistir. Aragtirmada tiiketicilerin otomobil satin alma
kararlarim etkileyen faktorlerin gesitli faktorlere gore farkliliklarinin incelenmesine
yonelik ANOVA ve bagimsiz drneklem t testi uygulanmistir. Yapilan analizlerde
tiiketicilerin otomobil satin alma kararlarinmi etkileyen faktorlerin bircok faktdre gore
farklilik gosterdigi belirlenmistir.

Arastirmanin igletmelerin tiiketicilerin karar alma tarzlarin1 daha iyi anlamalarina ve
isletmelerin hedef kitlelerine daha etkili bir sekilde ulasmak icin daha alakali
pazarlama stratejileri gelistirmeleri konusunda yardimei olabilecegi diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Davranissal iktisat, Tiiketici, Satin Alma Kararlari, Otomobil

Sektora.
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Behavioral economics argues that consumers and businesses do not always make
rational decisions, contrary to classical economic assumptions. It emphasizes the
significance of emotional, social, and psychological factors in the decision-making
process of consumers and businesses. Behavioral economics is of great importance in
understanding consumer behavior and developing marketing strategies.

The aim of this research is to examine the car purchasing decisions of farmers, self-
employed individuals, and employees living in the Thrace region within the framework
of behavioral economics. A survey was conducted on a total of 900 individuals,
comprising 300 self-employed, 300 farmers, and 300 wage earners residing in Tekirdag,
Edirne, and Kirklareli provinces. To identify the factors influencing consumers' car
purchasing decisions, the "Consumer Car Purchase Behavior Scale" was developed.
Exploratory and confirmatory factor analyses were employed to determine the sub-
dimensions of this scale and test the construct validity of the derived dimensions.
Independent sample t-tests and ANOVA tests were conducted to examine differences in
the factors influencing consumers' car purchasing decisions based on various factors.
The analyses revealed significant differences in the factors influencing consumers' car
purchasing decisions across socio-demographic characteristics.

It is believed that the research could assist businesses in better understanding consumers'
decision-making styles and in developing more relevant marketing strategies to reach
their target audiences more effectively.

Keywords: Behavioral Economics, Consumer, Purchase Decisions, Automotive Sector.
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ONSOZ

Aragtirmada Tekirdag, Edirne ve Kirklareli illerinde yasayan gift¢i, serbest
calisan ve ticretli calisanlarin otomobil satin alma kararlarinda etkili olan faktorlerin
incelenmesi amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda otomobil satin alma davraniglar
olcegi gelistirilmis ve bu dlgek ile tiiketicilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal
kanit etkisi, sosyal statii etkisi, siirii davranisi etkisi, konfor ve donanim egilimleri ve
fiyat / performans etkisi gibi faktorlerin etkisi incelenmistir. Bu arastirmanin isletmelere
yeni pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde bolgedeki kisilerin satin alma kararlar

hakkinda faydali bilgiler sunacag diisiiniilmektedir.

Bu aragtirma siirecinde; aragtirma siirecinin yiiriitiilmesi ve arastirma siirecinin
baslangicindan sonucuna kadar bu siirecin takip edilmesinde verdigi degerli fikir ve
Onerileri ile aragtirmanin farkli bir boyuta ulagsmasinda bana olan yardimlarini higbir
zaman esirgemeyen ve doktora egitim siirecinin her aninda hicbir zaman destegini
esirgemeyen degerli tez danigmanim Prof. Dr. E. Recep ERBAY’a, lisansiistii egitim
stirecim sordugum her soruya hi¢ bikmadan cevap veren ve yaptigi motive edici
konugmalar ve verdigi degerli fikirler ile bana olan destegini hi¢bir zaman esirgemeyen
Tekirdag Namik Kemal Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dekan1 degerli
hocam Prof. Dr. Rasim YILMAZ’a, egitim hayatim boyunca bana hem maddi hem
manevi destegini hi¢gbir zaman esirgemeyen, egitim siirecimin devam etmesi i¢in beni
motive eden, biitiin egitim hayatimda bana destekleri anlatilamayacak kadar ¢ok olan
babam Cetin AKTUNA ve annem Saliha AKTUNA ’ya, biitiin egitim hayatim boyunca
bana olan sonsuz destegini, sevgisini ve sabrini hi¢cbir zaman esirgemeyen, varlig1 ile
bana hayatin her aninda en biiyilk motivasyon kaynagi olan ve c¢alismanin
tamamlanmasi i¢in her giin her saniye beni siirekli motive eden ve bu ¢alismanin
tamamlanmasi icin elinden gelen herseyi yapan bu hayattaki en iyi arkadasgim, en

degerlim, kiymetli esim Ipek Karabacak AKTUNA ’ya sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.
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GIRiS

Davranissal iktisat, bireylerin her zaman kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda
hareket etmedikleri ve rasyonel bir diisiince sistemiyle karar almadiklari 6nerisini
ortaya koymaktadir. Bu bakis agisina gore, rasyonel olmayan davraniglar ve
diisiinceler, giinliik hayatta bireylerin pek ¢ok kararini dogrudan etkileyebilmektedir.
Ekonomik modeller ve teoriler, bireylerin karar alma silirecinde psikolojik ve
sosyolojik faktorleri de géz onlinde bulundurmaktadir. Kisacasi, davranigsal iktisat;
zaman zaman bireylerin ekonomik ag¢idan mantiksiz kararlar almasinin nedenini ve
ekonomik tahminlerin gercekle olan arasindaki farki hangi unsurlardan

kaynaklandigini arastirmaktadir. (Soylu, 2023).

Davranigsal iktisatin temelleri, en taninmis klasik iktisat¢ci ve ahlaki
filozoflardan biri olan Adam Smith'in 1759'da yayimlanan "Ahlaki Duygular Teorisi"
eserine dayanmaktadir. Ozellikle 20. yiizyilin sonlarinda yasanan psikoloji ve iktisat
alanindaki olumlu gelismeler, Kahneman ve Tversky'nin bu alandaki Nobel 6diilii
kazanmas1 ve Herbert Simon'un katkilari, iktisadin psikolojiye dogru yeniden

yaklasmasina ve "Davranissal Iktisat"in dogmasina olanak saglamustir.

Davranissal Iktisat, geleneksel iktisadn aciklama giiciinii artiran bir faktor
olarak 6nem kazanmaktadir. Finansal krizlerin sik¢a yasandigi bir cagda, kiigiik
olasiliklara abartili 6nem verme egilimimiz ve bu nedenle zarar gérmemiz, yiiksek
getirili diigiincesiyle balonlara yatirim yapma egilimimiz, davranigsal iktisadin
vurguladigr "Kisith Rasyonellik" kavramini daha kabul edilebilir kilmaktadir. Bu
baglamda, ufak itislerin bile insan davramisini etkileyebilecegi gercegi, politika
yapicilarin davranigsal iktisati kullanarak kayiplar1 en aza indirecek tedbirler

alabilecegi fikrini ortaya koymaktadir (Aktan ve Yavuzaslan, 2020).
Arastirmanin amaci ve onemi:

Arastirmanin amaci; Trakya Bolgesindeki ciftei, serbest ¢alisan ve iicretli
calisanlarin otomobil satin alma egilimlerinin davranigsal iktisat cercevesinde

incelenmesidir. Davranissal iktisatin iktisat literatiiriinde yeni bir kavram olmasi ve



Trakya bolgesinde daha 6nce boyle bir aragtirma yapilmamis olmasi sebebiyle bolgede
yasayan ¢iftei, serbest c¢alisan ve Tcretli calisan otomobil tiiketicilerinin
davraniglarinin belirlenmesi agisindan oncii ve 6nemli bir ¢alisma niteligindedir.
Ozellikle son yillarda otomobil iireticisi ve ihracatgist durumunda olan Tiirkiye igin,
otomobil satin alma davranislarinin belirlenmesi i¢in boyle bir ¢calisma diistiniilmiistiir.
Bu nedenle Trakya bolgesi gerek niifus, gerek iiretim ve sanayi, gerekse de go¢ almasi
acisindan iilke genelini yogun bir temsile de sahip oldugu icin dnemli bir 6rnek teskil

edecektir.
Arastirmanin orneklemi:

Arastirmanin evrenini; Tekirdag, Edirne ve Kirklareli illerinde yasamakta
olan c¢iftci, serbest calisan ve iicretli ¢alisan kisiler olusturmaktadir. Arastirmanin
ornekleminin belirlenmesinde Gallup metodu kullanilmistir. Alder ve Roessler,
Gallup'un se¢im tahminlerinde oldukga basarili oldugunu belirtmislerdir; bu basarinin,
her biri 300 bolgeden 5 segmenin se¢ilmesiyle elde edildigini agiklamislardir. Ayrica,
orneklem biiyiikligiiniin daha da artmasi durumunda (1500'in tizerinde), tahminlerde
herhangi bir degisiklik olmadigini da vurgulamislardir. Bu arastirmada da benzer bir
yontem izlenmis ve 6rnege segilen her mahalleden 5 ¢iftci, 5 serbest ¢alisan ve 5 ticretli
calisan rastgele almmistir. Ornek hacmi Tekirdag, Edirne ve Kirklareli illerinin
herbirine bagli olan 20 mahalleden toplam 60 mahalleden olusmaktadir. Arastirmanin
orneklemini; Tekirdag, Edirne ve Kirklareli illerinin her birinden alinan 100 ¢iftgi, 100

serbest calisan ve 100 iicretli ¢alisan olmak tizere toplam 900 kisi olusturmaktadir.
Arastirmadaki 6l¢iim araci:

Arastirmanin amaci dogrultusunda “Tiiketicilerin Otomobil Satin Alma
Davranislar1 Olgegi” gelistirilmistir. Yapilan 6lcek gelistirme ¢alismalar1 sonucunda
6l¢cegin 5 alt boyutta toplandig1 ve bu alt boyutlarin sosyal kanit etkisi, sosyal statii
etkisi, siirii davranisi, konfor ve donanim egilimleri ve fiyat / performan etkisi oldugu

belirlenmistir.



Arastirmanin hipotezleri:

Arastirmada ciftci, serbest ¢alisan ve ticretli ¢alisanlarin otomobil satin alma
kararlarma yonelik farkliliklar incelenmistir. Tiiketicilerin otomobil satin alma
kararlarinda sosyal kanit etkisi, sosyal statii etkisi, siirli davranisi etkisi, konfor ve
donanim egilimleri ve fiyat/performans etkisinin sosyo demografik 6zelliklere gore ve
sahip olduklar1 araclara iliskin bilgilere gore farkliliklar1 incelenmistir. Bu dogrultuda

arastirmanin genelinde sinanacak olan 5 ana hipotez asagida belirtilmistir.

Hi: Tiiketicilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi ¢esitli

faktorlere gore farklilagmaktadir.

H»: Tiiketicilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi cesitli

faktorlere gore farklilasmaktadir.

Hs: Tiiketicilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi etkisi ¢esitli

faktorlere gore farklilagmaktadir.

Hs: Tiketicilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim

egilimleri etkisi cesitli faktorlere gore farklilasmaktadir.

Hs: Tiiketicilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat/performans etkisi

cesitli faktorlere gore farklilagmaktadir.

Arastirmada bu hipotezlerin sianmasinda her bir il kendi igerisinde
degerlendirilmis olup bunun yaninda genel olarak il bazli karsilastirmalara da yer

verilmistir.

Arastirmanin birinci boliimiinde davranigsal iktisat kavrami ve bu kavramin
tarihsel gelisim siirecine, arastirmanin ikinci bdoliimiinde tiiketim ve tiiketici
davraniglar1 kavramlarina, aragtirmanin ti¢lincii boliimiinde arastirmanin yontemine ve
arastirmanin dordiincii boliimiinde arastirmanin amacina yonelik olarak sinanacak

olan hipotezlere iligkin bulgulara yer verilmistir.



1. DAVRANISSAL IKTISAT KAVRAMI

1.1. Davramssal Iktisat Kavram

Davranigsal lktisat, bireylerin her zaman kendi cikarlar1 dogrultusunda
hareket etmedikleri ve rasyonel bir diisiince sistemiyle karar almadiklar1 Onerisini
ortaya koymaktadir. Bu bakis agisina gore, rasyonel olmayan davranislar ve
diisiinceler, giinliik hayatta bireylerin pek ¢ok kararmni dogrudan etkileyebilmektedir.
Ekonomik modeller ve teoriler, bireylerin karar alma silirecinde psikolojik ve
sosyolojik faktorleri de g6z onilinde bulundurmaktadir. Kisacasi, davranigsal iktisat;
zaman zaman bireylerin ekonomik ag¢idan mantiksiz kararlar almasinin nedenini ve
ekonomik tahminlerin gercekle olan arasindaki farki hangi unsurlardan

kaynaklandigini arastirmaktadir (Soylu, 2023).

Davranigsal iktisatin temelleri, en taninmis klasik iktisatgt ve ahlaki
filozoflardan biri olan Adam Smith'in 1759'da yayimlanan "Ahlaki Duygular Teorisi"
eserine dayanmaktadir. Ozellikle 20. yiizyilin sonlarinda yasanan psikoloji ve iktisat
alanindaki olumlu gelismeler, Kahneman ve Tversky'nin bu alandaki Nobel 6diilii
kazanmas1 ve Herbert Simon'un katkilari, iktisadin psikolojiye dogru yeniden
yaklasmasma ve "Davramigsal Iktisat"in dogmasina olanak saglamustir (Savas ve

Cilbant, 2021).

Davranissal Iktisat, geleneksel iktisadn agiklama giiciinii artiran bir faktor
olarak onem kazanmaktadir. Finansal krizlerin sik¢ca yasandigi bir c¢agda, kiigiik
olasiliklara abartili 6nem verme egilimimiz ve bu nedenle zarar gérmemiz, yiiksek
getirili diisiincesiyle balonlara yatirnm yapma egilimimiz, davranigsal iktisadin
vurguladigr "Kisitli Rasyonellik" kavramini daha kabul edilebilir kilmaktadir. Bu
baglamda, ufak itislerin bile insan davranisimi etkileyebilecegi gercegi, politika
yapicilarin  davranigsal iktisati kullanarak kayiplar1 en aza indirecek tedbirler

alabilecegi fikrini ortaya koymaktadir (Aktan ve Yavuzaslan, 2020).

Davranissal Iktisat birkag temel prensip iizerine dayanmaktadir:



Swtmirlt Rasyonalite kavrami, bireylerin smirli bilgiye ve yetkiye sahip
oldugunu kabul etmektedir (Ariely, 2008). Kararlarim1 optimize etmek yerine,

genellikle kabul edilebilir bir ¢6ziim arayis1 i¢indedirler.

Duygusal ve Sosyal Faktorlerin Rolii, kararlarin duygusal durumlardan,
sosyal etkilesimlerden ve Kkiiltiirel faktorlerden etkilendigini vurgulamaktadir
(Mullainathan & Shafir, 2013). Bu faktorler, bireylerin tercihlerini ve davranislarini
sekillendirmektedir.

Zaman ve Risk Algisi konusunda yapilan gézlemler, insanlarin zamani ve riski
nasil algiladiklarini anlamak icin c¢esitli deneyler ve goézlemlere dayandiginm
gostermektedir (Kahneman & Tversky, 1979). Bireyler genellikle anlik tatmin ve

riskten kacinma egilimindedirler.

Karar Alma Siirecleri agisindan, Davranigsal Iktisat geleneksel iktisadi
modellerde oldugu gibi, bireylerin karar alma siireclerini adim adim analiz etmek
yerine daha karmagik ve zaman zaman irrasyonel karar alma siire¢lerini incelemektedir

(Thaler, 2015).

Bu prensipler, insan davranislarini ekonomik modellerde daha gergekei bir
sekilde goz dniinde bulundurmay1 amaglamaktadir (Ariely, 2008). Davranissal Iktisat,
karar aliminda duygusal, psikolojik ve sosyal faktorlerin yami sira toplumsal
normlarin, onyargilarin ve psikolojik egilimlerin de rol oynadigin1 vurgulamaktadir

(Mullainathan & Shafir, 2013).

1.2. Davramssal Iktisat ve Psikoloji iliskisi

Iktisat ve psikoloji, temelde insan odakli disiplinler olarak karsimiza
ctkmaktadir. Iktisat, insanlarin ekonomik tercihlerini gdzlemlerken; psikoloji, bu
tercihlerin ve davraniglarin altinda yatan nedenleri incemektedir. Bu benzerlikler, iki
disiplinin kesisiminde, Ozellikle de davranigsal iktisat adi verilen alanda,
birlesmektedir. Davranigsal iktisat, iktisat ile psikoloji arasindaki bagi ortaya koyarak
gelismistir. Homo Economicus kavrami, iktisat teorisinde Onemli bir yer isgal
etmektedir. Bu kavram, insanlarin kararlarin1 ve davranislarini analiz ederken iktisat

bilimine getirdigi kisitlamalar sebebiyle oldukg¢a tartigmali bir kavram olarak



karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durum, iktisadi olaylar1 agiklama amaciyla disiplinlerarasi
bir yaklagimin gerekliligini ortaya koymaktadir. iktisat biliminin disiplin icindeki
gelisimi, matematiksel analizlere dayali olarak ekonomik olaylar1 agiklama ¢abasina
odaklanmaktadir. Ancak bu yaklagim, insanin karmasik davramiglarini tam olarak
anlamak ve agiklamak konusunda yetersiz kalmaktadir. Ciinkii ekonomik yasamin
merkezindeki insanin eylemleri ve bu eylemlerin karmasikligi, sadece matematiksel
bir cergeve icinde anlasilamayabilir. Bu sebeple, iktisat ve psikoloji arasindaki
etkilesim ve insan davraniglarinin anlasilmasi, sadece tek bir disiplinin sinirlar1 iginde

degil, disiplinlerarasi bir yaklasimla ele alinmalidir (Giines, 2021).

Iktisat ve psikoloji arasindaki iliskinin tarihsel siireci; “Klasik iktisat ve
Rasyonel Insan, Jeremy Bentham ve Faydaci Yaklasim, Marjinal devrim, Neoklasik
Iktisat ve Iktisat-Psikoloji iliskisi, J. M. Keynes, Spekiilatif Davranislar” 4 baslikta ele

alinmustir.

1.2.1. Klasik Iktisat ve Rasyonel insan Varsayim

Klasik iktisat donemi, 18. ylizyildan 19. yiizyilin baslarina kadar olan bir
donemdir ve piyasalarin denge halinde oldugu varsayimi tizerine kurulmustur (Thaler
& Sunstein, 2008). Bu dénem, Ingiliz iktisat¢t Adam Smith'in “An Inquiry into the
Nature and Causes of the Wealth of Nations ™ adli eserinde one siirdiigii prensiplerle
tanimlanmaktadir (Smith, 1776). Klasik iktisat teorisi, rasyonel davranis sergileyen
insanlarin birbirlerinin davraniglarindan etkilendikleri ve bu etkilenmelerin piyasa

fiyatlarini belirledigi varsayimina dayanmaktadir (Thaler & Sunstein, 2008).

Klasik iktisat teorisi, insanlarin rasyonel davraniglarinin piyasalarin
ekonomik denge haline ulagsmasina neden oldugunu varsaymaktadir. Bu varsayim,
piyasalarin kendiliginden denge haline ulagabilecegi ve devletin miidahil olmamasi
gerektigi fikrini desteklemektdir (Smith, 1776). Klasik iktisat teorisi, rasyonel insan
kavramimin da ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Rasyonel insan, karar verirken
maksimize etmek istedigi hedefi ve mevcut firsat maliyetlerini géz Oniinde

bulundurarak en dogru karar1 veren insan seklinde tanimlanmaktadir (Thaler &

Sunstein, 2008).



20. ylizyilin basinda yapilan arastirmalar, rasyonel insan varsayiminin
siirlarint ve insanlarin rasyonel olmayan davraniglarini ortaya koymustur. Bu
arastirmalar, insanlarin duygusal etkiler, dnyargilar, yaniltict bilgi gibi faktorlerin
davraniglarini nasil etkiledigini gostermistir (Kahneman, 2003; Tversky & Kahneman,
1974). Bu sonuglar, klasik iktisat teorisi yerine davranmigsal iktisat gibi insanlarin
davraniglarin1 daha iyi anlamaya yonelik farkli yaklasimlarin ortaya ¢ikmasina neden

olmustur (Thaler & Sunstein, 2008).

1.2.2. Jeremy Bentham ve Faydaci Yaklasim

Jeremy Bentham (1748-1832), Ingiliz filozof ve sosyal reformcu, faydaci
yaklagimin kurucusudur. Bentham, insanlarin mutlu olmak ve keyif almak icin
yapacaklart her seyin faydali oldugunu ve bu faydalarin onceliginin belirlenmesi
gerektigini savunmaktadir. Bentham, faydacilik yaklagiminin amacinin 'en fazla fayda,
en az zarar' olarak belirlendigini ve insanlarin bu amaca gore hareket etmelerinin

beklendigini ifade etmektedir (Bentham, 1789).

Bentham'in faydaci yaklagimi, insanlarin hareket etme nedenleri ve
davraniglarin1 agiklamaya yardimci olan 6nemli bir teori olarak kabul edilmektedir.
Bentham, insanlarin  davraniglarinin =~ faydalarna  ve  zararlarma  gore
degerlendirilmesinin gerektigini savunmakta/makta/mektedir ve bu degerlendirmenin
oncelikli olarak insanlarin mutlu ve keyifli olmasina dayandigini ifade etmektedir
(Bentham, 1789). Bentham'in faydac1 yaklasimi, ekonomik davraniglari agiklamaya ve

yonlendirmeye yardimci olan 6nemli bir teori olarak kabul edilmektedir.

Bentham'm faydact yaklagiminin, Ingiliz ekonomist John Stuart Mill
tarafindan da desteklendigi ve gelistirildigi goriilmektedir. Mill, Bentham'mn
yaklasiminin daha da genisletilebilecegini ve insanlarin davraniglarinin faydalari ve
zararlarmin daha ayrintili olarak degerlendirilmesinin gerektigini ifade etmektedir

(Mill, 1848)
1.2.3. Marjinal devrim, Neoklasik iktisat ve iktisat-Psikoloji iligkisi

Neoklasik iktisat, 1870-1930 doneminde farkli iilkelerdeki iktisatgilar

tarafindan sekillendirilen bir ekol olarak, Klasik iktisat okuluna getirilen elestirilere



¢Oziim sunarak liberal ideolojiyi siirdiirmiis ve oOzellikle deger teorisi ile iicret
teorisinde Onemli degisiklikler yapmistir. Bu terim, Marjinalizm ile sikca
iliskilendirilse de kesin bir ayrim bulunmasa da Marjinalist iktisat¢ilarin, Neoklasik
Iktisat'!n olgunlasmasinda oncii rol oynadigi kabul edilmektedir. Marjinalistler
genellikle ilk Neoklasikler olarak adlandirilirken, Neoklasikler ise son Marjinalistler
olarak goriilmektedir. Erken Donem Neoklasikler olarak bilinen Marjinalist
Iktisatcilar, Klasik Iktisat gibi, ¢alismalarinda psikolojik faktdrlere yer vermistir.
Bununla birlikte, Savas Sonrasi donem olarak adlandirilan Neoklasik donemde,
iktisatcilarin psikoloji ile iliskisi giderek azalmistir. Bu durumun temel nedeni,
iktisadin mantiksal pozitivizmin etkisiyle daha somut ve gézlemlenebilir olgulardan
hareket ederek matematiksel bir yapiya doniismesi ve doga bilimlerine benzer bir yap1
olusturma cabasidir (Simsek, 2018). Bu durum, saf iktisadi analizlere yonelisi
desteklemistir. Klasik Iktisadi diisiincenin o6zellikle 19. yiizyilin ortalarina kadar
Ingiltere ve Fransa'da hakim oldugu ve elestirilere ragmen varhgmi siirdiirdiigii
goriilmiistiir. Bu diisilince tarzi, baslica {iretim, iiretimi etkileyen kosullar ve maliyet
gibi 'objektif' nitelikte konulart merkeze almistir. Ancak 19. ylizyilin ikinci yarisinda,
'subjektivizm' yaklagiminin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, objektif ve maddi konularin
yan1 sira bireylerin aligkanliklari, duygulari, disiinceleri ve iggilidiileri de
degerlendirilmeye baglanmistir. Subjektivizm, ekonomik olarak dogadaki nadir
bulunan seylere duyulan istek seviyelerini ifade etmek icin kullanilirken, objektif ve
subjektif kavramlar1 birbirini tamamlar niteliktedir. Subjektivistler genellikle bireyci
bir bakis agisina sahip olmalarina ragmen, bireyin ¢evresine bagliligin1 g6z 6nilinde
bulundurarak sosyal diisiincelere de Onem vermektedirler. Bu baglamda,
subjektivizmin etkisi altinda kalan marjinalistler 6zellikle tiiketim, talep ve fayda

kavramlarma vurgu yapmislardir (Edirneligil, 2021).

Marjinal devrimin en 6nemli temsilcileri arasinda William Stanley Jevons,
Carl Menger ve Léon Walras yer almaktadir. Bu ekonomistler, iktisadi davranislar
aciklamak i¢in fayda kavramimi kullanmislardir. Fayda, bir mal veya hizmetin
tilketiciye sagladigi tatmin derecesi olarak tanimlanmaktadir. Marjinal fayda ise, bir
mal veya hizmetin her bir ek birimin tiiketiciye sagladigi fayda seklinde

tanimlanmaktadir.



Erken donem neoklasik iktisatta marjinal fayda teorilerinin 6nciilerinden biri
olan William Stanley Jevons, bu teori ile Adam Smith'in "Emek Deger Teorisi"ne
karsilik olarak, degerin emege dayali olarak olusturuldugu fikrine meydan
okumaktadadir; bunun yerine, bir bireyin belirli bir faaliyetten elde edecegi fayday1
bilerek emek harcamasiyla degeri ifade etmektedir. Jevons, rasyonel tercihlerde
faydaciligir vurgulayarak, akilci bir bi¢imde davranan tiiketicinin harcadigr emegin
karsiliginda elde edecegi marjinal fayday: dengelemeye calistigin1 odaklanmaktadir.
Menger ile birlikte marjinal faydaciligi gelistiren Jevons, iktisadi konularin
istatistiksel verilere dayandirilarak matematiksel olarak ac¢iklanabilmesi gerektigini
savunmaktadir. Ancak teorilerinde, objektif olmayan bir fayda anlayisi
benimsemelerine ragmen, bireylerin tiikketimle ilgili tutumlarini izleyerek tercih
ettikleri alternatiflerin listelerini olusturarak tahminler yapilabilinecegini One
stirmektedir. Jevons, teorisinde yer verdigi marjinal faydanin olciilemeyecegini
belirtirken, faydanin analitik yontemlerle o6lglilemeyecegini ancak tercihlerin
siralanabilecegi sonucuna varmaktadir. Bu baglamda, faydanin dl¢iilemezligi ancak
tercihlerin kargilagtirilmasiyla anlagilabilir bir nitelik tasimaktadir (Sen, 2019).
Walras’ta Jevons’un goriislerini  destekleyerek, iktisadin miibadele teorisini
hidrodinamik, mekanik veya fizik gibi bir bilim olarak gérmekte oldugu i¢in, iktisadi
diistincenin ifade edilis biciminin de matematiksel olmas1 gerektigini veya en azindan
matematiksel yontemlerin kullanilmasi gerektigini savunmaktadir. Jevons ve Walras,
iktisat teorisini matematiksel bir dil kullanarak daha kendinden emin, daha giivenli ve
bilimsel kesinlik iddiasinda bulunmaktadirlar. Bu durumu destekleyen F.Y.
Edgeworth ve V. Pareto da matematiklesmeye katkida bulunmaktadirlar. Ayrica,
matematiksel bilgi eksikliginin bu teorilerin anlasilmasinda zorluk yaratabilecegi de
belirtilmektedir (Cevizli, 2021). Jevons, Walras ve Menger’in ardindan, neoklasik
iktisadin kavramlarini disiplinli bir bigimde bir araya getiren Marshall da bu yaklagimi
takip etmektedir (Mirowski, 1991: 220-221, 262). Bu diisiiniirler, iktisadi analizin
matematiksel bir yap1 i¢inde ifade edilmesini saglayarak iktisadin daha kesin, daha

sistematik ve bilimsel bir boyuta tasinmasina 6nciiliikk etmektedirler.

Menger, deger kavraminin kisiden kisiye degisebilecegi vurgulayarak deger

teorisini gelistirmistir. Menger’e gore, bir mal bir kisi i¢in son derece degerli



olabilirken, baska bir kisi i¢in az veya hi¢ deger tasimamaktadir. Menger’in deger
anlayisina gore, bir malin miibadele degeri, iiretim maliyetiyle dogrudan iliskili
olmamaktadir. Degeri belirlerken, ayn1 malin farkli kisiler arasindaki
degerlendirmeleri arasindaki fark dikkate alinmalidir. Yani, Menger’e gore, bir tiriiniin
degeri ve bu degerin dlgiilmesi kisiden kisiye farklilik gostermektedir. Menger ayni
zamanda deger teorisinde, malin miibadele degerini agiklarken marjinal fayda
prensibinin yami1 sira toplam fayda ilkesini de kullanmistir. Bu, degerin
belirlenmesinde sadece malin marjinal faydasinin degil, aynt zamanda toplam
faydasinin da g6z oniinde bulundurulmasi gerektigini ifade etmektedir (Tungbilek,
2022).

Jevons ve Walras, subjektif degerin olusumunda hala faydaci felsefeden
etkilenirken, Menger ise faydaci felsefeden ayrilarak neoklasik iktisadin bireycilik
tanimin1 olgunlastirmis ve bu sayede psikoloji merkezli bireycilik asmistir.
Metedolojik diizeyde iki temele dayanan Menger’in bireycilik anlayisi; ilk olarak,
iktisadi faaliyetlerin sahsi kararlar tarafindan belirlendigi ve ekonomik isleyisin soyut
kavramlar yerine somut bireylerin kararlariyla agiklanabilecegi fikrine dayanirken,
ikinci olarak ise; bireyin karar tercihlerinde, amaglar1 dogrultusunda hareket ettigi
ozellikle tizerinde durulmaktadir. Bu sekilde, insanlar amaglarini gergeklestirmek i¢in
araglarla iliskilendirilmis davranislar sergileyebilecegini diisiinmektedir. Menger’in
bu perspektifi, neoklasik iktisadin bireyselcilik anlayisinin temellerini olustururken,
psikoloji merkezli bireycilikten uzaklasarak iktisadi teoride yeni bir yonelim

baglatmistir (Cevizli, 2021).

1.2.4. J. M. Keynes, Spekiilatif Davramslar

Bu donemde psikolojinin iktisattan wuzaklagmasi silireci yavasca
gerceklesmistir. Yirminci yiizyilin baslarinda, Irving Fisher ve Vilfredo Pareto gibi
iktisatcilar, insanlarin iktisadi davraniglar1 iizerinde genis ¢apli spekiilasyonlar
yapmuslardir, bu da insanlarin iktisadi davraniglar1 hakkinda duygusal ve diisiinsel
stirecleri icermistir. John Maynard Keynes c¢alismalarinda siklikla psikolojik
faktorlerin roliine deginmis, fakat yirminci yiizyilin ilerleyen donemlerinde psikoloji

tartismalar1 belirgin bir sekilde azalmistir. Bu donemde iktisatin psikolojiden giderek
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uzaklagsmasina karsilik, yeni dogan psikoloji biliminin zayif yonleri {iizerine
konusulmustur. Dénemin iktisat¢ilari, o zamanlar heniiz gelismekte olan psikoloji
disiplinine bilimsel olarak kuskuyla yaklasmaislar, iktisat biliminin doga bilimleri gibi
olmasini tercih etmislerdir. Bu nedenle, yirminci ylizyilin ortalarinda bazi iktisat¢ilar
iktisat ve psikoloji arasindaki is birligini reddetmistir. Bu durumun temel sebepleri
arasinda, iktisadin mantiksal pozitivizmin etkisiyle gozlemlenebilir, somut olgulara
dayali, matematiksel ve diger bilimlerden uzaklasarak saf iktisadi analizlere
odaklanmasi yer almaktadir. Psikolojiye mesafeli yaklagimin diger bir nedeni de iktisat
disiplininin temellerinin saglam olmamasi1 ve yeni kusak iktisat¢ilarin Bentham'in
hazza yonelik varsayimlarimi kabul etmemesidir. Bu durum ayni zamanda on
dokuzuncu ylizyilin ortalarinda "siyasal iktisat" adinin "iktisat" olarak degismesine de

etki etmistir (Savas, 2021).

1929 yilinda yasanan Biiyiik Buhran, Kuzey Amerika ve Avrupa'nin yani sira
diinya ¢apinda diger bolgeleri de 6nemli dl¢iide etkilemistir. Bu sorunlar, Neoklasik
iktisadin sorgulanmasina yol agmis ve John Maynard Keynes'in "Istihdam, Faiz ve
Paranmin Genel Teorisi" adl1 eseriyle yeni bir anlayisin temellerini atmistir. Bu eser,
makro iktisadin gelisimi i¢in bir kilometre tas1 olmus ve Neoklasik Sentez anlayiginin
dogmasina yol agmistir. Neoklasik Sentezin gelistirilme siireci ikinci diinya savasi
sonlarina kadar devam etmistir. Bu yeni yaklagim iki 6nemli prensibe dayanmaktadir.
[lk prensip, bireylerin ve firmalarin davramslarinin mikro iktisatla analiz edilecegi ve
bu davraniglarin rasyonel oldugu iizerine odaklanmistir. Diger prensip ise, istthdam
dengesinin para ve maliye politikalar1 aracilifiyla saglanmasi gerektigini, iicret ve
piyasa dengesiyle degil devlet miidahalesiyle olmas1 gerektigini vurgulamistir. Ilk
prensip tiiketicilerin aldiklar1 kararlarin rasyonel oldugunu kabul ederken, ikinci
prensip piyasalara devlet miidahelesinin 6nemini vurgulamaktadir. Bu iki prensipte
psikolojiden uzaklasildigi, hatta bu alandaki baglarin zayiflatilmaya calisildig: agikca
ifade edilmektedir. Bu durum, Vilfredo Pareto'nun kardinalist yaklasimdan ordinalist
yaklagima ge¢mesinin ardindan John Hicks, Paul Samuelson ve Roy George Allen gibi

ekonomistlerin bu anlayis1 benimsemesiyle daha net bir sekilde goriilmektedir (Sen,
2019).
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Pareto'nun teoriye geometrik olarak sundugu basit katki, metodoloji agisindan
onemli bir gelismedir. Faydac felsefenin yiikiinden kurtulmak ve piyasay1 agiklamak
icin, Pareto tliketicinin bir mal demetini arzulamak yerine, tercih ettigi fikrini
savunmustur. Mantik¢1 pozitivizm de faydaci felsefeden kurtulma yolunda ikinci
onemli adimdir. Bu akima gore dogrulanamayan her sey anlamsizdir ve metafizik
kapsamindadir. Bilgi, kesin bir mantiksal ¢oziimlemede yatar. Mantik¢1 pozitivizm,
iktisadi bilimi degerlerden bagimsiz bir sekilde insa etme imkani saglamistir.
Hutchison'un mikro iktisadi teoriyi pozitivist ve deneysel testlere tabi tutma ¢abalari,

bu dénemde F. Knight tarafindan elestirilmistir. (Cevizli, 2021).

Keynes, klasik iktisadin varsayimlarina yonelik elestirileri ve psikolojik
unsurlarin  teorideki yerinin, davranigsal iktisat i¢in temel olusturdugunu
diisiinmektedir. Keynes, beklenen fayda modelinin ekonomik davranisi yeterince
aciklamadigina inanarak ordinalizmden sapmistir (Angner ve Loewenstein, 2006).
Ona gore, insanlar belirsizlik durumlarinda uzun dénem bilgi ve tecriibelerden ziyade
irrasyonel giidiilerle hareket edebilmektedirler. Keynes'e gore, ekonomik kararlar
siklikla hayvani giidiiler gibi irrasyonel giiglerden etkilenmektedir. Keynes, ekonomik
davranigin rasyonellikle duygularin irrasyonelliginin birlesiminden olustugunu
savunmustur (Galeotti ve Karakostas, 2010). Keynes'in piyasa ekonomisindeki 'temel
psikolojik yasa' olarak adlandirdigi bu diisiinceye gore, bireylerin para talebi gibi
ekonomik eylemlerinin ardinda giidiilerin etkisi yatmaktadir. Keynes'e gore, reel
icretlerin diigtirilmesi emek talebini artirarak tam istthdami saglamakta, ancak
calisanlar bu duruma sendikal faaliyetlerle direnerek istthdam artisin1 engellemektedir.
Bu nedenle, devletin enflasyonist politikalarla ekonomiye miidahale etmesi gerektigini
savunmustur. Keynes'e gore, igverenlerin rasyonel, ¢alisanlarin ise yaniltici olacagi
varsayimi bulunmaktadir. Bu yaklasim, Freud'un 'id' ve 'siiper ego' kavramlarina
benzerlik gostermektedir. Keynes'in licretlerle ilgili yaklasimi, ¢calisanlarin kazangtan
cok kayiplara odaklanmalar1 acisindan psikolojik teoriyle baglantilidir (Edirnegil,
2021).

Keynesyen politikalar, 1929 Buhranm1i sonrasi ekonomik sorunlarin
¢oziimiinde kullanilmis ve basarili sonuglar elde edilmistir. Ancak, 1970’lerdeki

stagflasyon doneminde etkisiz kalarak, 6nemini kaybetmistir (Smith, 1994).
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1.3. Davranissal Iktisadin Tarihsel Gelisim Siireci

Davranigsal iktisatin tarihsel gelisim siireci erken donem davranigsal iktisat

ve yakin donem davranigsal iktisat olmak tizere iki donemde ele alinmistir.

1.3.1. Erken Dénem Davramssal Iktisat

Erken donem davranigsal iktisat, insan davranislarinin ekonomi iizerindeki
etkileri konusunda ilk ¢alismalarin yapildigi donemi ifade etmektedir. Bu dénemde,
insanlar tamamen rasyonalite varsayimina gore hareket ederken, belirli durumlarda
insanlarin yanildiklar1 ve yanilsamalarinin ekonomik sonuclarmin oldugu kabul

edmektedir.

Neoklasik iktisadin psikolojik unsurlar1 géz ardi etmesi sonrasinda, psikoloji
ve iktisat arasindaki iligki, yirminci yiizyilin ortalarindaki psikoloji bilimindeki
degisimle yeniden sekillenmistir. Insan davranislarini etki ve tepki odakli olarak ele
alan eski donemde, gozlemlenemeyen bilissel siiregler "kara kutu" olarak kabul
edilmistir. Ancak biligsel devrim ve teknolojik ilerlemelerle birlikte, i¢sel psikolojik
stiregler davranis analizlerinde 6nemli hale gelmistir. Bu gelismelerle iktisatta zaman
zaman psikolojik unsurlara deginilse de genellikle "psikolojik ekonomi" ya da
"ekonomik psikoloji" terimleri kullanilmistir. Davranigsal iktisat kavrami ise ilk kez
George Katona'nin 1951 c¢alismasinda ortaya ¢ikmistir (Angner ve Lowenstein, 2006).
Bu donemde ortaya ¢ikan kavramlar ve yontemler glinlimiizde hala kullanildigindan,
bu donem genellikle bir gecis donemi olarak ele alinmis ve ¢aligmada "erken donem
davranigsal iktisat" terimi tercih edilmistir. Erken donem davranissal iktisat¢ilar, ana
akim iktisada alternatif olusturmak ic¢in biligsel psikoloji kavramlarini, neoklasik
iktisadin kar/fayda maksimizasyonu ve denge kavramlarinin yerine kullanmay1
amaclamislardir. Bu alanda onciiliik eden isimlerden bazilari, Herbert A. Simon ve
George Katona'dir. Simon daha genel teorik caligmalara odaklanirken, Katona
istatistiki analizlerle psikolojik unsurlar1 birlestiren daha metodolojik bir yaklagim

benimsemistir (Serim, 2019, s. 42).

Erken donem davranigsal iktisatin 6ncii isimlerinden biri olan, 1944 Nobel

Ekonomi Odiilii sahibi Herbert Simon; insanlarin tamamen rasyonalite varsayimini
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takip etmek yerine, simrlt akil kapasiteleri nedeniyle, bazen kararlarinda
yanilabileceklerini savunmustur. Simon, insanlarin her zaman tiim alternatifleri
degerlendiremeyecekleri, tiim bilgiye sahip olamayacaklar1 ve bazi kararlar1 alirken
yanilabilecekleri fikrini savunarak, insan davraniglarinin tamamen rasyonalite

varsayimiyla agiklanamayacagini vurgulamistir (Tozlu, 2016).

Bununla birlikte, erken donem davranigsal iktisatin anahtar figiirlerinden biri
de George Katona'dir. Katona, tiiketici gliven endeksini 6l¢gmek i¢in bir anket yontemi
gelistirmistir. Katona, tiiketicilerin harcamalarin1 belirleyen faktorlerin yani sira,
hissiyat, umut, korku ve beklentiler gibi psikolojik faktorlerin de 6nemli bir rol

oynadigini savunmustur (Biiyiikarslan, 2023).

Erken donem davranigsal iktisat doneminde, insanlarin tamamen rasyonalite
varsayimina gore hareket etmek yerine, bazi durumlarda yanilabilecekleri ve
yanilsamalarinin ekonomik sonuclar1 olabilecegi kabul edilmistir. Erken donem
davranigsal iktisatin 6ne ¢ikan figiirleri olan Herbert Simon ve George Katona
yaptiklar ¢aligsmalarla, insan davraniglarinin ekonomik sonuglar1 konusunda yeni bir

bakis agis1 sunmus ve davranigsal iktisadin gelismesine 6nemli bir katki saglamistir.

1.3.2. Yakin Dénem Davramssal Iktisat

1950'lerde neoklasik iktisadin varsayimlarina alternatif modeller gelistirmek
amaciyla yogun bir sekilde ¢alisan Katona ve Simon gibi arastirmacilarin aksine,
1970’lerde davramigsal iktisat¢ilar kendilerini ana akim iktisatin iginde
konumlandirarak klasik iktisat teorisini referans almaya baglamiglardir. Bu yaklagim,
davranigsal iktisadi, temelde homo economicus anlayisindan farklilasan homo
sapiensin ekonomik davranislarina odaklanan bir zeminde degerlendirmistir. Camerer
ve Loewenstein (2004), davranissal iktisadi su sekilde tanimlamislardir: ‘iktisada daha
gercekei psikolojik temeller olusturarak, iktisat modellerinin agiklama giiciinii
arttirmaktadir’ (Camerer ve Loewenstein, 2004). Bu bakis agis1, davranigsal iktisatin
caligmalarim1 eski-yeni veya erken donem-yakin donem gibi ayrimlara tabi tutma

gerekliligini de beraberinde getirmistir (Edirneligil, 2021).
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Yakin donem davranigsal iktisat anlayisi, Daniel Kahneman ve Amos
Tversky gibi isimlerle baglamis ve ardindan Richard Thaler, Vernon Smith, George
Akerlof, Colin Camerer, George Loewenstein ve Matthew Rabin gibi birgok
arastirmacinin ¢alismalar1 6ne ¢ikmistir. Bu donemde, insanlarin ekonomik kararlarini
degerlendirirken irrasyonel davranislari, biligsel 6nyargilar1 ve psikolojik faktorleri
daha derinlemesine inceleyen arastirmalar 6ne ¢ikmis ve bu durum, geleneksel iktisadi
teorinin sinirlarini genisletmistir. Bu perspektif, ekonomik karar alma siireclerindeki
insan davraniglarinin daha gercekei bir sekilde ele alinmasini ve ekonomik modellerin

daha kapsamli ve dogru bir sekilde agiklanmasini hedeflemektedir.

Yakin donem davranmigsal iktisatta insanlarin karar alma siireclerindeki
sinirlamalar1 ele alan Heuristics and Biases adli ¢alisma; Kahneman ve Tversky
tarafindan 1974 yilinda yayimlanmistir ve insanlarin bazi kararlarinda rasyonalite
varsayimindan sapabileceklerini ortaya koymaktadir. Ozellikle, insanlarin bazi
durumlarda yaniltict Onyargilarla kararlar aldiklar1 ve bu oOnyargilarin ekonomik
sonuglarin olabilecegi fikri 6nemli bir yer tutmaktadir (Tversky ve Kahneman,

1974).

Yakin donem davranmigsal iktisatin en 6nemli ¢alismalarindan biri, ekonomik
kararlar alirken insanlarin zihinlerindeki siirlamalar1 ele alan Prospect Theory'dir.
Prospect Theory, 1979 yilinda Daniel Kahneman ve Amos Tversky tarafindan
gelistirilmistir. Prospect Theory, insanlarin karar alma siirecinde riskleri nasil
degerlendirdiklerini ele alir ve insanlarin riski yalnizca kazanglar agisindan degil, aym
zamanda kayiplar agisindan da degerlendirdigini ortaya koyar. Bu teori, insanlarin bir
kayb1 kazanca kiyasla daha fazla onemsedikleri sonucuna varir (Kahneman ve

Tversky, 1979).

Yakin donem davranigsal iktisatin diger 6nemli bir figiirii ise Richard
Thaler'dir. Thaler, insanlarin rasyonalite varsayimindan sapabileceklerini ve bu
sapmalarin ekonomik sonuglar1 oldugunu savundu. Ozellikle, Thaler'in ¢alismalar,
insanlarin harcama aligkanliklarinin, finansal karar alma siireglerinin ve emeklilik
planlama siire¢lerinin sinirli rasyonellik varsayimi altinda ele alinmasi gerektigini

ortaya koydu (Sentiirk ve Findik, 2014)
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Yakin donem davranigsal iktisatta bir diger onemli isim ise Vernon Smith'tir.
Smith, deneyler yoluyla insan davraniglarini inceleyerek, insanlarin bazi durumlarda
rasyonalite varsayimmdan sapabileceklerini ortaya koydu. Ozellikle, Smith'in
laboratuvar ortaminda gerceklestirdigi deneylerde, insanlarin oyuna baslamadan 6nce
belli bir beklentiye sahip olduklar1 ve bu beklentiye gore kararlar aldiklar: fikri 6nemli
bir yer tutar (Gocekli, 2022).

1.4. Davramissal Iktisat Cercevesinde Karar Alma

Mekanizmalarimin Psikolojik Temelleri

1.4.1. Kayiptan Ka¢inma (Loss Aversion)

Kayiptan kacinma (Loss Aversion), insanlarin potansiyel kayiplar
karsisindaki tepkilerinin incelendigi ve anlasilmaya ¢alisildigi bir ekonomik
kavramdir. Bu kavram, Kahneman ve Tversky tarafindan (1979) ortaya konmustur ve
insanlarin potansiyel kayiplar1 dnceleyen ve dolayisiyla karli durumlar tercih etme
egiliminde oldugunu agiklamaktadir. Bu egilim, insanlarin genellikle kayiplarimi
onlemek icin daha fazla ¢aba harcadiklar1 veya daha fazla riske girmekten kac¢indiklar

anlamina gelmektedir.

Kayiptan kacinma, insanlarin finanse edilmesine yonelik kararlarini ve
davraniglarint agiklamak i¢in de énemli bir kavram olmaktadir. Bireyler, bir malin
degerinin diismesinden endise duyduklarinda, o mali satmak yerine beklemek
istemekte veya beklemek suretiyle malin degerinin tekrar yiikselmesini ummaktadir.
Bu durum, malin degerinin daha da diismesine yol acabilir ve bireylerin potansiyel

kayiplarini artirmaktadir (Kahneman ve Tversky, 1979).

Thaler (2015), kayiptan kaginma kavraminin, insanlarin finansal tercihlerini
ve davraniglarin1 anlamak i¢in 6nemli bir ara¢ oldugunu belirtmektedir. Bireylerin
kayiptan kaginma egilimine gore finansal tercihleri yapmalari, piyasalardaki fiyat
hareketlerine ve yatirnmlarin performansina etki etmektedir. Bu sebeple, kayiptan
kagcinma kavrami, finansal piyasalarin anlasilmasi ve yonetilmesi agisindan 6nem

tagimaktadir.
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1.4.2. Sahiplik (Miilkiyet) Etkisi (Endowment Effect)

Sahiplik Etkisi, insanlarin bir iiriine sahip olduklarinda onun degerini daha
yuksek degerlendirdigi bir fenomen olarak tanimlanmaktadir. Bu etki, bir iirline sahip

olunmasi sonucu olusan emosyonlar ve baglantilarin artmasiyla aciklanmaktadir

(Kahneman, Knetsch, & Thaler, 1990).

Sahiplik etkisi, pazarlik davraniglarii ve tercihleri etkileyebilmektedir.
Ornegin, bir kisi bir {iriinii satmak istediginde, degerini yiiksek degerlendirebilir ve
yiiksek bir fiyat isteyebilir. Ayni lirlinli satin almak isteyen baska bir kisi ise, degerini
diisiik degerlendirebilir ve diislik bir fiyat teklif edebilir (Kahneman, Knetsch, &
Thaler, 1991).

Sahiplik etkisi, tiikketici davraniglari ve tercihlerinin anlagilmasinda 6nemli bir
rol oynamaktadir. Pazarlama uygulamalari, sahiplik etkisi iizerinden insanlarin bir
iriinii sahip olma istegini artirabilir ve yiiksek bir fiyat teklif etmelerini saglayabilir.
Ayn1 zamanda, sahiplik etkisiyle ilgili farkindalig1 artirmak ve objektif degerlendirme
yapabilmek i¢in egitim ve bilgilendirme programlari da uygulanmaktadir (Avcilar vd.,
2019).

Ozetle sahiplik etkisi; insanlarin bir {iriine sahip olduklarinda onun degerini
daha yiiksek degerlendirmeleri sonucu ortaya c¢ikan bir fenomen olarak
tanimlanmaktadir. Bu etki, pazarlik davranislarini ve tercihleri etkileyebilir ve tiiketici

davraniglar1 ve tercihlerinin anlagilmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir.

1.4.3. Plasebo Etkisi (Placebo Effect

Placebo etkisi, insanlarin hissettigi tedaviye verilen tepkinin, ger¢ek etkinin
olmamasina ragmen, tedavinin beklentilerine ve inanglarina dayanmasi olarak
tanimlanmaktadir. Placebo etkisi, birgok farkli tiirde tedavilerde goriilebilir ve en
yaygin olarak ilaglar, cerrahi prosediirler ve psikolojik terapiler gibi tedavilerde ortaya
cikar. (Hrobjartsson & Getzsche, 2001). Davranissal iktisat ekonomik davranislarin

psikolojik ve sosyal faktorlerin etkileri agisindan incelendigi bir disiplin oldugundan
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dolay1, placebo etkisi davranissal iktisat agisindan dnemli bir konudur. Bu sebeple iki

konu arasindaki iliski hakkinda birgok arastirma yapilmistir.

Bununla birlikte, placebo etkisi, hastalarin tedavinin etkisini yaniltmasina
neden olabilir ve dogru tedavinin belirlenmesi i¢in zorluklar yaratabilir (Whitehouse
vd., 1999). Ayni zamanda, bazi1 hastalar i¢in etkisiz olabilecek olsa da, diger hastalar
igin etkili olabilecek bir alternatif tedavi yontemi olarak kullanilabilir (Miller vd.,
2009).

Ornegin, placebo etkisi, bir iiriiniin fiyatimin insanlarin algisma ve
beklentilerine gore degisebilecegini gosterir. Yiiksek fiyatl bir {iriin, diisiik fiyatli bir
iiriine gore daha etkili bir tedavi olarak algilanabilir ve bu da placebo etkisi ile
aciklanabilir (Ariely & Loewenstein, 2006). Ayni sekilde, placebo etkisi, reklamlar ve
diger pazarlama stratejilerinin insanlarin beklentilerini ve tercihlerini nasil

degistirebilecegini de gdsterir (Gabaix & Laibson, 2006).

Kisacasi, placebo etkisi, tedavinin beklentileri ve inanglarina dayandigi icin
ortaya ¢ikan bir fenomen olup, hastalarin tedavinin etkisini yaniltmasina ve dogru
tedavinin belirlenmesinde zorluklar yaratmasmma neden olabilir.Bu nedenle,
davranigsal iktisat agisindan, placebo etkisi, insanlarin ekonomik davranislarini ve

tercihlerini nasil etkiledigi konularinda 6nemli bir aragtirma konusudur.

1.4.4. Yanhs Konsensiis Etkisi (The False Consensus Effect)

Yanlis konsensiis etkisi, insanlarin kendilerinin tutumlar1 ve davraniglarinin
baskalari tarafindan benimsenme olasiliginin fazla oldugunu diisiindiikleri bir durumu
ifade etmektedir. Bu etki, insanlarin kendi tutumlarina ve davraniglarina dair
bagkalarinin da ayn1 diigsiincede oldugunu varsaymalarina yol acar. Yanlis konsenstis
etkisi, insanlarin davraniglar1 ve tercihleri iizerinde etkili olan bir faktor olup,

davranigsal iktisat agisindan da bu konu 6nem arz etmektedir (Ross, 1977).

Bu etkinin ortaya c¢ikmasinin birka¢ nedeni bulunmaktadir. ilk olarak,
insanlar kendilerine uygun davraniglarin ve tutumlarin bagskalar1 tarafindan da
benimsenmesini istemektedirler. Ikinci olarak ise, insanlar kendilerine uygun olan

davraniglarin dogal veya uygun oldugunu diisiinmektedirler (Lerner & Miller, 1978).
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Bu durum sonucunda, insanlar kendilerine uygun tutumlar ve davranislarin baskalar
tarafindan da benimsenme olasiliginin yiiksek oldugunu diisiinerek, bu yanilsama ile

hareket etme egilimindedirler.

Yanlis Konsensiis Etkisi'nin etkisi, bir¢ok farkli durumda ortaya ¢ikmaktadir.
Ornegin, politik gériisler, yasam tarz1 ve kisisel tercihler gibi konularda insanlar,
kendilerine uygun tutumlar ve davranislarin bagkalar1 tarafindan da benimsenmesi
olasiliginin fazla oldugunu disiinebilirler. Ayrica, bir iirliniin ya da hizmetin popiiler
olmasi hakkinda yanilsama da yanlis konsensiis etkisinden kaynaklanabilmektedir

(Rosenberg & Mcgraw, 1981).

Ozetle yanlis konsensiis etkisi, insanlarin kendilerine uygun davramslar ve
tutumlar hakkinda yanilsamalar olusmasina neden olabilmekte ve bu yanilsama
insanlarin davranislarini ve tercihlerini etkileyebilmektedir. Yanlis konsensiis etkisi
ayni zamanda toplumsal yanilsamalarin olusmasina da yol agabilmektedir. Bu
yanilsama, insanlarin bir grupla ayni diisiinceyi ve tutumlar1 paylastiklarini
diigiinmelerine sebep olabilmekte ve bu da toplumsal fikirlerin olugsmasina neden
olabilmektedir. Bu nedenle yanlis konsensiis etkisi, sosyal psikoloji ve davranissal

iktisat gibi alanlarda da 6nem arz eden konulardan biri olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

1.4.5. Geri Bakis Yanilgis1 (Hindsight Bias)

Geri bakis yanilgisi, geg¢misteki olaylarin ve kararlarin sonuglarinin
goriildiikten sonra degerlendirilmesi sirasinda ortaya ¢ikan bir yanilgir olarak
tanimlanmaktadir. Bu yanilgi, insanlarin ge¢misteki olaylarin ve kararlarin sonuglari
hakkinda yanildiklarin1 diizeltme egiliminde olmasina neden olmaktadir. Geri bakis
yanilgisi, insanlarin ge¢misteki olaylarin sonuglarinin beklenenden farkli oldugunu
anlamasina ragmen, bu olaylarin nedenlerinin tam olarak anlagilmasina ve gegmisteki
kararlarin dogru bir sekilde degerlendirilmesine engel olabilmektedir (Fischhoff,
1975).

Geri bakis yanilgisi, insanlarin gecmisteki olaylarin ve kararlarin sonuglari
hakkinda olusturduklari animsamalarin, mevcut bilgilerine dayanarak yapilan yargilar

tarafindan etkilenmektedir. Bu yanilgi, insanlarin ge¢misteki olaylar hakkinda daha
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sonra edindikleri bilgilerin, olaylar1 ve kararlar1 degerlendirmelerine yansimasina

neden olmaktadir (Roese & Vohs, 2012).

Geri bakis yamlgisi, birgok farkli alanda ortaya ¢ikabilmektedir. Ornegin, bir
tiiccarin bir hisse senedi alimi karar1 hakkinda yapilan bir degerlendirme, hisse
senedinin degerinin artis1 sonrasinda geri bakis yanilgisina neden olabilmektedir. Ayni
sekilde, bir doktorun bir hasta i¢in yapilan bir tedavinin sonuglart hakkinda yapilan bir

degerlendirme de geri bakis yanilgisina neden olabilir (Fischhoff, 1975).

Geri bakis yanilgisinin 6nlenmesi i¢in, insanlarin ge¢misteki olaylar1 ve
kararlar1 objektif bir sekilde degerlendirmeleri gerekmektedir. Bu, mevcut bilgileri
disinda fikirlerin ve yargilarin da dikkate alinmas1 gerektigi anlamina gelmektedir.
Ayrica, insanlarin gegmisteki olaylar1 ve kararlar1 degerlendirirken mevcut bilgileri
disinda fikirleri ve yargilar1 da dikkate almalar1 gerekmektedir. Bu sayede, geri bakis
yanilgisinin etkileri azaltilabilmekte ve ge¢misteki olaylarin ve kararlarin dogru bir

sekilde degerlendirilmesine olanak taninabilmektedir (Roese & Vohs, 2012).

Ayrica, geri bakis yanilgisinin etkilerini azaltmak icin insanlarin ge¢gmisteki
olaylar1 ve kararlar1 hakkinda kaydedilen bilgilerin dogrulugunu ve tutarliligini kontrol
etmeleri  gerekmektedir. Boylece, ge¢misteki olaylarin  ve  kararlarin
degerlendirilmesinde geri bakis yanilgisina neden olan hatalar ve eksiklikler

onlenebilmektedir (Fischhoff, 1975).

Sonug olarak, geri bakis yanilgisi, insanlarin ge¢misteki olaylar1 ve kararlar
degerlendirirken yapabilecekleri hatalarin bir Ornegidir. Geri bakis yanilgisinin
etkilerini azaltmak i¢in insanlarin gecmisteki olaylar1 ve kararlar1 objektif bir sekilde
degerlendirmeleri ve mevcut bilgiler disinda fikirleri ve yargilar1 da dikkate almalari

gerekmektedir.

1.4.6. Asir1 Giiven Yanilgis1 (Overconfidence Bias)

Asirt  giliven yanilgisy, insanlarin  kendilerine veya baskalarina dair
yapabilecekleri islemler hakkindaki tahminlerinin yaniltici oldugunu gostermektedir
(Lichtenstein vd., 1982; Weinstein, 1980). Bu yanilgi, insanlarin kendilerine veya

baskalarina giiveninin asir1 oldugu durumlarda ortaya cikabilmekte ve insanlarin
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yapabilecekleri islemler hakkindaki tahminlerinin daha iyi oldugunu diisiinmelerine
yol agmaktadir. Bu durum, insanlarin gercekte yapabilecekleri islemler hakkindaki
tahminlerinin daha kesin oldugunu diistinmelerine ve buna baglh olarak, gercekte
yapabilecekleri islemlerin daha zor veya daha uzun siireli olabilecegi sonuglarina

neden olabilmektedir (Alpert ve Raiffa, 1982).

Sonug olarak, agir1 gliven yanilgisi, insanlarin kendilerine veya bagkalarina
dair yapabilecekleri islemler hakkindaki tahminlerinin yaniltici oldugunu
gostermektedir (Kruger ve Dunning, 1999). Bu yanilgi, 6zellikle profesyonel veya
stratejik konularda, insanlarin kendilerine veya baskalarina dair yapabilecekleri
islemler hakkindaki tahminlerinin yaniltict olmasi nedeniyle, yanilgilarin ortaya ¢gikma
riskini artirabilmektedir. Dolayisiyla, insanlarin kendilerine veya baskalarina dair
yapabilecekleri islemler hakkindaki tahminlerini degerlendirirken, asir1 giiven

yanilgisinin etkilerini dikkate almalar1 6nem arz etmektedir.

1.4.7. Dunning-Kruger Etkisi (Dunning—Kruger Effect)

Dunning-Kruger etkisi, insanlarin kendilerine dair beceri veya bilgi diizeyleri
hakkindaki tahminlerinin yaniltici oldugunu goéstermektedir (Kruger ve Dunning,
1999). Bu etki, insanlarin kendilerine dair beceri veya bilgi diizeylerinin yiiksek
oldugunu diistinmelerine yol agabilir, bu da gercekte yapabilecekleri islemlerin daha

zor veya daha uzun siireli olabilecegi sonuglarina neden olabilmektedir.

Dunning-Kruger etkisi, insanlarin beceri ve bilgi diizeyleri hakkindaki
yaniltict tahminlerinin neden oldugu riskler, ozellikle profesyonel ve stratejik
alanlarda 6nemli bir konudur. Bu nedenle, bu etkinin insanlarin karar verme
siireclerine ve performanslarina nasil etkiledigi arastirilmistir. Yapilan c¢alismalar,
insanlarin kendilerine dair beceri veya bilgi diizeyleri hakkindaki tahminlerinin
yaniltict oldugunu ve bu durumun insanlarin karar verme ve performanslari tizerinde
negatif etkilerinin oldugunu gostermektedir (Kruger ve Dunning, 1999; Ehrlinger vd.,
2008).
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1.4.8. Kor Nokta Onyargisi (Bias Blind Spot)

Or nokta Onyargisi, insanlarin kendilerine veya baskalarina uyguladiklar
Onyargilar nedeniyle objektif olmayan kararlar verebilmesine neden olabilmektedir.
Bu 6nyargilar, insanlarin fiyatlar, kalite, performans gibi konularda yaniltici sonuglara

ulagmasina neden olabilmektedir (Bazerman ve Moore, 2008).

Onyargilar genel olarak insanlarin bilgi isleme siirecinde dogal olarak olusan,
dogru olmayan veya yetersiz bilgiye dayali fikir veya deger yargilaridir. Ancak,
insanlar genellikle kendilerine uyguladiklar1 onyargilarin farkinda olmamakta veya
inkar etmektedirler. Bunun sonucu olarak, kor nokta 6nyargisi, insanlarin kendilerini
veya bagkalarim1 objektif bir sekilde degerlendirememeleri veya degerlendirmeye

calistiklarinda yanilmalar1 olabilmektedir (Fiske vd., 2010).

Bu 6nyargilar, insanlarin ekonomik davranislarini ve karar verme siire¢lerini
etkileyebilmektedir. Ornegin, bir insanin kendine uyguladigi dnyargilar nedeniyle,
fiyatlarin yiiksek oldugunu diisiindiigii bir tiriinii almak yerine daha ucuz bir iriini
tercih etmesi olabilmektedir (Kahneman ve Tversky, 1979). Ayn: sekilde, insanlarin
baskalarina uyguladiklar1 onyargilar nedeniyle, bir isletmenin potansiyeline veya
performansina objektif bir sekilde bakmama veya yaniltici sonuglara ulagsma ihtimali

bulunabilmektedir. (Fiske vd., 2010)

Sonug olarak, kor nokta Onyargisi, insanlarin ekonomik davraniglarin1 ve
karar verme stireclerini etkileyebilen bir fenomendir. Bu nedenle, davranissal iktisat
alaninda, insanlarin 6nyargilarimin farkina varmasi ve bu Onyargilarin etkilerini
azaltmasi i¢in pek cok ¢alisma yapilmaktadir. (Kahneman ve Tversky, 1979; Fiske vd.,
2010)

1.4.9. Bilissel Uyumsuzluk (Cognitive Dissonance)

Bilissel Uyumsuzluk (Cognitive Dissonance), insanlarin karsi karsiya kaldigi
celigkili diisiince ve davraniglar arasindaki uyumsuzlugun verdigi rahatsizlik
durumunu tanimlamaktadir (Festinger, 1957; Harmon-Jones & Mills, 1999). Biligsel
uyumsuzluk, insanlarin bir eylem yaparken ya da bir diisiinceye sahip olduklarinda, bu

eylem veya diisiince ile ilgili bagka bilgilerle ¢catismasi sonucu olusmaktadir (Harmon-
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Jones & Mills, 1999). Ornegin, sigara igmenin zararli oldugunu bilen bir kisi, hala

sigara igmeye devam ederse, biligsel uyumsuzluk yasamaktadir (Festinger, 1957).

Biligsel uyumsuzluk, insanlarin  davraniglarmi  ve  disilincelerini
degistirmesine neden olabilmektedir (Festinger, 1957). Insanlar, uyumsuzlugu ortadan
kaldirmak icin farkli yollar ararlar, 6rnegin, sigara igmeyi birakmak veya sigara
igmenin zararli olduguna dair inanglarin1 degistirmektedir (Harmon-Jones & Mills,
1999). Insanlar aym1 zamanda, bilissel uyumsuzluk verici diisiince ve davranislarii
gizleyebilmekte ya da bu diisiince ve davramiglar hakkinda yaniltici bir seyler
soyleyebilmektedir (Festinger, 1957).

Biligsel uyumsuzluk, bir¢ok farkli alanda incelenmistir ve insanlarin
davraniglari, diisiinceleri, tercihleri ve inanglari iizerinde etkilidir (Festinger, 1957).
Ornegin, bilissel uyumsuzluk, politik tercihler, mal ve hizmet satin alma davranislari,
diyet ve saglik davranislar1 ve dini inanglar tizerinde etkilidir (Aronson & Carlsmith,

1963).

Biligsel uyumsuzluk, insanlar arasindaki iligkileri ve gruplar arasindaki
dinamikleri de etkileyebilmektedir (Festinger, 1957). Ornegin, bir kisinin grup
iyelerine uyum saglamaya ¢alismasi, biligsel uyumsuzluk olusmasina neden
olabilmektedir (Aronson & Carlsmith, 1963). Biligsel uyumsuzluk ayrica, insanlarin

grup normlarina uymaya ¢aligsmasi sonucu olusabilmektedir (Festinger, 1957).

Biligsel uyumsuzlugun ¢6zlimii, insanlarin kendilerine olan inanglarini ve
davraniglarin1 degistirmelerine ya da bu diisiince ve davraniglar1 gizlemelerine
dayanmaktadir (Festinger, 1957). Ancak, bu ¢6ziim yollari, insanlarin kendilerine olan
giivenini ve motivasyonlarint negatif yonde etkileyebilmektedir (Aronson &
Carlsmith, 1963).

Sonug olarak, biligsel uyumsuzluk, insanlarin kars1 karsiya kaldigi ¢eliskili
diisiince ve davraniglar arasindaki uyumsuzluk durumunu tanimlamakta ve insanlarin
davraniglarini, diisiincelerini, tercihlerini ve inanglarmi etkilemektedir. Biligsel

uyumsuzluk, insanlarin kendilerine olan gilivenini, motivasyonlarin1 ve davraniglarini
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etkileyebilmekte ve ayrica insanlar arasindaki iliskileri ve gruplar arasindaki

dinamikleri de etkilemektedir.

1.4.10. Zihinsel Muhasebe (Mental Accounting)

Zihinsel muhasebe, insanlarin mali kaynaklarini1 (para, zaman, enerji vb.)
nasil degerlendirdigini ve yonlendirdigini incelemektedir (Thaler, 1985). Zihinsel
muhasebe, insanlarin mali kararlarini nasil etkiledigini ve insanlarin davraniglarin
nasil yonlendirdigini incelemektedir. Bu kavrama gore, insanlar sahip olduklari paray1,
zamani, enerjiyi vb. kaynaklar1 mantiksal bir sekilde degil, duygusal ve bilissel

Onyargilara gore kategorize etmektedirler (Prelec & Loewenstein, 1998).

Zihinsel muhasebe, insanlarin mali kaynaklarin1 farkli kategorilere
ayirmasina ve farkli kategorilere ayr1 ayr1 yaklasmasina neden olabilmektedir (Thaler,
1985). Ornegin, bir kisi, evinde bulunan para ile disarida bulunan para arasinda ayrim
yapabilir ve evindeki paranin daha giivende oldugunu ve disaridaki paranin daha riskli

oldugunu diisiinebilir (Thaler, 1999).

Zihinsel muhasebe ayrica, insanlarin mali kaynaklarini farkli zaman
dilimlerine ayirmasina neden olabilmektedir (Prelec & Loewenstein, 1998). Ornegin,
bir kisi, bugiiniin parasini1 gelecekteki para olarak degerlendirebilir ve bugiiniin para

harcamalarina daha fazla sinir koyabilir (Thaler & Shefrin, 1981).

Ozetle;  zihinsel ~muhasebe, insanlarm mali kaynaklarim1  nasil
degerlendirdigini ve yonlendirdigini incelemektedir. Zihinsel muhasebe, insanlarin
mali kararlarin1 daha iyi anlamamiza ve bu kararlari daha bilingli bir sekilde

vermemize yardimci olmaktadir.

1.4.11. Statiiko Onyargisi (Status Quo Bias)

Statiiko 6nyargisi, insanlarin gegerli durumlarini koruma egiliminde olmalari
seklinde tanimlanmaktadir (Thaler & Sunstein, 2008). Statiiko Onyargisi, insanlarin
gecerli durumlarindan ayrilmakta zorluk c¢ekmelerine veya degisiklik yapmak

istememelerine neden olabilmektedir (Samuelson & Zeckhauser, 1988). Bu durum,
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insanlarin mevcut durumlarina tutunma egilimleriyle birlikte alternatif se¢enekleri goz

ard1 etmelerine sebep olabilmektedir (Kahneman & Tversky, 1979).

Statiiko onyargisi, ¢esitli ekonomik kararlarda goriilebilmekte, ancak en sik
miilkiyet haklar1 veya mal varliklar1 konusunda ortaya ¢ikmaktadir (Quattrone &
Tversky, 1988). Ornegin, insanlar, sahip olduklar1 bir varlig1 satmak yerine, onu
koruma egiliminde olabilirler ¢iinkii gecerli durumlarina baghdirlar veya onun

degerini artirma olasiligina inanmaktadirlar (Kahneman vd., 1986).

Statiiko onyargisi, yatirim kararlarinda da goriilebilmektedir. Ornegin, bir
yatirimel, mevcut yatirimlarini degistirmek yerine onlar1 koruma egiliminde
olabilmekte ¢iinkii gegerli durumlarina baglidir veya mevcut yatirimlarinin degerinin

artacagina inanmaktadir (Thaler & Sunstein, 2008).

Statiiko Onyargisi, insanlarin karar verme siirecini etkilemekte ve bu, dogru
karar1 vermelerine engel olabilmektedir (Samuelson & Zeckhauser, 1988). Bununla
birlikte, bu egilimin farkindalik ve bilingli bir sekilde yonetilebilmesi miimkiin
olabilmektedir (Kahneman & Tversky, 1979). Ekonomik kararlar igin alternatif
seceneklerin arastirilmasi ve gegerli durumlarin degerlendirilmesi, insanlarin statiiko

Onyargisindan kacinmalarina yardimci olabilmektedir (Quattrone & Tversky, 1988).

Ayrica, insanlarin gegerli durumlarindan ayrilma konusundaki endiselerini
azaltacak firsatlarm sunulmasi da Statiiko Onyargisini azaltabilmektedir. Ornegin, bir
sirketin c¢alisanlarina secenekler sunmasi, onlarin gegerli durumlarindan ayrilmasi
konusunda daha rahat hissetmelerine yardimci olabilmektedir (Thaler & Sunstein,
2008).

Sonug olarak, Statiiko Onyargisi, insanlarin ekonomik kararlarda gegerli
durumlarina bagli kalma egiliminde olmalarina neden olabilmektedir. Bununla
birlikte, farkindalik ve bilingli bir sekilde yoOnetilmesi, insanlarin statiiko
onyargisindan kacinmalarma ve daha iyi ekonomik kararlar vermelerine yardimci

olabilmektedir.
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1.4.12. Batik Maliyet Yanilgis1 (Sunk Costs Fallacy)

Batik Maliyet Yanilgis1 (Sunk Costs Fallacy), insanlarin geg¢mise ait
yatirnmlarini bosuna atmamaya calismalari sonucu ortaya c¢ikan bir davranigsal
bozukluktur (Arkes & Blumer, 1985). Batik maliyet yanilgisi, insanlarin gegmiste
yapilan yatirimlar1 dikkate almalarina ragmen, gelecekteki faydalarinin beklentilerine

gore degerlendirmelerini yapmamalari sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Staw, 1976).

Batik maliyet yanilgisi, insanlarin gegmiste yapilan yatirimlarin dnceki
kararlarin1 etkilemesine neden olabilmektedir. Ornegin, bir projenin basarisiz olmasi
durumunda, insanlarin bu projeyi slirdiirmelerine devam etmeleri ve daha fazla yatirim

yapmalari, batik maliyet yanilgisindan kaynaklanabilmektedir (Thaler, 1980).

Ayrica, batik maliyet yanilgisi, insanlarin daha az verimli secenekleri tercih
etmelerine neden olabilmektedir. Ornegin, bir sirketin, daha 6nce yapilan yatirimlar
nedeniyle, daha az verimli bir projeyi siirdiirmesi, batik maliyet yanilgisindan

kaynaklanabilmektedir (Arkes & Blumer, 1985).

Bu yanilginin 6nlenebilmesi i¢in, insanlarin gelecekteki faydalarinin
beklentilerine gore degerlendirmeler yapabilmeleri ve ge¢cmiste yapilan yatirimlarin
bu degerlendirmeleri etkilememesi gerekmektedir (Staw, 1976). Bununla birlikte,
insanlarin daha objektif bir sekilde degerlendirmeler yapabilmeleri ve ge¢miste
yapilan yatirnmlart unutmamalar1 da batik maliyet yanilgisin1 azaltabilmektedir

(Thaler, 1980).

1.4.13. Cipalama (Capalama-Capa) Etkisi (Anchoring Effect)

Cipalama (Capalama-Capa) Etkisi (Anchoring Effect), insanlarin karar
verirken referans noktalar1 olarak bir sayi, fiyat veya diger bir degeri kullanmalar1
sonucu olusan davranigsal bir bozukluktur (Tversky & Kahneman, 1974). Bu etki,
insanlarin karar verirken bir baglangic noktasi olarak dikkate aldiklar1 verilerin,

sonuglarmin tahmini lizerinde etki géstermektedir (Tversky & Kahneman, 1974).

Ornegin, bir saticinin bir iiriiniin fiyatim yiiksek bir fiyatla baslatmast,

insanlarin bu iirlin i¢in daha yiliksek bir fiyat 6demeyi diisiinmelerine neden
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olabilmektedir (Thaler, 1980). Ayrica, bir insanin bir degerin tahmini {izerinde
etkilendigi durumlar, anketler, pazarlama kampanyalar1 veya hukuki davalarda da

goriilebilmektedir (Simonson & Tversky, 1992).

Cipalama etkisi, insanlarin verileri dogru bir sekilde yorumlamasina ve
degerlendirmesine engel olabilmektedir (Simonson & Tversky, 1992). Bu ylizden,
insanlarin dogru ve objektif bir sekilde degerlendirmeler yapabilmeleri igin ¢ipalama
etkisinden uzak durabilmeleri ve farkli referans noktalarini dikkate almalari 6nemlidir
(Thaler, 1980).

1.4.14. Halo Etkisi (The Halo Effect)

Halo Etkisi (The Halo Effect), bir kiginin bir 6zelligi hakkinda sahip oldugu
gorlislerin, diger Ozellikleri hakkindaki goriislerini de etkilemesi olarak
tamimlanmaktadir. Ornegin, bir kisinin giizel goriinmesi, onun zeki, hogsohbet veya

saygin oldugu yargisina neden olabilmektedir (Thorndike, 1920).

Bu etki, insanlarin yargilarin1 yaparken kullandiklar1 kisa yoldan tasarruf
etme egiliminden kaynaklanmaktadir (Kahneman ve Tversky, 1972). Insanlar, bir
kisinin bir 6zelligini degerlendirirken, diger Ozelliklerine gore de degerlendirme

yapabilirler ve bdylece hizli bir sekilde bir yargiya varabilmektedirler.

Arastirmalar, Halo Etkisinin ¢esitli alanlarda goriilebildigini gdstermektedir.
Ornegin, is degerlendirme siirecinde, bir miidiiriin basarisi, altindaki calisanlarin
basaris1 hakkindaki yargilarim1 da etkileyebilmektedir (Jackson & Ruderman, 1999).
Aymn sekilde, bir {iriiniin pazarlama kampanyast hakkindaki yargilar, liriiniin gorsel

goriintiisinden etkilenebilmektedir (Thaler, 1980).

Sonu¢ olarak, Davranigsal Iktisatta Halo Etkisi, insanlarin yargilarmi
yaparken kullandiklar1 kisa yoldan tasarruf etme egiliminden kaynaklanmakta ve
cesitli alanlarda goriilebilmektedir. Bunun farkinda olmak, yargilarimizin
dogrulugunu sorgulamaya ve daha objektif yargilar yapmaya yardimci olabilmektedir

(Kunda, 1980).
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1.4.15. IKEA Etkisi (IKEA Effect)

IKEA Etkisi (IKEA Effect) kelime olarak "IKEA etkisi" olarak tanimlanabilir
ve insanlarin kendilerinin yapabildigi seylerin degerini yiikselttiklerini ifade eder.
Insanlar, kendilerinin yapabildigi seyleri daha degerli bulmaktadirlar ve daha fazla
deger atfetmektedirler. IKEA etkisi, insanlarin gelecekteki tahminlerinde ge¢mis
hatiralarina dayanmasi gibi isler ve insanlarin gelecekteki tahminlerini gegmiste
yapmis olduklart islerle iliskilendirdikleri i¢in ge¢miste yapmis olduklar islerin
degerini yiikseltmektedir (Morewedge vd., 2005). Ayrica, insanlarin, kendilerinin
yapabildigi seyleri daha fazla satin alma egiliminde oldugu da gdsterilmektedir.
Insanlarin, kendilerinin yapabildigi seylerin degerini yiikseltmeleri, pazarlama ve
tiiketici arastirmalari i¢in 6nemli implikasyonlara sahiptir (Van Boven ve Gilovich,
2003).

1.4.16. Dogrulama Onyargis1 (Confirmation Bias)

Dogrulama 6nyargisi, insanlarin belirli bir sonuca ulagmak i¢in arastirdiklar
verileri ve bilgileri secerken, kendilerine uygun olan veya destekleyen verilere agirlik
vermeleri, kendilerine uygun olmayan veya desteklemeyen verileri ise gormezden
gelmeleri seklinde tanimlanmaktadir. Dogrulama Onyargisi, insanlarin yaniltict
sonuclara ulagmasina neden olabilir ve dogru kararlar vermelerine engel

olabilmektedir (Nickerson, 1998).

Dogrulama 6nyargisinin nedenleri arasinda, insanlarin diinyay1 anlamaya ve
yorumlamaya calisirken kullandiklar1 kaliplar ve Onyargilar, kisilerin kendilerine
uygun sonugclari desteklemek i¢in aragtirma yapma egilimleri (Tversky ve Kahneman,
1974; Lord vd., 1979), ve insanlarin pozitif ve negatif bilgileri ayrimi yaparken beyin
tarafindan uygulanabilecek bir tarafsizlik olmamast bulunmaktadir (Kahneman ve

Tversky, 1973).

Dogrulama oOnyargisi, birgok farkli alanda insanlarin yaniltict sonuglara
ulasmasma neden olabilmektedir. Ornegin, politikalarin  veya {iriinlerin
degerlendirilmesi sirasinda, insanlarin dogrulama 6nyargisindan kaynaklanan yaniltici

sonuglara ulasmasi1 miimkiindiir. Ayni sekilde, insanlarin yatirim kararlar1 verirken de
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dogrulama Onyargisindan kaynaklanan yaniltict sonuglara ulagabilmektedirler

(Bazerman ve Neale, 1992).

1.4.17. Asinahk Onyargis1 (Familiarity Bias)

Asinalik 6nyargisi, insanlarin tanidik ve asina oldugu seyleri yliksek deger
vermeleri veya tercih etmeleri anlamina gelmektedir. Bu 6nyargi, insanlarin algilarini
ve kararlarini etkileyebilir ve pazarlama ve satin alma kararlar1 gibi ¢esitli alanlarda
goriilebilmektedir. Asinalik 6nyargisi, insanlarin, asina oldugu ve tanidigi seyleri daha
giivenli, daha iyi ve daha uygun olarak algilamalarina neden olabilmektedir. (Sahin ve

Aslan, 2022)

Asinalik 6nyargisi, insanlarin, tanidik veya sik karsilastiklari nesnelerle ilgili
fikirlerini ve degerlendirmelerini daha pozitif hale getirdigi ve daha az kritik oldugu
gorilmektedir (Hertwig ve Ortmann, 2001). Bagka bir deyisle, insanlar tanidik
nesnelerle ilgili bilgilerini ve fikirlerini sik sik gézden gecirir ve bu nesnelerle
iligkilerini siirdiirtirler, bu da bu nesnelerle ilgili tutumlarint ve degerlendirmelerini
daha pozitif hale getirmektedir (Bar vd., 2006). Asinalik 6nyargisi, birgok farkli alanda
goriilebilir, ornegin reklamlar, politik kampanyalar veya lirlin yerlestirme gibi
alanlarda gozlemlenebilmektedir (Alba ve Hutchinson, 1987). Ornegin, bir insan bir
marka hakkinda daha fazla bilgi edindik¢e veya bir markayr daha sik gormeye
basladik¢a, bu marka hakkindaki tutumlar1 daha pozitif hale gelebilmektedir (Chaiken
ve Trope, 1999).

1.4.18. Tuzak Etkisi (Decoy Effect)

Davranigsal tuzak etkisi, insanlarin maddi ya da zaman i¢inde yapmis
olduklar1 kararlardan dolay1 kendilerini sikismis hissetmelerine neden olan bir
davranigsal iktisat kavramin1 temsil etmektedir (Thaler & Sunstein, 2008). Bu etki,
insanlarin gecmiste yapilmis olan kararlarin bugiin yapacaklari segimlerin dncesinde
kisitlamalar bulunmasina sebep olabildigi seklinde ortaya ¢ikabilmektedir. Ornegin,
insanlar evlerinde ¢ok biiyiikk bir televizyon satin aldiklarinda, bu televizyonu
tasiyacak mekana sahip olma zorunlulugu nedeniyle daha kiiciik bir ev satin alabilirler

(DellaVigna & Malmendier, 2006).
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Davranissal Tuzak Etkisi, insanlarin kararlarinin analizinde gegmiste yapilan
yatirimlarin etkisini inceleyen 6nemli bir konsept olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
etki, insanlarin ge¢misteki yatirimlarin bugiin yapacaklar1 se¢imlerin 6ncesinde
kisitlamalar bulunmasina yol acabilecegi seklinde ortaya ¢ikabilmektedir (Thaler &
Sunstein, 2008). Bununla birlikte, bu tuzak etkisi ayn1 zamanda insanlarin daha fazla
yatirim yapmalarina ve daha fazla yatirnm yapmak i¢in daha fazla risk almalarma

neden olabilecegi de gosterilmistir (DellaVigna & Malmendier, 2006).

Ornegin; bir insan baslangicta makul miktarlarda sigara igmeye baslayabilir
ve zamanla bu davranisin devam etmesine neden olan aligskanliklar, zorunluluklar veya
sosyal baskilar gibi faktorlerin etkisi altinda kalabilir. Bu davranis, zamanla sagliksiz
veya zararli bir aligkanlik haline dontisebilir. Bu durum tuzak etkisine 6rnek olarak

gosterilebilir.

1.4.19. Cerceveleme Etkisi (Framing Effect)

Cerceveleme etkisi (Framing Effect), bireylerin kararlarini, bir durumun
sunum bicimi ve dil kullanimma gore farkli sekillerde etkilemesi olarak
tanimlanmaktadir. Davranigsal iktisat, bu fenomeni insanlarin karar verme
streglerinde gozlemlemekte ve siklikla, insanlarin bilgiye nasil tepki verdigini

anlamak i¢in kullanilmaktadir (Kahneman ve Tversky, 1984).

Ik olarak, cerceveleme etkisinin ¢alismasi, bireylerin duygu, inang ve
Onyargilar1 gibi psikolojik faktorlere dayanmaktadir. Bireyler, bir olay veya durum
hakkinda bilgi aldiklarinda, 6nceki deneyimlerinden, kisisel inanglarindan ve duygusal
tepkilerinden yararlanmaktadir. Bu siire¢, insanlarin bir konu hakkinda nasil
diisiindiigiinii, ne kadar Onemli gordiigiinii ve ne tir bir karar alacaklarim

belirlemelerine yardimci olmaktadir (Tversky ve Kahneman, 1986).

Ikinci olarak, g¢erceveleme etkisi, bir durumun sunum bigimi ve dil
kullanimina gére farkli sekillerde etkilenebilmektedir. Ornegin, bir secim anketinde,
"yiizde 90 olasilikla yasayacaksiniz" ifadesi, "yiizde 10 olasilikla Sleceksiniz"

ifadesinden daha ¢ekici olarak algilanabilir. Bu nedenle, ¢ergeveleme etkisinde, bir
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durumun sunum bi¢imi, bilginin sunuldugu dil ve insanlarin kararlarin etkileyebilecek

diger faktorlerin de incelenmesi gerekmektedir (Tversky ve Kahneman, 1981).

Uciincii olarak, gergeveleme etkisi, karar verme siirecinde, kararin aliacagi
alanda bir farkindalik yaratabilmektedir. Ornegin, bir finansal yatirimin potansiyel
kazanclar1 hakkinda sunulan bilgiler, yatirnmin risklerini vurgulayacak sekilde
sunuldugunda, yatirnmcilar riskleri daha onemli gormektedir. Ancak, yatirimin
potansiyel kazanglart vurgulandiginda, yatirnmcilar kazanglari daha Onemli hale

getirmektedirler (Tversky ve Kahneman, 1981).

Son olarak, gerceveleme etkisi, bir durumun sunum bi¢imi, karar verme
siirecini yonlendirebilir ve insanlarin kararlarmi etkileyebilmektedir. Ornegin, bir
halk, bir saglik problemi hakkinda bilgi aldiginda, bir doktora gitme veya bir alternatif
tedavi yontemi arama gibi farkli segeneklere sahip olabilir. Ancak, bu segeneklerin
sunumu, insanlarin hangi secenegi tercih edecegini belirleyebilmektedir. Ornegin, bir
doktor ziyareti secenegi, "kontrol ve Onleyici tedbirler" gibi pozitif bir ifadeyle
sunuldugunda, insanlarinm daha olumlu bir yaklasim sergilemesi beklenmektedir.
Bununla birlikte, secenek, "hastaligin ilerlemesini dnlemek i¢in" gibi daha karamsar
bir ifadeyle sunuldugunda, insanlar daha az olumlu bir tutum sergileyebilmektedir
(Johnson ve Tversky, 1983).

Cerceveleme etkisi, insanlarin karar verme siirecindeki egilimlerini ve
hatalarmi anlamak icin kullamish bir aractir. Insanlarin kararlarinm, bir durumun
sunum bi¢imi ve dil kullanimina gore nasil degisebilecegini anlamak, karar verme
stirecinde daha etkili olmak i¢in 6nemlidir. Bu nedenle, cerceveleme etkisi, psikolojik
ve davranigsal iktisat alanlarinda, saglik, finans ve diger karar verme alanlarindaki

caligmalarin temel bir bilesenidir.

1.4.20. Kazananin Laneti (The Winner’s Curse)

Kazananin Laneti (The Winner's Curse), bir agik artirmada kazanan tarafin,
Ogenin gercek degerinden daha yiiksek bir fiyat 6deme egilimi gostermesi durumu
seklinde tanimlanmaktadir (Thaler, 1988). Bu kavram, oOzellikle birgok mal ve

hizmetin elektronik ortamda satildig1 giintimiizde, tiiketicilerin karsilastig1 yaygin bir
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sorundur. A¢ik artirmalar, herhangi bir mal veya hizmet icin teklif verenler arasinda
rekabet ortami yaratmaktadir. Bu rekabet ortaminda, bircok alict 6ge igin gergek
degerinden daha yiiksek bir fiyat 6demek isteyebilmekte ve bu bir¢ok alicinin, 6genin
aslinda degerinden daha yiiksek bir fiyatla satilmasina neden olabilecek teklifler

vermesine yol agabilmektedir (Campbell vd., 1999).

Kazananin laneti, 6zellikle alicilarin 6genin gergek degerini bildikleri
durumlarda ortaya ¢ikmaktadir (Jeitschko, 2007). Alicilar, 6genin gercek degerini
bildikleri takdirde, 68enin ger¢cek degerinden daha yiiksek bir fiyat 6demeyi tercih
edebilirler. Bu nedenle, bir agik artirmada kazanan taraf, 6genin aslinda degerinden
daha yiiksek bir fiyatla satildigini1 fark edebilir ve bu durum, lazananin laneti olarak

adlandirilmaktadir.

Kazananin laneti, insanlarin karar verme siireglerindeki bir¢cok egilim gibi,
psikolojik ve davranigsal iktisat alanlarinda incelenmektedir. Bu kavram, insanlarin,
0genin gercek degerini tam olarak anlamadiklar1 durumlarda, daha fazla 6deme yapma
egiliminde olduklarin1  géstermektedir. Ayrica, Kazananin laneti, piyasa
ekonomilerinde fiyatlarin belirlenmesi iizerindeki etkisi nedeniyle, ekonomi alaninda

da arastirilmaktadir (Bikhchandani & Huang, 1993).

1.4.21. Sifir Fiyat (Bedava) Etkisi (Zero-Price Effect)

Sifir fiyat etkisi (Zero-Price Effect), bir trliniin fiyatinin sifir olmasi
durumunda insanlarin bu {rline daha fazla ilgi gosterme egilimi olarak
tanimlanmaktadir (Shampanier, Mazar, & Ariely, 2007). Bu etki, tiiketicilerin satin
alma kararlarini etkileyen bir¢ok faktorden biri olarak ortaya ¢ikmakta ve ozellikle

tirtinlerin fiyatlandirmasi konusunda saticilar igin 6nem arz etmektedir.

Sifir fiyat etkisi, tiiketicilerin satin alma davraniglarinda farkliliklar
yaratmaktadir. Bircok tiiketici, bir liriiniin sifir fiyatin1 gordiiglinde, bu iirlinli satin
almak i¢in daha az diisiiniir ve satin alma kararin1 hizli bir sekilde vermektedir. Bu
durum, tiiketicilerin, sifir fiyath bir {iriinii denemek i¢in diisiik bir risk aldigim

hissetmelerinden kaynaklanmaktadir. Saticilar bu nedenle, {irlinleri tanitmak ve
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tiketicilerin satin alma kararlarimi etkilemek i¢in sifir fiyat etkisinden

yararlanabilmektedirler (Ariely, 2009).

Sifir fiyat etkisi, birgok sektdrde gozlemlenebilmektedir. Ornegin, cevrimigi
yayin hizmetleri, tyelik {icretlerini kaldirdiklarinda abonelik sayisinda artig
yasamaktadir. Ayni sekilde, {icretsiz oyunlar, premium igerikler i¢in 6deme yapma
konusunda tiiketicileri ikna etmede etkili olabilmektedirler (Baumeister & Leary,
1995). Sifir fiyat etkisi ayrica, sosyal sorumluluk projelerinde de kullanilabilmektedir.
Insanlar, 6rnegin bir agac dikme gibi bir gdrevi iicretsiz olarak yapma firsati

bulduklarinda, daha fazla katilim gdstermektedirler (List, 2011).

Sifir fiyat etkisi, tiikketicilerin satin alma davranislarini etkiledigi i¢in, saticilar
acisindan fiyatlandirma stratejileri konusunda 6nem arz etmektedir. Sifir fiyat etkisi,
tikketicilerin bir driini deneme olasiliklarin1 artirarak, satin alma kararlarini
etkileyebilmektedir. Ancak saticilar, sSifir fiyat etkisinden yararlanmak i¢in fiyatlart
sifira indirmek yerine, tiiketicilerin bir {iriinii satin alma kararini etkileyebilecek diger

faktorlere de odaklanmalari gerekmektedir (Ariely, 2009).

1.4.22. Spot Isik Etkisi (Spotlight Effect)

Spot Isik Etkisi (Spotlight Effect), bireylerin diger insanlarin dikkatine daha
fazla maruz kaldiklar1 durumlarda kendilerinin daha fazla fark edildigi yanilsamasim
ifade etmektedir (Gilovich, Medvec, & Savitsky, 2000). Bu durum, sosyal
etkilesimlerdeki anksiyete diizeylerini etkileyebilir ve bircok sosyal anksiyete

bozuklugunun temel nedenlerinden biri olabilir.

Gilovich ve caligma arkadaslar1 (2000), katilimcilarindan tisortleriyle bir
odada yiirlimelerini istemistir. Aragtirmada tigsortlerinde kii¢iik bir logo bulunan ve hig
logo bulunmayan iki farkli tipte katilimcilara yer vermistir. Katilimcilardan, odaya
giren bir kisinin tisortlerini fark edip etmeyecegini ve tisOrtlerinin hos veya koti
goriindiigiinii diisiinecegini tahmin etmeleri istendi. Sonuglar, logolu katilimcilarin
tigortlerinin digerlerinden daha fazla fark edildigini ve hos veya kotii goriindiigline dair
daha fazla diisiince iiretildigini gostermistir. Bu arastirma, bireylerin kendilerinin ne

kadar fark edildigi konusunda yanilgiya diistiiglinii gostermektedir. Bu durum,
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insanlarin sosyal etkilesimlerindeki endiselerini artirabilir ve bu da sosyal anksiyete
bozukluklarinin bir nedeni olabilir. Ayrica, bireylerin kendileriyle ilgili yanlis
ongoriilerde bulunmalarina ve bu yanlis 6ngoriilerin davraniglarini etkilemesine sebep

olabilir.

Spot 151k etkisinin, sadece sosyal etkilesimlerde degil, ayn1 zamanda fiziksel
goriiniimler ve basarilarla da iliskilendirilebilecegi diisiiniilmektedir. Ornegin, bir
birey énemli bir konusma yaparken, bir toplantida sunum gergeklestirirken veya bir
yarismada performans sergilerken spot 151k etkisinin etkili olabilecegi belirtilmektedir

(Carpenter, 2005).

Bir diger arastirma, dgrencilerin okulda dikkat ¢ekme konusundaki spot 151k
etkisini incelemistir (Brockner, Hulton, & Weisenfeld, 1985). Bu arastirmada,
Ogrencilerin bir laboratuvar dersinde basarili olmalar1 veya basarisiz olmalari
durumunda, kendi basarilar1 veya basarisizliklar1 hakkinda ne diistindiiklerine iligkin
sorular sorulmustur. Sonuglar, basarili G6grencilerin kendileri hakkinda ytiksek
beklentilere sahip olduklarini, basarisiz 6grencilerin ise kendileriyle ilgili daha diisiik
beklentilere sahip olduklarin1 gostermistir. Ancak her iki grup da, digerlerinin kendi
basarilar1 veya basarisizliklar1 hakkindaki algilarini abarttiklarini diisiinmiistiir. Bu
sonuglar, spot 151k etkisinin bireylerin kendi algilarin1 yaniltmas: yaninda, diger

insanlar hakkindaki algilar1 da etkileyebilecegini gostermektedir.

Bagka bir calismada, Amerikan Futbolu oyuncularinin takim arkadaslarinin
onlar1 ne kadar 6nemsedikleriyle ilgili yanlis algilari incelenmistir (Brown, Sokolove,
& Jolson, 1991). Arastirmacilar, oyuncularin kendi performanslarinin takim
arkadaglar1 tarafindan ne kadar takdir edildigine dair yanlis bir algi i¢cinde oldugunu ve
diger oyuncularin kendi hakkinda daha olumsuz diislindiiklerini diislindiiklerini ortaya
cikarmiglardir. Ancak, gercekte diger oyuncular, bu oyuncularin performansindan

daha olumlu bir izlenim edinmislerdir.

Bu bulgular, spot 151k etkisinin bireylerin diger insanlar hakkindaki algilarini
etkileyebilecegini ve bu etkilerin gergeklikten farkli olabilecegini gostermektedir. Bu

nedenle, ozellikle performansla ilgili konularda bireylerin, digerlerinin gergekten ne
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diisiindiigiinii anlamalar1 ve bu algilarla daha objektif bir sekilde basa ¢ikmalari

Onemlidir.

1.4.23. Ego Tiikenmesi (Ego Depletion)

Ego tiikkenmesi, bireyin kendine ait kaynaklar tiikettigi ve bu nedenle kendini
diizgiin bir sekilde kontrol etmekte zorlandigi bir durumu ifade etmektedir
(Baumeister & Vohs, 2016). Insanlar, farkli alanlarda ego tiikenmesine maruz
kalabilirler; Ornegin, zorlu biligsel gorevlerin ardindan, bagimlilik yaratan
maddelerden kacinmakta zorlanabilirler ya da diger kisilerle iletisim kurarken veya

sosyal durumlarda ego tiikkenmesi yasayabilmektedirler.

Ego tiikenmesi kavrami, Roy Baumeister ve digerleri tarafindan 1998'de
gelistirilmistir (Baumeister, Bratslavsky, Muraven, & Tice, 1998). Bu teori, bireyin
kendine ait kaynaklarini tiikkettiginde, diisiinme, karar verme ve irade giicii gibi 6nemli
zihinsel islevlerde azalma yasadigini savunmaktadir. Bu durum, farkli alanlarda ¢esitli
sonuglara neden olabilir. Ornegin, ego tiikkenmesi, bireyin diger insanlarla etkilesimde
performansini diisiirebilir, bagimlilik yaratan davraniglara yonelmeye neden olabilir

ve genel sagligi olumsuz etkileyebilmektedir (Baumeister & VVohs, 2016).

Ego tiikkenmesi, psikoloji literatiiriinde sik¢a incelenmis bir kavramdir. Ego
tilkkenmesinin etkisi, 6zellikle uzun siireli ¢alisma veya zorlu bilissel gorevlerden sonra
ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin, Muraven, Tice ve Baumeister (1998) tarafindan yapilan
bir aragtirmada, katilimcilar zorlu bir biligsel gérev (Stroop testi) yapmalart i¢in iki
gruba ayrilmistir. Birinci gruba, deneyden Once kurabiye verildi, ikinci gruba ise
kontrol olarak kuru ekmek verilmistir. Daha sonra her iki gruba da ikinci bir zorlu
biligsel gorev verildi. Sonuglar, kurabiye yiyenlerin daha az performans gosterdigini
gostermistir. Bu sonuglar, bir kisinin kaynaklarinin tlikenmesinin, zorlu bilissel
gorevleri yerine getirmede daha az basarili olmasina neden olabilecegi fikrini ortaya

koymaktadir.

Bu bulgular, ego tiikenmesi kavramina dair 6nemli kanitlar sunmaktadir.
Ancak, son yillarda yapilan arastirmalar, ego tilkenmesinin tiim davranislar i¢in ayni

etkiyi gostermedigini ve bunun yerine bir¢ok faktoriin etkili oldugunu gostermistir
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(Hagger et al., 2010; Inzlicht et al., 2014). Yani, 0rnegin, kisinin bir gérevde ego
tilkenmesi yasamasi, bagka bir gérevde ayni etkiyi gostermeyebilir. Bu, biligsel
kaynaklarin sinirli oldugu fikrine meydan okuyan sonuglar ortaya koymaktadir.
Bununla birlikte, bircok arastirma hala ego tiikenmesi etkisinin varligini
desteklemektedir ve Ozellikle uzun siireli zorlayict zihinsel islerin yapildigi
durumlarda belirgin bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir (Baumeister et al., 2007; Hagger et
al., 2010).

Sonug olarak, ego tiikenmesi kavrami, bireyin kendine ait kaynaklar
tilketerek kendini yorgun ve kontrolsiiz hissetmesini ifade etmektedir. Bircok
arastirma, bu kavramin gercek oldugunu ve bilissel kaynaklarin smirli oldugunu
gostermistir. Ancak, son yillarda yapilan arastirmalar, ego tiikenmesinin tiim
davraniglar i¢in ayni etkiyi gostermedigini ve bircok faktdriin etkili oldugunu

gostermistir.
1.4.24. Kumarbaz Yanilgis1 (Gambler’s Fallacy)

Kumarbaz Yanilgisi, insanlarin karar alma siireclerindeki bilissel
yanilgilariin  bir Ornegidir ve insan davramiglarma dayali bir disiplin olarak
davranigsal iktisat a¢isindan 6nemli arz etmektedir. Kumarbaz Yanilgisi, kisilerin bir
olaymm sonucunu tahmin etmelerinde yaptiklar1 yanlhsliktan kaynaklanmaktadir.
Kisilerin gelecekteki olaylarin olasiligina kars1 asir1 derecede olumlu veya olumsuz bir
tutum sergilemelerine neden olabilmektedir (Kahneman ve Tversky, 1979). Bu
yanilgiya &rnek olarak en ¢ok rulet oyunu gosterilmektedir. Ornegin; rulet masasinda
birkac¢ kez ardi ardina kirmizi renk c¢ikarsa, siyah rengin ¢ikma ihtimalinin arttiginm
diistinebilirler. Oysa, rulet masasindaki her oyunun sonucu tamamen rastgeledir ve

onceki oyunlarin sonuglart gelecekteki oyunlarin sonucunu etkilememektedir.

Birgok caligma, Kumarbaz Yanilgisi'nin insanlarin ekonomik kararlari
tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu gostermistir. Kahneman ve Tversky (1979),
insanlarin genellikle ¢ok kiiclik bir 6rnege dayanarak genellemeler yapma egiliminde
olduklarin1 ve risk degerlendirmelerinde yaniltici sonuglara yol acan zihinsel

kisayollar kullandiklarini belirtmistir. Bunun yani sira, Barber ve Odean (2001),
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kumarbaz yanilgisi'nin yatirimeilarin hisse senedi satin alma ve satma kararlarini

etkiledigini ve dolayisiyla finansal sonuglari da etkiledigini gostermistir.

Kumarbaz Yanilgisi'nin nedenleri ve sonuclart iizerine yapilan diger
arastirmalar da mevcuttur. Thaler (2016), insanlarin ekonomik karar alma
siireclerindeki yaniltic1 inanglar1 ve karar verirken kullandiklar1 zihinsel kisayollarin
incelenmesinin  Onemini vurgulamistir. Ayrica, bazi ¢aligmalar, Kumarbaz
Yanilgisi'nin bir ¢esit sosyal bulasici hastalik oldugunu ve bir kisiden digerine

yayilabilecegini 6ne siirmektedir (Bikhchandani, Hirshleifer & Welch, 1992).

Kumarbaz yanilgisi'nin Onlenmesi veya en aza indirilmesi igin farkli
stratejiler 6nerilmistir. Ornegin, Langer ve Roth (1975), insanlarin bahis oynamalarini
onceden diisiinmeleri ve kararlarin1 birka¢ dakika erteleme stratejisini dnermektedir.
Boylece, kisilerin daha saglikli ve bilingli bir sekilde karar vermeleri saglanabilir.
Diger bir strateji ise, riskin yiizde 100 garanti edilmemesi durumunda bile, insanlarin

daha az risk almasin1 saglamaktir (Kahneman & Tversky, 1979).

Bir diger strateji ise, insanlarin kumarbaz yanilgis1 ile basa ¢ikmalarina
yardimct olacak egitim programlar: olusturmaktir. Bu tiir programlar, insanlara
finansal kararlar alirken daha bilingli olmay1 6gretir ve dolayisiyla kumarbaz
yanilgisin1 azaltabilir. Bagka bir aragtirma, insanlarin karar verme siireclerindeki
duygusal durumlarin kumarbaz yanilgisina olan etkisini arastirmis ve daha olumlu bir
duygusal durumda olan insanlarin daha fazla risk alabilecegini ortaya koymustur

(Lerner & Keltner, 2001).

Kumarbaz Yanilgisi'nin, ekonomi, finans ve hatta saglik gibi pek ¢ok alanda
karsilagilan bir sorun oldugu diisiiniilmektedir. Bu nedenle, Kumarbaz Yanilgisi
lizerine yapilan c¢alismalar, insanlarin daha bilingli ve saglikli kararlar almalarina

yardimci olabilecegi ve dolayisiyla genel refahi artirabilecegi diistintilmektedir.

1.4.25. Siirii Davramsi1 (Herd Behavior)

Stirti davranigi, bireylerin diger insanlarin davraniglarini takip ederek karar
verdikleri bir kavramdir. Davranigsal iktisatta, insanlarin ekonomik kararlarini

verirken psikolojik faktorlerin 6nemini vurgulayan bir yaklasimdir. Siirii davranisi, bu
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yaklasimin en 6nemli kavramlarindan biridir ve insanlarin cogunlukla diger insanlarin
davraniglarina uyarak karar verdiklerini 6ne siirmektedir. Bu nedenle, siirii davranisi
ekonomik faaliyetlerde Onemli bir yer tutmaktadir. Bir¢cok arastirmaci, siirii
davraniginin finansal piyasalarda goriildiiglinii belirtmektedir. Shiller (2015), finansal
piyasalarda siirli davranisinin varligina dair birgok drnek sundugu caligsmasinda, hisse
senedi piyasasinda yatirimeilarin - biiyiikk cogunlugunun diger yatirimcilarin
davraniglarina uyarak karar verdigini 6ne siirmektedir. Yani, piyasada meydana gelen
bir hareket, yatirimcilarin genellikle bu harekete uyarak ayni yonde hareket etmelerine
yol agabilmektedir. Ayrica, siirii davranisi, finansal piyasalardaki fiyat hareketlerinin

anormal bir gekilde artmasina ve diismesine neden olabilmektedir.

Stirti davraniginin etkileri sadece finansal piyasalarla sinirli kalmamaktadir.
Ozdemir ve Pirtini (2012), siirii davranisinin tiiketici davranislari iizerinde de énemli
bir etkisi oldugunu belirtmektedirler. Ozellikle, tiiketicilerin popiiler iiriinlere olan
taleplerinin, diger tiiketicilerin satin alma davranislarina bagl olarak artabilecegini

one stirmektedirler. Bu durum, iiriin fiyatlarini ve taleplerini etkileyebilir.

Siirii davranisinin nedenleri konusunda farkli goriisler olsa da, bircok
arastirmact, insanlarin diger insanlarin davranislarina uyum saglamalarinin psikolojik
faktorlere bagh oldugunu belirtmektedir. Shiller (2000), siirii davraniginin sosyal
psikolojiyle iliskili oldugunu belirtmektedir. insanlarm diger insanlarla baglantili
olduklarmi ve diger insanlarin eylemlerine yanit vermek istediklerini 6ne stirmektedir.
Ayrica, diger insanlarin davranislarinin dogru oldugu varsayiminin, insanlarin siirii

davranigina yonelmelerine yol agabilecegini 6ne stirmektedir.

Stirti davranigi, finansal piyasalardaki dalgalanmalarin yani sira ekonomik
krizlerin de tetikleyicisi olarak goriilmektedir. Bu nedenle, siirii davranis1 ekonomik
analizde onemli bir yer tutmaktadir. Barberis ve Thaler (2003), siirii davranisinin
ekonomik krizleri tetikleyebilecegini one siirmektedir. Ozellikle, bircok yatirimcinin
ayni anda panikleyerek finansal piyasalardan g¢ekilmesi, ekonomik krizlere yol

acabilir.

Bir bagka onemli etken de, siirii davraniginin toplumun sosyal yapisina bagl

olarak farklilik gosterebilecegidir. Dogan (2012), siirii davraniginin farkl kiiltiirlerde
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farkli sekillerde ortaya cikabilecegini belirtmektedir. Ornegin, bazi kiiltiirlerde
bireysellik daha oOnemliyken, bazi kiiltliirlerde toplumun ihtiyaglarina oncelik
verilebilir. Bu nedenle, siirii davranisi, toplumun sosyal yapist ve Kkiiltiirel

ozellikleriyle yakindan iligkilidir.

Sonu¢ olarak, davranissal iktisatta siirli davranmist kavrami, insanlarin
ekonomik kararlarini verirken diger insanlarin davranislarini takip etme egiliminde
olduklarin1 6ne stirmektedir. Stirli davranisi, finansal piyasalardaki dalgalanmalarin
yani sira tiiketici davranislari ve ekonomik krizler lizerinde de 6nemli bir etkiye
sahiptir. Psikolojik faktorlerin siirii davranisi iizerinde 6nemli bir rol oynadig: ve siirii
davraniginin toplumun sosyal yapisina bagl olarak farklilik gosterebilecegi
belirtilmektedir. Bu nedenle, siirii davranisi, ekonomik analizde dikkate alinmasi

gereken onemli bir faktordiir.

1.4.26. Devekusu Etkisi (The Ostrich Effect)

Devekusu etkisi, bir kiginin gergekleri ve sorunlar1 gérmezden gelerek veya
goérmezden gelmeye caligsarak ¢oziimlerden kaginmasini ifade etmektedir. Bu davranis,
birgok alanda, 6zellikle de finansal kararlar ve risk yonetimi gibi konularda yaygin
olarak goriilmektedir (Kirschner & Tomasello, 2010). Psikologlar bu durumu "bilgiye
dayali olmayan reddetme" olarak adlandirmaktadir (Kahneman, Knetsch, & Thaler,
1991).

Devekusu etkisi, insanlarin karsilastiklar1 olumsuz bir durumla basa ¢ikmak
yerine baglarint kuma gomerek kagmalari durumunu anlatmaktadir. Finansal
piyasalarda, yatirnmcilarin piyasa diisiisleri gibi olumsuz haberleri gormezden gelmesi
ve kayiplar1 kabul etmek yerine kayiplarini arttiran yatirimlar yapmaya devam etmesi

gibi durumlarda gozlemlenir (Hens & Rieger, 2012).

Ayrica, insanlarin genellikle sosyal veya siyasi konularda da devekusu etkisi
sergiledikleri goriilmektedir. Ornegin, birgok insan, siyasi veya toplumsal bir
meseleye karst karsiya kalindiginda, olaylar1 gérmezden gelerek veya kendilerini

konudan soyutlayarak ¢oziimlerden kaginmaya ¢alisir (Jost, Glaser, Kruglanski, &

39



Sulloway, 2003). Bu durum, insanlarin rahatsiz edici gercekleri kabul etmek yerine,

onlardan kag¢inarak daha rahat hissetmelerini saglamaktadir.

Sonug olarak, devekusu etkisi, insanlarin sorunlar1 ve gercekleri gormezden
gelmeye c¢alistiklar1 ve ¢oziimlerden kagindiklar: bir davranistir. Finansal piyasalarda
ve sosyal konularda yaygin olarak goriilen bu davranis, insanlarin daha fazla risk
almaya veya sorunlar1 kabul etmeyi reddetmelerine neden olabilmektedir (Roth,
2008).

1.4.27. Bumerang Etkisi (Boomerang Effects)

Bumerang etkisi, bir kisinin baskalarina bir isteginde bulunmasi veya bir
fikrini benimsetmeye c¢aligmasi durumunda, bu talebin ya da fikrin daha az kabul
edilmesine neden olmasi durumunu ifade etmektedir. Bu kavram, davranmigsal iktisat
literatiirlinde, insanlarin kararlarinin ne kadar etkileyebilecegini ve bu kararlarin neden
bazen beklenmeyen sekilde ters tepki verdigini anlamak i¢in kullanilmaktadir

(Bollinger & Gillingham, 2012).

Ornegin, bir sosyal kampanya araciligiyla insanlar sigara igmeyi birakmaya
tesvik etmek istediginizde, kampanya mesaj1 sigara igen insanlari daha ¢ok sigara
icmeye motive edebilmektedir. Bumerang etkisi, bu durumda insanlarin kararlarinin
kampanyanin niyetinin tam tersi yonde hareket etmesiyle sonuglanmaktadir (Milkman
et al., 2011). Bu nedenle, sosyal kampanyalar ve benzeri isteklerin sunumu, belirli
hedef kitlelere uygun olarak hazirlanmaktadir (Hauser & Schwarz, 2015). Bunun yani
sira, kampanyalarin basarisini 6lgmek ve olas1 bumerang etkilerini minimize etmek

i¢cin 6nceden denemeler yapilabilme durumu bulunmaktadir (Bollinger et al., 2012).

Bumerang etkisi, Ozellikle politik kampanyalar, reklamlar, pazarlama
stratejileri ve saglik kampanyalar1 gibi alisilmadik kosullarda ortaya ¢ikabilmektedir.
Ornegin, Strahan ve arkadaslar1 (2002), kisisel ¢evreye yonelik su kullanimini
azaltmaya yonelik bir kampanyanin, kampanyay1 yiiriitenlerin niyetinin aksine, su
kullanimini artirdigini gostermektedir. Benzer sekilde, Quick ve arkadaglar1 (2011),
enerji tasarrufu kampanyalarinin, amacgladiklar1 enerji tasarrufunun aksine, enerji

tiikketimini artirabilecegini bulmaktadirlar.
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Bumerang etkisinin arkasindaki nedenler, ¢esitli teorik agiklamalarla
aciklanabilmektedir. Ornegin, Benabou ve Tirole (2004), insanlarin hoslanmadiklari
veya siradanlagsmis fikirlere karsi karsithk gelistirme egiliminde olduklarini ve bu
nedenle, diger insanlarin ne yaptigina tepki vererek kendi davranislarini
degistirdiklerini 6ne siirmektedirler. Benzer sekilde, Brehm (1966), bir kisinin belirli
bir tercihi benimsemesi i¢in onun iizerinde hissettigi baskinin artmasi, kisinin
secimindeki etkisini azaltacagi ve bu nedenle ters tepki verme olasiligini artiracagi

sonucuna varmaktadir.

Bumerang etkisi, insanlarin davraniglarini degistirmek i¢in kullanilan bir¢cok
yontemin basarisint sinirlayabilmektedir. Bu nedenle, bu etkiyi azaltmak igin,
insanlarin isteklerini nasil ilettiklerimizi ve sunum seklimizi dikkatle diistinmemiz
gerekmektedir. Ornegin, kampanyalarin, insanlarin karar verme siireglerine miimkiin
oldugunca katilim saglamalar1 gerekmektedir. Arastirmalar, insanlarin kendilerine
verilen segeneklerin azaltilmasi ve karar verme siirecinde daha fazla 6zerklik
saglanmast durumunda daha az direng gosterdiklerini gostermektedir (Burger,
Messian, Patel, del Prado, & Ramanathan, 2004). Ayrica, sosyal normlarin
degistirilmesinde kullanilan teknikler, o6zellikle uygun bir dil kullanildiginda,
bumerang etkisini azaltmada etkili olabilmektedirler. Ornegin, insanlarin yapmadiklart
bir davranisin yaygin oldugu yanilsamasina sahip olmalar1 durumunda, bu
yanilsamanin ortadan kaldirilmasi, daha pozitif davranis degisikliklerine yol agabilir
(Cialdini, Reno, & Kallgren, 1990). Bunun yani sira, belirli bir gruba yonelik
mesajlarin  kisisellestirilmesi de bumerang etkisini azaltabilir. Kisisellestirilmis
mesajlar, insanlarin belirli bir gruba ait olma ve kabul edilme ihtiyacim karsiladigi

icin, genellikle daha etkili olabilmektedirler (Keller & Lehmann, 2006).

Bumerang etkisi, insanlarin bir konuda karsit goriise sahip olmalar
durumunda, diger kisinin ikna etme c¢abalari sonucunda daha da sert bir tutum
takinmalarina neden olabilmektedir. Ancak, dogru bir yaklagim ve stratejiler
kullanarak, bu etki azaltilabilir. Bu nedenle, arastirmacilarin ve pazarlama
profesyonellerinin, bumerang etkisi iizerindeki c¢alismalarini siirdiirmeleri ve

insanlarin tutumlarin1 degistirmek icin daha etkili yollar bulmalar1 gerekmektedir.
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1.4.28. Zirve-Ug¢ (Son) Kurah (Peak-End Rule)

Zirve-Ug¢  (Son) Kurali (Peak-End Rule), insanlarin yasadiklari
deneyimlerdeki en yogun noktalar1 ve sonuglart hatirlama egiliminde olma
durumlarini ifade etmektedir (Redelmeier et al., 2003; Loewenstein et al., 2003). Bu
kural, davranigsal iktisatin bir pargasi olarak, insanlarin nasil kararlar aldiklarini

anlamak i¢in kullanilmaktadir (Wilson & Schooler, 1991).

Bu kuralin etkisi, insanlarm hatirlama siiregleriyle ilgilidir. Insanlar,
yasadiklar1 deneyimlerin tiimiinii hatirlamak yerine, genellikle bu deneyimlerin zirve
noktalarini ve sonuglarini hatirlamaktadirlar (Loewenstein et al., 2003). Bu nedenle,
bir deneyimin sonucu ve zirve noktasi ne kadar giiglii olursa, o deneyimle ilgili

hatirlama o kadar gii¢lii olmaktadir (Redelmeier et al., 2003).

Bu kuralin 6nemi, ozellikle isletme ve pazarlama stratejilerinde fark
edilmektedir. Ornegin, Redelmeier et al., (2003) yaptiklar1 ¢alismada, hastalarmn
yasadiklar1 agr1 seviyelerinin yam sira agri tedavisinin sonuglarinin da hastalarin
tedavi deneyimleri {izerinde 6nemli bir etkisi oldugunu bulmuslardir. Bu ¢alisma,
hastalarin, tedavinin sonucunu ve sonundaki agr1 seviyesini hatirladiklarini, tedavinin

toplam stiresini hatirlamadiklarin1 géstermistir.

Benzer sekilde, Loewenstein et al,. (2003) yaptiklar1 ¢calismada, insanlarin,
restoranlardaki yemek deneyimlerinde, yemegin lezzetinden ziyade servis kalitesinin
sonucuna ve deneyimin sonuna daha fazla odaklandiklarini bulmuslardir. Bu sonug,
restoranlarin, miisterilerin sonuglari ve deneyimlerinin zirve noktalarini dikkate alarak

hizmetlerini gelistirmesi gerektigini gostermektedir.

Zirve u¢ kurali, insanlarin hatirlama siireglerini anlamak i¢in de
kullanilmaktadir. Ornegin, Wilson ve Schooler (1991) yaptiklar1 calismada, insanlarin
hatirlama siireclerinin, hatirlanan olaylarin  gergeklestigi siraya gore degil,
deneyimlerin yogunluguna ve sonuglarina gére organize oldugunu bulmuslardir. Bu
sonug, insanlarin, hatirlamalarinin  gerceklikle tamamen oOrtiismedigi anlamina

gelmektedir.
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Ozetle zirve ug¢ kurali; insanlarin hatirlama siireglerinin nasil ¢alistigimni
anlamak i¢in 6nemli bir kavramdir. Bu kuralin etkisi, pazarlama stratejilerinde ve
isletme yonetiminde dikkate alinmasi gereken Onemli bir husustur. Isletmeler,
miisterilerinin satin alma deneyimlerinde hangi unsurlarin 6ne ¢iktigin1 ve hangi
unsurlarin miisteri memnuniyetini artirabilecegini anlamak i¢in zirve ug¢ kuralini
kullanabilirler. Ornegin, miisteri hizmetleri deneyimleri, miisteri baglilig1 i¢in 6nemli
bir faktordiir ve zirve u¢ kurali, miisteri hizmetleri deneyimlerinin sonunda yasanan
hissiyatin miisterilerin hatirlamasina etki edebilecegini ortaya koymustur. Miisterilerin
son hissiyati, genellikle miisteri hizmetleri deneyiminin en yogun oldugu ve belki de
miisterilerin sorunlarini ¢6zmek icin ¢aba sarf etmeleri gerektigi bir zaman diliminde
yasanir. Bu nedenle, isletmeler miisteri hizmetleri deneyimlerinin sonunda

miisterilerin olumlu bir hissiyat yasamalarini saglamak i¢in 6zel ¢aba gdstermelidirler.
1.5. Davramssal Iktisadin Giinliik Yasamimizdaki Yeri

1.5.1. Ozbenlik Kontrolii

Ozbenlik Kontrolii, insanlarmn kendi davramslarii ve tercihlerini
yonetmelerine olanak taniyan bir mekanizmadir (Baumeister & Heatherton, 1996). Bu
mekanizma, insanlarin istekleri ve duygular1 arasindaki catismayir ¢ézmelerine
yardimei olur ve onlarin amaclarina ulagsmasini kolaylastirir (Deci & Ryan, 1985).
Ozbenlik kontrolii, insanlarin motivasyonunun, performansimin ve saglikli bir yasam

stirdlirmelerinin 6nemli bir faktoriidiir (Ryan & Deci, 2000).

Psikolojik aragtirmalar, 6zbenlik kontroliiniin beyin fonksiyonlari, duygusal
durumlar ve motivasyon ile baglantili oldugunu gdostermistir. Bagka bir deyisle,
insanlarin hedeflerine ulagmak i¢in gereken davraniglart sergileme yetenegi, duygusal
durumlar1 ve motivasyonlariyla direkt olarak iligkilidir (Baumeister & Heatherton,

1996).

Ayrica, 6zbenlik kontrolii, insanlarin karar verme ve problem ¢ézme yetenegi
ile de iliskilidir. Insanlar, kararlarimi verirken ve problemlerini ¢dzerken, dnceliklerini
belirleme ve gerekli davraniglart sergileme veya engelleme kapasitesine sahip

olabilmektedirler (Metcalfe & Mischel, 1999).
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Ozbenlik kontrolii, kisinin kendine verdigi hedeflere ulasmasimi ve saglikli
bir davranig bi¢imi sergilemesini miimkiin kilabilmektedir. Ancak, ¢cok fazla kontrol
durumunda insanlar diizenli olarak stres yasayabilir, performanslar1 diisebilir ve
saglikl1 bir yasam siirdiirmekte zorluklarla karsilasabilirler (Baumeister & Heatherton,
1996). Bu nedenle, 6zbenlik kontroliiniin uygun bir seviyede kullanilmasi 6nem

tasimaktadir.

1.5.2. Hedonik Uyarlama

Hedonik uyarlama siireci, zamanla insanlarin belirli seylerden azalan bir keyif
elde etmekte oldugunu gdstermektedir. Bu siire¢, davranigsal iktisat alaninda 6nemli
bir yer tutmakta ve insanlarin tiiketici davranisi ve refah ekonomisi gibi alanlardaki
kararlarin1 anlamak ve etkilemek agisindan énemli bir rol oynamaktadir (Kahneman

etal., 1997).

Ornegin, bir araba satin aldiginiz1 ve baslangicta aracla oldukca mutlu
oldugunuzu diistinelim. Ancak zamanla, aracin yeni kokusu kaybolacak, asinmaya
baslayacak ve aligkanlik haline gelecektir. Bu durumda, aracin size sundugu keyif de
azalacaktir. Bu durum, hedonik uyarlama siirecinin bir 6rnegidir (Brickman et al.,

1978).

Hedonik uyarlama, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilir. Insanlar
genellikle bir {iriinii satin almadan 6nce yogun bir sekilde isteyebilirler, ancak bir kez
satin aldiktan sonra ona alisacaklar ve daha az deger vereceklerdir. Bu durum,
tiiketicilerin siklikla yeni ve daha pahal1 bir sey satin alma egiliminde olmalarina neden

olabilir (Van Boven & Gilovich, 2003).

Hedonik uyarlama siirecinin anlasilmasi, tiiketicilerin ne kadar mutlu
olacaklarina ve ne kadar mutlu olacaklarina dair daha iyi tahminler yapabilmelerine
yardimc1 olabilir. Ayrica, bu siirecin etkileri, tiikketicilerin davraniglarini degistirmek

ve daha siirdiiriilebilir tiikketim aligkanliklar1 gelistirmek i¢in kullanilabilir (Kasser &
Sheldon, 2000).

Sonug olarak, hedonik uyarlama siireci, zamanla insanlarin daha az keyif

aldiklar1 seyler i¢in kullanilan bir terimdir. Bu siire¢, davranigsal iktisat alaninda
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onemli bir rol oynamakta ve tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilmektedir.
Ancak, bu siirecin anlasilmasi, tiiketicilerin daha mutlu olmalar1 ve daha stirdiiriilebilir

tikketim aliskanliklar1 gelistirmeleri i¢in de biiylik 6nem tagimaktadir.

1.5.3. Sahiplik (Statiiko) Yanhhg

Statiiko Yanlilig1 (Ingilizce: Status Quo Bias), insanlarin degisime kars1 daha
az istekli olma egilimini ifade etmektedir (Kahneman, Knetsch, & Thaler, 1991). Bu
egilim, insanlarin mevcut durumda kalmaya daha ¢ok 6nem vermesine ve degisimden
kaginmalarina yol agmaktadir (Samuelson & Zeckhauser, 1988). Samuelson ve
Zeckhauser (1988) insanlarin statiiko yanlhihigina olan egilimlerinin, degisimin
risklerini azaltma ve rahatlik hissini koruma arzusundan kaynaklandigini
diisiinmektediR. Ornegin, bir calisanin isini kaybetmekten korkmasi, statiikonun
korunmasini tercih etmesine yol agabilmektedir. Ayrica, insanlar genellikle mevcut
durumun farkli bir sonuca gore daha iyi olduguna inanmaktadir. Bu nedenle,
degisikliklerden kaginmak, daha kotii bir sonugla karsilasma riskini azaltmaktadir

(Thaler, 2008).

Statiiko yanliligi, bir¢ok alanda gdzlemlenmistir ve insan davranislari
tizerinde onemli bir etkiye sahiptir (Samuelson & Zeckhauser, 1988). Ayrica, bu
egilim karar verme siireglerinde de dnemli bir rol oynamaktadir (Kahneman et al.,
1991). insanlar genellikle mevcut durumun daha iyi oldugunu diisiiniirler ve
degisikliklerin olas1 olumsuz sonuclarina daha fazla odaklanirlar (Thaler, 2008). Bu
durum, insanlarin farkli ve daha iyi alternatifler olsa bile mevcut durumu korumay1

tercih etmelerine neden olabilmektedir (Samuelson & Zeckhauser, 1988).

Ozetle, insanlarin statiiko yanliligina olan egilimleri, giivenlik ve rahatlik
hissini koruma arzusundan kaynaklanmaktadir. Bu egilim, insan davraniglar1 ve karar
verme siiregleri lizerinde Onemli bir etkiye sahiptir ve farkli sonuglarin

degerlendirilmesi konusunda zorluklar yaratabilmektedir.

1.5.4. Bedavanin EtKisi

"Bedavanin Etkisi" (The Freebie Effect), bircok alanda gozlemlenen ve

insanlarin davraniglarin1 6nemli 6l¢iide etkileyen bir kavramdir (Norton, Mochon &
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Ariely, 2012). insanlar, bedava 6geleri satin aldiklarinda daha fazla harcama yapma
egilimindedirler. Bu etki, insanlarin bir 6geyi iicretsiz olarak aldiklarinda, ayn1 6ge
i¢cin para 6demeye daha istekli hale gelmelerinden kaynaklanmaktadir (Ariely &
Levav, 2000).

Bedava o6geler, insanlarin satin aldiklari iiriinlerin fiyatlar1 konusunda bir
referans noktas1 gelistirmelerine yardimc1 olmaktadir. Insanlar, bir {iriiniin degerini
belirlerken bedava 6geleri bu referans noktasi olarak kullanirlar. Bu nedenle, bedava
Ogelerin insanlarin satin alma kararlarini etkilemesi oldukga dogal bir durumdur

(Kivetz & Simonson, 2002).

Bedavanin etkisi, bir¢ok sirket tarafindan pazarlama stratejilerinde
kullanilmaktadir. Birgok sirket, miisterilerine bedava drnekler veya hediyeler sunarak,
daha fazla iiriin satin almalarin1 saglamaya calismaktadir. Bedava Ogeler ayrica,
insanlarin 6zglirlik hissini de artirabilmektedir. Bir 6geyi iicretsiz olarak almak,
insanlarin kendilerine bir armagan verilmis gibi hissetmelerine ve daha fazla harcama
yapmak i¢in bir bahane olarak kullanmalarina neden olabilmektedir (Ariely & Levav,
2000).

Bedavanm etkisi, zaman iginde degisebilmektedir. Ornegin, insanlar, ayni
bedava 6geyi siirekli alirlarsa, 6genin degerinin azaldigimi diisiinebilirler (Kahneman,
Knetsch & Thaler, 1991). Bu nedenle, bedava Ogelerin insanlarin satin alma
davraniglar1 tlizerindeki etkisi, 6genin tiiriine, siklifina ve miktarina bagl olarak

degisebilmektedir.

Ozetle; “Bedavanin Etkisi" bircok alanda gozlemlenen ve insanlarin
davraniglarint 6nemli 6lgiide etkileyen bir kavramdir. Bedava 6geler, insanlarin satin
aldiklar iirtinlerin fiyatlar1 konusunda bir referans noktasi gelistirmelerine yardime1
olur ve pazarlama stratejilerinde yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Ancak,
bedavanin etkisi, 6genin tiiriine, sikligina ve miktarina bagl olarak degisebilmekte ve
zaman iginde azalabilmektedir. Bu nedenle, sirketlerin bedava ogeleri dikkatli bir
sekilde kullanmasi ve bu stratejinin uzun vadeli etkilerini de hesaba katmasi

gerekmektedir.

46



1.5.5. Odeme Sancisi

Odeme sancisi, 6deme yapmayi kisi i¢in psikolojik olarak aci verici bir
deneyim haline getirmektedir. Bu fenomen, oOzellikle kisilerin tasarruf etmekte
zorlanip kredi kart1 borglari, krediler ve faturalar gibi finansal yiikiimliiliiklerle kars1
karsiya kaldiklarinda ortaya ¢ikmaktadir. Odeme sancisi, kisilerin 6demelerini

geciktirmelerine ve hatta bazen hi¢ yapmamalarina yol acabilmektedir.

Aragtirmalar, 6deme sancisinin finansal stresi artirabildigini ve hatta saglik
problemlerine neden olabilecegini gostermektedir. Ornegin, finansal stresin artmasiyla
stres diizeylerinin arttig1 ve hatta kronik hastaliklarin ortaya ¢ikma riskinin arttigi
goriilmektedir. Benzer sekilde, diger bir arastirma, finansal stresin depresyon ve

anksiyete semptomlarini artirabilmektedir (Gathergood, 2012).

Odeme sancisi, ddemeleri geciktirmenin yani sira borglarm artmasina da
neden olabilmektedir. Arastirmalar, 6deme sancisinin bor¢lulugun artmasina yol
actigimi  ve kisilerin 6demeleri yapma konusunda daha da zorlandiklarim
gostermektedir. Bu durum, kisilerin daha fazla faiz 6demeleri yapmasi ve finansal
sorunlarini daha da kotiilestirmesiyle sonuglanabilmektedir (Mullainathan & Shafir,
2013).

Odeme sancisinin iistesinden gelmek icin birkag strateji bulunmaktadur.
Ornegin, otomatik 6deme segeneklerini kullanmak, 6demelerin otomatik olarak
yapilmasini saglayarak gecikmeleri ve unutulan 6demeleri 6nleyebilmektedir. Diger
bir strateji ise borglar1 yonetmek ve ddemeleri dnceliklendirmektir. Ornegin, yiiksek
faiz oranlarma sahip borglar1 Onceliklendirerek erken 6deme yapmak, borglari

azaltabilir ve dolayisiyla finansal stresi azaltabilir (Grohmann, 2018).

Ozetle 6deme sancisi; finansal stresi artirabilen ve kisilerin ddemelerini
geciktirmelerine ve borg¢larini artirmalarina neden olabilen bir kavramdir. Ancak,
otomatik Odeme secenekleri kullanmak, borglart yonetmek ve Odemeleri
onceliklendirmek gibi stratejiler bu sorunla basa ¢ikmak i¢in kullanilabilmektedir.
Ayrica, birgok finansal kurulus, miisterilerinin 6deme sancisi yasamasini énlemek i¢in

c¢esitli yardim programlari sunmaktadir.
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2. TUKETICI ve TUKETICI DAVRANISLARI

2.1. Tiiketim ve Tiiketici Kavramlar

Tiiketim ve tiiketici kavramlar, modern toplumlarin en Onemli
Ozelliklerinden biridir ve toplumsal, ekonomik, siyasi, psikolojik ve cevresel
boyutlartyla ¢ok yonlii bir konu olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Solomon ve Rabolt,
2004). Tiiketim, insanlarin mal veya hizmetleri tiiketerek ihtiyaglarini karsilamak i¢in
yaptig1 faaliyetler olarak tanimlanmaktadir (Kog, 2022). Tiiketici ise bu tiikketim
faaliyetlerini gergeklestiren bireylerdir (Hoyer ve Maclnnis, 2020).

Tiiketim kavramu, tarih boyunca degisen bir anlam igermektedir. Ilk insanlar
temel ihtiya¢larini karsilamak icin avcilik, toplayicilik ve tarim faaliyetleri yoluyla
tiketim faaliyetlerini gerceklestirmiglerdir. Sanayi devrimi ile birlikte, iretim
teknolojilerindeki gelismeler, iiretim kapasitesini artirmakta ve daha fazla mal ve
hizmet tiretilmektedir (Chernev, 2014, s. 27). Bu gelisme, tiiketim faaliyetlerinin de
artmasina yol agmaktadir. Tiiketim, artik sadece ihtiyaclarin karsilanmasi i¢in degil,
ayn1 zamanda sosyal statii, kimlik ve mutluluk gibi pek ¢ok farkl faktor i¢in de 6nemli

hale gelmektedir (Belk, 2013).

Tiiketim toplumu kavrami, modern toplumlardaki tiikketimin Gnemini
belirtmek icin kullanilmaktadir (Bauman, 2007). Bu kavram, iiretim ve tiiketim
arasindaki iliskiyi degistirmekte ve tiiketim faaliyetlerinin artmasi, ekonomik
biiylimeyi tetiklemektedir (Gregson & Crewe, 2003). Tiiketim faaliyetlerinin artmast,
bireysel mutlulugun artacagina inanmakta ve tiiketim, toplumun ekonomik ve kiiltiirel

gelisiminde 6nemli bir role sahip olmaktadir (Bauman, 2007).

Tiiketim davranisi, bir mal veya hizmetin satin alma, kullanma ve atma
stirecindeki karar verme mekanizmasini ifade etmektedir (Solomon, 2017). Tiiketici
davranigin1 etkileyen faktorler arasinda kiiltiirel, sosyal, bireysel, psikolojik ve
cevresel faktorler yer almaktadir (Kotler vd., 2010). Kiiltiirel faktorler, tiikketim
aligkanliklarinin kiiltiirel normlara gore sekillenmesini ifade etmektedir (Hofstede,
2001). Sosyal faktorler, bireylerin sosyal ¢evresinin tiikketim davraniglarini etkiledigi

faktorleri icermektedir (McCracken, 1989). Bireysel faktorler, bireylerin kisisel
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ozelliklerinin tiikketim davranislarini etkiledigi faktorleri ifade etmektedir (Belk, 1975).
Psikolojik faktorler, tiiketici davranisinin psikolojik faktorlerden nasil etkilendigini
aciklamaktadir (Solomon, 2017). Cevresel faktorler ise, tikketim faaliyetlerinin ¢evre

tizerindeki etkilerini ifade etmektedir (Peattie & Peattie, 2003).

Tiiketici davranisi, tiiketim kiiltiirii ile de yakindan iliskilidir (Belk, 1975).
Tiiketim kiiltiirii, toplumun tiiketim faaliyetleriyle ilgili normlari, degerleri ve
inanglarini ifade etmektedir (Hofstede, 2001). Tiiketim kiiltiirii, modern toplumlarda
Oonemli bir yere sahiptir ve tiiketim faaliyetleri, sosyal statii, kimlik ve mutlulugun
ifadesi olarak kabul edilmektedir (Bauman, 2007; Solomon, 2017). Tiiketim kiiltiiri,
tilketicilerin markalara, iiriinlere ve hizmetlere bagliligin1 artirmakta ve tiiketicilerin

satin alma kararlarini etkilemektedir (Kotler vd, 2010).

Tiiketim kultiirli, aynm1 zamanda, ¢evresel etkileri de beraberinde
getirmektedir (Peattie & Peattie, 2003). Tiiketim faaliyetleri, dogal kaynaklar
tilketmekte, cevreye zarar vermektedir ve kiiresel iklim degisikligi gibi cevresel
sorunlar1 tetiklemektedir. Bu nedenle, tiiketim kiiltiiriiniin siirdiiriilebilirligi

saglanmasi i¢in, ¢evre dostu tiikketim aliskanliklar gelistirilmesi 6nemli olmaktadir.

Tiiketim ve tiiketici kavramlari, modern toplumlarin 6nemli 6zelliklerinden
biridir ve toplumsal, ekonomik, siyasi, psikolojik ve ¢evresel boyutlariyla ¢ok yonlii
bir konudur. Tiiketim toplumu kavrami, tiiketim faaliyetlerinin modern toplumlarda
Oonemli bir role sahip oldugunu ifade ederken (McCracken, 1989), tiikketim kiiltiiri,
tiikketicilerin satin alma kararlarim1 etkilemekte ve g¢evresel etkileri de beraberinde
getirmektedir. Tiiketici davramisimi etkileyen faktorler, kiiltiirel, sosyal, bireysel,
psikolojik ve c¢evresel faktorleri icermekte ve tiiketicilerin satin alma kararlarim

sekillendirmektedir (Gregson & Crewe, 2003).
2.2. Tiiketim Teorileri

2.2.1 Mutlak Gelir Hipotezi

Mutlak Gelir Hipotezi, tiikketim teorilerinden biridir ve kisilerin tiikketim
davranigin1 agiklamaya c¢aligmaktadir. Mutlak gelir hipotezine gore, bir kisinin

tiikketimi, o kisinin mutlak gelir diizeyine baghdir. Bu kavram, tiikketim egilimlerinin
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toplumsal faktorlerden ziyade, bireysel faktorlere bagli oldugunu savunmaktadir
(Duesenberry, 1949). Bu hipoteze gore, kisilerin tiikketim harcamalari, bir 6nceki yila
gore artan gelirlerine gore artacaktir (Friedman, 1957). Bu hipotezin ortaya atilmasi,
Keynesyen makroekonomi tarafindan desteklenmis ve tiiketici davraniginin temelinde
yer almistir (Keynes, 1936). Keynesyen iktisatin temel varsayimlarindan biri, tiiketim
harcamalarinin gelirle dogru orantili oldugudur. Bu varsayim, Mutlak Gelir
Hipotezi'ne benzerdir. Ancak Keynesyen iktisat, tiiketim harcamalarinin gelirin
tamamina bagli olmadigini, ayn1 zamanda bireysel tercihler, faiz oranlar1 ve zenginlik
gibi diger faktorlere de baghi oldugunu o6ne siirmektedir (Samuelson, 1955). Bu
boliimde, mutlak gelir hipotezinin kokenleri, kavramsal gercevesi, kritik elestirileri ve

pratik uygulamalar1 ele alinmaktadir.

Mutlak gelir hipotezinin kokenleri Ingiliz iktisatgilar James Mill ve David
Ricardo'ya kadar dayanmaktadir. Mill, tiikketim egilimlerinin kisisel gelir diizeyiyle
dogrudan baglantili oldugunu savunmustur. Ricardo ise, kisisel gelir diizeyindeki
artisin tikketim egilimlerinde yiikselise neden olacagini belirtmistir. Bu iki diisiiniiriin

teorileri, mutlak gelir hipotezinin temelini olusturmustur (Yigit, 2020).

Mutlak gelir hipotezine gore, insanlarin tiiketim davranislari, kisisel gelir
diizeyleriyle dogru orantilidir. Yani, kisinin tiiketim harcamalari, kisinin mutlak gelir
diizeyine baghdir. Mutlak gelir hipotezinin temel varsayimi, tiikketim egilimlerinin
toplumsal faktorlere bagli olmadigini, kisisel gelir diizeyine bagli oldugunu
savunmaktadir. Bu nedenle, insanlar daha yiiksek bir gelire sahip olduklarinda, daha

fazla tiiketim yapma egiliminde olacaklardir (Modigliani, 1986).

Mutlak gelir hipotezi, tiiketim fonksiyonunu kullanarak kisinin gelirine ve
tiiketimine odaklanmaktadir (Modigliani, 1986). Tiiketim fonksiyonu, kisinin gelir
diizeyi ve tiikketim miktar1 arasindaki iligkiyi agiklamaktadir. Bu fonksiyonda, kisinin
tilketimi, kisisel gelir diizeyinin bir fonksiyonu olarak ifade edilmektedir.
Matematiksel olarak, tiikketim fonksiyonu su sekildedir: C = {(Y), burada C, tiiketim

miktaring; Y ise kisinin mutlak gelir diizeyini ifade etmektedir.

Mutlak gelir hipotezinin temel onermesi, kisisel gelir diizeyindeki artigin,

kisisel tiiketim harcamalarinda artisa neden olacagidir. Bu nedenle, kisisel gelir
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diizeyindeki artisin tiikketim harcamalarint artirarak ekonomik biiylimeye katki

saglayacagina inanilmaktadir (Darity, 2008).

Mutlak gelir hipotezi, tiikketim teorileri arasinda oldukga etkili bir yere sahiptir
ve yillardir tiiketim davranislari iizerine yapilan ¢alismalarda siklikla kullanilmaktadir.
Bu hipotez, tiiketicilerin harcama yapma kararlarini gelirlerine bagh olarak aldiklarini
ifade eder ve bir¢ok arastirmada tiiketicilerin harcamalarinin artmasi i¢in gelirlerinin

artmasi gerektigi sonucuna ulasilmigtir (Friedman, 1957; Keynes, 1936).

Ancak, mutlak gelir hipotezine yonelik elestiriler de mevcuttur. Bu elestiriler,
tilkketicilerin harcamalarini sadece gelirleriyle degil, ayn1 zamanda diger faktorlerle de
sekillendirdigini gostermektedir (Schiffman & Kanuk, 2007). Ornegin, tiiketicilerin
kisilikleri, aliskanliklari, kiiltiirleri ve degerleri de harcama kararlarini etkileyen

onemli faktorlerdir.

Bu nedenle, mutlak gelir hipotezinin tek basina yeterli bir agiklama olmadigi
ve diger tliketim teorileriyle birlikte kullanilmasi gerektigi kabul edilmektedir
(Hirschman & Holbrook, 1982). Tiiketicilerin harcama davraniglarinin ¢ok yonlii ve
karmasik oldugu unutulmamalidir ve tiiketim teorileri de bu karmasiklig

yansitmalidir.

Bununla birlikte, mutlak gelir hipotezi hala tiiketim davraniglarin1 anlamak
icin 6nemli bir aragtir ve tiiketicilerin gelirlerindeki artiglarin harcama davraniglarini
nasil etkiledigini anlamak i¢in kullanilmaktadir (Friedman, 1957; Keynes, 1936).
Ornegin, mutlak gelir hipotezi, diisiik gelirli insanlarm harcamalarinin artmasi igin
gelirlerinin artmas1 gerektigini savunmaktadir. Ayni zamanda, yiiksek gelirli
insanlarin harcamalarinin artmasi i¢in gelirlerindeki artigin etkisinin daha az oldugunu

one siirmektedir (Duesenberry, 1949).

Sonug olarak, mutlak gelir hipotezi, tiiketim teorilerinin 6nemli bir pargasidir
ve tiiketicilerin harcama davranislarini anlamak i¢in kullanilmaktadir. Ancak, tek
basina yeterli bir agiklama olmadig1 ve diger tiikketim teorileriyle birlikte kullanilmas1

gerektigi unutulmamalidir (Hirschman & Holbrook, 1982). Tiiketicilerin harcama
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davraniglarinin ¢ok yonlii ve karmagik oldugu unutulmamali ve tiikketim teorileri de bu

karmagiklig1 yansitmalidir.

2.2.2. Nispi Gelir Hipotezi

Nispi gelir hipotezi, tiikketim davranisinin belirlenmesinde cari gelirin yani
sira gegmis gelirlerin de etkili oldugunu O6ne siirmektedir. Duesenberry'nin bu
hipotezine gore, bireylerin tiikketim tercihleri, cari donem geliri (Yt) yaninda ge¢mis
donemlerde elde ettikleri en yiiksek gelir (Ytn) ile iliskilidir. Tiiketim fonksiyonu da
bu iki degiskenle iligkilendirilir: C=f (Y4, Yt.n) (Bilgili, 2017). Duesenberry nispi gelir
hipotezi ve tiiketim fonksiyonunu Sekil 1°deki gibi agiklamaktadir.

Sekil 1. Nispi Gelir Hipotezi ve Tiiketim Fonksiyonu

Kaynak: Erkan, C. (2014).

Bir kisinin geliri arttik¢a, genellikle tiikketimi de artmaktadir. Ancak, aniden
kisa donemde gelir diizeyi daha 6nceki bir seviyenin altina diiserse, tiikketim hemen o
diizeydeki degil, daha dnceki aligkanliklarin etkisiyle daha diisiik bir seviyede devam
edebilmektedir. Gelir Y2'ye yiikseldiginde, tiiketim genellikle uzun dénem egilimine
uygun olarak artmaktadir. Eger gelir seviyesi Y2'ye yilikselmeden onceki Y1'den Y3'e
diiserse, tiketim hizla Y3'lin oOtesine dlismez, daha stabil bir diizeyde devam
edebilmektedir. Bu durumda, birey daha 6nceki aligkanliklarina baglh kalarak tiikketim

diizenini siirdiirmeye calisacaktir (Erkan, 2017).
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Nispi gelir hipotezine gore, tliiketim davranisi iki temel faktore dayanir:
birincisi, bireyin cari geliri ile birlikte gecmis gelirlerin en yliksegine bagli olmast;
ikincisi ise, bireyin bulundugu toplumdaki diger bireylerin tiikketim seviyeleridir. Bu
hipotez, mutlak gelir hipotezinden farklilik gostermektedir. Nispi gelir hipotezi,
bireylerin tiiketim kararlarinin birbirine bagli oldugunu 6ne siirerken, mutlak gelir
hipotezi bireylerin tiiketim kararlarinin bagimsiz oldugunu varsaymaktadir. Ayrica,
nispi gelir hipotezi tiiketimi sadece cari donem gelirine baglamaz, ayni zamanda
geemis donemlerde elde edilen en yiiksek gelirle iliskilendirirken, mutlak gelir

hipotezi sadece cari donem gelirini temel almaktadir (Savas, 2021)

Bu farkliliklar, tiikketim davramigini ve gelirin tiiketim iizerindeki etkisini
anlama konusunda iki farkli yaklagimi temsil etmektedir. Nispi gelir hipotezi,
tilkketimin sosyal karsilastirmalar ve ge¢mis deneyimlerle sekillendigini vurgulayarak,
titkketim kararlarinin sadece mevcut gelirle degil, gegmis gelirlerle de iliskili oldugunu

savunmaktadir.

2.2.3. Zamanlar Arasi Tiiketim Hipotezi

Irving Fisher'in modeli, tiiketicilerin kisitlamalarini, tercihlerini ve bu
unsurlarin tiikketim ile tasarruf arasindaki kararlarimi agiklamaktadir. Bu teorik yap,
zamanlar arasi tiiketim hipotezi olarak adlandirilir ve rasyonel, gelecegi planlayan
tilketicilerin farkli zaman dilimlerinde yapacaklari tercihleri analiz etmektedir.
Bireyler, ileride alacaklar faiz getirisiyle bugiin tiiketim saglamak i¢in borglanabilir
ya da gelecekteki tliketimi tercih etmek yerine bugiinkii tiikketimi tercih ederek
bor¢lanabilirler. Tiiketiciler, gelecekteki veya mevcut gelir degisikliklerinin tiiketim
tizerindeki etkilerini hem bugiin hem de gelecekte dengeli bir sekilde degerlendirerek
tilkketimi ayarlamaya c¢alisir; bu durum tiiketim diizlesmesi olarak tanimlanmaktadir

(Savas, 2021).

Iki farkli dénemi kapsayan bir tiiketici modeli {izerinde duruldugunda, birinci
donem genglik donemini temsil ederken, ikinci donem yaslilik donemini temsil
etmektedir. Birinci donemde tiiketicinin geliri Y1 kadar oldugunda, tiiketimi C1 kadar
olurken, ikinci donemde geliri Y2 kadar oldumigunda tiiketimi C2 kadar olmaktadir.

Tiiketicinin gelir ile tiiketim arasindaki iligkiyi inceledigimizde, birinci donemde
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tasarruf miktariin gelir eksi tiiketim oldugunu gézlemliyoruz. Yani, S=Y1 — C1'dir.
Ikinci donemde ise, tiiketim miktar1 birikmis tasarrufla, faiz getirisi dahil ikinci donem
gelirinin toplamu ile iliskilidir (Erkan, 2014). Yani, C2= (1+r)S+Y2 formiilii gegerlidir

(s: Tasarruf, r: Reel Faiz Orani). Bu formiil diizenlendiginde:

(1+7)C1+C2=1+7r)Y1+Y2

C2 Y2
Cl+—=Y1+—
1+r 1+r

C2
C1+ 17 :Hayat boyu tuketimin simdiki degeri.

Y2
Y1+ . ™ :Hayat boyu gelirin simdiki degeri.

Elde edilen esitlik, tiikketimi iki farkli donemdeki gelirlerle iligskilendirir ve
tilketicinin zamanlararasi biitce kisitin1 gostermektedir. Bu denklemde, eger ki faiz
orani sifirsa, biitce kisitinin iki donemdeki toplam tiikketimin, iki donemdeki toplam
gelire esit oldugunu gostermektedir. Ancak genellikle faiz orani sifirdan biiyiiktiir; bu
durumda gelecekteki gelir ve tiikketim, faiz faktorii ile bugiinkii degerleri tizerinden
iskonto edilmektedir (Erkan, 2014). Tiiketiciler, cari gelirlerini tasarruf ettikleri igin
gelecekteki gelirin cari gelirden daha diisiik bir degere sahip oldugunu diistinmektedir.
Benzer sekilde, gelecekteki tiiketim, birinci donem tasarrufunun faiz getirisiyle finanse
edilebilir oldugu i¢in, bugiinkii tiiketimden daha yiiksek bir maliyet tasimaktadir
(Mankiw, 2010: 519).

Bu teorik yap1 cergevesinde, hanehalki tiiketim harcamalarini belirlerken,
bireyler faiz oranlarini dikkate almaktadir. Faiz oranlari arttiginda, bireyler gelecekteki
titkketimi buglinkii tiikketime tercih ederek tasarruf yapmaya yonelebilir ve faiz getirisi
elde etmek icin borg¢ verebilirler. Faiz oranlar distiigiinde ise, bugiinkii tiiketimi
artirarak gelecekteki tiiketimlerini erteleyebilirler. Bu durum, pozitif zaman tercihi
olarak adlandirilmaktadir (Ozdurak, 2012: 173).
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2.2.4. Omiir (Yasam) Boyu Tiiketim Hipotezi

Yasam Boyu Gelir Hipotezi (YBGH), ilk olarak Franco Modigliani
tarafindan 1950 yilinda ortaya atilmistir. Bu hipotez, uzun dénemde ortalama tiiketim
egiliminin sabit oldugunu ve bunun sebebinin gelir/servet oraninin sabit olmasi
oldugunu savunmaktadir. 1954 yilinda Albert Ando, Modigliani ve Richard Brumberg
tarafindan yapilan "Fayda Analizi ve Tiiketim Fonksiyonu" adli ¢alisma, YBGH'yi
destekleyici bir nitelik tasimaktadir. Hipotez, mikro diizeyde bir analiz sunarak, daha
onceki tiikketim arastirmalarinin eksikliklerini ortadan kaldirmay1 ve ortalama tiiketim
egiliminin uzun donemde sabit olmasini aciklamayr amaclamaktadir. Modigliani
yaptig1 arastirmalarinda, 1930 yilinda Irving Fisher''n gelistirdigi "Zamanlararasi
Tiiketim Se¢imi" analizinin etkilenmesi gozlemlenmektedir. Modigliani, bireylerin
hayatlarini farkli evreler halinde gordiigiinii ve tasarruf ile tiiketim kararlarini alirken

dikkate aldiklar1 donemin uzun dénem oldugunu belirtmektedir. (Tandogan, 2015).

Modigliani’nin analizi ile Dusenberry’nin analizi arasinda benzerlik
bulunmaktadir; Modigliani’nin hipotezi de Dusenberry’nin hipotezi de, kisa donem
tiketim fonksiyonunun yalmzca cari gelirle smirli olmadigimi iddia etmektedir
(Modigliani, 1986). Yasam boyu gelir hipotezi ise, bireylerin tiikketimlerini yasamlar1
boyunca en uygun sekilde dagitacaklar1 ve uzun vadede sergilenecek tiiketim ve
tasarruf davranislarini planlayan bir ¢erceve sunar (Savas, 2021; Dornbusch ve
Fischer, 1990).

Bu kavram, tiiketici davraniglarini bazi varsayimlara dayandirmaktadir.
Marjinal fayda prensibinden yola c¢ikarak, bireyler hayatlar1 boyunca tiiketim
diizeylerinin esit diizeyde kalmalarimi isterler. Ayni bireyin farkli zaman
dilimlerindeki tiiketim-fayda iliskisi incelendiginde ve donemler arasinda bir denge
saglandiginda, bir denge oldugu agik¢a goriilmektedir. Bu durum, bireylerin
maksimum fayday1 elde etmek i¢in farkli donemlerdeki tiiketim arasindaki dengeyi

saglamaya ¢alistiklarini gostermektedir (Tandogan, 2015).

Bunun disinda, bu hipoteze gore, bireylerin yasamlar1 boyunca elde ettikleri
gelir ve cari servetlerini tamamen tiikketmeyi hedefledikleri, miras gibi faktorleri goz

onlinde bulundurmadiklar1 ve faiz geliri elde etmedikleri kabul edilmektedir. Aym
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zamanda, bireylerin emeklilik donemlerindeki tiiketimlerini finanse edebilmek igin
tasarruf yapacaklari Ongoriilmektedir (Tirkmen, 1995, s.43). Bu varsayimlar

dogrultusunda, YBGH nin bireysel tiiketim fonksiyonu sekillenmektedir.

2.2.5. Siirekli Gelir Hipotezi

Stirekli gelir hipotezi, Milton Friedman tarafindan 1957 yilinda yayinladigi
calismasinda, tliketici davraniglarini aciklamak amaciyla 6nerdigi bir hipotez olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu hipotezinde, Modigliani'nin dmiir boyu gelir hipotezini
tamamlayict nitelikte olup, tiiketici harcamalarini gelir diizeyleriyle aciklamay1

amaclamaktadir.

Friedman'in Siirekli Gelir Hipotezi; bir donemdeki toplam gelir (Y), gegici
gelir (YT) ve siirekli gelir olmak iizere iki temel bilesenden olusmaktadir.
Matematiksel olarak ifade edildiginde, Y = YP + YT formiiliiyle gosterilmektedir.
Stirekli gelir kavrami, bireylerin her y1l ulagsmay1 bekledikleri ortalama gelir diizeyiyle
iligkilendirilmektedir. Bu gelir, bireylerin sahip olduklar1 beseri ve maddi varliklarla
uyumlu olarak degerlendirilmektedir (Unsal, 2001:311). Bu anlamda, siirekli gelir,
bireyin meslegini, yasini, egitim durumunu, saglik durumunu vb. faktérleri goz
oniinde bulundurarak, gelecekte elde etmeyi bekledigi gelir diizeyini ifade etmektedir.
Gegici gelir ise, beklenmeyen degisiklikler sonucunda ortaya ¢ikan gelir farkliliklarin
temsil etmektedir. Bu degisimler pozitif veya negatif olabilmektedir. Ornegin, pozitif
bir drnek piyango kazanci agiklanabilirken, negatif bir 6rnek ise issizlik nedeniyle
kaybedilen gelir ile agiklanabilmektedir. Friedman'in bu hipotezi, tiikketicilerin gelir
degisikliklerine nasil tepki verdiklerini ve gelirin tiiketim tizerindeki etkilerini
anlamak ac¢isindan 6nemli olmaktadir. Ancak, bireylerin harcama davranislan kisisel
tercihler, beklentiler ve diger degiskenlerle de sekillenebilir, bu nedenle hipotezin

genel gegerliligi konusunda bazi sinirliliklar bulunmaktadir (Erkan, 2014).

Stirekli gelir hipotezinde, tiiketicilerin gelecekteki gelirlerini dikkate alarak
harcama ve birikim yapma egiliminde olduklar1 bu hipotezin énemli bir yonii olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Friedman, 1957). Dolayisiyla, kisinin mevcut geliri ne olursa

olsun, gelecekteki gelir beklentileri onlarin harcama aligkanliklarini belirlemektedir
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(Ando & Modigliani, 1963). Bu durumda, ani gelir artis ya da azaliglar tiiketicilerin

uzun vadeli harcama egilimlerini etkilememektedir (Friedman, 1957).

Stirekli gelir hipotezinin temel prensiplerinden biri, tiiketicilerin gelir
degisikliklerine aninda tepki gostermedikleri ve bunun yerine daha uzun vadeli bir
bakis agisiyla hareket ettikleridir (Friedman, 1957). Ancak, bu hipotez genellikle her
birey i¢in gecerli olmayabilir. Baz1 durumlarda, 6zellikle de gelir diizeyi diisiik olan
kisilerde ani gelir degisiklikleri daha belirgin olabilir ve tilketim davraniglarin1 daha

fazla etkileyebilir (Ando & Modigliani, 1963).

2.2.6. Rassal Yiiriime

Rassal yiiriime, bir degiskenin degerindeki Ongorillemeyen degisimi ifade
etmektedir. Robert Hall'in siirekli gelir analizinde, siirekli gelir rasyonel beklentiler
temelinde tahmin edilmektedir. Bu ¢er¢evede, ekonomik aktorler, rasyonel beklentiler
altinda stirekli geliri dogru bir sekilde ongorebilmekte ve politika soklari olmadig:
stirece tiiketimde degisiklikler olmamaktadir. Ancak, beklenmeyen politika soklari
gerceklestiginde, siirekli gelir tahminleri dogru yapilamamakta ve tliketimde
degisiklikler ortaya ¢cikmaktadir (Savas, 2021). Hall'in siirekli gelir hipotezine rasyonel
beklentiler baglaminda yaklasarak elde ettigi sonug, tliketimdeki degisikliklerin
ongoriilemezligi ve rassal yiirime kavramiyla iliskilendirilmektedir. Ancak, bazi
ampirik c¢aligmalar, tliketimin rassal yiiriimesine iliskin bu iki Ongoriiniin
(beklenmeyen politika sokunun ve beklenen politika degisikliklerinin tliketim
tizerindeki etkisi) gecerli olmadigimi gostermektedir. Bu baglamda yapilan
arastirmalardan elde edilen sonugclar, iki 6nemli durumu vurgulamaktadir: birincisi,
beklenmeyen gelir degisimlerinin tiikketimi etkilememesi durumunu (asir1 diizlestirme)
ve ikincisi, beklenen gelir degisimlerinin tiiketimi etkilemesi durumunu (asir
duyarlilik) (Unsal, 2009). Bu ¢alismalar, tiiketim davranislarinin karmasikligini ve tek
tip dngoriilerin genel gecerliligini sorgulayarak, siirekli gelirin tahmini ve tiiketimdeki

degisikliklerin belirlenmesinde daha detayl1 analizlerin gerekliligini dnermektedir.
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2.2.7. Anhik Hazzin Cazibesi

Tiiketim odakli arastirmalarin en sonuncusu, D. Laibson'un ortaya attigi
"anlik hazzin cazibesi" teorisidir. Bu teorinin 6ncesinde ise genellikle iktisadi literatiir,
Nispi Gelir Hipotezi, Keynesyen Mutlak Gelir Hipotezi, Hayat Devresi Hipotezi,
Zamanlar Aras1 Tiiketim Tercihi, Rassal Yiiriime Hipotezi ve Siirekli Gelir Hipotezi
gibi gesitli teorilerde bireyler, iktisadi literatiirde tanimlanan "homo economicus" yani
rasyonel, mantikli ve fayda maksimizasyonu odakli bireyler olarak ele alinmaktadir.
Ancak, son zamanlarda, bireylerin tiikketim davraniglarinda rasyonel olup olmadigi ve
kararlarinin ne yonde oldugu tartisma konusu olmaktadir. Yapilan arastirmalar,
iktisat¢ilarin bireylerin her zaman rasyonel kararlar almadigini, aksine bireylerin
psikolojik durumlariin 6nemini analize eklemenin gerekliligini savunduklarini
gostermektedir. Bu dogrultuda, insan psikolojisinin roliine odaklanan ve bu faktori
arastirmalarina dahil eden bir akim, "Davranissal iktisat" olarak adlandirilmaktadir. D.
Laibson bu akimin 6nde gelen isimlerinden biri olarak karsimiza cikmaktadir.
Laibson'a gore, ekonomik sistemde tasarruf seviyelerinin artmamasinin veya diisiik
olmasmin temel nedeni, bireylerin anlik zevklere olan egilimidir. Arastirmalar,
bireylerin tiiketim kararlarini, ideal olarak faydasini maksimize etme egilimindeki
rasyonel bireylerin degil, ger¢ek yasamda bulunan psikolojik faktorlerden etkilenen,
kisa ve uzun vadede farkli sonuglar elde eden ve bazen tamamen rasyonel olmayan
kararlar verebilen insanlar lizerinden gergeklestirdigini gostermektedir. Bu durum,
geleneksel homo economicus modelinin disinda, ger¢ek yasamda karsilagilan
karmasik insan davranislarini ve bazen rasyonellikten uzak olan tiiketim tercihlerini
anlamak icin daha genis bir bakis agis1 gerekliligini vurgulamaktadir (Savas, 2021;
Atalay, 2018).

2.3. Tiiketici Satin Alma Davramslarim A¢iklayan Modeller

Tiketicilerin aligveris kararlarini sekillendiren davranis modelleri, farkli
uyaranlara verdikleri tepkilerin nasil olustugunu ve evrimlestigini agiklamaktadir.
Tiiketicilerin goriinmez etkenlere kars1 verdikleri tepkiler, genellikle zihinsel
faktorlerle iligkilendirilir ve bu baglamda "kara kutu" terimi sik¢a kullanilmaktadir.

Kara kutu, tiiketici zihnindeki anlagilamayan unsurlar1 temsil eder ve tliketici davranis
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modellerinin temelini olusturmaktadir (Sen, 2019). Bu modeller, kara kutunun
icerisinde nelerin oldugunu agiklamaya ¢alismaktadir. Tiiketicinin maruz kaldig: tiim
uyaricilar, tiikketiciye 0zgii nitelikleri ve karar verme siirecini de i¢eren kara kutu
igerisinde toplanir ve bu unsurlar sonrasinda goézlenebilir tepkilere dontismektedir

(Kotler ve Armstrong, 2010, s.160).

Tiiketici davranis modelleri literatiirde genellikle iki farkli kategoriye
ayrilmaktadir: Birincisi, tiiketicilerin davraniglarint  giidiilerine dayandiran ve
aciklayict nitelikte olan geleneksel davranis modelleri; ikincisi ise tiiketici
davraniglarinin nasil olustugunu anlamaya yonelik ve tanimlayic1 6zellik tasiyan

modern davranis modelleridir.

2.3.1. Aciklayicr (Klasik) Tiiketici Davranis Modelleri

Tiiketici davranislarin1  aciklamayr hedefleyen kuramlar, bireylerin
davraniglarin1 ve bu davranislarin nedenlerini ortaya koymayir amaglamaktadir.
Tiiketim aligkanliklar: sergileyen bireylerin hareketlerini inceleyerek, bu eylemlerin
temelinde yatan etmenleri belirlemeye yonelik agiklamalar sunulmaktadir. Bu
alandaki aragtirmalarla bireylerin tiiketimle iliskili davranislarina dair bilgi tireten ve
ilerlemelere katki saglayan bilim insanlari, gelistirdikleri modelleri kendi isimleriyle
anilmaktadir. Bu modeller, tiiketici davraniglarina dair derinlemesine anlayist ve
sistematik bir yaklasimi temsil etmektedir (Sen, 2019). A¢iklayici davranis modelleri;
“Marshall in Ekonomik Modeli, Freud 'un Psiko Analitik Modeli, Pavlov’'un Ogrenme

Modeli, Veblen’in Toplumsal Modeli” olmak {izere 4 modele dayanmaktadir.

Marshall'in Ekonomik Modeli, insanin ekonomik faaliyetlerinde rasyonel ve
ekonomik bir temelde hareket ettigini 6ne siirmekte ve tiiketici davraniglarinin da bu
temelde sekillendigini savunmaktadir. Bu bakis agisina gore, satin alma kararlar
mantikli ekonomik hesaplamalara dayanmaktadir. Bagka bir ifadeyle, tiiketici
biit¢esini harcarken, bunu mallar arasinda en iist diizeyde tatmin saglayacak sekilde
dagitmaktadir. Yani, satin alma siirecinde her zaman bir degerlendirme ve hesaplama
stireci bulunmaktadir. Ekonomik model, insanin ihtiyaclarmin nasil olustugu ve

degistigi konusuna odaklanmamaktadir. Temelde, belli bir gelire ve belirli ihtiyaclara
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sahip bir kisinin, belli zevklere ve belli iiriin fiyatlarina dayali olarak parasini nasil

harcayacag lizerinde durmaktadir (Erdogan, 2009).

Freud'un Psiko Analitik Modeline gore, insanin bilingaltinda derinlemesine
yerlesmis duygular, davraniglarimi 6nemli Olgiide belirleyen etkenler arasinda
bulunmaktadir. Tiketici kararlarinin alinmasi siirecinde, bilingaltindaki duygular da
onemli bir rol oynamaktadir. Tiiketici, belirli bir {iriine karar verirken sadece {irliniin
acikca goriilen o6zelliklerini degil, ayn1 zamanda iiriinle iliskilendirdigi duygulart ve
cagristmlart da goéz Oniinde bulundurmaktadir. Bu nedenle, Freud'un modeli, bir
liriiniin sadece maddi ve islevsel 6zelliklerinden daha derin psikolojik etkileriyle tercih
edilebilir olusunu agiklamaktadir. Bir tiiketici 6rnegin, bir sabunu sadece hos kokusu
sebebiyle tercih ederken, iiriiniin islevselliginden ziyade psikolojik o6zelliklerinden
etkilendigi ve icgiidiisel diirtiilere gore karar verdigi ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda,
tiikketicilerin satin alma kararlarinin psikolojik faktorlerin etkisi altinda oldugu ve farkli
tercihlerinin psikolojik tatminsizlikle iliskilendirilebilecegi ifade edilmektedir. Bu
durum, tiiketici kararlarinin gogunlugunun psikolojik etkenler tarafindan belirlendigini
gosterirken, tiiketici tercihlerinin gesitliligi ise psikolojik tatminsizlikle baglantili

olarak agiklanmaktadir (Durukan, 2006).

Pavlov’un Ogrenme Modeli ise istek, uyarici, tepki ve pekisme gibi dort
temel kavram iizerine kurulmustur. Bireylerin 6grenme siirecleri bu kavramlarla
iligkilendirilir ve 6grenme, uyariciya verilen tepkiyle baglantilidir. Her tiiketicinin ayni
uyarictya ayni tepkiyi vermedigi, 6grenme siirecinin pekismenin niteligine baglh
olarak farklilik gosterdigi belirtilmektedir. Olumlu sonuglar Ogrenmeyi veya
pekismeyi artirirken, olumsuz sonuglar aliskanliklar1 zayiflatabilmekte ya da ortadan
kaldirabilmektedir. Bu model ozellikle pazarlama ve reklam stratejilerinde
kullanilmaktadir. Tiketiciler, ¢esitli unsurlarla manipiile edilerek satin alma

eylemlerine yonlendirilmeye ¢alisilmaktadir (Habiboglu, 2019).

Veblen’in Toplumsal Modeli'ne gore ise bireylerin istekleri ve ihtiyaclari,
katilmak istedikleri toplum tarafindan biliylik Ol¢iide belirlenmektedir. Birey,
genellikle ait oldugu grup icinde liderlik saglama, popiilerlik kazanma veya kendi

gruplarinin {izerinde bir gruba ait izlenimi yaratmak amaciyla aligveris yapmaktadir
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(Islamoglu, 2011). Veblen, bu tiiketim tipini “Gosteris Amach Tiiketim” olarak
tanimlamigtir. Ancak giiniimiizde, Veblen'in bazi gorislerinin abartili oldugu
anlasilmaktadir. Aristokrat siifin herkes i¢in bir danisma grubu olmadigi, birgok
kisinin bulundugu sinifin bir iistiindeki insanlarin yasam tarzina 6zen gosterdigi ve
varlikli sinifin 6nemli bir kisminin gosteristen ziyade daha az tiiketim egiliminde
oldugu fark edilmektedir. Farkli sosyal siniflardaki bir¢ok insan, dikkat ¢ekmekten
ziyade kendi siiflarina uymaya meyilli olabilmektedir (Kotler, 1984).

2.3.2. Tammlayici1 (Modern) Tiiketici Davramis Modelleri

Geleneksel tiiketici davranis modelleri, tliketicilerin satin alma kararlarini
tam olarak aciklayamama ve bu kararlarin nasil olustugunu gosterememe eksiklikleri
nedeniyle, tiikketicilerin satin alma davraniglarin1 daha kapsamli bir sekilde anlamaya
yonelik arayiglart tetiklemektedir. Tanimlayict modeller, tiiketicilerin satin alma
kararlarinin olusumunu ve karar verme siirecinde etkili olan faktorleri agiklamak igin
calismaktadir. Bu baglamda, Modern Tiiketici Davranig Modelleri olarak adlandirilan
yaklagimlar, geleneksel modellerin aksine tiiketicilerin satin alma karar siireglerine
odaklanir ve bu siirecin nasil isledigini tanimlar. Aciklayict Tiiketici Davranis
Modelleri, tiiketici satin alma davraniglari tizerinde etki eden faktorleri analiz ederken,;
Tanimlayici Tiiketici Davranis Modelleri, tiiketici satin alma davraniglarindaki karar
verme siireglerini incelemeyi amaglamaktadir (Yemez, 2018). Tanimlayici tiiketici
davranig modelleri olarak Howard-Sheth Modeli ve Engel-Kollat Blackwell Modeli

bu alanda 6ncii modeler olarak goriilmektedir.

John Howard tarafindan Howard-Sheth Modeli ilk defa 1963 yilinda ortaya
atilmistir. Howard ve Sheth 1969 yilinda bir araya gelerek modeli gelistirip son halini
vermiglerdir. Bu model de amag tliketici davranislarini etkileyen degiskenleri ve
islemleri ortaya koymaktadir. Model {i¢ temel konu ile ilgilenmektedir. Bunlar tutum,
alg1 ve 6grenme olmaktadir. Modeldeki amag tiiketicilerin ulasabilecegi tiriinleri nasil
kiyasladigin1 ve ihtiyaglarini giderecek {iriinleri nasil sectiklerini agiklamaktadir.
Modelde 4 tiir degisken ele alinmaktadir. Bunlar; giris degiskenler, ¢ikis degiskenler,
varsayimsal yapilar ve eksojen degiskenlerdir. (Nazli, 2019; Cangoban, 2023).
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Engel-Kollat-Blackwell Modeli, tiikketici davranigini bir karar igleme siireci
olarak gormekte ve satin alma kararinin nasil gergeklestigini agiklamaktadir. Bu
model, tiiketici karar siirecini problemin ortaya ¢ikmasi, problemin tanimlanmasi,
arastirma, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma ve sonuglarin degerlendirilmesi

seklinde alti asamada ele almaktadir (Habiboglu, 2019).

Tiiketici, girdiler igin karar islemine, problemin belirlenmesiyle baslamakta,
sonrasinda i¢ alternatifler ve dis alternatifleri karsilastirmakta, satin almaya yonelik
kararin1 vermektedir. Daha sonra satin alma degerlendirme davranisina yonelmektedir.
EKB modeli, degerler, kiiltiirel normlar, grup etkisi gibi i¢sellestirilmis g¢evresel
etkenleri de karar siirecini etkileyen faktorler olarak ele almaktadir. Model ayni
zamanda, beklenmedik durumlarin satin almay1 etkileyebilecegi gibi tepkisel satin
almay1 da icerir. Bununla birlikte, hangi kosullarda hangi sonuclarin ortaya ¢ikacagini

aciklamada eksiklikler gdsterdigi igin yetersiz bulunmaktadir (Yemez, 2018).
2.4. Tiiketici Davramisimi Etkileyen Faktorler

2.4.1. Sosyal Faktorler

Tiiketici davraniglarin1 etkileyen pek c¢ok faktdor bulunmaktadir. Bu
faktorlerden biri de sosyal faktorlerdir. Sosyal faktorler, bir kisinin ¢evresindeki
insanlar ve toplum tarafindan belirlenen degerler, normlar ve kiiltiirel faktorleri
icermektedir. Bu faktorler, kisinin tiiketici davranislarini dogrudan veya dolayli olarak
etkilemektedir. Sosyal faktorler arasinda aile, referans gruplari, rol ve statii gibi

unsurlar yer almaktadir.

2.4.1.1. Aile

Aile, bir kisinin tiiketicilik davraniglari iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.
Aile, bir kisinin tiikketim aliskanliklarinin olusmasinda ilk ve en 6nemli etkendir. Aile
tiyelerinin birbirleri arasindaki iletisim sekli, sosyal, kiiltiirel ve ekonomik durumlari,
tikketim aligkanliklar {izerinde etkili olabilir. Ayrica, aile tiyelerinin kisilik 6zellikleri

ve yasam tarzlar da tliketici davraniglart {izerinde etkili olabilir (Wells & Gubar,

1996).
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Aile flyeleri arasinda 6grenme siireci, Ozellikle de g¢ocuklarin tiiketici
davraniglarin1 olusturmada onemli bir rol oynamaktadir. Cocuklar, aile iiyeleri
tarafindan tiiketim davraniglarina yonelik 6grenmeleri sonucu bir dizi davranis
ogrenmektedirler. Bu davranislar, ileriki yaslarda tiiketim davranislarini etkileyebilir.
Ayni sekilde, cocuklarin ebeveynleri tarafindan belirlenen tiiketim tercihleri,
cocuklarin gelecekteki tiiketim davramslarini da etkileyebilmektedir (Ozsungur ve

Giiven, 2017).

2.4.1.2. Referans Gruplari

Referans gruplari, bir kisinin kendisini karsilagtirdigi, kendisini etkiledigi ve
benzedigi diger insanlar grubudur. Referans gruplari, bir kisinin tiiketici davraniglarin
dogrudan etkileyebilir. Ornegin, bir kisi, kendini liiks tiiketim mallarna sahip olan bir
grupla karsilagtirdiginda, bu kisi de liiks tiikketim mallarina sahip olma istegi duyabilir.
Bu nedenle, referans gruplari, bir kisinin tiiketim aligkanliklarini, satin alma

davraniglarini ve marka tercihlerini etkilemektedir (Bearden & Etzel, 1982).

Referans gruplari, tliketim kararlari {izerinde dolayli bir etkiye de sahip
olabilir. Bu gruplar, bir kisinin 6grenme siirecinde etkili olabilir ve kisinin satin alma
kararlarini olusturmasinda dolayli bir rol oynayabilirler. Ornegin, bir kisi, bir referans
grubundaki kisilerin {iriin veya marka tercihlerine iliskin olumlu yorumlar duyarsa, o
kisi de o iiriin veya markay1 satin alma olasilig1 artar. Benzer sekilde, bir kisi, bir
referans grubunun {iyelerinin bir iirlinii satin almadiklarin1 veya tercih etmediklerini

Ogrenirse, bu kisi de o liriinii satin almaktan vazgecebilir (Bearden & Etzel, 1982).

Referans gruplari, bireylerin tiiketici davranislar: tizerinde farkli derecelerde
etkiye sahip olabilir. Ozellikle gengler, referans gruplarmnin tiiketici davranislarini
daha fazla etkiledigi diisiiniilmektedir (Bearden & Etzel, 1982). Bunun nedeni,
genclerin sosyal kimliklerini belirlemek icin referans gruplarima daha fazla
giivendikleri ve bu gruplarla daha sik etkilesim i¢inde olduklaridir (Goldsmith &
Clark, 2012). Ancak, yash bireylerin de referans gruplarinin etkisi altinda kaldig:
gozlemlenmektedir (Moschis, 1976).
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2.4.1.3. Statii ve Rol

Tiiketicilerin sosyal siifinin yani sira rol ve statiileri de tiiketim davranislari
tizerinde etkili olmaktadir. Bir kisinin roll, toplumun o kisiden bekledigi
davranislardir. Ornegin, bir doktorun rolii, hastalarina profesyonel bir sekilde hizmet
etmektir. Statii ise, bir kisinin toplumdaki konumunu belirleyen faktdrlerdir. Ornegin,
bir i adam yiiksek bir statiiye sahip olabilir. Tiiketicilerin rol ve statiileri, marka

tercihleri, lirlin se¢imleri ve tiikketim aligkanliklari {izerinde dogrudan etkili olabilir.

Bir tiiketici, belirli bir statiiye sahip oldugunu hissederse, o statiiyii gosteren
liriinleri satin alabilir. Ornegin, bir tiiketici, likks bir araba satin alarak yiiksek bir
statiiye sahip oldugunu gostermek isteyebilir (Belk, 1988). Bu nedenle, tiiketicilerin

statiileri, marka tercihleri lizerinde dogrudan bir etkiye sahip olabilir.

Rol ve statii, tiiketicilerin tiiketim davraniglarina dogrudan etki etmenin yan1
sira, sosyal etkilesimlerde de 6nemli bir role sahiptir. Tiiketiciler, belirli bir rol veya
statii ile iliskili olan diger tiiketicilerle etkilesime girerek tiiketim davraniglarinmi
etkileyebilirler. Ornegin, bir kisi, ayn1 statiiye sahip olan arkadaslarinin davranislarini

taklit edebilir ve onlarin tavsiyelerine gore aligveris yapabilir (Solomon, 2019).

2.4.2. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiirel faktorler, tiiketicilerin davranmiglarini  etkileyen en Onemli
faktorlerden birini olusturmaktadir (Solomon, Russell-Bennett, & Previte, 2012).
Kiiltiirel faktorler, bir tiikketicinin dogdugu, biiyiidiigii ve yasadig1 toplumun kiiltiiriine
gore sekillenmektedir. Bu faktorler, tiiketicinin degerleri, inanglari, davranislari,
tutumlar1 ve yasam tarzlarina yansimaktadir. Kiiltiirel faktorler arasinda kiiltiir, alt

kiiltiir ve sosyal siif yer almaktadir (Kotler & Armstrong, 2010).

2.4.2.1. Kiiltiir

Kiiltlir, bir toplumun ortak degerleri, inanclari, davranis kaliplari, sanat,
miizik, dil, gelenekleri, giyim tarzi, yemek kiiltiiri, sembolik degerler, ritiieller ve
diger unsurlarini igermektedir. Bu unsurlar, toplumun {iyelerinin davraniglarini,

tercihlerini, iletisimlerini ve satin alma kararlarini etkilemektedir. Kiiltiir, tiiketicilerin
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satin alma davraniglarin1 en ¢ok etkileyen faktorlerden birini olusturmaktadir ve
pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde biiylik 6neme sahiptir (Solomon, Russell-

Bennett, & Previte, 2012).

Kiiltiir, tiiketicilerin bir iirlin veya hizmetle iliskilendirdigi anlamlar
belirlemektedir. Bu nedenle, pazarlama stratejileri, kiiltiiriin dikkate alinmasini
gerektirmektedir. Ornegin, bir iiriiniin reklaminda kullanilan sembolik mesajlar, bir
toplumun kiiltiirel degerlerine uygun olmalidir. Aksi takdirde, iiriin tliketiciler
tarafindan olumsuz olarak algilanabilir. Benzer sekilde, bir toplumda kabul gérmeyen

bir lirlin veya hizmet, o toplumda basarili olamayabilir (Kotler & Armstrong, 2010).

Ornegin, Hindistan'da inekler kutsal hayvanlar olarak kabul edildigi icin,
McDonald's restoranlari meniilerinde hamburger satmamaktadir. Ayrica, iilkede
misliimanlarin sayisinin fazla olmasi sebebiyle, McDonald's meniisiinde domuz eti
iriinleri de yer almamaktadir. Bu, kiiltiirel normlarin tiriinlerin icerigini ve pazarlama
stratejilerini nasil belirledigine bir 6rnektir. Bu nedenle, pazarlama stratejileri kiiltiirel
faktorleri goz Oniinde bulundurarak tasarlanmalidir (Solomon, Russell-Bennett, &

Previte, 2012).

2.4.2.2. Alt Kultiir

Alt kiiltiir, toplumun ana kiiltiiriinden farklilasan, kendine 6zgii davranis,
tutum ve degerleri olan kiigiik bir gruba atifta bulunmaktadir (Belk, Wallendorf, &
Sherry, 1989). Alt kiiltiirler, belirli bir cografi bolgede, belirli bir yasam tarzinda veya
belirli bir sosyal grup i¢inde bulunmaktadir. Ornegin, punk miizik hayranlari, otomobil

yarig1 meraklilar1 veya veganlar birer alt kiiltiir olarak nitelendirilebilirler.

Alt kiiltiirler, tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyebilmektedir. Alt
kiiltiirlerin kendine 0zgii degerleri ve normlari, tiiketicilerin ihtiyaglarin1 ve
beklentilerini farkli bir sekilde sekillendirebilmektedir (Belk, Wallendorf, & Sherry,
1989). Ornegin, veganlar, hayvan haklaria saygi duyan, organik, dogal ve katkisiz
gidalar tilketmeye 6nem veren bir alt kiiltiirdiir. Bu nedenle, veganlar diger tiiketicilere

gore farkli gida segenekleri tercih edebilmektedirler.
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2.4.2.3. Sosyal Simif

Sosyal sinif, kisilerin gelir, meslek, egitim, yasam tarzi ve diger faktorlere
gore belirlenen bir sosyal hiyerarsiyi ifade etmektedir (Lai & Zaichkowsky, 1999).
Sosyal smif, tiiketicilerin davramiglarini etkileyen onemli bir faktor olarak kabul
edilmektedir. Ornegin, yiiksek gelirli bir tiiketicinin satin alma davranis, diisiik gelirli

bir tiikketicinin satin alma davranisindan farklilik gosterebilmektedir.

Sosyal sinif, tiiketicilerin marka tercihlerini, {iriin se¢imlerini ve satin alma
aligkanliklarini etkileyebilmektedir (Hwang & Kandampully, 2012). Yiiksek sosyal
smifta yer alan tiliketiciler, marka sadakatine ve iirlin kalitesine daha fazla 6nem
verebilirken, diisiik sosyal smifta yer alan tiiketiciler daha uygun fiyatl triinlere
yonelebilmektedirler. Sosyal sinif, tiiketicilerin satin alma davraniglarinin yani sira,
satin alma kararlarma etki eden diger faktorlerin belirlenmesinde de 6nemli bir rol

oynamaktadir.
2.4.3. Kisisel Faktorler

2.4.3.1. Yasam Donemi ve Yas

Yasam donemi ve yas, tiikketicilerin satin alma davranislarini etkileyen 6nemli
bir kisisel faktordiir. Yas, tiiketicilerin ihtiyag ve taleplerinin degismesine neden
olmaktadir. Ornegin, yash tiiketicilerin genellikle saglk ve saglik iiriinleri, emlak,
finansal hizmetler ve tatil planlamas1 gibi konulara daha fazla ilgisi bulunmaktadir.
Geng tiiketiciler ise daha cok eglence, giyim, kozmetik ve teknoloji triinleri ile

ilgilenebilmektedirler (Solomon, White ve Dahl, 2014).

Ayrica, yasam donemi de tiiketicilerin satin alma davranislarim
etkilemektedir. Tiiketicilerin yasamlart boyunca gecirdikleri farkli evreler,
ihtiyaglarmin, zevklerinin ve tutumlarmnin degismesine neden olmaktadir. Ornegin,
evli ve cocuklu tiiketiciler, bekar tiiketicilere gore farkli liriinlere ve hizmetlere ihtiyag

duyabilmektedirler (Kotler ve Keller, 2016).
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2.4.3.2. Meslek

Meslek, tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen bir diger kisisel
faktordiir. Meslek, tiiketicilerin gelir diizeylerini, yasam tarzlarini, ihtiyaglarini ve
tutumlarmni etkilemektedir. Ornegin, doktorlar ve avukatlar gibi yiiksek gelirli meslek
sahipleri, liikks tiiketim mallarina daha fazla ilgi duyabilirler. Ayrica, farkli meslek
gruplari, farkli saatlerde ¢alistiklari i¢in, zamanlarina gore iiriin ve hizmetlere erismek

isteyebilirler (Solomon, White ve Dahl, 2014).

2.4.3.3. Ekonomik Diizey

Ekonomik diizey, tiikketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen 6nemli bir
kisisel faktordiir. Tiiketicilerin gelir diizeyleri, varliklar1 ve borglari, satin alma
kararlan iizerinde belirleyici bir rol oynamaktadir. Daha yiiksek gelirli tiiketiciler,
genellikle daha yiiksek kaliteli iriinlere ve liikks tiikketim mallarina yonelirken, daha
diisiik gelirli tiiketiciler daha uygun fiyatli segenekleri tercih edebilirler. Ayrica,
ekonomik durum ayni zamanda tiiketicilerin tirtinlerin ve hizmetlerin fiyatlandirilmasi

tizerinde de etkilidir (Kotler ve Keller, 2016).

2.4.3.4. Yasam Tarzi

Yasam tarzi, tliketicilerin davranislarini etkileyen bir bagka kisisel faktordiir.
Yasam tarzi, tiliketicilerin giinliik faaliyetleri, ilgi alanlari, degerleri, tutumlar1 ve
kisisel tercihleri gibi bir dizi faktdrii kapsamaktadir. Ornegin, aktif bir yasam tarzina
sahip olan tiiketiciler, spor malzemeleri, saglikli yiyecekler ve saglik hizmetlerine
daha fazla ilgi gosterebilirler. Diger yandan, bohem bir yasam tarzina sahip olan
tiiketiciler, alternatif tip, organik yiyecekler ve ¢evre dostu tiriinlere daha fazla ilgi

duyabilirler (Solomon, White ve Dahl, 2014).

2.4.3.5. Kisilik

Kisilik, tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen bir diger kisisel
faktordiir. Kisilik, tiiketicilerin psikolojik ozelliklerini ve karakterlerini ifade
etmektedir. Kisilik, tiiketicilerin ihtiyaglarina, arzularina, tutumlarina ve

davranislarina yon vermektedir. Ornegin, agik fikirli ve maceraci bir kisilik yapisina
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sahip olan tiiketiciler, yeni ve farkli iirlinlere daha acik olabilirler. Diger yandan, titiz
ve gilivenlige 6nem veren bir kisilik yapisina sahip olan tiiketiciler, daha tanidik ve

giivenli {irtinlere daha ¢ok ilgi gosterebilirler (Kotler ve Keller, 2016).

2.4.4. Psikolojik Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranisim1 etkileyen faktorlerin  psikolojik
faktorlerden olustugu ve bu faktorlerin Ogrenme, gilidillenme, algilama ve
inanglar/tutumlar seklinde dort ana baglik altinda incelenmektedir. Bu faktorler,
tilketicilerin iiriinleri nasil algiladiklari, iirlinlere olan inanglari, {irlinleri nasil
ogrendikleri, iiriinlere olan ilgileri ve satin alma kararlarin1 neyin belirledigi gibi
birgok degiskeni igermektedir (Kotler ve Armstrong, 2021; Schiffman ve Kanuk,
2007). Bu faktorler, tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkilemektedir ve
tilkketicilerin driinleri nasil degerlendirdikleri, {iriinlere ne kadar 6nem verdikleri,
tirtinlere kars1 tutumlarinin ne oldugu ve hangi iiriinlerin satin alinacagi gibi konularda

onemli bir rol oynamaktadir.

2.4.4.1. Ogrenme

Tiiketicinin satin alma davranigini etkileyen psikolojik faktdrlerden biri olan
Ogrenme, tiiketicinin davraniglarina yon veren 6nemli bir siire¢ olarak 6ne ¢ikmaktadir
(Lamb et al., 2021). Bu siireg, bireyin deneyim, bilgi ve pratik yoluyla edindigi
bilgilerle tiiketicinin satin alma davranislarini etkilemektedir (Solomon et al., 2020).
Ogrenme siireci, tiiketicinin iiriine, markaya, fiyata ve diger faktdrlere olan tutumunu
belirlemektedir (Kotler et al., 2021). Ogrenme, klasik kosullanma, operant kosullanma
ve gozlem yoluyla gergeklesmektedir. Klasik kosullanma, tiiketicinin triinle ilgili
olumlu veya olumsuz bir deneyim yasadig1 zaman gergeklesmektedir (Ozmen vd.,
2005). Operant kosullanma ise, tliketicinin bir davranisina verilen 6diil veya ceza ile
gerceklesmektedir (Kardes et al., 2017). Gozlem yoluyla dgrenme ise, tiiketicinin
cevresindeki diger insanlarin davranislarina dikkat etmesiyle ve bu davranislarin
sonuglarina goére davramisimi degistirmesiyle gergeklesmektedir (Hawkins &
Mothersbaugh, 2020).
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2.4.4.2. Gidiillenme

Tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen bir diger psikolojik faktor de
giidiilenmedir. Giidiilenme, bir bireyin bir davranis1 gerceklestirmek icin ihtiyag
duydugu gii¢ olarak tanimlanmaktadir (Solomon et al., 2020). Tiiketicilerin satin alma
kararlar1, i¢ gldiiler, sosyal ihtiyaclar, statii arayisi, 6zsaygi ve diger psikolojik
faktorler tarafindan belirlenmektedir (Lamb et al., 2021). Thtiyaglar, bireyin satin alma
kararlarina onciiliik eden temel faktorlerdir ve satin alma davranisini etkilemektedir.
Giidiilenme, tiiketicinin satin alma kararinda onemli bir rol oynar ve satin alma
davranigini etkileyen faktorler arasinda yer almaktadir (Hawkins & Mothersbaugh,
2020).

2.4.4.3. Algillama

Algilama, bir tiiketici tarafindan algilanan ve yorumlanan gevresel uyaricilar
tizerinde odaklanmaktadir (Schiffman & Kanuk, 2007). Bu faktor, tiikketicilerin belirli
bir liriin veya hizmet hakkinda ne diisiindiiklerine ve bu iiriin veya hizmet hakkinda
hangi duygular yasadiklarina dair algilarini sekillendirmektedir. Tiiketicilerin algilart,
fiziksel, sosyal ve kiiltiirel faktorlerden etkilenmektedir (Solomon et al., 2020).
Fiziksel faktorler arasinda, iirliniin tasarimi, ambalaji, rengi, fiyati ve kokusu
bulunmaktadir. Sosyal faktorler, tiiketicinin {iriine iliskin diger insanlarin goriisleri ve
reklamlar1 gibi faktorleri icerirken, kiiltiirel faktorler, tiiketiciye iirlinlin kiiltiirel
anlami ve {rliniin yer aldig1 kiiltiirdeki tiiketim aliskanliklart gibi faktorleri
icermektedir. Tiketicilerin algilamasi, ¢ogu zaman tiiketici davranigini sekillendiren

onemli bir faktordiir (Hoyer & Maclnnis, 2020).

2.4.4.4. Tutum ve Inanclar

Inanglar, tiiketicinin énceden kabul ettigi dnermelerdir (Fishbein & Ajzen,
1975). Tiiketicinin inanglari, tiikketici davranislarini sekillendirmektedir. Tiiketicilerin
inanglari, ¢ocukluk ve geng yetiskinlik donemlerinde Ogrenilir ve kiiltiir, aile ve
arkadaglar gibi faktorlerden etkilenmektedir (Solomon et al., 2020). Tutumlar ise,
tikketicinin bir Uriin veya hizmet hakkindaki degerlendirmelerini yansitmaktadir.

Tiketicilerin tutumlar1, triiniin 6zelliklerine, marka imajina ve fiyatina gore

69



sekillenebilmektedir. Ayrica, tutumlar zamanla degisebilir ve tiiketici davranislarini
etkileyebilmektedir. Tiiketicilerin olumlu bir tutum gelistirmesi, satin alma davranisini
tesvik edebilirken, olumsuz bir tutum satin alma davranisini engelleyebilmektedir

(Kotler et al., 2017).
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3. YONTEM

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin amaci; Trakya Bolgesindeki ciftei, serbest ¢alisan ve iicretli
calisanlarin otomobil satin alma egilimlerinin davranigsal iktisat cergevesinde
incelenmesidir. Davranigsal iktisat kavraminin iktisat literatiiriinde yeni bir kavram
olmas1 ve Trakya Bolgesinde daha Once ciftci, serbest ¢alisan ve iicretli ¢alisan
otomobil tiiketicilerinin davranislarinin belirlenmesine yonelik yapilmis bir ¢aligma
olmamasi bu arastirmanin 6nemini vurgulamaktadir. Son yillarda otomobil iireticisi ve
thracat¢ist durumunda olan Tirkiye i¢in, otomobil satin alma davranislarinin
belirlenmesi amaciyla yapilan bu aragtirmada; Trakya bolgesi gerek niifus, gerek
tiretim ve sanayi, gerekse de go¢ almasi agisindan iilke genelini yogun bir temsile de

sahip oldugu i¢in 6énemli bir 6rnek teskil edecektir.

3.2. Arastirmanin Orneklemi

Arastirmanin evrenini; Tekirdag, Edirne ve Kirklareli illerinde yasamakta
olan c¢ift¢i, serbest calisan ve iicretli ¢alisan kisiler olusturmaktadir. Arastirmanin
ornekleminin belirlenmesinde Gallup metodu kullanmilmistir. Alder ve Roessler,
Gallup'un se¢im tahminlerinde oldukg¢a basarili oldugunu belirtmislerdir; bu basarinin,
her biri 300 bolgeden 5 segcmenin se¢ilmesiyle elde edildigini agiklamislardir. Ayrica,
orneklem biiyiikliiglinlin daha da artmasi durumunda (1500'in {izerinde), tahminlerde
herhangi bir degisiklik olmadigini da vurgulamislardir. Bu aragtirmada da benzer bir
yontem izlenmis ve 6rnege secilen her mahalleden 5 ciftci, 5 serbest ¢alisan ve 5 ticretli
calisan rastgele alinmistir. Ornek hacmi Tekirdag, Edirne ve Kirklareli illerinin
herbirine bagli olan 20 mahalleden toplam 60 mahalleden olugmaktadir. Arastirmanin
orneklemini; Tekirdag, Edirne ve Kirklareli illerinin her birinden alinan 100 ¢iftci, 100
serbest calisan ve 100 iicretli ¢alisan olmak iizere toplam 900 kisi olusturmaktadir.
Arastirmada il bazinda karsilagtirmalarin daha basarili bir sekilde yapilmasi amaciyla
meslek gruplarinin disinda diger sosyo-demografik faktorlerin de il bazinda birbirine

miimkiin oldugunca yakin drneklem gruplarindan olusmasi hedeflenmistir. Bu sebeple
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arastirmada 1200 kisiye anket uygulanmis, ve Orneklem gruplarmin birbirlerine

yakinliginin saglanmasi amactyla 300 kisinin yanitlar1 calismadan ¢ikarilmistir.

3.3. Ol¢iim Araci

Aragtirmanin  amact dogrultusunda olusturulan 6lgek {ic kisimdan
olusmaktadir. Olgegin 1. kisminda kisilerin kisisel bilgilerinin yer aldig1 kisisel bilgi
formuna, dlgegin 2. Kisminda kisilerin araglarina iliskin bilgilerin yer aldigi arag bilgi
formuna ve 6l¢egin 3. Kisminda toplam 34 sorudan olusan tiiketicilerin otomobil satin
alma davraniglart olgegine yer verilmistir. Arastirmadaki Olgek maddelerinin
belirlenmesinde literatiirdeki otomobil satin alma davranislar1 ve davranissal iktisat
konusunda ¢alismalar incelenmistir. Olcek maddeleri tasarlanirken, Sen (2019) ve
Koksal ve Tiiredi (2014) tarafindan gelistirilen Olgekler incelenmis ve bu
caligmalardan ilham alinmigtir. Pilot uygulama sonucunda tiiketicilerin otomobil satin
alma davraniglart Slgegindeki bazi maddeler ¢ikarilarak Olgegin nihai hali elde
edilmistir. Pilot uygulamada uygulanan 6l¢ek maddeleri Tablo 1’de, ana drnekleme

uygulanan 6l¢cek maddeleri Tablo 2°de verilmistir.

Tablo 1: Pilot Uygulamada Kullanilan Olgek Maddeleri

No: Tiiketicilerin Otomobil Satin Alma Davramslari (")lg:egi

1 Aldigim aracin ¢evremdeki kisiler tarafindan takdir edilmesi benim i¢in 6nem arz

etmektedir.
Arag satin alirken ailemin tavsiyesi benim i¢in 6nem arz etmektedir.
3. Arag satin alirken arkadaslarimin tavsiyesi benim i¢in 6nem arz etmektedir.
4 Arag satin alirken bagli bulundugum grup/dernek vb. sosyal gruplarin tavsiyesi
benim i¢in 6nem arz etmektedir.
5 Arag satm alirken taraftar1 oldugum kuliip 6nerileri ve sponsorluklar: benim i¢in
onem arz etmektedir.
6 Arag satin alirken internet ve sosyal medya yorumlari benim i¢in 6nem arz
"~ etmektedir.
7 Arag satin alirken, okul veya is ortamindaki otomobil markalar1 hakkindaki goriisler
' benim i¢in 6nem arz etmektedir.
8. Arag satin alirken uzman tavsiyeleri benim i¢in 6nem arz etmektedir.
0. Bazi araba markalar digerlerine gore gevredekiler tarafindan daha prestijli olarak

gorilmektedir.

10. Takdir edilmek ve kabul gérmek i¢in otomobil satin almisligim vardir.
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11.

Arag satin alirken fiyattan ¢ok daha 6nemli unsurlar vardir.

12.  Bazi pahali araglar prestij (Saygilik-itibar) simgesi olarak goriilmektedir.

13.  Eger bir arag satin alacaksam, ait oldugu marka imaj sahibi olmalidir.

14.  Aracimla 6zel bir lokasyona gittigimde, gittigim ara¢ beni prestijli kilmalidir.

15. Marka bilinirligi yiiksek olan bir araci satin almay tercih ederim.

16.  Arag satin alirken tasarimi giizel olan araci tercih ederim.

17. Otomobil satin alirken marka tercihimde konfor ve rahatlik 6nem arz etmektedir.

18.  Arag satin alirken, kalite o araci satin almada karar vermek i¢in vazgegilmezimdir.

19. Satin almak istedigim arag i¢ime sindiyse fiyat1 benim i¢in dnemli degildir.

20. Kendimi mutlu etmek i¢in arag satin aldigim olmustur.

21 Yeni ve gosterisgsiz bir arag satin almak yerine, eski ve gosterisli bir ara¢ almay1
tercih ederim.

29 Ust klasman bos bir ara¢ almak yerine bir alt klasman dolu bir ara¢ almayi tercih
ederim.

23, 1htiya_c%n.1 olmadig1 halde aracimda bazi 6zelliklerin olmasi i¢in ciizi bir fiyat farki
verebilirim.

24, Almak istedigim aracin bakim maliyetleri, yakit verileri, yedek parca fiyatlar1 vb.
satig sonras1 masraflarini bilip ona goére satin alirim.

25.  Arag satin alirken ikinci el fiyatlarin1 da 6nemseyerek ona gore satin alirim.

26.  Satin alacagim ara¢ giizel olduktan sonra yakit tiikketimi benim i¢in 6nemli degildir.

97, Arag alirken; araca neden ihtiyacim oldugunu bilip degerlendirmeyi yapar gore
satin alirim.

28, Arag satlr_l alirken aracin test siiriisiindeki performansi karar vermemde 6nem arz
etmektedir.

99, Otomobiller hakkinda televizyon, radyo vb. reklamlari ilgiyle takip eder bu bilgileri
Oonemser ona gore satin alirm.

30. Otomobil markalarmin hazirlamig oldugu tanitim brosiirleri arag satin alirken karar
asamasinda benim i¢in 6nem arz etmektedir.

31 Satin alacagim ara¢ hakkindaki internetteki yorumlar benim i¢in 6nem arz
etmektedir.

3. Satin alacagim otomobile karar vermeden 6nce markalarin web sitelerini ziyaret
eder ve ona gore satin almaya karar veririm.

33, Galerilerden aldigim bilgiler otomobil satin alirken karar vermemde 6nem arz
etmektedir.

34, Yetkili bayiilerden aldigim bilgiler otomobil satin alirken karar vermemde 6nem arz

etmektedir.
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Tablo 2: Ana Ornekleme Uygulanan Olgek Maddeleri

No: Tiiketicilerin Otomobil Satin Alma Davramslar1 Olcegi
1 Aldigim aracin ¢evremdeki kisiler tarafindan takdir edilmesi benim i¢in 6nem arz
" etmektedir.

Arag satin alirken ailemin tavsiyesi benim i¢in 6nem arz etmektedir.

3. Arag satin alirken arkadaslarimin tavsiyesi benim i¢in 6nem arz etmektedir.

" Arag satin alirken bagli bulundugum grup/dernek vb. sosyal gruplarin tavsiyesi
benim i¢in 6nem arz etmektedir.

5 Arag satin alirken taraftar1 oldugum kuliip 6nerileri ve sponsorluklar: benim i¢in
Onem arz etmektedir.

6 Arag satin alirken internet ve sosyal medya yorumlar1 benim i¢in 6nem arz

"~ etmektedir.

7 Arag satin alirken, okul veya is ortamindaki otomobil markalar1 hakkindaki goriisler
benim i¢in 6nem arz etmektedir.

8. Arag satin alirken uzman tavsiyeleri benim i¢in 6nem arz etmektedir.

9. Bazi1 araba markalar1 digerlerine gore ¢cevredekiler tarafindan daha prestijli olarak
gorilmektedir.

10. Takdir edilmek ve kabul gérmek i¢in otomobil satin almisligim vardir.

11.  Arag satin alirken fiyattan ¢ok daha 6nemli unsurlar vardir.

12.  Bazi pahali araglar prestij (Sayginlik-itibar) simgesi olarak goriilmektedir.

13.  Eger bir arag satin alacaksam, ait oldugu marka imaj sahibi olmalidir.

14.  Aracimla 6zel bir lokasyona gittigimde, gittigim ara¢ beni prestijli kilmalidir.

15. Marka bilinirligi yiiksek olan bir araci satin almayi tercih ederim.

16.  Arag satin alirken tasarimi giizel olan araci tercih ederim.

17. Otomobil satin alirken marka tercihimde konfor ve rahatlik 6nem arz etmektedir.

18.  Arag satin alirken, kalite o araci satin almada karar vermek i¢in vazgegilmezimdir.

19.  Satin almak istedigim arag i¢ime sindiyse fiyat1 benim i¢in dnemli degildir.

21, Yeni ve gosterigsiz bir arag satin almak yerine, eski ve gosterisli bir arag almay1
tercih ederim.

3. Ihtiyacim olmadig1 halde aracimda baz1 6zelliklerin olmast igin ciizi bir fiyat farki
verebilirim.

24, Almak istedigim aracin bakim maliyetleri, yakit verileri, yedek parca fiyatlar1 vb.
satig sonrasi masraflarini bilip ona gore satin alirim.

25.  Arag satin alirken ikinci el fiyatlarin1 da 6nemseyerek ona gore satin alirim.

26.  Satin alacagim arag giizel olduktan sonra yakit tiikketimi benim i¢in 6nemli degildir.

27 Arag alirken; araca neden ihtiyacim oldugunu bilip degerlendirmeyi yapar gore

satin alirim.
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28 Arag satin alirken aracin test siiriisiindeki performansi karar vermemde 6nem arz

etmektedir.

2. Otomobiller hakkinda televizyon, radyo vb. reklamlari ilgiyle takip eder bu bilgileri
Onemser ona gore satin alirim.

30. Otomobil markalarimin hazirlamig oldugu tanitim brosiirleri ara¢ satin alirken karar
asamasinda benim i¢in 6nem arz etmektedir.

31 Satin alac_aglrn ara¢ hakkindaki internetteki yorumlar benim i¢in 6nem arz
etmektedir.

3. Satin alacagim otomobile karar vermeden dnce markalarin web sitelerini ziyaret
eder ve ona gore satin almaya karar veririm.

33, Galerilerc_len aldigim bilgiler otomobil satin alirken karar vermemde 6nem arz
etmektedir.

34, Yetkili bayiilerden aldigim bilgiler otomobil satin alirken karar vermemde 6nem arz

etmektedir.

3.4. Verilerin Analizi

Arastirma verilerinin analiz edilmesinde, IBM-SPSS AMOS 24.0 ve IBM-
SPSS 25.0 yazilimlar1 kullanilmistir. Katilimcilardan elde edilen verilerde, tanimlayict
istatistik metodlar1 kullanilarak tiiketicilerin otomobil satin almaya yonelik
davraniglar1 incelenmistir. Tiiketicilerin otomobil satin alma davranislar1 dlgegine
uygulanan aciklayic1 faktor analizi ile Olgegin alt boyutlar1 belirlenmistir. Faktor
analizi ile olusan alt boyutlarin giivenilirligi, Cronbach Alfa katsayisi ile
degerlendirilmistir. Bu alt boyutlarin gegerliligi ve modelin uygunlugu ise IBM SPSS
AMOS programinda dogrulayici faktor analizi ile incelenmistir. Otomobil satin alma
davraniglarinin sosyo-demografik 6zelliklere gore farkliliklarinin incelenmesinde ise,
bagimsiz orneklem t-testi iki grup arasindaki farklar1 degerlendirmek igin, 'One Way
Anova' ise birden fazla grup arasindaki parametrelerin karsilastirilmasinda
kullanilmistir.  Anova testi sonuglarinda anlamli farkliliklarin ~ bulundugu
degiskenlerde ise, her bir gurp arasindaki farkliliklarin belirlenmesi i¢in Post-Hoc

Bonferroni testi yapilmistir.

3.5. Pilot Uygulama

Tiiketicilerin otomobil satin alma davraniglart 6lgeginin nihai versiyonunun

katilimcilarin - 6lgegi nasil algiladigini  belirlemek ve Olgegin  gecerlilik  ve
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giivenilirligini saglamak amaciyla bir pilot ¢calisma gergeklestirilmistir. Yapilan pilot
uygulama, toplamda 300 katilimci tizerinde gergeklestirilmistir ve bu katilimeilarin

demografik 6zellikleri Tablo 3'te sunulmustur.

Tablo 3: Pilot Uygulama Orneklemine Ait Kisisel Bilgiler

N %
Tekirdag 100 33,3%
. Edirne 100 33,3%
Yasadigimiz Yer? -
Kirklareli 100 33,3%
Toplam 300 100,0%
Ciftei 95 31, 7%
Serbest Cal 103 34,3%
Meslek Grubunuz? ..er es. Gahisan °
Ucretli Calisan 102 34,0%
Toplam 300 100,0%
18-28 Yas 75 25,0%
29-39 Yas 68 22, 7%
40-50 Yas 71 23, 7%
Yasimz?
51-61 Yas 67 22,3%
62 Yas ve Uzeri 19 6,3%
Toplam 300 100,0%
Erkek 199 66,3%
Cinsiyetiniz? Kadin 101 33, 7%
Toplam 300 100,0%
Otomobil 136 45,3%
o Minivan & Panelvan 63 21,0%
Aracimzin Tiirii?
SUvV 101 33, 7%
Toplam 300 100,0%

Pilot uygulamaya katilan kisilerin kisisel bilgilerine gore dagilimlar

incelendiginde:

Kisilerin yasadiklar1 yerlere gore dagilimlari incelendiginde; Tekirdag,
Edirne ve Kirklareli illerinin her birinden 100 kisi katilmistir. Kisilerin meslek
gruplarina gore dagilimlar incelendiginde; kisilerin %31,7’si ¢iftci, %34,3’1i serbest
calisan ve %341 licretli calisandir. Yaglarina gore kisilerin dagilimlariincelendiginde;
kisilerin %25°1 18-28 yas araliginda, %22,7’s1 29-39 yas araliginda, %23,7’si 40-50
yas araliginda, %22,3°1i 51-61 yas aralifinda ve %6,3’1i 62 ve lizeri yastadir. Kisilerin
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cinsiyetlerine gore dagilimlar1 incelendiginde; kisilerin %66,3’1i erkek, %33,7’si
kadindir. Kisilerin kullandiklar1 arag¢ tiirlerine gore dagilimlari incelendiginde;
kisilerin %45,3’ii otomobil, %21’1 minivan & panelvan ve %33,7’si SUV arag

kullanmaktadir.

3.6. Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA)

Tiiketicilerin otomobil satin alma davranislar1 Olgeginin gegerliligi ve
giivenilirligini belirlemek ve 6lgegin alt boyutlarini ortaya koymak amaciyla agiklayici
faktor analizi gerceklestirilmistir. Bu analizde, verilerin faktor analizi igin
uygunlugunu degerlendirmek igin KMO ve Barlett testi kullanilmistir. Olgegin alt
boyutlarinin belirlenmesinde ise Varimax yontemiyle Rotasyona Tabi Tutulmus
Bilesen Matrisi kullanilarak analiz gerceklestirilmistir. Elde edilen KMO ve Barlett
testi sonuglartyla Rotasyona tabi tutulmus bilesen matrisi gercevesinde Olgegin alt

boyutlar1 Tablo 5'te sunulmustur.

Uygulanan faktor analizinin sonuglarina gore, ortak faktor varyansi tablosu
Tablo 4'te sunulmustur. Ortak faktor varyansi, faktorlerin her bir madde tizerindeki
etkisini gosteren bir 6l¢iidiir. Tablodaki ¢gikartma siitunu, bu faktdrlerin her bir madde
tizerindeki varyans degerlerini gostermektedir. Ortak faktor varyansi ¢ikartma
degerleri 1'e yakin olmali ve 0,66'nin {izerinde olmalidir (Aybas, 2021). Degerleri
0,20'nin altina diisen maddelerin analizden ¢ikarilmasi 6nerilmektedir. Su anda, dl¢ek

maddelerinde 0,20'nin altinda bir deger bulunmamaktadir.

Tablo 4: AFA Ortak Faktor Varyansi

Tiiketicilerin Otomobil Satin Alma Davramislar: Olgegi Ik Cikartma
Deger (Extraction)
Xtraction

Maddeler (Initial)
1)  Aldigim aracin gevremdeki kisiler tarafindan takdir edilmesi

o . 1,000 0,694
benim i¢gin 6nem arz etmektedir.
2)  Arag satin alirken ailemin tavsiyesi benim i¢in 6nem arz

. 1,000 0,461

etmektedir.
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3)  Arag satin alirken arkadaglarimin tavsiyesi benim i¢in 6nem

. 1,000 0,500
arz etmektedir.
4 Arag satin alirken bagl bulundugum grup/dernek vb. sosyal
) ; . . .g. SHm SP ) Y 1,000 0,551
gruplarin tavsiyesi benim i¢in 6nem arz etmektedir.
5)  Arag satin alirken taraftar1 oldugum kuliip 6nerileri ve
o i 1,000 0,510
sponsorluklart benim i¢in 6nem arz etmektedir.
6)  Arag satin alirken internet ve sosyal medya yorumlari benim
. . 1,000 0,675
i¢in 6nem arz etmektedir.
7)  Arag satin alirken, okul veya is ortamindaki otomobil
. . i . 1,000 0,505
markalart hakkindaki goriisler benim i¢in dnem arz etmektedir.
8)  Arag satin alirken uzman tavsiyeleri benim igin 6nem arz
. 1,000 0,505
etmektedir.
9)  Bazi araba markalari digerlerine gore ¢evredekiler tarafindan
. . 1,000 0,713
daha prestijli olarak goriilmektedir.
10) Takdir edilmek ve kabul gérmek i¢in otomobil satin almighgim
1,000 0,667
vardir.
11) Arag satin alirken fiyattan ¢ok daha 6nemli unsurlar vardir. 1,000 0,665
12) Bazi pahali araglar prestij (Sayginlik-itibar) simgesi olarak
) pa ¢lar prestij (Sayg ) simg 1000 | 0,695
goriilmektedir.
13) Eger bir arag satin alacaksam, ait oldugu marka imaj sahibi
1,000 0,682
olmalidir.
14) Aracimla 6zel bir lokasyona gittigimde, gittigim arag beni
) A vona glitigimde, sTHgim arag 1,000 | 0,713
prestijli kilmalidir.
15) Marka bilinirligi yiiksek olan bir araci satin almay1 tercih
. 1,000 0,660
ederim.
16) Arag satin alirken tasarimi giizel olan araci tercih ederim. 1,000 0,639
17) Otomobil satin alirken marka tercihimde konfor ve rahatlik
1,000 0,624
Onem arz etmektedir.
18) Arag satin alirken, kalite o araci satin almada karar vermek i¢in
1,000 0,650

vazgegilmezimdir.
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19) Satin almak istedigim arag i¢ime sindiyse fiyat1 benim i¢in

C et 1,000 0,586
onemli degildir.
21) Yeni ve gosterigsiz bir arag satin almak yerine, eski ve
e . . 1,000 0,624
gosterisli bir ara¢ almayi tercih ederim.
23) Ihtiyacim olmadig1 halde aracimda bazi 6zelliklerin olmast igin
S A 1,000 0,620
ciizi bir fiyat farki verebilirim.
24) Almak istedigim aracin bakim maliyetleri, yakit verileri, yedek
parga fiyatlart vb. satis sonrasi masraflarini bilip ona gore satin 1,000 0,645
alirim.
25) Arag satin alirken ikinci el fiyatlarin1 da 6nemseyerek ona gore
1,000 0,702
satin alirim.
26) Satin alacagim arag giizel olduktan sonra yakit tiikketimi benim
. . 1,000 0,580
icin 6nemli degildir.
27) Arag alirken; araca neden ihtiyacim oldugunu bilip
. . 1,000 0,717
degerlendirmeyi yapar gore satin alirim.
28) Arag satin alirken aracin test siiriistindeki performansi karar
. 1,000 0,624
vermemde 6nem arz etmektedir.
29) Otomobiller hakkinda televizyon, radyo vb. reklamlari ilgiyle
i o 1,000 0,710
takip eder bu bilgileri dnemser ona gore satin alirim.
30) Otomobil markalarinin hazirlamis oldugu tanitim brostirleri
o ) 1,000 0,696
ara¢ satin alirken karar agamasinda benim i¢in 6nem arz etmektedir.
31) Satmn alacagim ara¢ hakkindaki internetteki yorumlar benim
. . 1,000 0,697
icin 6nem arz etmektedir.
32) Satm alacagim otomobile karar vermeden 6nce markalarin web
. S .. 1,000 0,707
sitelerini ziyaret eder ve ona gore satin almaya karar veririm.
33) Galerilerden aldigim bilgiler otomobil satin alirken karar
1,000 0,653
vermemde 6nem arz etmektedir.
34) Yetkili bayiilerden aldigim bilgiler otomobil satin alirken karar
1,000 0,696

vermemde Onem arz etmektedir.
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Tablo 5: Tiiketicilerin Otomobil Satin Alma Davranislar1 Olgegi Agiklayic1 Faktor
Analizi Sonugclar1

Faktor Faktoriin
Faktorler Agirhiklant  Aciklayieithgr (%) a
Faktor 1: Sosyal Statii Etkisi 41,451 ,933
14) Aracimla 6zel bir lokasyona gittiimde, gittigim arag ,762
beni prestijli kilmalidir.
9)  Bazi araba markalar1 digerlerine gore ¢evredekiler ,761
tarafindan daha prestijli olarak goriilmektedir.
1)  Aldigim aracin ¢evremdeki kisiler tarafindan takdir 137
edilmesi benim i¢in 6nem arz etmektedir.
12) Bazi pahali araglar prestij (Saygimlik-itibar) simgesi ,736
olarak goriilmektedir.
13) Eger bir arag satin alacaksam, ait oldugu marka imaj 7125
sahibi olmalidr.
10) Takdir edilmek ve kabul gérmek i¢in otomobil satin ,694
almighigim vardir.
15) Marka bilinirligi yiiksek olan bir araci satin almay1 ,675
tercih ederim.
21) Yeni ve gosterissiz bir arag satin almak yerine, eski ,659
ve gosterisli bir ara¢ almay1 tercih ederim.
Faktor 2: Sosyal Kanit Etkisi 10,393 ,934
30) Otomobil markalarinin hazirlamis oldugu tanitim 123
brostirleri arag satin alirken karar agamasinda benim igin
onem arz etmektedir.
34) Yetkili bayilerden aldigim bilgiler otomobil satin ,692
alirken karar vermemde 6nem arz etmektedir.
29) Otomobiller hakkinda televizyon, radyo vb. ,656
reklamlar ilgiyle takip eder bu bilgileri 6nemser ona gore
satin alirim.
33) Galerilerden aldigim bilgiler otomobil satin alirken ,631
karar vermemde 6nem arz etmektedir.
6)  Arag satin alirken internet ve sosyal medya ,623
yorumlar1 benim i¢in dnem arz etmektedir.
32) Satm alacagim otomobile karar vermeden 6nce ,594

markalarin web sitelerini ziyaret eder ve ona gore satin

almaya karar veririm.
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31) Satimn alacagim ara¢ hakkindaki internetteki yorumlar
benim i¢in 6nem arz etmektedir.
28) Arag satin alirken aracin test siiriistindeki

performansi karar vermemde 6nem arz etmektedir.

591

,560

Faktor 3: Konfor ve Donanim Egilimi

5,094

,895

11) Arag satin alirken fiyattan ¢ok daha 6nemli unsurlar
vardir.

18) Arag satin alirken, kalite o araci satin almada karar
vermek i¢in vazgeg¢ilmezimdir.

16) Arag satin alirken tasarimi giizel olan araci tercih
ederim.

17) Otomobil satin alirken marka tercihimde konfor ve
rahatlik 6nem arz etmektedir.

23) TIhtiyacim olmadig1 halde aracimda bazi 6zelliklerin
olmasi i¢in ciizi bir fiyat farki verebilirim.

19) Satin almak istedigim arag i¢ime sindiyse fiyati
benim i¢in 6nemli degildir.

26) Satin alacagim arag giizel olduktan sonra yakit

tiiketimi benim i¢in 6nemli degildir.

, 743

,718

,7104

,683

,676

,637

,540

Faktor 4: Siirii Davranisi

3,960

,182

5)  Arag satin alirken taraftari oldugum kuliip 6nerileri
ve sponsorluklari benim i¢in 6nem arz etmektedir.

8)  Arag satin alirken uzman tavsiyeleri benim igin
onem arz etmektedir.

3)  Arag satin alirken arkadaglarimin tavsiyesi benim
icin 6nem arz etmektedir.

4)  Arag satin alirken bagli bulundugum grup/dernek
vb. sosyal gruplarin tavsiyesi benim i¢in dnem arz
etmektedir.

2)  Arag satin alirken ailemin tavsiyesi benim i¢in
onem arz etmektedir.

7)  Arag satin alirken, okul veya is ortamindaki
otomobil markalart hakkindaki goriisler benim i¢in dnem

arz etmektedir.

674

,639

,627

,623

,613

,585

Faktor 5: Fiyat / Performans Etkisi

2,757

,769

25) Arag satin alirken ikinci el fiyatlarini da

onemseyerek ona gore satin alirim.

,810
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27) Arag alirken; araca neden ihtiyacim oldugunu bilip ,809
degerlendirmeyi yapar gore satin alirim.

24) Almak istedigim aracin bakim maliyetleri, yakit ,799
verileri, yedek parca fiyatlari vb. satig sonrast masraflarini

bilip ona gore satin alirim.

Toplam 63,655 ,894
Kaiser Meyer Olkin Olgek Gegerliligi: ,959
Bartlett Kiiresellik Testi Ki Kare: 5857,555 Sd: 496 p degeri: ,000

Tiiketicilerin otomobil satin alma davraniglart Slgegine yonelik aciklayic
faktor analizi sonuglarina dayanarak, Olgegin faktér analizine uygunlugunu
degerlendirmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin  (KMO) ve Barlett testleri
uygulanmistir. KMO testi, 6rneklemin dlgegi dogru temsil edip etmedigini belirlemede
yeterli olup olmadiginin belirlenmesi i¢in kullanilirken, Barlett testi ise Ol¢egin
verilerinin birim matrise esit olup olmadigini smnamak icin yapilmistir. Literatiirde
Onerilen degerler, KMO testi i¢in 0,50'nin iizerinde, Barlett testi i¢in ise 0,05'ten diisiik
olmast gerektigini vurgulamaktadir (Kaya, 2013). Bu baglamda elde edilen KMO
degeri 0,959 olarak bulunmus ve pilot ¢alismada kullanilan 6rneklemin olduk¢a uygun
oldugunu gostermistir. Barlett testi sonucunda elde edilen anlamlilik degeri (%5'ten
diistik olarak hesaplanan 0,000) ise verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu isaret
etmektedir. Bu testlerin sonuglari, tiiketicilerin otomobil satin alma davranislar

Olceginin faktor analizi i¢in uygun oldugunu ortaya koymaktadir.

Tiiketicilerin otomobil satin alma davramiglar1 algi 6l¢eginde Temel
Bilesenler Analizi Varimax Dondiirmesi kullanilarak o6l¢egin  faktér yapisi
belirlenmistir. Analizde, birden fazla faktor altinda yakin yiik degerine sahip olan
maddelerin incelenerek cikarilmasi gerekmektedir. Bu nedenle, otomobil satin alma
davranislarin1 6lgen O6l¢ek maddeleri arasinda, 20. ve 22. maddelerin birden fazla
faktor altinda yakin yiik degerine sahip oldugu tespit edilmis ve bu maddeler analizden
cikarilmigtir. Elde edilen ampirik bulgulara gore 6lcek maddelerinin 5 alt boyutta
toplandig1, Olcegin varyansin %63,6’sin1 acikladigi goriilmiistiir. Elde edilen alt
boyutlar “Sosyal Statii Etkisi” (8 madde, a = 0,933), “Sosyal Kanit Etkisi”’ (8 madde,
a = 0,934), “Konfor ve Donanim Egilimi” (7 madde, o = 0,895), “Siirii Davranig1” (6
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madde, o = 0,782) ve “Fiyat / Performans Etkisi” (3 madde, a = 0,769) olarak

adlandirilmstir.

3.7. Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)

Dogrulayict faktor analizi, arastirmanin temel hedefleri dogrultusunda insa
edilen yapilarin dogrulanmasi ve Ongoriilen modelin gozlemlenen degiskenler
araciligiyla test edilmesi amaciyla kullanilan bir yontemdir (Yemez, 2016). Bu analiz,
aciklayic1 faktor analiziyle olusturulan yapilarin gegerliligini dogrulamak igin
gelistirilmistir. Dogrulayici faktor analizi, degisken gruplariin belirli faktorler altinda
toplanip toplanamayacagini ve bu faktor yapisinin yeterince giiglii olup olmadigini

ortaya koymay1 amaglamaktadir (Ozdamar, 2013).

Arastirma kapsaminda, tiiketicilerin otomobil satin alma davranislar
Olcegine yonelik agiklayici faktor analizi sonucunda elde edilen 2 madde disindaki 32
maddeye dogrulayici faktér analizi gergeklestirilmistir. Maksimum olabilirlik
(maximum likelihood) yontemi, dogrulayici faktr analizi i¢in tercih edilmistir. Bu
analiz siirecinde olusturulan model Sekil 2'de gorsel olarak sunulmus ve modelin uyum

iyiligi degerleri Tablo 6'da detayli bir sekilde belirtilmistir.
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Sekil 2: Tiiketicilerin Otomobil Satin Alma Davranislar1 Olgegi Dogrulayici Faktor

Analizi Modeli
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Tablo 6: 5 Faktorlii 32 Maddeli Modelin Uyum lyiligi Degerleri

iliskisiz Cok

A Model Faktorlii
Uyum Kabul Edilebilir Miikemmel ode axtord

Kriteri Uyum Uyum ];Je éz::e Il\JA;L?rfwl Uyum Derecesl
ri Degerleri
Ki-kare/sd <4-5 <3 3,334 2,945 Miikemmel Uyum
RMSEA 0,05<RMSEA 0 <RMSEA ,051 ,046 Miikemmel Uyum
<0,08 <0,05
NFI 0,90 ve tizeri 0,95 ve tizeri ,907 ,919 Kabul Edilebilir
Uyum
NNFI 0,90 ve lizeri 0,95 ve lizeri ,927 ,939 Kabul Edilebilir
Uyum
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RFI 0,90 ve lzeri 0,95 ve lzeri ,899 911 Kabul Edilebilir
Uyum

IFI 0,90 ve tizeri 0,95 ve tizeri ,933 ,945 Kabul Edilebilir
Uyum

CFI 0,90 ve tizeri 0,95 ve lizeri ,933 ,945 Kabul Edilebilir
Uyum

GFI 0,85 ve lizeri 0,90 ve tizeri ,859 ,888 Kabul Edilebilir
Uyum

AGFI 0,85 ve lizeri 0,90 ve tizeri ,836 ,868 Kabul Edilebilir
Uyum

Kaynak: Gergek, 2018:201; Yashioglu, 2017:77 ¢alismalarindan derlenerek

olusturulmustur.

Arastirma modeli dogrultusunda olusturulan dogrulayict faktor analizi
sonucunda elde edilen uyum indeks degerleri detayli bir inceleme ile
degerlendirilmistir.  Incelenen uyum indeksi degerleri: ki-kare/sd=3,334,
RMSEA=0,051, NFI=0,907, NNFI=0,927, RFI=0,899, IFI=0,933, CFI=0,933,
GFI1=0,859, ve AGFI=0,836 olarak hesaplanmistir. RFI ve AGFI degerlerinin istenilen
diizeyde olmamasi1 nedeniyle modifikasyon yapilmasi gerektigi ortaya c¢ikmustir.
Modifikasyon indeks degerleri incelendiginde, sosyal statii etkisi alt boyutundaki 9. ve
12. maddeler, 10. ve 14. maddeler ile 10. ve 21. maddeler arasindaki iliskinin goz
oniinde bulundurulmasi gerektigine karar verilmistir. Benzer sekilde, konfor ve
donanim egilimi alt boyutundaki 17. ve 18. maddeler ile siirii davranis1 alt boyutundaki
4. ve 5. maddeler arasindaki hatalarin kovaryanslarla iligkilendirilmesi gerektigi
sonucuna vartlmistir. Bu durum, s6z konusu maddelerin ayni gizil degisken altinda yer
aldig1 ve anlamca birbirlerine yakin olduklar1 anlamina gelmektedir. Kovaryanslarin
iliskilendirilmesi sonrasinda gerceklestirilen dogrulayici faktor analizinden elde edilen
uyum indeksi degerleri, Tablo 6'da ¢oklu faktér modeli uyum kriterleri olarak
sunulmustur. Cok faktorlii dogrulayicr faktor analizi sonucunda tiiretilen uyum iyiligi
degerleri asagidaki gibidir:  ki-kare/sd=2,945, RMSEA=0,046, NFI=0,919,
NNFI=0,939, IFI=0,945, CFI=0,945, GFI=0,888, ve AGFI=0,868. Bu sonugclar,
6l¢cegin bes faktdr ve 32 madde iceren yapisinin genel kriterlere gore degerlendirme
yapildiginda, yedi deger i¢in kabul edilebilir uyum ve iki deger i¢in miikemmel uyum

gosterdigini gostermektedir. Uyum iyiligi degerlerinin incelenmesi sonucunda, 6lgegi
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olusturan her bir faktoriin kendisini dogru ve anlamli bir sekilde temsil ettigi

gbzlemlenmistir.

3.8. Ol¢ek Giivenilirligi

Arastirmada kullanilan tiiketicilerin otomobil satin alma davraniglarini 6lgen
bes farkli alt boyutta toplanan 6lgegin Cronbach Alpha giivenilirlik analizi sonuglari
Tablo 8'de detayli olarak sunulmustur. Olgek giivenilirlik indeks degerlerinin; o >0.9
olmasi oOlcek giivenilirliginin miikemmel diizeyde, 0.7<o <0.9 olmasi 0dlgek
giivenilirliginin iyi diizeyde, 0.6< 0<0.7 olmasi 6l¢ek giivenilirliginin kabul edilebilir,
0.5<0<0.6 olmas1 oOlgek giivenilirliginin zayif diizeyde, 0<0.5 olmasi ise dlgek

giivenilirliginin zayif diizeyde oldugunu gostermektedir (Kilig, 2016).

Tablo 7: Tiiketicilerin Otomobil Satin Alma Davranislar1 Olgeginin Alt Boyutlarina
Iliskin Cronbach’s Alpha Giivenilirlik Indeks Degerleri

Olgek Alt Boyutlar Cronbach's Alpha
Sosyal Statii Etkisi 0,933
Tiiketicilerin Otomobil Satin Alma | Sosyal Kanit Etkisi 0,934
Davramslan Olgegi Konfor ve Donanim Egilimi | 0,895
0=0,894 Siiri Davranisi 0,782
Fiyat / Performans Etkisi 0,769

Tiiketicilerin otomobil satin alma davraniglarini dlgen Olgegin Cronbach
Alpha giivenilirlik indeksi, 6l¢cegin genelinde 0=0,894 olarak hesaplanmistir. Bu
deger, dlcegin giivenilirliginin iyi diizeyde oldugunu isaret etmektedir. Olgegin alt
boyutlar1 igin elde edilen Cronbach Alpha giivenilirlik indeks degerleri; sosyal statii
etkisi i¢cin 0=0,933, sosyal kanit etkisi i¢cin a=0,934, konfor ve donanim egilimi i¢in
a=0,895, siirii davranisi i¢in 0=0,782 ve fiyat / performans etkisi i¢in a=0,769 olarak
hesaplanmistir. Elde edilen degerler, oOlgegin alt boyutlar1 i¢in giivenilirlik

diizeylerinin miitkemmel ve iyi seviyelerde oldugunu gostermektedir.
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4. BULGULAR

4.1. Tanimlayici Istatistikler

Arastirmaya Tekirdag, Edirne ve Kirklareli illerinin her birinden 100 ¢iftei,
100 serbest calisan ve 100 iicretli ¢alisan olmak iizere toplam 900 kisi katilmustir.
Arastirmaya katilan bireylerin sosyo-demografik 6zelliklerine gére dagilimlar1 Tablo

8’de gosterilmistir.

Tablo 8: Il Bazinda Kisilerin Sosyo-Demografik Ozelliklerine iliskin Bilgiler

Tekirdag Edirne Kirklareli
N % N % N %

Meslek Ciftei 100 33,3% 100 33,3% 100 33,3%
Grubunuz? Serbest Calisan 100 33,3% 100 33,3% 100 33,3%
Ucretli Calisan 100 33,3% 100 33,3% 100 33,3%
Toplam 300 100,0% 300 100,0% 300 100,0%

Yasimiz? 18-28 Yas 54 18,0% 72 24,0% 77 25,7%
29-39 Yas 89 29,7% 71 23,7% 67 22,3%

40-50 Yas 67 22,3% 81 27,0% 71 23,7%

51-61 Yas 73 24,3% 60 20,0% 71 23,7%

62 Yas ve Uzeri 17 5,7% 16 5,3% 14 4,7%
Toplam 300 100,0% 300 100,0% 300 100,0%

Cinsiyetiniz? Erkek 215 71,7% 196 65,3% 204 68,0%
Kadmn 85 28,3% 104 34,7% 96 32,0%
Toplam 300 100,0% 300 100,0% 300 100,0%

Medeni Evli 211 70,3% 218 72,7% 221 73,7%
Durumunuz? Bekar 89 29,7% 82 27,3% 79 26,3%
Toplam 300 100,0% 300 100,0% 300 100,0%

Egitim ilkokul 17 5,7% 16 5,3% 14 4,7%
Durumunuz? Ortaokul 25 8,3% 36 12,0% 31 10,3%
Lise 45 15,0% 40 13,3% 44 14,7%

On Lisans 37 12,3% 54 18,0% 50 16,7%

Lisans 85 28,3% 71 23,7% 80 26,7%

Lisansiistii 91 30,3% 83 27,7% 81 27,0%
Toplam 300 100,00 300 100,0% 300 100,0%

Mesleginiz? Ciftci 100 33,3% 100 33,3% 100 33,3%
Doktor 40 13,3% 57 19,0% 46 15,3%
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Akademisyen 26 8,7% 12 4,0% 12 4,0%

Memur 25 8,3% 22 7,3% 26 8,7%

Ozel Sektor Calisam 32 10,7% 48  160% 51  17,0%

Avukat 37 123% 30 100% 31  10,3%

Mali Miisavir 28 9,3% 31 103% 34  113%

Esnaf 2 0,7% 0 0,0% 0 0,0%

Serbest Meslek 3 1,0% 0 0,0% 0 0,0%

Diger 7 2,3% 0 0,0% 0 0,0%
Toplam 300 100,0% 300 100,0% 300  100,0%

Geliriniz? 0-5.500 TL 36  120% 57 190% 53  17,7%
5.501-7.500 TL 50 16,7% 41  13,7% 38  12,7%

7.501-10.000 TL 64 213% 52 173% 56  18,7%

10.001-15.000 TL 47  157% 41  13,7% 38  12,7%

15.001-20.000 TL 66  220% 77  257% 80  26,7%

20001 TLve Uzeri 37  123% 32  107% 35  11,7%
Toplam 300 100,0% 300 100,0% 300  100,0%

Aracimzin Otomobil 144 480% 126  42,0% 138  46,0%
Tiiri? Minivan & Panelvan 68 22,7% 54 18,0% 57 19,0%
SuUV 88  293% 120 40,0% 105  350%
Toplam 300 100,0% 300 100,0% 300  100,0%

Aracimzin Manuel Sanziman 217 72,3% 223 74,3% 229 76,3%
Sanziman Otomatik Sanziman 83 27,7% 77 25,7% 71 23,7%
Tipi? Toplam 300 100,0% 300 100,0% 300  100,0%
Aracimizin Dizel 195 65,0% 174 58,0% 166 55,3%
Yakat Tiirii? Benzin 105  350% 126  42,0% 134  447%
Toplam 300 100,0% 300 100,0% 300  100,0%

Kac Yilda Bir 1-3 Y1l 28 9,3% 28 9,3% 28 9,3%
Aracimzi 4-6 Y1l 80 267% 88  293% 79  26,3%
Degistirirsiniz? 7-9 Y1l 115  383% 117  39,0% 121  40,3%
10 Y1l ve Uzeri 77 257% 67  223% 72 240%
Toplam 300 100,0% 300 100,0% 300  100,0%

Yeni Bir Arag Dizel 124 41,3% 124 41,3% 139 46,3%
Alacak Olsam Benzin 43 14,3% 39 13,0% 45 15,0%
O Arag Elektrikli 133 443% 137  457% 116  38,7%
kesinlikle ........ Toplam 300 100,0% 300 100,0% 300  100,0%

yakit tipinde
olmahdir.
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8) Yeni Bir Manuel 100 33,3% 111 37,0% 106 35,3%
Arag Alacak Otomatik 200 66,7% 189 63,0% 194 64,7%

Olsam O Arag Toplam 300 100,0% 300 100,0% 300  100,0%
kesinlikle

sanziman
tipinde
olmahdir.
Ust klasman Ust Klasman Bos 54 18,0% 41 13,7% 44 14,7%
bos paket bir Paket Araci Tercih
ara¢c mi Ederim
alirsiniz, yoksa  Alt Klasman Dolu 246 82,0% 259 86,3% 256 85,3%
alt klasman Paket Araci Tercih

dolu paket bir Ederim
arac mi Toplam 300 100,0% 300 100,0% 300 100,0%
alirsimz?

Arastirmada Tekirdag’da yasayan bireylerin sosyo-demografik 6zelliklerine

iliskin dagilimlar: incelendiginde:

Tekirdag’da yasayan yaslarina gore bireylerin dagilimlarina bakildiginda;
%18’i 18-28 yasinda, %29,7’si 29-39 yasinda, %22,3’1i 40-50 yasinda ve %24,3’1 51-
61 yasinda ve %5,7’si 62 yasin iizerindedir. Tekirdag’da yasayan bireylerin
cinsiyetlerine gore dagilimlarina bakildiginda; %71,7’s1 erkek, %28,3’i kadindir.
Tekirdag’da yasayan bireylerin medeni durumlarina gore dagilimlarina bakildiginda;
%70,3’1 evli, %29,7’si bekardir. Tekirdag’da yasayan bireylerin egitim diizeylerine
gore dagilimlarina bakildiginda; %S5,7’si ilkokul mezunu, %8,3’1 ortaokul mezunu,
%15°1 lise mezunu, %12,3’1 6n lisans mezunu, %28,3’1 lisans mezunu ve %30,3°1
lisansiistii mezunudur. Tekirdag’da yasayan bireylerin mesleklerine gore dagilimlarina
bakildiginda; %33,3’1 ¢iftei, %13,3°1 doktor, %8,7°si akademisyen, %8,3’li memur,
%10,7’s1 0zel sektor ¢alisani, %12,3°1 avukat, %9,3’1i mali miisavir, %0,7’s1 esnaf,
%1°1 serbest meslek sahibi ve % 2,3’ bunlarin disinda farkli meslege sahiptir.
Tekirdag’da yasayan bireylerin gelirlerine gore dagilimlarina bakildiginda; %12’si 0-
5.500 TL, %16,7’si 5.501-7.500 TL, %21,3’@ 7.501-10.000 TL, %15,7’si 10.001-
15.000 TL, %22°s1 15.001-20.000 TL ve %12,3’1 20.000 TL’den fazla gelire sahiptir.
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Tekirdag’da yasayan bireylerin sahip olduklari arag tiirlerine gore dagilimlarina
bakildiginda; %48’1 otomobil, %22,7’si minivan & panelvan ve %29,3’ti SUV tipi
araca sahiptir. Tekirdag’da yasayan bireylerin araglarinin sanziman tiplerine gore
dagilimlarina bakildiginda; %72,3’ii manuel sanziman ara¢ kullanirken, %27,7’si
otomatik sanziman ara¢ kullanmaktadir. Tekirdag’da yasayan bireylerin araglarinin
yakait tiirlerine gore dagilimlarina bakildiginda; %65°1 dizel ara¢ kullanirken, %35’
benzinli ara¢ kullanmaktadir. Tekirdag’da yasayan bireylerin arag degistirme
stirelerine gore dagilimlarina bakildiginda; %9,3’1 1-3 yil, %26,7’s1 4-6 y1l, %38,3’1
7-9 yil ve %25,7’s1 10 yildan fazla siirede bir araglarin1 degistirmektedir. Tekirdag’da
yasayan bireylerin yeni alacaklari aragta istedikleri yakit tlirline gére dagilimlarina
bakildiginda; %41,3’l yeni alacaklari aracin dizel olmasini, %14,3’{ yeni alacaklari
aracin benzinli olmasini ve %44,3’li yeni alacaklar1 alacaklari aracin elektrikli
olmasmi istemektedirler. Tekirdag’da yasayan bireylerin yeni alacaklar1 aragta
istedikleri sanziman tiiriine gore dagilimlarina bakildiginda; %33,3°l yeni alacaklar
aracin manuel sanziman olmasini isterken, %66,7°si otomatik sanziman olmasini
istemektedirler. Tekirdag’daki bireylerin arag satin alma tercihlerine iliskin
dagilimlarina bakildiginda; %18’1 list klasman bos paket araci tercih ederken, %82’si

alt klasman dolu paket araci tercih etmektedirler.

Arastirmada Edirne’de yasayan bireylerin sosyo-demografik 6zelliklerine

iliskin dagilimlarina bakildiginda:

Edirne’de yasayan bireylerin yaslarina gore dagilimlarima bakildiginda;
%24°1 18-28 yasinda, %23,7’si 29-39 yasinda, %27’si 40-50 yasinda ve %20’si 51-
61 yasinda ve %35,3’1 62 yasin lizerindedir. Edirne’de yasayan bireylerin cinsiyetlerine
gore dagilimlarina bakildiginda; %65,3’i erkek, %34,7’s1 kadindir. Edirne’de yasayan
bireylerin medeni durumlarina gore dagilimlarina bakildiginda; %72,7°s1 evli,
%27,3’1i bekardir. Edirne’de yasayan bireylerin egitim diizeylerine gore dagilimlarina
bakildiginda; %5,3’1 ilkokul mezunu, %12’si ortaokul mezunu, %13,31i lise mezunu,
%18’1 6n lisans mezunu, %23,7’si lisans mezunu ve %27,7’si lisansiistii mezunudur.
Edirne’de yasayan bireylerin mesleklerine gére dagilimlarina bakildiginda; %33,3’1
ciftci, %19°u doktor, %4’ akademisyen, %7,3’1i memur, %16’s1 6zel sektor ¢alisani,

%10’u avukat, %10,3’ii mali miisavirdir. Edirne’de yasayan bireylerin gelirlerine gore
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dagilimlarina bakildiginda; %19’u 0-5.500 TL, %13,7’si 5.501-7.500 TL, %17,3’1
7.501-10.000 TL, %13,7’si 10.001-15.000 TL, %Z25,7°si 15.001-20.000 TL ve
%10,7’s1 20.000 TL’den fazla gelire sahiptir. Edirne’de yasayan bireylerin sahip
olduklar1 arag tiirlerine gore dagilimlarina bakildiginda; %42’si otomobil, %18’
minivan & panelvan ve %40°1 SUV tipi araca sahiptir. Edirne’de yasayan bireylerin
araclarinin sanziman tiplerine gore dagilimlarma bakildiginda; %74,3’ti manuel
sanziman ara¢ kullanirken, %25,7°si otomatik sanziman ara¢ kullanmaktadir.
Edirne’de yasayan bireylerin araclarinin yakit tiirlerine goére dagilimlarina
bakildiginda; %58’1 dizel ara¢ kullanirken, %42’si benzinli ara¢ kullanmaktadir.
Edirne’de yasayan bireylerin ara¢ degistirme stirelerine gore dagilimlarina
bakildiginda; %9,3’i 1-3 yil, %29,3’1 4-6 yil, %39°u 7-9 yil ve %22,3’1 10 yildan
fazla siirede bir araglarmmi degistirmektedir. Edirne’de yasayan bireylerin yeni
alacaklari aracta istedikleri yakit tiiriine gore dagilimlarina bakildiginda; %41,3’i yeni
alacaklar1 aracin dizel olmasini, %13l yeni alacaklari aracin benzinli olmasini ve
%45,7°s1 yeni alacaklar1 alacaklar1 aracin elektrikli olmasini istemektedirler.
Edirne’de yasayan bireylerin yeni alacaklari aracta istedikleri sanziman tiirline gére
dagilimlarina bakildiginda; %37’si yeni alacaklar1 aracin manuel sanziman olmasini
isterken, %63’ otomatik sanziman olmasini istemektedirler. Edirne’deki kisilerin
arag¢ satin alma tercihlerine iligkin dagilimlarina bakildiginda; %13,7’si iist klasman
bos paket araci tercih ederken, %86,3’li alt klasman dolu paket araci tercih

etmektedirler.

Arastirmada Kirklareli’de yasayan bireylerin sosyo-demografik 6zelliklerine

iliskin dagilimlarina bakildiginda:

Kirklareli’de yasayan bireylerin yaslarina gore dagilimlarina bakildiginda;
%25,7’s1 18-28 yasinda, %22,3’1i 29-39 yasinda, %23,7’s1 40-50 yasinda ve %23,7’si
51-61 yasinda ve %4,7’si 62 yasin iizerindedir. Kirklareli’de yasayan bireylerin
cinsiyetlerine gore dagilimlarina bakildiginda; %68’ erkek, %32’si kadimndir.
Kirklareli’de yasayan bireylerin medeni durumlarina gére dagilimlarina bakildiginda;
%73,7’s1 evli, %26,3’1i bekardir. Kirklareli’de yasayan bireylerin egitim diizeylerine
gore dagilimlarina bakildiginda; %4,7’si ilkokul mezunu, %10,3’i ortaokul mezunu,

%14,7’si1 lise mezunu, %16,7’s1 6n lisans mezunu, %26,7’si lisans mezunu ve %27’°si
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lisansiistiic.  mezunudur. Kirklareli’de yasayan bireylerin mesleklerine gore
dagilimlarina bakildiginda; %33,3’1 ¢iftgi, %15,3’ti doktor, %4’ akademisyen,
%38,7’si memur, %17’si Ozel sektor calisani, %10,3’i avukat, %11,3’ii mali
miisavirdir. Kirklareli’de yasayan bireylerin  gelirlerine gore dagilimlarina
bakildiginda; %17,7’si 0-5.500 TL, %12,7’s1 5.501-7.500 TL, %18,7’si 7.501-10.000
TL, %12,7°si 10.001-15.000 TL, %26,7’si 15.001-20.000 TL ve %11,7’si 20.000
TL’den fazla gelire sahiptir. Kirklareli’de yasayan bireylerin sahip olduklari arag
tirlerine gore dagilimlarma bakildiginda; %46’s1 otomobil, %19’u minivan &
panelvan ve %35’i SUV tipi araca sahiptir. Kirklareli’de yasayan bireylerin
araclarinin sanziman tiplerine gore dagilimlarma bakildiginda; %76,3’t manuel
sanziman ara¢ kullanirken, %23,7’si otomatik sanziman ara¢ kullanmaktadir.
Kirklareli’de yasayan bireylerin  araclarinin yakit tiirlerine gore dagilimlarina
bakildiginda; %55,3’1 dizel ara¢ kullanirken, %44,7’si benzinli arag kullanmaktadir.
Kirklareli’de yasayan bireylerin ara¢ degistirme siirelerine gore dagilimlarina
bakildiginda; %9,3’i 1-3 yil, %26,3’1 4-6 yil, %40,3’1 7-9 yi1l ve %24°1 10 yildan
fazla siirede bir araglarimi degistirmektedir. Kirklareli’de yasayan bireylerin yeni
alacaklari aracta istedikleri yakait tiirtine gore dagilimlarina bakildiginda; %46,3’1i yeni
alacaklar1 aracin dizel olmasini, %15°1 yeni alacaklart aracin benzinli olmasini ve
%38,7’s1 yeni alacaklar1 alacaklar1 aracin elektrikli olmasini istemektedirler.
Kirklareli’de yasayan bireylerin yeni alacaklari aragta istedikleri sanziman tiiriine gore
dagilimlarina bakildiginda; %35,3’1i yeni alacaklar1 aracin manuel sanziman olmasini
isterken, %64,7’si otomatik sanziman olmasini istemektedirler. Kirklareli’deki
kisilerin ara¢ satin alma tercihlerine iliskin dagilimlarina bakildiginda; %14,7’si {ist
klasman bos paket araci tercih ederken, %85,3’1 alt klasman dolu paket araci tercih

etmektedirler.

4.2. Normallik Sinamasi

Tiiketicilerin otomobil satin alma davranislar1 6lgeginin alt boyutlarina iliskin
degiskenlerin dagilimlarinin normal olup olmadigimin belirlenmesi amaciyla normallik
sinamasi yapilmistir. Normallik sinamasi sonuglarina gore; sosyal kanit etkisi, sosyal
statii etkisi, siirli davranisi, konfor ve donanim egilimleri ve fiyat/performans etkisinin

sosyo-demografik ozelliklere gore farkliliklarinin belirlenmesinde parametrik ya da
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nonparametrik analiz yontemlerinden hangisinin uygulanacagi belirlenecektir.
Degiskenlere iligskin normallik sinamasi yapilirken, her bir degisken hem genel olarak
hemde her bir il bazinda ayr1 olarak incelenmistir. Degiskenlere iliskin Kolmogorov
Smirnova normallik testi sonuglar1 Tablo 10°’da, tanimlayici istatistikler Tablo 9°da,
gosterilmistir.

Tablo 9: Tiiketicilerin Otomobil Satin Alma Davranislarina iliskin Tanimlayici
Istatistikler

Skewness Kurtosis

Mo Mi Max
Ort. Medyan SS. (Carpikh (Basikhi
d n. ;
k) k)
Sosyal Kamit
4,5365 4,9375 5,00 1,29364 1,13 6,63 -0,400 -1,153
Etkisi
Sosyal Statii
4,5419 4,7500 5,00 1,28045 1,13 7,00 -0,382 -0,929
Etkisi
Siirii Davramst 4,7952 4,8333 3,83 0,86212 133 7,00 -0,208 -0,201
Genel Konfor ve
Donanim 4,4249 4,4286 4,43 1,08364 143 6,71 -0,277 -0,429
Egilimi
Fiyat/
Performans 5,1141 5,3333 5,67 1,13094 1,00 7,00 -0,852 0,365
Etkisi
Sosyal Kanit
4,2792 4,7500 5,00 1,19817 1,13 6,13 -0,508 -1,092
Etkisi
Sosyal Statii
3,7558 3,8125 5,00 1,17014 1,13 6,38 -0,145 -1,160
Etkisi
Siirii Davramsi 4,7217 4,5000 4,17 1,06768 1,33 7,00 -0,096 -0,466
Tekirdag Konfor ve
Donamm 4,1019 4,4286 4,43 131683 143 643 -0,136 -1,081
Egilimi
Fiyat/
Performans 5,3700 5,6667 6,00 0,98622 1,00 7,00 -0,830 0,968
Etkisi
Sosyal Kamit
4,6546 5,0000 5,00 1,29210 2,38 6,63 -0,386 -1,353
Etkisi
Edirne Sosyal Statii
5,0204 5,0000 5,00 0,87021 325 7,00 0,093 -1,099
Etkisi
Siirii Davramst 4,8250 4,8333 4,83 0,72618 3,33 6,50 -0,065 -0,852
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Konfor ve

Donanim 5,0219 5,0000 4,86 0,86920 2,71 6,71 -0,262 -0,687
Egilimi
Fiyat/
Performans 4,8411 5,3333 5,67 1,37678 167 6,67 -0,663 -0,977
EtKisi
Sosyal Kamit
4,6758 5,0000 4,88 1,35153 163 6,63 -0,462 -1,123
Etkisi
Sosyal Statii
4,8496 5,5000 5,75 1,36324 2,38 6,63 -0,579 -1,399
Etkisi
Siirii Davranisi 4,8389 5,0000 5,33 0,74782 2,33 6,50 -0,310 -0,677
Kirklareli Konfor ve
Donanim 4,1510 4,1429 3,86 0,70964 2,57 5,57 0,014 -0,958
Egilimi
Fiyat/
Performans 5,1500 5,0000 5,00 0,85306 3,00 7,00 0,031 -0,531
Etkisi
Tablo 10: Kolmogorov-Smirnova Normallik Sinamasi
Kolmogorov-Smirnova
Istatistik sd p
Sosyal Kamit Etkisi ,159 900 ,000
Sosyal Statii Etkisi 111 900 ,000
Genel Siirit Davramsi ,076 900 ,000
Konfor ve Donanim Egilimi ,070 900 ,000
Fiyat / Performans Etkisi ,157 900 ,000
Sosyal Kamit Etkisi ,189 300 ,000
Sosyal Statii Etkisi 112 300 ,000
Tekirdag Siirii Davramsi ,119 300 ,000
Konfor ve Donanim Egilimi ,149 300 ,000
Fiyat / Performans Etkisi ,142 300 ,000
Edirne Sosyal Kamit EtKisi ,156 300 ,000
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Sosyal Statii Etkisi ,094 300 ,000

Siirii Davramisi ,085 300 ,000

Konfor ve Donamim Egilimi ,092 300 ,000

Fiyat / Performans Etkisi ,260 300 ,000

Sosyal Kamt Etkisi ,149 300 ,000

Sosyal Statii Etkisi 227 300 ,000

Kirklareli Siirii Davramsi ,115 300 ,000
Konfor ve Donamim Egilimi ,091 300 ,000

Fiyat / Performans Etkisi ,086 300 ,000

Tiiketicilerin otomobil satin alma davranislar1 6lgeginin alt boyutlarina iliskin
degiskenler i¢in uygulanan Kolmogorov-Smirnov testi sonuglarina gore; sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, silirli davranisi, konfor ve donanim egilimleri ve
fiyat/performans etkisi degiskenleri i¢cin Kolmogorov Smirnova testi sonuglarinda elde
edilen olasilik (p) degerlerinin 0,05 anlamlilik diizeyinin altinda olmasi verilerin
dagilimlarinin  normal dagilim olmadigim1  gdstermektedir. Ancak verilerin
dagilimlarmin normal dagilim gosterip gostermediginin belirlenmesinde sadece
Kolmogorov-Smirnova testi yeterli olmamaktadir (Ozgelik, 2022). “Tabachnick ve
Fidell yaptiklar: ¢calismada Kurtois (Basiklik) ve Skewness (Carpiklik) degerlerinin
+1.5 ile -1.5 arasinda oldugu durumda ve mod, medyan ile aritmetik ortalama
degerlerinin birbirlerine yakin oldugu durumda verilerin dagilimlarimin normal
oldugunu savunmuglardir.” Bu duruma gore; sosyal kanit etkisi, sosyal statii etkisi,
stirli davranisi, konfor ve donanim egilimleri ve fiyat/performans etkisi degiskenlerine
yonelik hesaplanan tanimlayici istatistikler gozlemlendiginde; bu degiskenler igin
hesaplanan basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin +1,5 ile -1,5 arasinda olmasi, ve mod,
medyan ile aritmetik ortalama degerlerinin birbirine yakin olmasi sebebiyle, bu
degiskenlerin normal dagilima sahip oldugu belirlenmistir. Bu sebeple arastirmada;

sosyal kanit etkisi, sosyal statii etkisi, siirii davranisi, konfor ve donanim egilimleri ve

95



fiyat/performans etkisinin cesitli faktorlere gore farklilik gosterip gostermediginin

belirlenmesi amaciyla yapilan analizlerde parametrik yontemler uygulanacaktir.

4.3. Ciftci, Serbest Calisan ve Ucretli Cahisanlarin Otomobil Satin
Alma Kararlarim Etkileyen Faktorlere iliskin Farkhliklarin

Incelenmesi

4.3.1. Tekirdag’da Yasayan Ciftci, Serbest Calisan ve Ucretli
Calisanlarin Otomobil Satin Alma Kararlarim Etkileyen Faktorlere

Iliskin Farklihklarin incelenmesi

Tekirdag'da yasayan ciftcilerin, serbest calisanlarin ve iicretli calisanlarin
otomobil satin alma kararlarini etkileyen faktorlerin sosyo-demografik 6zelliklere gore
farkliliklarint arastirmak igin; iki grup arasindaki farki incelemek ig¢in bagimsiz
orneklem t-testi ve iki veya daha fazla grup arasinda parametrelerin karsilastirilmasi
icin "One Way Anova" testi kullanilmistir. Anova testi sonucglarina gore anlamli
farklilik bulunan degiskenlerde; Post-Hoc Bonferroni test yontemi ile gruplar

arasindaki farkliliklar1 incelennmistir.

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, siirli davranisi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat
performans etkisinin meslek grubuna gore anlamli bir farklilik olup olmadiginin
belirlenmesi amaciyla, “One Way ANOVA” testi uygulanarak degiskenlere gore
istatistiksel olarak anlamli olup olmadigi incelenmistir. Tablo 11'de bulunan olasilik
(p) degerleri ve F test istatistikleri ile birlikte, tek yonlii varyans analizinin(ANOVA)
sonucunda anlamli farklilik oldugu degiskenler i¢in yapilan Post-Hoc Bonferroni testi
sonuglart sunulmustur. Tek yoOnlii varyans analiziltANOVA) testi i¢in kurulan

hipotezler asagidaki gibidir:

Hita: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi meslek

grubuna gore farklilasmaktadir.

Hota: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi meslek

grubuna gore farklilasmaktadir.
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Hara: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi etkisi meslek

grubuna gore farklilasmaktadir.

Hasta: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim egilimleri

meslek grubuna gore farklilagsmaktadir.

Hsta: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat / performans etkisi

meslek grubuna gore farklilasmaktadir.

Tablo 11: Tekirdag’da Yasayan Kisilerin Otomobil Satin Alma Kararlarin Etkileyen
Faktérlerin Meslek Grubuna Gére Farkliliklarinin incelenmesi

Bagimh Meslek Grubu N Ort. SS. F p Post-Hoc
Degisken Bonferroni
Sosyal a) Ciftei 100 2,9088 ,60377
Kanit Etkisi
b) Serbest Calisan 100 4,9125 ,55831 b>a
285,124 ,000
c) Ucretli Calisan 100 5,0163 ,89922 c>a
Toplam 300 4,2792 1,19817
Sosyal a) Ciftci 100 2,4813 ,46851
Statii Etkisi
b) Serbest Caligan 100 4,9000 ,60798 b>a, c
383,266 ,000
c) Ucretli Calisan 100 3,8863 ,75212 c>a
Toplam 300 3,7558 1,17014
Siirii a) Ciftci 100 5,8933 ,65328
Davranisi
b) Serbest Calisan 100 3,9883 ,49648 a>b, c
239,145 ,000
¢) Ucretli Calisan 100  4,2833 80351 c>b
Toplam 300 4,7217 1,06768
Konfor ve a) Ciftci 100 2,5714 ,46568
Donanim b>a
Cere . b) Serbest Caligan 100 4,5129 ,41815 393,636 ,000
Egilimi
c>a, b
¢) Ucretli Calisan 100 5,2214 1,02119
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Toplam 300 4,1019 1,31683

Fiyat/ a) Ciftgi 100 5,9533 ,60677
Performans
EtKisi b) Serbest Calisan 100 4,5300 , 715967 a>b, ¢
91,902 ,000
c) Ucretli Calisan 100 5,6267 ,93237 c>b
Toplam 300 5,3700 ,98622

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarini etkileyen
faktorlerin kisilerin meslek grubuna gore bir fark olup olmadiginin belirlenmesine
yonelik yapilan “One Way ANOVA” testi sonuclarma gore; “Sosyal Kanit Etkisi,
Sosyal Statii Etkisi, Stiri Davranigi, Konfor ve Donanim Egilimi, Fiyat/Performans
Etkisi” degiskenleri i¢in hesaplanan olasilik (p<0,05) degerlerinin 0,05 anlamlilik
diizeyinin altinda olmasi sebebiyle Hita, Haota, Hata, Hata Ve Hsta hipotezleri kabul
edilir. Kabul edilen bu hipotezler; kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal
kanit etkisi, sosyal statii etkisi, siirii davranisi, konfor ve donanim egilimi ve
fiyat/performans etkisinin meslek grubuna gore degisiklik gosterdigi, gruplar arasinda

bulunan farkliligin istatistiksel olarak anlamli oldugunu géstermektedir.

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, siiri davranisi, konfor ve donanim egilimi ve
fiyat/performans etkisinin meslek grubuna gore ortalama farkliliklarin incelenmesine

yonelik yapilan Post-Hoc analizi sonuglarina gore:

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisinin meslek grubuna gore ortalama farkliliklar incelendiginde; serbest ¢alisan ve
ticretli ¢alisanlarin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi, cift¢ilerden

daha ytiksektir.

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii
etkisinin meslek grubuna gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; serbest
calisanlarin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi, ¢ift¢i ve ticretli
calisanlardan daha yiiksektir. Ucretli ¢alisanlarin otomobil satin alma kararlarinda

sosyal statii etkisi, cift¢ilerden daha yiiksektir.
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Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranist
etkisinin meslek grubuna goére ortalama farkliliklar1 incelendiginde; c¢iftcilerin
otomobil satin alma kararlarinda siirii davranis1 etkisi, serbest calisan ve iicretli
calisanlardan daha yiiksektir. Ucretli ¢alisanlarin otomobil satin alma kararlarinda siirii

davranisi etkisi, serbest ¢alisanlardan daha yiiksektir.

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve
donanim egilimlerinin meslek grubuna gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde;
ticretli calisanlarin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim egilimleri,
ciftci ve serbest calisanlardan daha yiiksektir. Serbest calisanlarin otomobil satin alma

kararlarinda konfor ve donanim egilimleri, ¢ift¢ilerden daha yiiksektir.

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda
fiyat/performans etkisinin meslek grubuna gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde;
ciftcilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat/performans etkisi, iicretli calisan ve
serbest calisanlardan daha yiiksektir. Ucretli ¢aliganlarin otomobil satin alma

kararlarinda fiyat/performans etkisi, serbest ¢calisanlardan daha ytiksektir.

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, siirli davranisi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat
performans etkisinin yasa gore anlamli bir farklilik olup olmadiginin belirlenmesi
amaciyla, “One Way ANOVA?” testi uygulanarak degiskenlere gore istatistiksel olarak
anlamli olup olmadig1 incelenmistir. Tablo 12'de bulunan olasilik (p) degerleri ve F
test istatistikleri ile birlikte, tek yonlii varyans analizinin(ANOVA) sonucunda anlamli
farklilik oldugu degiskenler icin yapilan Post-Hoc Bonferroni testi sonuglari
sunulmustur. Tek yonlii varyans analizilANOVA) testi i¢in kurulan hipotezler

asagidaki gibidir:

Huite: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi yasa gore

farklilasmaktadir.

Hote: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi yasa gore

farklilasmaktadir.
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Hate: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranist etkisi yasa

gore farklilasmaktadir.

Hsts: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim egilimleri

yasa gore farklilasmaktadir.

Hste: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat / performans etkisi yasa

gore farklilasmaktadir.

Tablo 12: Tekirdag’da Yasayan Kisilerin Otomobil Satin Alma Kararlarin1 Etkileyen
Faktorlerin Yasa Gore Farkliliklarinim incelenmesi

Bagimh Yas N Ort. SS. F p Post-Hoc
Degisken Bonferroni
Sosyal a) 18-28 Yas 54 4,4375 1,16977
Kamt Etkisi
b) 29-39 Yas 89 4,5983 ,98937 a>e
c) 40-50 Yas 67 4,1138 1,30916 b>e
9,507 ,000
d) 51-61 Yas 73 4,2671 1,20010 c>e
e) 62 Yas ve Uzeri 17 2,8088 ,54507 d>e
Toplam 300 4,2792 1,19817
Sosyal a) 18-28 Yas 54 3,9190 1,00651
Statii Etkisi
b) 29-39 Yas 89 4,0997 1,12266 a>e
c) 40-50 Yas 67 3,5373 1,18685 b>c, e
9,243 ,000
d) 51-61 Yas 73 3,7277 1,19830 c>e
e) 62 Yas ve Uzeri 17 24191 42145 d>e
Toplam 300  3,7558 1,17014
Siirii a) 18-28 Yas 54 4,7099 ,95999
Davramsi
b) 29-39 Yas 89 4,4588 ,96376 8,103 ,000 e>a, b, c, d
c) 40-50 Yas 67 4,7015 1,23451
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d) 51-61 Yas 73 4,7740 1,01735

e) 62 Yas ve Uzeri 17 5,9902 ,29739

Toplam 300 4,7217 1,06768
Konfor ve a) 18-28 Yas 54 4,2989 1,34307
Donanim
e . b) 29-39 Yas 89 4,4334 1,03609 a>e
Egilimi
c) 40-50 Yas 67 3,9232 1,43059 b>e
9,601 ,000
d) 51-61 Yas 73 4,0978 1,34157 c>e
e) 62 Yas ve Uzeri 17 2,4622 50135 d>e
Toplam 300 4,1019 1,31683
Fiyat/ a) 18-28 Yas 54 5,2531 ,91100
Performans
Etkisi b) 29-39 Yas 89 5,2734 ,96342
c) 40-50 Yas 67 5,4229 1,13645
1,555 ,186
d) 51-61 Yas 73 5,4110 ,98055

e) 62 Yas ve Uzeri 17 5,8627 ,54082

Toplam 300 5,3700 ,98622

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarini etkileyen
faktorlerin yasa gore bir fark olup olmadiginin belirlenmesine yonelik yapilan “One
Way ANOVA” testi sonuglarina gore; “Fiyat/Performans Etkisi” degiskeni i¢in
hesaplanan olasilik (p>0,05) degerinin 0,05’in listiinde olmasi sebebiyle, Hstg hipotezi
reddedilir. Bu reddetme, kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat/performans
etkisinin yasa gore farklililk gostermedigi, gruplar arasinda anlamli bir farklilik
olmadig1 anlamimna gelmektedir. “Sosyal Kanmit Etkisi, Sosyal Statii Etkisi, Siirii
Davranisi, Konfor ve Donanim Egilimi” degiskenleri i¢in hesaplanan olasilik (p<0,05)
degerlerinin 0,05 anlamlilik diizeyinin altinda olmasi sebebiyle Hitg, Hots, Hate Ve
Hats hipotezleri kabul edilir. Kabul edilen bu hipotezler; kisilerin otomobil satin alma

kararlarinda sosyal kanit etkisi, sosyal statii etkisi, siirli davranisi, konfor ve donanim
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egilimlerinin yasa gore degisiklik gosterdigi, gruplar arasinda anlamli bir farklilik

oldugu anlamina gelmektedir.

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, siirii davranisi ve konfor ve donanim egilimlerinin yasa gore
ortalama farkliliklarin incelenmesine yonelik yapilan Post-Hoc analizi sonuglarina

gore:

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisinin yaga gore ortalama farkliliklart incelendiginde; 18-28, 29-39, 40-50 ve 51-61
yasindaki kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi, 62 yasin

tizerindeki kisilerden daha yiiksektir.

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii
etkisinin meslek grubuna gore ortalama farkliliklar incelendiginde; 18-28, 40-50 ve
51-61 yasindaki kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi, 62 yasin
tizerindeki kisilerden daha yiiksektir. 29-39 yasindaki kisilerin otomobil satin alma
kararlarinda sosyal statii etkisi, 40-50 yasindaki ve 62 yasin iizerindeki kisilerden daha
yiiksektir.

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranist
etkisinin yasa gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; 62 yasin tizerindeki kisilerin
otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi etkisi, -28, 29-39, 40-50 ve 51-61

yasindaki kisilerden daha yiiksektir.

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve
donanim egilimlerinin yasa gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; -28, 29-39, 40-
50 ve 51-61 yasindaki kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim

egilimleri, 62 yasin tizerindeki kisilerden daha yiiksektir.

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, siiri davranisi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat
performans etkisinin cinsiyete gore anlamli bir farklilik olup olmadiginin belirlenmesi
amactyla, “Bagimsiz Orneklem t-testi” uygulanarak degiskenlere gore istatistiksel

olarak anlamli olup olmadig1 incelenmistir. Tablo 13'te bulunan olasilik (p) degerleri
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ve test istatistik degerleri sunulmustur. Bagimsiz 6rneklem t-testi ig¢in kurulan

hipotezler agagidaki gibidir:

Hitc: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi cinsiyete

gore farklilasmaktadir.

Hotc: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi cinsiyete

gore farklilasmaktadir.

Harc: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi etkisi

cinsiyete gore farklilasmaktadir.

Hsrc: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim egilimleri

cinsiyete gore farklilagmaktadir.

Hstc: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat / performans etkisi

cinsiyete gore farklilasmaktadir.

Tablo 13: Tekirdag’da Yasayan Kisilerin Otomobil Satin Alma Kararlarini Etkileyen
Faktorlerin Cinsiyete Gore Farkliliklarmin Incelenmesi

Bagimh Degisken Cinsiyetiniz? N Ort. SS t p
Erkek 215 5,1544 1,22533
Sosyal Kanit Etkisi 12,613 ,000
Kadin 85 3,9331 0,45096
Erkek 215 3,4424 1,17861
Sosyal Statii Etkisi -10,214  ,000
Kadin 85 45485 0,66901
Erkek 215 4,9248 1,16049
Siirii Davranisi 7,454 ,000
Kadin 85 4,2078 0,50389
Konfor ve Donanim Erkek 215 49798 1,31576
Esilimi 9,692 ,000
giiimi Kadin 85  3,7548 0,82070
. Erkek 215 5,4961 0,99106
Elf_ﬂt_l Performans 3502 000
tKisi Kadin 85 50510 0,90341
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Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarini etkileyen
faktorlerin cinsiyete gore bir fark olup olmadiginin belirlenmesine yonelik yapilan
“Bagimsiz Orneklem t-testi” sonuglarina gore; “Sosyal Kanit Etkisi, Sosyal Statii
Etkisi, Strii Davranisi, Konfor ve Donanim Egilimi, Fiyat/Performans Etkisi”
degiskenleri i¢in hesaplanan olasilik (p<0,05) degerlerinin 0,05 anlamlilik diizeyinin
altinda olmasi1 sebebiyle Hitc, Hotc, Hatc, Hatc Ve Hstc hipotezleri kabul edilir. Kabul
edilen bu hipotezler; kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi,
sosyal statii etkisi, siirii davranisi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat/performans
etkisinin cinsiyete gore degisiklik gosterdigi, gruplar arasinda anlamli bir farklilik
oldugu anlamina gelmektedir. Kisilerin otomobil satin alma kararlarini etkileyen
faktorlerin cinsiyete gore ortalama farkliliklar incelendiginde; erkeklerin otomobil
satin alma kararlarinda sosyal kanmit etkisi, siirii davranislari, konfor ve donanim
egilimleri ve fiyat performans etkisi kadinlardan daha yiiksek iken, kadinlarin

otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi erkeklerden daha ytiksektir.

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, siirii davranigi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat
performans etkisinin medeni duruma goére anlamli bir farklilik olup olmadiginin
belirlenmesi amaciyla, “Bagimsiz Orneklem t-testi” uygulanarak degiskenlere gore
istatistiksel olarak anlamli olup olmadigi incelenmistir. Tablo 14'te bulunan olasilik
(p) degerleri ve test istatistik degerleri sunulmustur. Bagimsiz 6rneklem t-testi icin

kurulan hipotezler asagidaki gibidir:

Hitp: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi medeni

duruma gore farklilagmaktadir.

Hotp: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi medeni

duruma gore farklilagsmaktadir.

Hstp: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi etkisi medeni

duruma gore farklilagsmaktadir.

Hastp: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim egilimleri

medeni duruma gore farklilasmaktadir.
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Hstp: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat / performans etkisi

medeni duruma gore farklilagmaktadir.

Tablo 14: Tekirdag’da Yasayan Kisilerin Otomobil Satin Alma Kararlarini Etkileyen
Faktorlerin Medeni Duruma Gére Farkliliklarinin incelenmesi

o " Medeni
Bagimh Degisken DUruMmuNuz? N Ort. SS t p
Evli 211 42595 1,19997
Sosyal Kanit Etkisi -,438 ,662
Bekar 89 4,3258 1,19935
Evli 211 3,7512 1,17918
Sosyal Statii Etkisi -,106 916
Bekar 89 3,7669 1,15493
Evli 211 47370 1,07136
Siirii Davranisi ,382 ,703
Bekar 89 46854 1,06406
Evii 211 4,0508 1,29732
EE)-rll.for. ve Donanim 1,036 301
giitmi Bekar 89 4,2231 1,36174
Fiyat / Performans Evli 211 5,3902 0,97315
Etkisi ,546 ,586
ISt Bekar 89 53221 1,02056

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarini etkileyen
faktorlerin medeni duruma gore bir fark olup olmadiginin belirlenmesine yonelik
yapilan “Bagimsiz Orneklem t-testi” sonuglarina gore; “Sosyal Kamt Etkisi, Sosyal
Statli Etkisi, Stirti Davranisi, Konfor ve Donanim Egilimi, Fiyat/Performans Etkisi”
degiskenleri i¢cin hesaplanan olasilik (p>0,05) degerlerinin 0,05’in iistiinde olmasi
sebebiyle Hitp, Hotp, Hatp, Hatp Ve Hstp hipotezleri reddedilir. Bu reddetme, kisilerin
otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi, sosyal statii etkisi, stirii davranis,
konfor ve donanim egilimi ve fiyat/performans etkisinin medeni duruma gore
degisiklik gostermedigi, gruplar arasinda anlamli bir farklilik olmadigi anlamina

gelmektedir.
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Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, siirii davranigi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat
performans etkisinin egitim diizeyine gore anlamli bir farklilik olup olmadiginin
belirlenmesi amaciyla, “One Way ANOVA” testi uygulanarak degiskenlere gore
istatistiksel olarak anlamli olup olmadig1 incelenmistir. Tablo 15'te bulunan olasilik
(p) degerleri ve F test istatistikleri ile birlikte, tek yonlii varyans analizinin(ANOVA)
sonucunda anlamli farklilik oldugu degiskenler igin yapilan Post-Hoc Bonferroni testi
sonuclart sunulmustur. Tek yonlii varyans analiziltANOVA) testi i¢in kurulan

hipotezler agagidaki gibidir:

Hite: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi egitim

diizeyine gore farklilasmaktadir.

Hote: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi egitim

diizeyine gore farklilagmaktadir.

Hste: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi etkisi egitim

diizeyine gore farklilasmaktadir.

Hate: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim egilimleri

egitim diizeyine gore farklilagmaktadir.

Hste: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat / performans etkisi

egitim diizeyine gore farklilagmaktadir.

Tablo 15: Tekirdag’da Yasayan Kisilerin Otomobil Satin Alma Kararlarini Etkileyen
Faktorlerin Egitim Diizeyine Gore Farkliliklarinin Incelenmesi

Bagimh Egitim N Ort. SS. F p Post-Hoc
Degisken Durumu Bonferroni
Sosyal a) Tlkokul 17 2,8088 ,54507 26,685 ,00 b>a

Kamit Etkisi 0
b) Ortaokul 25 3,8150 1,32343 d>a
c) Lise 45 3,4556 1,16384 e>a, b, c, d
d) On Lisans 37 3,7466  1,34031 f>a, b, c,d
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e) Lisans 85 4,7206 ,83667
f) Lisansiistii 91 4,8929 ,85240
Toplam 300 4,2792 1,19817
Sosyal a) Ilkokul 17 2,4191 ,42145 45,267 ,00 e>a, b, c,d
Statii Etkisi 0
b) Ortaokul 25 2,9600 ,81228 f>a, b, c,d
c) Lise 45 2,8111 ,81865
d) On Lisans 37 3,0270 ,75985
e) Lisans 85 4,4559 1,04826
f) Lisansiistil 91 4,3338 ,88232
Toplam 300  3,7558 1,17014
Siirii a) Tlkokul 17 5,9902 ,29739 32,712 ,00 a>e, f
Davranisi 0
b) Ortaokul 25 5,4400 ,83732 b>e, f
c) Lise 45 5,4148 1,05447 c>e, f
d) On Lisans 37 5,2748 1,10639 d>e, f
e) Lisans 85 4,2961 ,80441
f) Lisansiistii 91 4,1172 ,77040
Toplam 300 4,7217 1,06768
Konfor ve a) Ilkokul 17 2,4622 ,50135 18,908 ,00 b>a
Donamim 0
cee b) Ortaokul 25 3,8857 1,69633 d>a
Egilimi
c) Lise 45 3,4063 1,43115 e>a, ¢, d
d) On Lisans 37 35328  1,60309 f>a, b, c,d
e) Lisans 85 4,4353 ,88391
f) Lisansiistii 91 4,7316 ,88802
Toplam 300 4,1019 1,31683
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Fiyat / a) Tlkokul 17 5,8627 ,54082 16,304 ,00 a>e, f

Performans 0
Etkisi b) Ortaokul 25 6,0800 51171 b>e, f
c) Lise 45 59481 59863 c>e, f
d) On Lisans 37 57568 69232 d>e, f
e) Lisans 85 49255 91631

f) Lisansiistii 91 5,0549 1,12136

Toplam 300 5,3700 ,98622

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarini etkileyen
faktorlerin egitim diizeyine gore bir fark olup olmadiginin belirlenmesine yonelik
yapilan “One Way ANOVA” testi sonuglarina gore; “Sosyal Kanit Etkisi, Sosyal Statii
Etkisi, Siirii Davranisi, Konfor ve Donanim Egilimi, Fiyat/Performans Etkisi”
degiskenleri i¢in hesaplanan olasilik (p<0,05) degerlerinin 0,05 anlamlilik diizeyinin
altinda olmasi sebebiyle Hite, Hate, Hate, Hate Ve Hste hipotezleri kabul edilir. Kabul
edilen bu hipotezler; kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi,
sosyal statli etkisi, siirii davranisi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat/performans
etkisinin egitim dilizeyine gore degisiklik gosterdigi, gruplar arasinda anlamli bir

farklilik oldugu anlamina gelmektedir.

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, siirii davranisi, konfor ve donanim egilimi ve
fiyat/performans etkisinin egitim diizeylerine gore ortalama farkliliklarin

incelenmesine yonelik yapilan Post-Hoc analizi sonuglarina gore:

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisinin egitim diizeylerine gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; lisans ve
lisansiistii mezunu olan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi
ilkokul, ortaokul, lise ve on lisans mezunu olan kigilerden daha yiiksektir. Ortaokul ve
on lisans mezunu olan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi

ilkokul mezunu olan kisilerden daha ytiksektir.
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Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii
etkisinin egitim diizeylerine gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; lisans ve
lisansiistii mezunu olan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi

ilkokul, ortaokul, lise ve 6n lisans mezunu olan kisilerden daha yiiksektir.

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirli davranisi
etkisinin egitim diizeylerine gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; ilkokul,
ortaokul, lise ve 0n lisans mezunu olan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda stirti

davranisi etkisi, lisans ve lisansiistii mezunu olan kisilerden daha yiiksektir.

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve
donanim egilimlerinin egitim diizeylerine gore ortalama farkliliklari incelendiginde;
lisansiistii mezunu olan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim
egilimleri ilkokul, lise ve On lisans mezunu olan kisilerden daha yiiksektir. Lisans
mezunu olan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim egilimleri
ilkokul, ortaokul, lise ve 6n lisans mezunu olan kisilerden daha yiiksektir. Ortaokul ve
On lisans mezunu olan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim

egilimleri ilkokul mezunu olan kisilerden daha yiiksektir.

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda
fiyat/performans etkisinin egitim diizeylerine gbére ortalama farkliliklar
incelendiginde; ilkokul, ortaokul, lise ve 6n lisans mezunu olan kisilerin otomobil satin
alma kararlarinda fiyat/performans etkisi, lisans ve lisansiistii mezunu olan kisilerden

daha yiiksektir.

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, siirli davranigi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat
performans etkisinin meslege gére anlamli bir farklilik olup olmadiginin belirlenmesi
amaciyla, “One Way ANOVA” testi uygulanarak degiskenlere gore istatistiksel olarak
anlamli olup olmadig1 incelenmistir. Tablo 16'da bulunan olasilik (p) degerleri ve F
test istatistikleri ile birlikte, tek yonlii varyans analizinin(ANOVA) sonucunda anlamli
farklilik oldugu degiskenler i¢in yapilan Post-Hoc Bonferroni testi sonuglari
sunulmustur. Tek yonlii varyans analizil ANOVA) testi i¢in kurulan hipotezler

asagidaki gibidir:
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Huitr: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi meslege

gore farklilasmaktadir.

Hatr: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi meslege

gore farklilasmaktadir.

Hstr: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirti davranisi etkisi meslege

gore farklilasmaktadir.

Hstr: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim egilimleri

meslege gore farklilagmaktadir.

Hstr: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat / performans etkisi

meslege gore farklilagmaktadir.

Tablo 16: Tekirdag’da Yasayan Kisilerin Otomobil Satin Alma Kararlarini Etkileyen

Faktorlerin Meslege Gore Farkliliklarinin incelenmesi

Bagimh Meslek N Ort. SS. F p Post-Hoc
Degisken Bonferroni
Sosyal a) Ciftei 100 2,9088 ,60377 89,957 ,000 b>a, ¢

Kamt Etkisi
b) Doktor 26 5,1281 ,35972 c>a
c) Akademisyen 40 4,5337 1,33770 d>a
d) Memur 25 4,8550 ,87625 e>a, C
e) Ozel Sektor 32 5,3320 ,59366 f>a
Calisan1
g>a
f) Avukat 37 4,8378 ,39293
h>a
g) Mali Miisavir 28 5,0402 ,31559
h) Diger 12 4,8125 1,06667
Toplam 300 4,2792 1,19817
Sosyal a) Ciftei 100 2,4813 ,46851 121,950 ,000 b>a, c,d, e h
Statii Etkisi
b) Doktor 26 4,7688 ,55798 c>a

110



c) Akademisyen 40 3,5673 1,04656 d>a

d) Memur 25 4,0650 ,87211 e>a
e) Ozel Sektor 32 3,7969 46528 f>a, c,d,eh
Calisan1
g>a, c,d,eh
f) Avukat 37 5,0034 ,33656
h>a
g) Mali Miisavir 28 4,9464 ,32884
h) Diger 12 4,0313 1,00584
Toplam 300 3,7558 1,17014
Siirii a) Ciftei 100 5,8933 ,65328 69,016 ,000 a>b,c,d, e f, g,
Davranisi h
b) Doktor 26 4,0083 ,40289
c) Akademisyen 40 4,0449 1,12503
d) Memur 25 4,4200 ,97435
e) Ozel Sektor 32 4,3958 54829
Caligan1
f) Avukat 37 3,9685 ,34210
g) Mali Miisavir 28 4,0298 ,25278
h) Diger 12 4,2361 ,95995
Toplam 300 47217 1,06768
Konfor ve a) Ciftei 100 2,5714 ,46568 121,882 ,000 b>a
Donanmim
e b) Doktor 26 4,8464 ,67114 c>a
Egilimi
c) Akademisyen 40 4,5659 1,35916 d>a
d) Memur 25 50229  1,07355 e>a, b, cdfg,
h
e) Ozel Sektor 32 5,7321 62823
Calisant f>a
f) Avukat 37 4,5135 ,21941 g>a
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g) Mali Miisavir 28 4,5204 ,17908 h>a

h) Diger 12 4,8571 ,63888
Toplam 300 4,1019 1,31683
Fiyat/ a) Ciftei 100 5,9533 ,60677 23,174 ,000 a>b,c, f, g
Performans
Etkisi b) Doktor 26 4,7667 ,93735 d>b, f, g
c) Akademisyen 40 51282  1,53790 e>b, f, g
d) Memur 25 5,7867 ,67275 h>b, f, g
e) Ozel Sektor 32 5,7396 ,60306
Calisani
f) Avukat 37 4,4865 ,62160
g) Mali Miisavir 28 4,6310 ,61087
h) Diger 12 5,6389 ,99958
Toplam 300 5,3700 ,98622

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarini etkileyen
faktorlerin meslege gore bir fark olup olmadiginin belirlenmesine yonelik yapilan
“One Way ANOVA” testi sonuglarina gore; “Sosyal Kanit Etkisi, Sosyal Statii Etkisi,
Siirti Davranisi, Konfor ve Donanim Egilimi, Fiyat/Performans Etkisi” degiskenleri
i¢in hesaplanan olasilik (p<0,05) degerlerinin 0,05 anlamlilik diizeyinin altinda olmas1
sebebiyle Hitr, Hotr, Hatr, Hate Ve Hste hipotezleri kabul edilir. Kabul edilen bu
hipotezler; kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi, sosyal statii
etkisi, slirii davranisi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat/performans etkisinin meslege
gore degisiklik gosterdigi, gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu anlamina

gelmektedir.

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, siirii davranisi, konfor ve donanim egilimi ve
fiyat/performans etkisinin mesleklerine gore ortalama farkliliklarin incelenmesine

yonelik yapilan Post-Hoc analizi sonuglarina gore:
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Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisinin meslege gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; doktorlarin ve 6zel sektor
calisanlarinin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi ciftgi ve
akademisyenlerden daha yiiksektir. Akademisyen, memur, avukat, mali miisavir ve
diger meslek sahibi olan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi

ciftcilerden daha yiiksektir.

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii
etkisinin meslege gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; doktor, avukat ve mali
miisavirlerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi ¢iftci, akademisyen,
memur, 6zel sektor calisan1 ve diger meslek sahibi olan kisilerden daha yiiksektir.
Akademisyen, memur, 6zel sektor calisant ve diger meslek sahibi olan kisilerin

otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi ¢ift¢ilerden daha yiiksektir.

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirli davranisi
etkisinin meslege gore ortalama farkliliklar: incelendiginde; ¢iftcilerin otomobil satin
alma kararlarinda siirii davranis1 etkisi, doktor, akademisyen, memur, 6zel sektor

calisani, avukat, mali miisavir ve diger meslek sahibi olan kisilerden daha yiiksektir.

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve
donanim egilimlerinin meslege gore ortalama farkliliklart incelendiginde; 6zel sektor
calisanlarinin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim egilimleri, ¢iftei,
doktor, akademisyen, memur, avukat, mali miisavir ve diger meslek sahibi olan
kisilerden daha yiiksektir. Doktor, akademisyen, memur, avukat, mali miisavir ve diger
meslek calisanlarinin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim egilimleri

ciftgilerden daha yiiksektir.

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda
fiyat/performans etkisinin meslege gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde;
ciftgilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat/performans etkisi, doktor,
akademisyen, avukat ve mali miisavirlerden daha yiiksektir. Memur, 6zel sektor
calisam1 ve diger meslek sahibi kisilerin otomobil satin alma kararlarinda

fiyat/performans etkisi doktor, avukat ve mali miisavir olan kisilerden daha yiiksektir.
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Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, siirii davranigi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat
performans etkisinin gelire gore anlamli bir farklilik olup olmadiginin belirlenmesi
amaciyla, “One Way ANOVA” testi uygulanarak degiskenlere gore istatistiksel olarak
anlamli olup olmadigi incelenmistir. Tablo 17'de bulunan olasilik (p) degerleri ve F
test istatistikleri ile birlikte, tek yonlii varyans analizinin(ANOVA) sonucunda anlaml
farklilik oldugu degiskenler icin yapilan Post-Hoc Bonferroni testi sonuglari
sunulmustur. Tek yonlii varyans analiziltANOVA) testi i¢cin kurulan hipotezler

asagidaki gibidir:

Hite: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi gelire gore

farklilagsmaktadir.

Hota: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi gelire gore

farklilasmaktadir.

Hsta: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda stirti davranist etkisi gelire

gore farklilasmaktadir.

Hsta: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim egilimleri

gelire gore farklilasmaktadir.

Hste: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat / performans etkisi

gelire gore farklilagsmaktadir.

Tablo 17: Tekirdag’da Yasayan Kisilerin Otomobil Satin Alma Kararlarimi Etkileyen
Faktorlerin Gelire Gore Farkliliklarinin incelenmesi

Bagimh Gelir N Ort. SS. F p Post-Hoc
Degisken Bonferroni
Sosyal a) 0-5.500 TL 36 3,5903 1,35640 31,105 ,000 d>a, b, c

Kamt
. b) 5.501-7.500 TL 50 3,4875 1,17485 e>a, b, c

Etkisi
c) 7.501-10.000 TL 64 3,6445 1,17540 f>a, b, c

d) 10.001-15.000 TL 47 4,8750 , 74546
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) 15.001-20.000 TL 66 5,0076 ,55810
£) 20.001 TL ve Uzeri 37 5,0608 ,66381
Toplam 300 14,2792 1,19817
Sosyal a) 0-5.500 TL 36 2,8715 ,75916 56,253  ,000 d>a, b, c
Statii
. b) 5.501-7.500 TL 50 2,9550 ,97539 e>a, b, c
Etkisi
) 7.501-10.000 TL 64 2,9805 ,95203 f>a, b, c
d) 10.001-15.000 TL 47 4,4176 ,81814
) 15.001-20.000 TL 66 4,7254 ,70888
£)20.001 TL ve Uzeri 37 4,4696 7974
Toplam 300  3,7558 1,17014
Siirii a) 0-5.500 TL 36 5,5000 ,78579 30,482 ,000 a>d, e, f
Davrams1
b) 5.501-7.500 TL 50 5,4200 1,11180 b>d, e, f
¢) 7.501-10.000 TL 64 5,1745 1,21550 c>d, e, f
d) 10.001-15.000 TL 47 4,2057 ,63628
e) 15.001-20.000 TL 66 4,0429 ,52730
£)20.001 TL ve Uzeri 37 4,1036 ,58972
Toplam 300 4,7217 1,06768
Konfor ve  a) 0-5.500 TL 36 3,6032 1,70032 20,229 ,000 d>a, b, c
Donamim
e b) 5.501-7.500 TL 50 3,3857 1,35380 e>a, b, c
Egilimi
¢) 7.501-10.000 TL 64 3,4018 1,31619 f>a, b, c
d) 10.001-15.000 TL 47 4,6748 ,89646
e) 15.001-20.000 TL 66 4,7078 ,61963
£) 20.001 TL ve Uzeri 37 4,9575 ,81153
Toplam 300 4,1019 1,31683
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Fiyat / a) 0-5.500 TL 36 5,9167 ,53080 19,973  ,000 a>d, e, f

Performa

.. b) 5.501-7.500 TL 50 5,8200 87342 b>d, e, f
ns Etkisi

c) 7.501-10.000 TL 64 5,8333 ,74180 c>d, e, f

d) 10.001-15.000 TL 47 5,0284 ,99474

e) 15.001-20.000 TL 66 4,6919 ,95954

1) 20.001 TL ve Uzeri 37 5,0721 ,90994

Toplam 300  5,3700 ,98622

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarini etkileyen
faktorlerin gelire gore bir fark olup olmadiginin belirlenmesine yonelik yapilan “One
Way ANOVA? testi sonuglarina gore; “Sosyal Kanit Etkisi, Sosyal Statii Etkisi, Stirti
Davranisi, Konfor ve Donanim Egilimi, Fiyat/Performans Etkisi” degiskenleri i¢in
hesaplanan olasilik (p<0,05) degerlerinin 0,05 anlamlilik diizeyinin altinda olmasi
sebebiyle Hitg, Hatg, Hatg, Hate Ve Hste hipotezleri kabul edilir. Kabul edilen bu
hipotezler; kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi, sosyal statii
etkisi, siirli davranisi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat/performans etkisinin gelire
gore degisiklik gosterdigi, gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu anlamina

gelmektedir.

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, siirii davranisi, konfor ve donanim egilimi ve
fiyat/performans etkisinin gelire gére ortalama farkliliklarin incelenmesine yonelik

yapilan Post-Hoc analizi sonuglarina gore:

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisinin gelire gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; geliri 10.001-15.000,
15.001-20.000 ve 20.000 TL’nin iizerinde olan kigilerin otomobil satin alma
kararlarinda sosyal kanit etkisi, geliri 0-5.500, 5.501-7.500 ve 7.501-10.000 TL olan
kisilerden daha yiiksektir.
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Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii
etkisinin gelire gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; geliri 10.001-15.000,
15.001-20.000 ve 20.000 TL’nin ilizerinde olan kisilerin otomobil satin alma
kararlarinda sosyal statii etkisi, geliri 0-5.500, 5.501-7.500 ve 7.501-10.000 TL olan
kisilerden daha ytiksektir.

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranist
etkisinin gelire gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; geliri 0-5.500, 5.501-7.500
ve 7.501-10.000 TL kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi etkisi,
geliri 10.001-15.000, 15.001-20.000 ve 20.000 TL’nin {izerinde olan kisilerden daha
yiiksektir.

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve
donanim egilimlerinin gelire gére ortalama farkliliklart incelendiginde; geliri 10.001-
15.000, 15.001-20.000 ve 20.000 TL’nin iizerinde olan kisilerin otomobil satin alma
kararlarinda konfor ve donanim egilimleri, geliri 0-5.500, 5.501-7.500 ve 7.501-
10.000 TL olan kisilerden daha yiiksektir.

Tekirdag’da yasayan Kkisilerin otomobil satin alma kararlarinda
fiyat/performans etkisinin gelire gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; geliri O-
5.500, 5.501-7.500 ve 7.501-10.000 TL kisilerin otomobil satin alma kararlarinda
fiyat/performans etkisi, geliri 10.001-15.000, 15.001-20.000 ve 20.000 TL’nin

tizerinde olan kisilerden daha yiiksektir.

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, siiri davranisi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat
performans etkisinin ara¢ tiirine gore anlamli bir farklilik olup olmadigmnin
belirlenmesi amaciyla, “One Way ANOVA” testi uygulanarak degiskenlere gore
istatistiksel olarak anlamli olup olmadigi incelenmistir. Tablo 18'de bulunan olasilik
(p) degerleri ve F test istatistikleri ile birlikte, tek yonlii varyans analizinin(ANOVA)
sonucunda anlamli farklilik oldugu degiskenler igin yapilan Post-Hoc Bonferroni testi
sonuglart sunulmustur. Tek yonlii varyans analizilANOVA) testi i¢in kurulan

hipotezler agagidaki gibidir:
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Hith: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi arag

tiiriine gore farklilagmaktadir.

Hoth: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi arag tiiriine

gore farklilasmaktadir.

Hath: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi etkisi arag

tiirline gore farklilagmaktadir.

Hsth: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim egilimleri

arag tiiriine gore farklilagmaktadir.

Hsth: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat / performans etkisi arag

tiiriine gore farklilagmaktadir.

Tablo 18: Tekirdag’da Yasayan Kisilerin Otomobil Satin Alma Kararlarini Etkileyen
Faktorlerin Arag Tiiriine Gore Farkliliklarinin Incelenmesi

Bagimh Arag Tiirii N Ort. SS. F p Post-Hoc
Degisken Bonferroni
Sosyal a) Otomobil 144 4,4210 1,13286 46,073 ,000 a>b

Kamt
ini >
Etkisi b) Minivan & 68 3,2555 1,02679 c>a, b
Panelvan
c) SUvV 88 4,8381 ,91879
Toplam 300 4,2792 1,19817
Sosyal a) Otomobil 144 3,9592 1,11587 53,267 ,000 a>b
Statii Etkisi
b) Minivan & 68 2,6728 , 73111 c>b
Panelvan
c) SUvV 88 4,2599 1,00255
Toplam 300 3,7558 1,17014
Siirii a) Otomobil 144 4,5208 1,01406 46,423 ,000 b>a, c
Davranisi
b) Minivan & 68 5,6691 ,87602
Panelvan
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c) SUV 88 4,3182 ,83873

Toplam 300 4,7217 1,06768
Konfor ve a) Otomobil 144 4,3194 1,19391 36,594 ,000 a>b
Donanim
Cere . b) Minivan & 68 3,0399 1,27414 c>b
Egilimi
Panelvan
c) SUvV 88 4,5666 1,09000
Toplam 300 4,1019 1,31683
Fiyat/ a) Otomobil 144 5,2269 1,01017 17,394 ,000 b>a, c
Performans
Etkisi b) Minivan & 68 5,9559 ,70747
Panelvan
c) SUV 88 5,1515 ,96412
Toplam 300 5,3700 ,98622

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarini etkileyen
faktorlerin arag tiiriine gore bir fark olup olmadiginin belirlenmesine yonelik yapilan
“One Way ANOVA” testi sonuglarina gore; “Sosyal Kanit Etkisi, Sosyal Statii Etkisi,
Stirti Davranisi, Konfor ve Donanim Egilimi, Fiyat/Performans Etkisi” degiskenleri
i¢in hesaplanan olasilik (p<0,05) degerlerinin 0,05 anlamlilik diizeyinin altinda olmas1
sebebiyle HitH, HotH, HathH, Hath Ve Hsth hipotezleri kabul edilir. Kabul edilen bu
hipotezler; kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi, sosyal statii
etkisi, slirii davranisi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat/performans etkisinin arag
tiriine gore degisiklik gosterdigi, gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu

anlamina gelmektedir.

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, siirii davranisi, konfor ve donanim egilimi ve
fiyat/performans etkisinin ara¢ tiirline gore ortalama farkliliklarin incelenmesine

yonelik yapilan Post-Hoc analizi sonuglarina gore:
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Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisinin ara¢ tiirline gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; otomobil tipi arag
kullanan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi, minivan &
panelvan tipi arag kullanan kisilerden daha yiiksektir. SUV tipi ara¢ kullanan kisilerin
otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi, otomobil ve minivan & panelvan

tipi arag¢ kullanan kisilerden daha yiiksektir.

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii
etkisinin arac¢ tiirline gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; otomobil tipi arag
kullanan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi, minivan &
panelvan tipi arag¢ kullanan kisilerden daha yiiksektir. SUV tipi ara¢ kullanan kisilerin
otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi, otomobil ve minivan & panelvan

tipi arag¢ kullanan kisilerden daha yiiksektir.

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirli davranisi
etkisinin arag tiirline gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; minivan & panelvan
tipi ara¢ kullanan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi etkisi,

otomobil ve SUV tipi arag kullanan kisilerden daha yiiksektir.

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve
donanim egilimlerinin arag tiiriine gore ortalama farkliliklari incelendiginde; otomobil
tipi ara¢ kullanan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim
egilimleri, minivan & panelvan tipi ara¢ kullanan kisilerden daha yiiksektir. SUV tipi
ara¢ kullanan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim egilimleri,

otomobil ve minivan & panelvan tipi arag¢ kullanan kisilerden daha yiiksektir.

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda
fiyat/performans etkisinin arag¢ tiirline gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde;
minivan & panelvan tipi ara¢ kullanan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda
fiyat/performans etkisi, otomobil ve SUV tipi arag kullanan kisilerden daha ytiksektir.
Otomobil tipi ara¢ kullanan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat/performans

etkisi SUV tipi ara¢ kullanan kisilerden daha yiiksektir.
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Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, siirii davranigi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat
performans etkisinin aracin sanziman tipine gore anlamli bir farklilik olup olmadiginin
belirlenmesi amaciyla, “Bagimsiz Orneklem t-testi” uygulanarak degiskenlere gore
istatistiksel olarak anlamli olup olmadigi incelenmistir. Tablo 19'da bulunan olasilik
(p) degerleri ve test istatistik degerleri sunulmustur. Bagimsiz 6rneklem t-testi i¢in

kurulan hipotezler asagidaki gibidir:

Himi: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi aracin

sanziman tipine gore farklilagmaktadir.

Homi: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi aracin

sanziman tipine gore farklilagmaktadir.

HaT: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirli davranisi etkisi aracin

sanziman tipine gore farklilagmaktadir.

Hasmi: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim egilimleri

aracin sanziman tipine gore farklilagmaktadir.

Hsti: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat / performans etkisi

aracin sanziman tipine gore farklilagmaktadir.

Tablo 19: Tekirdag’da Yasayan Kisilerin Otomobil Satin Alma Kararlarini Etkileyen
Faktorlerin Aracin Sanziman Tipine Gore Farkliliklarinin Incelenmesi

Aracimzin
Bagimh Degisk N Ort. SS t
AgmL Leglyxen Sanziman Tipi? P

Manuel Sanziman 217 4,0835 1,22475
Sosyal Kanit EtKisi -5,276  ,000
Otomatik Sanziman 83 4,7907 0,95778

Manuel Sanziman 217 3,5490 1,16138
Sosyal Statii Etkisi -5,478  ,000
Otomatik Sanziman 83 4,2967 1,01508

Siirii Davranist Manuel Sanziman 217 49171 1,06237 5,754 ,000
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Otomatik Sanziman 83 4,2108 0,9047

Manuel Sanziman 217 3,8611 1,32921

KE)'n.for. ve Donanim 5,927 000
Egilimi

Otomatik Sanziman 83 4,7315 1,05555

Fiyat / Performans Manuel Sanziman 217 54163 1,00579

Etkisi 1,316 ,189

Otomatik Sanziman 83 5,2490 0,9281

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarini etkileyen
faktorlerin aracin sanziman tipine gore bir fark olup olmadiginin belirlenmesine
yonelik yapilan “Bagimsiz Orneklem t-testi” sonuglarma gore; “Fiyat/Performans
Etkisi” degiskeni i¢in hesaplanan olasilik (p>0,05) degerinin 0,05’in {istiinde olmasi
sebebiyle, Hsti hipotezi reddedilir. Bu reddetme, kisilerin otomobil satin alma
kararlarinda fiyat/performans etkisinin aracin sanziman tipine gore farklilik
gostermedigi, gruplar arasinda anlamli bir farklilik olmadigi anlamina gelmektedir.
“Sosyal Kanit Etkisi, Sosyal Statii Etkisi, Siiri Davranisi, Konfor ve Donanim
Egilimi” degiskenleri i¢in hesaplanan olasilik (p<0,05) degerlerinin 0,05 anlamlilik
diizeyinin altinda olmasi sebebiyle Hiti, Homi, Hami ve Hami hipotezleri kabul edilir.
Kabul edilen bu hipotezler; kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, siirii davranisi ve konfor ve donanim egilimlerinin aracin
sanziman tipine gore degisiklik gosterdigi, gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu
anlamina gelmektedir. Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi,
sosyal statii etkisi, siirli davranisi ve konfor ve donanim egilimlerinin aracin sanziman
tipine gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; otomatik sanziman ara¢ kullanan
kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi, sosyal statii etkisi, konfor
ve donanim egilimleri manuel sanziman ara¢ kullanan kisilerden daha yiiksek iken,
otomatik sanziman ara¢ kullanan Kkisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii

davranigi etkisi manuel sanziman arag¢ kullanan kisilerden daha diistiktiir.

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, siirli davranigi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat

performans etkisinin aracin yakit tiiriine gore anlamli bir farklilik olup olmadiginin
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belirlenmesi amaciyla, “Bagimsiz Orneklem t-testi” uygulanarak degiskenlere gore
istatistiksel olarak anlamli olup olmadigi incelenmistir. Tablo 20'de bulunan olasilik
(p) degerleri ve test istatistik degerleri sunulmustur. Bagimsiz 6rneklem t-testi i¢in

kurulan hipotezler asagidaki gibidir:

Hait: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi aracin

yakit tliriine gore farklilagsmaktadir.

Hos: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi aracin yakit

tiiriine gore farklilagmaktadir.

Hars: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi etkisi aracin

yakait tiiriine gore farklilagmaktadir.

Hsts: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim egilimleri

aracin yakit tilirtine gore farklilagmaktadir.

Hst: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat / performans etkisi

aracin yakit tilirtine gore farklilagmaktadir.

Tablo 20: Tekirdag’da Yasayan Kisilerin Otomobil Satin Alma Kararlarin1 Etkileyen
Faktorlerin Aracin Yakit Tiiriine Gore Farkliliklarmin Incelenmesi

. .. Aracinizin
Bagimh Degisken Yalkat Tiirii? N Ort. SS t p
Dizel 195 41231 1,23441
Sosyal Kanit Etkisi -3,252 ,001
Benzin 105 45690 1,07445
Dizel 195 3,5647 1,20728
Sosyal Statii Etkisi -4,162 ,000
Benzin 105 4,1107 1,01095
Dizel 195 48658 1,10351
Strii Davranisi 3,389 ,001
Benzin 105 4,4540 0,94578
Konfor ve Donanim Dizel 195 3,9773 1,40046
Esilimi -2,406 ,017
grimt Benzin 105  4,3333 1,11516
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Fiyat / Performans Dizel 195  5,4803 0,99428

Etkisi 2,668 ,008

Benzin 105 5,1651 0,94182

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarini etkileyen
faktorlerin aracin yakit tiiriine gore bir fark olup olmadiginin belirlenmesine yonelik
yapilan “Bagimsiz Orneklem t-testi” sonuglarina gore; “Sosyal Kanit Etkisi, Sosyal
Statli Etkisi, Stirii Davranisi, Konfor ve Donanim Egilimi, Fiyat/Performans Etkisi”
degiskenleri i¢in hesaplanan olasilik (p<0,05) degerlerinin 0,05 anlamlilik diizeyinin
altinda olmasi sebebiyle Hiti, Hoty, Harti, Hats Ve Hsty hipotezleri kabul edilir. Kabul
edilen bu hipotezler; kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi,
sosyal statii etkisi, siirii davranisi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat/performans
etkisinin aracin yakit tiiriine gore degisiklik gdsterdigi, gruplar arasinda anlamli bir
farklilik oldugu anlamina gelmektedir. Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda
sosyal kanit etkisi, sosyal statii etkisi, siirii davranisi, konfor ve donanim egilimi ve
fiyat/performans etkisinin aracin yakit tiirline gore ortalama farkliliklar
incelendiginde; benzinli arag kullanan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal
kanit etkisi, sosyal statii etkisi, konfor ve donanim egilimleri dizel ara¢ kullanan
kisilerden daha yiiksek iken, otomobil satin alma kararlarinda siirii davranis: etkisi ve

fiyat/performans etkisi daha diistiktiir.

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, siirii davranigi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat
performans etkisinin yeni alacaklari aragta istedikleri sanziman tipine gére anlamli bir
farklilk olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla, “Bagimsiz Orneklem t-testi”
uygulanarak degiskenlere gore istatistiksel olarak anlamli olup olmadig1 incelenmistir.
Tablo 21'de bulunan olasilik (p) degerleri ve test istatistik degerleri sunulmustur.

Bagimsiz 6rneklem t-testi i¢cin kurulan hipotezler asagidaki gibidir:

Hitk: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi yeni

alacaklar aracta istedikleri sanziman tipine gore farklilasmaktadir.
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Hotk: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi yeni

alacaklari aragta istedikleri sanziman tipine gore farklilagmaktadir.

Hatk: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi etkisi yeni

alacaklar aracta istedikleri sanziman tipine gore farklilasmaktadir.

Hatk: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim egilimleri

yeni alacaklar1 aragta istedikleri sanziman tipine gore farklilasmaktadir.

Hstk: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat / performans etkisi yeni

alacaklar1 aragta istedikleri sanziman tipine gore farklilasmaktadir.

Tablo 21: Tekirdag’da Yasayan Kisilerin Otomobil Satin Alma Kararlarin1 Etkileyen
Faktorlerin Yeni Alacaklar1 Aracta Istedikleri Sanziman Tipine Gore Farkliliklarmin

Incelenmesi
Yeni Bir Arac¢
Alacak Olsam O
Bagimlh Degisken Arac kesinlikle ......... N Ort. SS t p
sanziman tipinde
olmahdir.
Manuel 100 3,9638 1,22928
Sosyal Kanit Etkisi -3,207 ,002
Otomatik 200 4,4369 1,15336
Manuel 100 3,5100 1,19826
Sosyal Statii Etkisi -2,598 ,010
Otomatik 200 3,8788 1,13904
Manuel 100 4,9050 1,09284
Siirii Davranisi 2,115 ,035
Otomatik 200 4,6300 1,0456
Konfor ve Donanim Manuel 100 3,7614 1,28676
Esilimi -3,216 ,001
giiimi Otomatik 200 4,2721 1,30166
Fiyat / Performans Manuel 100 5,5233 1,07544
Etkisi 1,913 ,057
ISt Otomatik 200 5,2933 0,93182
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Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarini etkileyen
faktorlerin yeni alacaklari aracta istedikleri sanziman tipine gore bir fark olup
olmadiginin belirlenmesine yonelik yapilan “Bagimsiz Orneklem t-testi” sonuglarina
gore; “Fiyat/Performans Etkisi” degiskeni i¢in hesaplanan olasilik (p>0,05) degerinin
0,05’in tstiinde olmasi sebebiyle, Hstik hipotezi reddedilir. Bu reddetme, kisilerin
otomobil satin alma kararlarinda/performans etkisinin yeni alacaklari aragta istedikleri
sanziman tipine gore farklilik gostermedigi, gruplar arasinda anlamli bir farklilik
olmadig1 anlamima gelmektedir. “Sosyal Kanit Etkisi, Sosyal Statii Etkisi, Strii
Davranigi, Konfor ve Donanim Egilimi” degiskenleri i¢in hesaplanan olasilik (p<0,05)
degerlerinin 0,05 anlamlilik diizeyinin altinda olmasi sebebiyle Hitk, Hatk, Hatk ve
HaTk hipotezleri kabul edilir. Kabul edilen bu hipotezler; kisilerin otomobil satin alma
kararlarinda sosyal kanit etkisi, sosyal statii etkisi, siirii davranisi ve konfor ve donanim
egilimlerinin yeni alacaklar1 aragta istedikleri sanziman tipine gore degisiklik
gosterdigi, gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu anlamina gelmektedir.
Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi, sosyal statii etkisi, stirii
davranigi etkisi ve konfor ve donanim egilimlerinin yeni alacaklar aragta istedikleri
sanziman tipine gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; otomatik sanziman tipi arag
almak isteyen kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi, sosyal statii
etkisi ve konfor ve donanim egilimleri manuel ara¢ almak isteyen kisilerden daha

yiiksek iken, otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi etkisi daha diistiktiir.

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, siliri davranigi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat
performans etkisinin yeni alacaklar aragta istedikleri yakit tipine gore anlamli bir
farklilk olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla, “Bagimsiz Orneklem t-testi”
uygulanarak degiskenlere gore istatistiksel olarak anlamli olup olmadig1 incelenmistir.
Tablo 22'de bulunan olasilik (p) degerleri ve test istatistik degerleri sunulmustur.

Bagimsiz 6rneklem t-testi i¢cin kurulan hipotezler asagidaki gibidir:

Hite: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi yeni

alacaklari aracta istedikleri yakit tipine gore farklilasmaktadir.
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HorL: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi yeni

alacaklari aragta istedikleri yakit tipine gore farklilagmaktadir.

HarL: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi etkisi yeni

alacaklar1 aracta istedikleri yakit tipine gore farklilasmaktadir.

HastL: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim egilimleri

yeni alacaklari aragta istedikleri yakit tipine gore farklilagmaktadir.

Hstw: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat / performans etkisi yeni

alacaklar1 aragta istedikleri yakat tipine gore farklilagsmaktadir.

Tablo 22: Tekirdag’da Yasayan Kisilerin Otomobil Satin Alma Kararlarin1 Etkileyen
Faktorlerin Yeni Alacaklari Aracta Istedikleri Yakit Tipine Gore Farkliliklarmin
Incelenmesi

Bagimh Yeni Bir Arag N Ort. SS. F p Post-Hoc
Degisken Alacak Olsam O Bonferroni
Arac kesinlikle
........ yakit tipinde
olmahdir.
Sosyal a) Dizel 124 3,9536 1,23779 8,185 ,000 b>a
Kamt
Etkisi b) Benzin 43 4,4884 ,93852 c>a
c) Elektrikli 133 4,5150 1,17220
Toplam 300 4,2792 1,19817
Sosyal a) Dizel 124 3,4355 1,24832 8,764 ,000 b>a
Statii Etkisi
b) Benzin 43 4,1221 ,98896 c>a
c) Elektrikli 133 3,9361 1,07953
Toplam 300 3,7558 1,17014
Siirii a) Dizel 124 4,9153 1,11702 6,273 ,002 a>b
Davrams1
b) Benzin 43 4,2636 ,88881
c) Elektrikli 133 4,6892 1,03124
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Toplam 300 4,7217 1,06768

Konfor ve a) Dizel 124 3,7753 1,34878 6,927 ,001 b>a
Donanim
OP b) Benzin 43 4,4319 1,00846 c>a
Egilimi
c) Elektrikli 133 4,2997 1,31683
Toplam 300 4,1019 1,31683
Fiyat/ a) Dizel 124 5,4167 1,11378 ,362 ,697
Performans
Etkisi b) Benzin 43 5,2713 ,98737
c) Elektrikli 133 5,3584 ,85539
Toplam 300 5,3700 ,98622

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarini etkileyen
faktorlerin yeni alacaklar: aracta istedikleri yakat tipine gore bir fark olup olmadiginin
belirlenmesine yonelik yapilan “Bagimsiz Orneklem t-testi” sonuglarma gore;
“Fiyat/Performans Etkisi” degiskeni i¢in hesaplanan olasilik (p>0,05) degerinin
0,05’in istiinde olmasi sebebiyle, Hsti hipotezi reddedilir. Bu reddetme, kisilerin
otomobil satin alma kararlarinda/performans etkisinin yeni alacaklari aracta istedikleri
yakit tipine gore farklilik gostermedigi, gruplar arasinda anlamli bir farklilik olmadigi
anlamina gelmektedir. “Sosyal Kanit Etkisi, Sosyal Statii Etkisi, Siirii Davranisi,
Konfor ve Donanim Egilimi” degiskenleri i¢in hesaplanan olasilik (p<0,05)
degerlerinin 0,05 anlamlilik diizeyinin altinda olmas1 sebebiyle Hiti, Hore, Hate ve
HatL hipotezleri kabul edilir. Kabul edilen bu hipotezler; kisilerin otomobil satin alma
kararlarinda sosyal kanit etkisi, sosyal statii etkisi, siirli davranisi etkisi ve konfor ve
donanim egilimlerinin yeni alacaklar1 aragta istedikleri yakit tipine gore degisiklik

gosterdigi, gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu anlamina gelmektedir.

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, siirii davranigi, konfor ve donanim egilimlerinin yeni
alacaklar1 aracgta istedikleri yakit tipine gore ortalama farkliliklarin incelenmesine

yonelik yapilan Post-Hoc analizi sonuglarina gore:
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Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisinin yeni alacaklar1 aracta istedikleri yakit tipine goére ortalama farkliliklari
incelendiginde; benzinli ve elektrikli ara¢ almak isteyen kisilerin otomobil satin alma

kararlarinda sosyal kanit etkisi, dizel ara¢ almak isteyen kisilerden daha yiiksektir.

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii
etkisinin yeni alacaklar1 aracta istedikleri yakit tipine gore ortalama farkliliklari
incelendiginde; benzinli ve elektrikli ara¢ almak isteyen kisilerin otomobil satin alma

kararlarinda sosyal statii etkisi, dizel ara¢ almak isteyen kisilerden daha yiiksektir

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranist
etkisinin yeni alacaklar1 aragta istedikleri yakit tipine goére ortalama farkliliklari
incelendiginde; dizel ara¢ almak isteyen kisilerin otomobil satin alma kararlarinda stirti

davranisi etkisi, benzinli ara¢ almak isteyen kisilerden daha yiiksektir.

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve
donanim egilimlerinin yeni alacaklar1 aracta istedikleri yakit tipine gore ortalama
farkliliklari incelendiginde; benzinli ve elektrikli ara¢ almak isteyen kisilerin otomobil
satin alma kararlarinda konfor ve donanim egilimleri, dizel ara¢ almak isteyen

kisilerden daha yiiksektir.

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, siirli davranisi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat
performans etkisinin ara¢ degistirme siiresine goére anlamli bir farklilik olup
olmadiginin belirlenmesi amaciyla, “One Way ANOVA” testi uygulanarak
degiskenlere gore istatistiksel olarak anlamli olup olmadigi incelenmistir. Tablo 23'te
bulunan olasilik (p) degerleri ve F test istatistikleri ile birlikte, tek yonlii varyans
analizinin(ANOVA) sonucunda anlamli farklilik oldugu degiskenler i¢in yapilan Post-
Hoc Bonferroni testi sonuglar: sunulmustur. Tek yonlii varyans analiziltANOVA) testi

icin kurulan hipotezler agsagidaki gibidir:

Hit: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi arag

degistirme stirelerine gore farklilasmaktadir.
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HorL: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi arag

degistirme stirelerine gore farklilagmaktadir.

HarL: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranist etkisi arag

degistirme stirelerine gore farklilasmaktadir.

HastL: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim egilimleri

ara¢ degistirme siirelerine gore farklilagmaktadir.

Hstw: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat / performans etkisi arag

degistirme siirelerine gore farklilagmaktadir.

Tablo 23: Tekirdag’da Yasayan Kisilerin Otomobil Satin Alma Kararlarin1 Etkileyen

Faktorlerin Arag Degistirme Siirelerine Gore Farkliliklarmin Incelenmesi

Bagimh Kac Yilda Bir N Ort. SS. F p Post-Hoc
Degisken Aracimzi Bonferroni
Degistirirsiniz?
Sosyal a) 1-3 Y1l 28 3,5268 1,11667 5,397 ,001 b>a
Kanit
Etkisi b) 4-6 Y1l 80 4,3734 1,23159 c>a
c) 7-9 Y1l 115 4,4783 1,06803
d) 10 Yil ve Uzeri 77 4,1575 1,27450
Toplam 300 4,2792 1,19817
Sosyal a)1-3 Y1l 28 3,2634 1,23385 4,581 ,004 c>a, d
Statii Etkisi
b) 4-6 Y1l 80 3,7469 1,10826
c) 7-9 Y1l 115 4,0207 1,11655
d) 10 Y1l ve Uzeri 77 3,5487 1,20838
Toplam 300 3,7558 1,17014
Siirii a) 1-3 Y1l 28 5,1190 1,32781 2,976 ,032 c>a
Davranisi
b) 4-6 Y1l 80 4,7021 1,03514
€) 7-9 Y1l 115 4,5391 ,99984
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d) 10 Y1l ve Uzeri 77 4,8701 1,05535

Toplam 300 4,7217 1,06768
Konfor ve a) 1-3 Y1l 28 3,4337 1,45244 4,176 ,006 b>a
Donamim
Cere . b) 4-6 Y1l 80 4,2429 1,32195 c>a
Egilimi
c) 7-9 Yil 115 4,2932 1,18694
d) 10 Yil ve Uzeri 77 3,9128 1,36595
Toplam 300 4,1019 1,31683
Fiyat/ a) 1-3 Y1l 28 5,7024 ,86228 1,300 ,275
Performans
Etkisi b) 4-6 Y1l 80 5,3708 ,98511
) 7-9 Y1l 115 5,2928 ,91994

d) 10 Y1l ve Uzeri 77 5,3636 1,11106

Toplam 300  5,3700 ,98622

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarini etkileyen
faktorlerin arag degistirme siirelerine gore bir fark olup olmadiginin belirlenmesine
yonelik yapilan “Bagimsiz Orneklem t-testi” sonuglarma gore; “Fiyat/Performans
Etkisi” degiskeni i¢in hesaplanan olasilik (p>0,05) degerinin 0,05’in iistiinde olmasi
sebebiyle, Hstm hipotezi reddedilir. Bu reddetme, kisilerin otomobil satin alma
kararlarinda/performans etkisinin ara¢ degistirme siirelerine gore farklilik
gostermedigi, gruplar arasinda anlamli bir farklilik olmadigi anlamina gelmektedir.
“Sosyal Kanit Etkisi, Sosyal Statii Etkisi, Siiri Davranisi, Konfor ve Donanim
Egilimi” degiskenleri i¢in hesaplanan olasilik (p<0,05) degerlerinin 0,05 anlamlilik
diizeyinin altinda olmas1 sebebiyle Hitm, Hotv, Hatm Ve Harm hipotezleri kabul edilir.
Kabul edilen bu hipotezler; kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, siirli davranisi etkisi ve konfor ve donanim egilimlerinin arag
degistirme siirelerine gore degisiklik gosterdigi, gruplar arasinda anlamli bir farklilik

oldugu anlamina gelmektedir.
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Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, siirii davranisi, konfor ve donanim egilimlerinin arag
degistirme siirelerine gore ortalama farkliliklarin incelenmesine yonelik yapilan Post-

Hoc analizi sonuglarina gore:

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisinin ara¢ degistirme siirelerine gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; 4-6 yil
ve 7-9 yilda bir arag degistiren kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit

etkisi, 1-3 yilda bir arag¢ degistiren kisilerden daha yiiksektir.

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii
etkisinin ara¢ degistirme siirelerine gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; 7-9
yilda bir ara¢ degistiren kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi,

1-3 yil ve 10 ve daha fazla yilda bir ara¢ degistiren kisilerden daha yiiksektir

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirti davranisi
etkisinin ara¢ degistirme siirelerine gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; 7-9
yilda bir ara¢ degistiren kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi etkisi,

1-3 yilda bir ara¢ degistiren kisilerden daha ytiksektir.

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve
donanim egilimlerinin ara¢ degistirme siirelerine gore ortalama farkliliklar:
incelendiginde; 4-6 yil ve 7-9 yilda bir ara¢ degistiren kisilerin otomobil satin alma
kararlarinda konfor ve donanim egilimleri, 1-3 yilda bir ara¢ degistiren kisilerden daha

yiiksektir.

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, siirii davranigi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat
performans etkisinin ara¢ klasman tercihlerine gore anlamli bir farklilik olup
olmadigmin belirlenmesi amaciyla, “Bagimmsiz Orneklem t-testi” uygulanarak
degiskenlere gore istatistiksel olarak anlamli olup olmadig1 incelenmistir. Tablo 24'te
bulunan olasilik (p) degerleri ve test istatistik degerleri sunulmustur. Bagimsiz

orneklem t-testi i¢in kurulan hipotezler asagidaki gibidir:
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Hitn: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi arag

klasman tercihlerine gore farklilagmaktadir.

Horn: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi arag

klasman tercihlerine gore farklilasmaktadir.

Hatn: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi etkisi arag

klasman tercihlerine gore farklilasmaktadir.

Hsn: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim egilimleri

ara¢ klasman tercihlerine gore farklilagsmaktadir.

Hstn: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat / performans etkisi arag

klasman tercihlerine gore farklilagmaktadir.

Tablo 24: Tekirdag’da Yasayan Kisilerin Otomobil Satin Alma Kararlarini Etkileyen
Faktorlerin Arag Klasman Tercihlerine Gére Farkliliklarinin Incelenmesi

Ust klasman bos paket bir arac
mi1 alirsiniz, yoksa alt klasman N Ort. SS t p
dolu paket bir ara¢c m alirsimiz?

Bagimh
Degisken

Ust Klasman Bos Paket Araci
. . 4 4,2 1,27254
Sosyal Tercih Ederim ° 986 >

Kanit 131,895
Etkisi Alt Klasman Dolu Paket Araci 246 42749 11839

Tercih Ederim

Ust Klasman Bos Paket Araci
. . 54  3,7917 1,19477
Sosyal Tercih Ederim

Statii 248 804
Etkisi Alt Klasman Dolu Paket Araci 246 3748 116699

Tercih Ederim

Ust Klasman Bos Paket Araci

Tercih Ederim 54 45278 11233

Stirti

-1,477 141
Davranisi ’ ’

Alt Klasman Dolu Paket Araci

Tercih Ederim 246 4,7642 1,05268

Ust Klasman Bos Paket Aract

Tercih Ederim 54 43439 1,32582 1,494 136
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Konfor ve

Donanm 1t Klasman Dolu Paket Aract 246 40488 131157
et Tercih Ederim

Egilimi

Ust Klasman Bos Paket Aract
Fiyat / Tercih Ederim 54 53457 1,22682

Performan -200 842
s Etkisi Alt I_(lasmar_l Dolu Paket Araci 246 53753 0,92804
Tercih Ederim

Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarini etkileyen
faktorlerin ara¢ klasman tercihlerine gore bir fark olup olmadiginin belirlenmesine
yonelik yapilan “Bagimsiz Orneklem t-testi” sonuglarina gore; “Sosyal Kamit Etkisi,
Sosyal Statii Etkisi, Siirii Davranisi, Konfor ve Donanim Egilimi, Fiyat/Performans
Etkisi” degiskenleri i¢in hesaplanan olasilik (p>0,05) degerlerinin 0,05’in {istiinde
olmas1 sebebiyle Hitn, Hotn, Hatn, Hatn Ve Hstn hipotezleri reddedilir. Bu reddetme,
kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi, sosyal statii etkisi, siirii
davranigi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat/performans etkisinin ara¢ klasman
tercihlerine gore degisiklik gostermedigi, gruplar arasinda anlamli bir farklilik

olmadig1 anlamina gelmektedir.

4.3.2. Edirne’de Yasayan Ciftci, Serbest Calisan ve Ucretli
Calisanlarin Otomobil Satin Alma Kararlarim Etkileyen Faktorlere

Mliskin Farklihklarin incelenmesi

Edirne’de yasayan ciftcilerin, serbest calisanlarin ve iicretli ¢alisanlarin
otomobil satin alma kararlarini etkileyen faktorlerin sosyo-demografik 6zelliklere gore
farkliliklarin1 aragtirmak icin; iki grup arasindaki farki incelemek i¢in bagimsiz
orneklem t-testi ve iki veya daha fazla grup arasinda parametrelerin karsilastirilmasi
icin "One Way Anova" testi kullanilmistir. Anova testi sonuglarina gore anlamh
farklilik bulunan degiskenlerde; Post-Hoc Bonferroni test yontemi ile gruplar

arasindaki farkliliklart incelennmistir.

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit

etkisi, sosyal statii etkisi, siirii davranigi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat
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performans etkisinin meslek grubuna goére anlamli bir farklilik olup olmadiginin
belirlenmesi amaciyla, “One Way ANOVA” testi uygulanarak degiskenlere gore
istatistiksel olarak anlamli olup olmadigi incelenmistir. Tablo 25'te bulunan olasilik
(p) degerleri ve F test istatistikleri ile birlikte, tek yonlii varyans analizinin(ANOVA)
sonucunda anlamli farklilik oldugu degiskenler igin yapilan Post-Hoc Bonferroni testi
sonuclart sunulmustur. Tek yonlii varyans analiziltANOVA) testi i¢in kurulan

hipotezler asagidaki gibidir:

Hiea: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi meslek

grubuna gore farklilasmaktadir.

H2ea: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi meslek

grubuna gore farklilasmaktadir.

Hzea: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirti davranisi etkisi meslek

grubuna gore farklilasmaktadir.

Hasea: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim egilimleri

meslek grubuna gore farklilagmaktadir.

Hsea: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat / performans etkisi

meslek grubuna gore farklilagmaktadir.

Tablo 25: Edirne’de Yasayan Kisilerin Otomobil Satin Alma Kararlarini Etkileyen
Faktorlerin Meslek Grubuna Gore Farkliliklarinin Incelenmesi

Bagimh Meslek Grubu N Ort. SS. F p Post-Hoc
Degisken Bonferroni
Sosyal a) Ciftci 100  2,9650 ,29521 2557,723 ,000 b>a

Kanit Etkisi
b) Serbest Calisan 100 5,0325 ,28737 c>a, b

c) Ucretli Calisan 100 5,9662 ,32705

Toplam 300 4,6546 1,29210
Sosyal a) Ciftei 100 4,0363 ,28332 1016,604 ,000 b>a
Statii Etkisi
b) Serbest Caligan 100 5,0013 ,28895 c>a, b
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¢) Ucretli Calisan 100  6,0238  ,35741

Toplam 300 5,0204 ,87021
Siirii a) Ciftci 100 5,0250 ,32253 376,414 ,000 a>b
Davranmsi
b) Serbest Calisan 100 3,9933 ,32818 c>a, b
¢) Ucretli Calisan 100 5,4567 ,48872
Toplam 300 4,8250 ,72618
Konfor ve a) Ciftci 100 4,0786 ,52455 577,629 ,000 b>a, ¢
Donamim
Egilimi b) Serbest Calisan 100 5,9743 ,30279 c>b
¢) Ucretli Calisan 100 5,0129 ,31593
Toplam 300 5,0219 ,86920
Fiyat/ a) Ciftci 100 5,9933 ,43931 1196,567 ,000 a>b, ¢
Performans
Etkisi b) Serbest Calisan 100 3,0300 ,59003 c>b

c) Ucretli Calisan 100 5,5000  ,30151

Toplam 300 4,8411 1,37678

Edirne’de yasayan Kkisilerin otomobil satin alma kararlarini etkileyen
faktorlerin meslek grubuna gore bir fark olup olmadiginin belirlenmesine yonelik
yapilan “One Way ANOVA” testi sonuclarina gore; “Sosyal Kanit Etkisi, Sosyal Statii
Etkisi, Siirii Davranisi, Konfor ve Donanim Egilimi, Fiyat/Performans Etkisi”
degiskenleri i¢in hesaplanan olasilik (p<0,05) degerlerinin 0,05 anlamlilik diizeyinin
altinda olmasi sebebiyle Hiea, Hoea, Haea, Haea Ve Hsea hipotezleri kabul edilir. Kabul
edilen bu hipotezler; kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi,
sosyal statli etkisi, siirii davranisi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat/performans
etkisinin meslek grubuna gore degisiklik gosterdigi, gruplar arasinda anlamli bir

farklilik oldugu anlamina gelmektedir.

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit

etkisi, sosyal statii etkisi, siirii davranisi, konfor ve donanim egilimi ve
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fiyat/performans etkisinin meslek grubuna gore ortalama farkliliklarin incelenmesine

yonelik yapilan Post-Hoc analizi sonuglarina gore:

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisinin meslek grubuna gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; ticretli ¢alisanlarin
otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi, serbest c¢alisanlardan ve
ciftcilerden daha yiiksektir. Serbest ¢alisanlarin otomobil satin alma kararlarinda

sosyal kanit etkisi, ciftcilerden daha yiiksektir.

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii
etkisinin meslek grubuna gore ortalama farkliliklari incelendiginde; ticretli calisanlarin
otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi, serbest calisanlardan ve
ciftcilerden daha yiiksektir. Serbest calisanlarin otomobil satin alma kararlarinda

sosyal statii etkisi, ¢ift¢ilerden daha yiiksektir.

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi
etkisinin meslek grubuna gore ortalama farkliliklart incelendiginde; ticretli ¢alisanlarin
otomobil satin alma kararlarinda siirii davranigi etkisi, serbest calisanlardan ve
ciftcilerden daha yiiksektir. Ciftcilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi

etkisi, serbest ¢alisanlardan daha yiiksektir.

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve
donanim egilimlerinin meslek grubuna gore ortalama farkliliklart incelendiginde;
serbest calisanlarin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim egilimleri,
ciftci ve iicretli ¢alisanlardan daha yiiksektir. Ucretli calisanlarin otomobil satin alma

kararlarinda konfor ve donanim egilimleri, ¢ift¢ilerden daha yiiksektir.

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat/performans
etkisinin meslek grubuna gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; c¢iftcilerin
otomobil satin alma kararlarinda fiyat/performans etkisi, iicretli ¢alisan ve serbest
calisanlardan daha yiiksektir. Ucretli ¢aliganlarin otomobil satin alma kararlarinda

fiyat/performans etkisi, serbest ¢calisanlardan daha yiiksektir.

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit

etkisi, sosyal statii etkisi, siirli davranigi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat
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performans etkisinin yasa gore anlamli bir farklilik olup olmadiginin belirlenmesi
amaciyla, “One Way ANOVA” testi uygulanarak degiskenlere gore istatistiksel olarak
anlamli olup olmadig: incelenmistir. Tablo 26'da bulunan olasilik (p) degerleri ve F
test istatistikleri ile birlikte, tek yonlii varyans analizinin(ANOVA) sonucunda anlamli
farklilik oldugu degiskenler i¢in yapilan Post-Hoc Bonferroni testi sonuglari
sunulmustur. Tek yonlii varyans analizitANOVA) testi i¢cin kurulan hipotezler

asagidaki gibidir:

Hies: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi yasa gore

farklilagsmaktadir.

H2es: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi yasa gore

farklilagmaktadir.

Hses: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siiri davranist etkisi yasa

gore farklilasmaktadir.

Haeg: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim egilimleri

yasa gore farklilasmaktadir.

Hses: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat / performans etkisi yasa

gore farklilasmaktadir.

Tablo 26: Edirne’de Yasayan Kisilerin Otomobil Satin Alma Kararlarini Etkileyen
Faktorlerin Yasa Gore Farkliliklarinin Incelenmesi

Bagimh Yas N Ort. SS. F p Post-Hoc
Degisken Bonferroni
Sosyal a) 18-28 Yas 72 4,8993 1,21747 8,531 ,000 a>e

Kamt Etkisi
b) 29-39 Yas 71 4,8345 1,25299 b>e
C) 40-50 Yas 81 4,5818 1,31490 c>e
d) 51-61 Yas 60 4,6917 1,25200 d>e

e) 62 Yas ve Uzeri 16 2,9844 31582

Toplam 300  4,6546 1,29210
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Sosyal a) 18-28 Yas 72 5,1858 ,85012 6,346 ,000 a>e
Statii Etkisi
b) 29-39 Yas 71 5,1250 ,90139 b>e
c) 40-50 Yas 81 4,9336 ,82160 c>e
d) 51-61 Yas 60 5,0688 ,87437 d>e
e) 62 Yas ve Uzeri 16 4,0703 ,28125
Toplam 300 5,0204 ,87021
Siirii a) 18-28 Yas 72 4,8889 17267 ,602 ,662
Davranisi
b) 29-39 Yas 71 4,7958 13474
c) 40-50 Yas 81 4,8148 ,76513
d) 51-61 Yas 60 47472 ,68923
e) 62 Yas ve Uzeri 16 5,0104 ,30104
Toplam 300 4,8250 ,72618
Konfor ve a) 18-28 Yas 72 5,0298 ,85241 6,628 ,000 a>e
Donamim
Cere b) 29-39 Yas 71 5,1107 ,90196 b>e
Egilimi
c) 40-50 Yas 81 5,0441 ,80294 c>e
d) 51-61 Yas 60 5,1524 ,85749 d>e
e) 62 Yas ve Uzeri 16 3,9911 50161
Toplam 300 5,0219 ,86920
Fiyat / a) 18-28 Yas 72 47778 1,29764 2,525 ,041 e>a, b, d
Performans
Etkisi b) 29-39 Yas 71 47277 1,39194
c) 40-50 Yas 81 4,8560 1,45195
d) 51-61 Yas 60 4,7556 1,43781
e) 62 Yas ve Uzeri 16 5,8750 ,38249
Toplam 300 48411 1,37678
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Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarint etkileyen
faktorlerin yasa gore bir fark olup olmadiginin belirlenmesine yonelik yapilan “One
Way ANOVA” testi sonuglarina gore; “Siirii Davranisi” degiskeni i¢in hesaplanan
olasilik (p>0,05) degerinin 0,05’in {istiinde olmasi sebebiyle, Hzeg hipotezi reddedilir.
Bu reddetme, kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi etkisinin yasa
gore farklilik gostermedigi, gruplar arasinda anlamli bir farklilik olmadig1 anlamina
gelmektedir. “Sosyal Kanit Etkisi, Sosyal Statii Etkisi, Konfor ve Donanim Egilimi,
Fiyat/Performans Etkisi” degiskenleri igin hesaplanan olasilik (p<0,05) degerlerinin
0,05 anlamlilik diizeyinin altinda olmasi sebebiyle Hieg, Hoes, Haes ve Hses
hipotezleri kabul edilir. Kabul edilen bu hipotezler; kisilerin otomobil satin alma
kararlarinda sosyal kanit etkisi, sosyal statii etkisi, konfor ve donanim egilimi ve
fiyat/performans etkisinin yasa gore degisiklik gosterdigi, gruplar arasinda anlamli bir

farklilik oldugu anlamina gelmektedir.

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat/performans etkisinin yasa
gore ortalama farkliliklarin incelenmesine yonelik yapilan Post-Hoc analizi

sonuglarina gore:

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisinin yasa gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; 18-28, 29-39, 40-50 ve 51-61
yasindaki kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi, 62 yasin

tizerindeki kisilerden daha yiiksektir.

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii
etkisinin meslek grubuna gore ortalama farkliliklari incelendiginde; 18-28, 29-39, 40-
50 ve 51-61 yasindaki kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi, 62

yasin lizerindeki kisilerden daha yiiksektir.

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve
donanim egilimlerinin yasa gore ortalama farkliliklart incelendiginde; 18-28, 29-39,
40-50 ve 51-61 yasindaki kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim

egilimleri, 62 yasin lizerindeki kisilerden daha yiiksektir.
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Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat/performans
etkisinin yasa gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; 62 yasin lizerindeki kisilerin
otomobil satin alma kararlarinda fiyat/performans etkisi, 18-28, 29-39 ve 40-50
yasindaki kisilerden daha yiiksektir.

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, sliri davranigi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat
performans etkisinin cinsiyete gore anlamli bir farklilik olup olmadiginin belirlenmesi
amactyla, “Bagimsiz Orneklem t-testi” uygulanarak degiskenlere gore istatistiksel
olarak anlamli olup olmadigi incelenmistir. Tablo 27'de bulunan olasilik (p) degerleri
ve test istatistik degerleri sunulmustur. Bagimsiz orneklem t-testi i¢in kurulan

hipotezler asagidaki gibidir:

Hiec: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi cinsiyete

gore farklilasmaktadir.

H2ec: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi cinsiyete

gore farklilasmaktadir.

Hsec: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi etkisi

cinsiyete gore farklilagmaktadir.

Haec: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim egilimleri

cinsiyete gore farklilagmaktadir.

Hsec: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat / performans etkisi

cinsiyete gore farklilagmaktadir.

Tablo 27: Edirne’de Yasayan Kisilerin Otomobil Satin Alma Kararlarini Etkileyen
Faktorlerin Cinsiyete Gore Farkliliklarinin incelenmesi

Bagimh Degisken Cinsiyetiniz? N Ort. SS t p
Erkek 196 4,1996 1,34203

Sosyal Kanit Etkisi -11,941  ,000
Kadin 104 55120 0,54820

Sosyal Statii Etkisi Erkek 196 4,7494 0,86838 -9,102 ,000
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Kadin 104 5,5313 0,60609

Erkek 196  4,8733 0,68059

Siirii Davranisi 1,509 ,133
Kadin 104  4,7340 0,80066
Erkek 196  4,7959 0,92842

g?-?-for- ve Donanim 7737 000
grimi Kadin 104  5,4478 0,53008
Fiyat / Performans Erkek 196  5,1207 1,32632

Etkisi 5,021 ,000
ISI Kadin 104 43141 1,32018

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarint etkileyen
faktorlerin cinsiyete gore bir fark olup olmadiginin belirlenmesine yonelik yapilan
“Bagimsiz Orneklem t-testi” sonuclarina goére; “Siirii Davrams1” degiskeni igin
hesaplanan olasilik (p>0,05) degerinin 0,05’in iistiinde olmasi sebebiyle, Hzec hipotezi
reddedilir. Bu reddetme, kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi
etkisinin cinsiyete gore farklilik gostermedigi, gruplar arasinda anlamli bir farklilik
olmadig1 anlamina gelmektedir. “Sosyal Kanit Etkisi, Sosyal Statii Etkisi, Konfor ve
Donanim Egilimi, Fiyat/Performans Etkisi” degiskenleri i¢in hesaplanan olasilik
(p<0,05) degerlerinin 0,05 anlamlilik diizeyinin altinda olmasi sebebiyle Hiec, Hoec,
Haec ve Hsec hipotezleri kabul edilir. Kabul edilen bu hipotezler; kisilerin otomobil
satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi, sosyal statii etkisi, konfor ve donanim
egilimi ve fiyat/performans etkisinin cinsiyete gore degisiklik gosterdigi, gruplar
arasinda anlamli bir farklilik oldugu anlamina gelmektedir. Kisilerin otomobil satin
alma kararlarm etkileyen faktorlerin cinsiyete gore ortalama farkliliklar
incelendiginde; erkeklerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim
egilimleri ve fiyat performans etkisi kadinlardan daha yiiksek iken, kadimnlarin
otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi ve sosyal statii etkisi erkeklerden

daha yiiksektir.

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, siirii davranigi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat

performans etkisinin medeni duruma gore anlamli bir farklilik olup olmadiginin
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belirlenmesi amaciyla, “Bagimsiz Orneklem t-testi” uygulanarak degiskenlere gére
istatistiksel olarak anlamli olup olmadigi incelenmistir. Tablo 28'de bulunan olasilik
(p) degerleri ve test istatistik degerleri sunulmustur. Bagimsiz 6rneklem t-testi i¢in

kurulan hipotezler asagidaki gibidir:

Hiep: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi medeni

duruma gore farklilagmaktadir.

H2ep: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi medeni

duruma gore farklilagmaktadir.

Hzep: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi etkisi medeni

duruma gore farklilagsmaktadir.

Haep: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim egilimleri

medeni duruma gore farklilasmaktadir.

Hsep: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat / performans etkisi

medeni duruma gore farklilagmaktadir.

Tablo 28: Edirne’de Yasayan Kisilerin Otomobil Satin Alma Kararlarini Etkileyen

Faktorlerin Medeni Duruma Gore Farkliliklarinin Incelenmesi

o < Medeni

Bagimh Degisken DUFUMUNUZ? Ort. SS t p
Evii 218 45682 11,3049

Sosyal Kanit Etkisi -1,895 ,059
Bekar 82 48841 1,236
Evli 218 49593 0,86535

Sosyal Statii Etkisi -1,994 ,047
Bekar 82 5,1829 0,8674
Evli 218 47836 0,7096

Strii Davranisi -1,613 ,108
Bekar 82 4935 0,76208

Konfor ve Donanim Evli 218 5,0216 0,8786 008 003

Egilimi Bekar 82 50226 0,84901

143



Fiyat / Performans Evli 218  4,8272 1,42043

Etkisi -300 764

Bekar 82 4878 1,26091

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarint etkileyen
faktorlerin medeni duruma gore bir fark olup olmadiginin belirlenmesine yonelik
yapilan “Bagimsiz Orneklem t-testi” sonuglarina gore; “Sosyal Kanit Etkisi, Siirii
Davranisi, Konfor ve Donanim Egilimi, Fiyat/Performans Etkisi” degiskenleri icin
hesaplanan olasilik (p>0,05) degerlerinin 0,05’in {istiinde olmasi sebebiyle Hiep, Hsep,
Hsep ve Hsep hipotezleri reddedilir. Bu reddetme, kisilerin otomobil satin alma
kararlarinda sosyal kanit etkisi, siirli davranisi, konfor ve donanim egilimi ve
fiyat/performans etkisinin medeni duruma goére degisiklik gostermedigi, gruplar
arasinda anlamli bir farklilik olmadig1 anlamina gelmektedir. “Sosyal Statii Etkisi”
degiskeni i¢in hesaplanan olasilik (p<0,05) degerinin 0,05 anlamlilik diizeyinin altinda
olmasi1 sebebiyleH2ep hipotezi kabul edilir. Kabul edilen bu hipotez; kisilerin otomobil
satin alma kararlarinda sosyal statii etkisinin medeni duruma gore degisiklik
gosterdigi, gruplar arasinda anlamli bir farklilhik oldugu anlamina gelmektedir.
Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisinin medeni duruma gore
ortalama farkliliklar1 incelendiginde; bekar olan kisilerin otomobil satin alma

kararlarinda sosyal statii etkisi, evli olan kisilerden daha yiiksektir.

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, siirii davranigi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat
performans etkisinin egitim diizeyine gore anlaml bir farklilik olup olmadiginin
belirlenmesi amaciyla, “One Way ANOVA” testi uygulanarak degiskenlere gore
istatistiksel olarak anlamli olup olmadigi incelenmistir. Tablo 29'da bulunan olasilik
(p) degerleri ve F test istatistikleri ile birlikte, tek yonlii varyans analizinin(ANOVA)
sonucunda anlamli farklilik oldugu degiskenler igin yapilan Post-Hoc Bonferroni testi
sonuglart sunulmustur. Tek yonlii varyans analizilANOVA) testi i¢in kurulan

hipotezler agagidaki gibidir:

Hiee: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi egitim

diizeyine gore farklilasmaktadir.
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Hzee: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi egitim

diizeyine gore farklilasmaktadir.

Hsee: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi etkisi egitim

diizeyine gore farklilagmaktadir.

Haee: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim egilimleri

egitim diizeyine gore farklilasmaktadir.

Hsee: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat / performans etkisi

egitim diizeyine gore farklilasmaktadir.

Tablo 29: Edirne’de Yasayan Kisilerin Otomobil Satin Alma Kararlarin1 Etkileyen

Faktérlerin Egitim Diizeyine Gore Farkliliklarinin Incelenmesi

Bagimh Egitim N Ort. SS. F p Post-Hoc
Degisken Durumu Bonferroni
Sosyal Kanit a) Ilkokul 16 2,9844 31582 18,887 ,000 b>a
Etkisi
b) Ortaokul 36 45660 1,5374 c>a
7
d>a
c) Lise 40 3,9250 1,4422
e>a, c, d
1
wo f>a, b, c,d
d) On Lisans 54 42894  1,5282
0
e) Lisans 71 49261 92475
f) Lisansiistii 83 5,3720 59308
Toplam 300 4,6546  1,2921
0
Sosyal Statii a) Tlkokul 16 4,0703 28125 9,692 ,000 b>a
Etkisi
b) Ortaokul 36 5,1632 99365 d>a
c) Lise 40 4,6469 96322 e>a
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d) On Lisans 54 4,8866 1,0742 f>a, c,d
7
e) Lisans 71 5,0651 ,69110
f) Lisansiistii 83 53705 58286
Toplam 300 5,0204 87021
Siirii Davramsi a) [lkokul 16 5,0104 ,30104 22,376 ,000 a>e
b) Ortaokul 36 5,3148 50831 b>e, f
c) Lise 40 5,1917 40218 c>e, f
d) On Lisans 54 51975 47481 d>e, f
e) Lisans 71 4,3592 70691
f) Lisansiistii 83 4,5562 78531
Toplam 300 4,8250 ,72618
Konfor ve a) Ilkokul 16 3,9911 50161 43,251 ,000 b>a
Donanim Egilimi

b) Ortaokul 36 4,6429 52959 e>a, b, c,d
c) Lise 40 4,3571  ,69686 f>a, b, c,d
d) On Lisans 54 4,5503 65812
e) Lisans 71 55513  ,81290
f) Lisansiistii 83 5,5594 58868
Toplam 300 5,0219 ,86920

Fiyat/ a) Ilkokul 16 5,8750 ,38249 53,201 ,000 a>e, f

Performans

Etkisi b) Ortaokul 36 5,7407  ,44444 b>e, f
c) Lise 40 5,9083  ,48327 c>e, f
d) On Lisans 54 57654 48296 d>e, f
e) Lisans 71 3,8263  1,3637

7
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f) Lisanstistii 83 4,0040 1,2915
1

Toplam 300 4,8411 1,3767
8

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarini etkileyen
faktorlerin egitim diizeyine gore bir fark olup olmadiginin belirlenmesine yonelik
yapilan “One Way ANOVA” testi sonuglarina gore; “Sosyal Kanit Etkisi, Sosyal Statii
Etkisi, Siirii Davranisi, Konfor ve Donanim Egilimi, Fiyat/Performans Etkisi”
degiskenleri i¢in hesaplanan olasilik (p<0,05) degerlerinin 0,05 anlamlilik diizeyinin
altinda olmasi sebebiyle Hieg, Hoeg, Haee, Haee ve Hsee hipotezleri kabul edilir. Kabul
edilen bu hipotezler; kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi,
sosyal statli etkisi, siirii davranisi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat/performans
etkisinin egitim diizeyine gore degisiklik gosterdigi, gruplar arasinda anlamli bir

farklilik oldugu anlamina gelmektedir.

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, siiri davranisi, konfor ve donanim egilimi ve
fiyat/performans etkisinin egitim diizeylerine gore ortalama farkliliklarin

incelenmesine yonelik yapilan Post-Hoc analizi sonuglarina gore:

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisinin egitim diizeylerine gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; lisansiistii
mezunu olan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi ilkokul,
ortaokul, lise ve 6n lisans mezunu olan kisilerden daha yiiksektir. Lisans mezunu olan
kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi ilkokul, lise ve on lisans
mezunu olan kisilerden daha yiksektir. Ortaokul, lise ve 6n lisans mezunu olan
kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi ilkokul mezunu olan

kisilerden daha ytiksektir.

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii
etkisinin egitim diizeylerine gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; lisansiistii

mezunu olan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi ilkokul, lise
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ve On lisans mezunu olan kisilerden daha yiiksektir. Ortaokul, 6n lisans ve lisans
mezunu olan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi, ilkokul

mezunu olan kisilerden daha yiiksektir.

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi
etkisinin egitim diizeylerine gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; ortaokul, lise
ve On lisans mezunu olan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi
etkisi, lisans ve lisansiistii mezunu olan kisilerden daha yiiksektir. ilkokul mezunu olan
kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi etkisi, lisans mezunu olan

kisilerden daha ytiksektir.

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve
donanim egilimlerinin egitim diizeylerine gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde;
lisans ve lisansiistii mezunu olan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve
donanim egilimleri ilkokul, ortaokul, lise ve 6n lisans mezunu olan kisilerden daha
yiiksektir. Ortaokul mezunu olan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve

donanim egilimleri, ilkokul mezunu olan kisilerden daha yiiksektir.

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat/performans
etkisinin egitim diizeylerine gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; ilkokul,
ortaokul, lise ve 0n lisans mezunu olan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda

fiyat/performans etkisi, lisans ve lisansiistii mezunu olan kisilerden daha yiiksektir.

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, siirii davranigi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat
performans etkisinin meslege gore anlamli bir farklilik olup olmadiginin belirlenmesi
amaciyla, “One Way ANOVA” testi uygulanarak degiskenlere gore istatistiksel olarak
anlamli olup olmadig1 incelenmistir. Tablo 30'da bulunan olasilik (p) degerleri ve F
test istatistikleri ile birlikte, tek yonlii varyans analizinin(ANOVA) sonucunda anlaml
farklilik oldugu degiskenler i¢in yapilan Post-Hoc Bonferroni testi sonuglari
sunulmustur. Tek yonlii varyans analizitANOVA) testi i¢in kurulan hipotezler
asagidaki gibidir:
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Hier: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi meslege

gore farklilasmaktadir.

Hzer: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi meslege

gore farklilasmaktadir.

Hser: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirti davranisi etkisi meslege

gore farklilasmaktadir.

Haer: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim egilimleri

meslege gore farklilagmaktadir.

Hser: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat / performans etkisi

meslege gore farklilagmaktadir.

Tablo 30: Edirne’de Yasayan Kisilerin Otomobil Satin Alma Kararlarini Etkileyen
Faktorlerin Meslege Gore Farkliliklarinin incelenmesi

Bagimh Meslek N Ort. SS. F p Post-Hoc
Degisken Bonferroni
Sosyal Kanit a) Ciftci 100  2,9650 ,29521 564,912 ,000 b>a, f

Etkisi

b) Doktor 57 5,3399 ,55085 c>a, b, f,g
c) Akademisyen 12 6,0208 47921 d>a, b, f,g
d) Memur 22 5,8636 ,43457 e>a, b, f, g
e) Ozel Sektor 48 5,9714 ,26326 f>a
Caligan1

g>a
f) Avukat 30 4,9792 ,29376

g) Mali Miisavir 31 5,1048 24811

Toplam 300 4,6546  1,29210
Sosyal Statii a) Ciftei 100  4,0363 28332 202,546 ,000 b>a, f, g
Etkisi
b) Doktor 57 5,3246 ,556393 c>a, b, f,g
c) Akademisyen 12 59375 61584 d>a, b, f, g
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d) Memur 22 6,0682 ,49209 e>a, b, f, g
e) Ozel Sektor 48 6,0000 ,30619 f>a
Caligan1
g>a
f) Avukat 30 5,0250 ,30336
g) Mali Miisavir 31 5,0161 ,29001
Toplam 300 5,0204 ,87021
Siirii Davramis1  a) Ciftgi 100  5,0250 ,32253 61,422 ,000 a>b, f, g
b) Doktor 57 4,4591 (7554 b>f, g
c) Akademisyen 12 5,4028 ,35858 c>b, f, g
d) Memur 22 53182 56790 d>b, f, g
¢) Ozel Sektor 48 55347 49699 e>a, b, f g
Caligan1
f) Avukat 30 4,0167 ,29148
g) Mali Misavir 31 3,9624 ,34617
Toplam 300 4,8250 ,72618
Konfor ve a) Ciftei 100 4,0786 ,52455 129,264 ,000 b>a, c,d, e
Donamim
Cere . b) Doktor 57 5,6516 ,59823 c>a
Egilimi
c) Akademisyen 12 5,0714 ,34188 d>a
d) Memur 22 5,1558 ,38663 €>a
e) Ozel Sektér 48 4,9940 28717 f>a, b, c,d,
Caligan1 e
f) Avukat 30 59762 32938 g>ac,de
g) Mali Miisavir 31 5,9124 32718
Toplam 300 5,0219 ,86920
a) Ciftci 100  5,9933 ,43931 145,777 ,000
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Fiyat/ b) Doktor 57 3,8070 1,29705 a>b, c, e, f,

Performans g
c) Akademisyen 12 5,3056 ,45965

Etkisi
b>f, g
d) Memur 22 5,5758 ,41381
c>b, f, g
e) Ozel Sektor 48 5,4931 ,23809
Calisan1 d>b, f, g
f) Avukat 30 3,0889 ,56006 e>b, f, g

g) Mali Miisavir 31 3,0108 ,61152

Toplam 300 4,8411 1,37678

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarini etkileyen
faktorlerin meslege gore bir fark olup olmadiginin belirlenmesine yonelik yapilan
“One Way ANOVA” testi sonuglarina gore; “Sosyal Kanit Etkisi, Sosyal Statii Etkisi,
Stirti Davranisi, Konfor ve Donanim Egilimi, Fiyat/Performans Etkisi” degiskenleri
i¢in hesaplanan olasilik (p<0,05) degerlerinin 0,05 anlamlilik diizeyinin altinda olmas1
sebebiyle Hier, Hoer, Haer, Haer ve Hser hipotezleri kabul edilir. Kabul edilen bu
hipotezler; kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi, sosyal statii
etkisi, slirii davranisi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat/performans etkisinin meslege
gore degisiklik gosterdigi, gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu anlamina

gelmektedir.

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, siirii davranisi, konfor ve donanim egilimi ve
fiyat/performans etkisinin mesleklerine gore ortalama farkliliklarin incelenmesine

yonelik yapilan Post-Hoc analizi sonuglarina gore:

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisinin meslege gore ortalama farkliliklart incelendiginde; akademisyenlerin,
memurlarin ve 6zel sektor ¢alisanlarinin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi ¢iftci, doktor, avukat ve mali miisavir olan kisilerden daha yiiksektir. Doktorlarin

otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi ¢iftgilerden ve avukatlardan daha
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yiiksektir. Avukatlarin ve mali miisavirlerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal

kanat etkisi ¢iftcilerden daha yiiksektir.

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii
etkisinin meslege gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; akademisyenlerin,
memurlarin ve 6zel sektor ¢alisanlarinin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii
etkisi ¢iftei, doktor, avukat ve mali miisavirlerden daha yiiksektir. Doktorlarin
otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi ¢ift¢ilerden ve avukatlardan daha
yiiksektir. Avukatlarin ve mali miisavirlerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal

statii etkisi ¢iftgilerden daha yiiksektir.

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi
etkisinin meslege gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; 6zel sektor ¢alisanlarinin
otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi etkisi, ¢ift¢i, doktor, avukat ve mali
miisavir olan kisilerden daha yiiksektir. Cift¢i, akademisyen ve memurlarin otomobil
satin alma kararlarinda siirii davranisi etkisi, doktor, avukat ve mali miisavir olan
kisilerden daha yiiksektir. Doktorlarin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranist

etkisi avukat ve mali miisavir olan kisilerden daha yiiksektir.

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve
donanim egilimlerinin meslege gore ortalama farkliliklar: incelendiginde; avukatlarin
otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim egilimleri, ¢ift¢i, doktor,
akademisyen, memur ve Ozel sektor calisani olan kisilerden daha yiiksektir.
Doktorlarin ve mali miisavirlerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim
egilimleri ciftci, akademisyen, memur ve 6zel sektor calisani olan kisilerden daha
yiiksektir. Akademisyen, memur ve 6zel sektor calisanlarinin otomobil satin alma

kararlarinda konfor ve donanim egilimleri ¢ift¢ilerden daha yiiksektir.

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat/performans
etkisinin meslege gore ortalama farkliliklari incelendiginde; ciftcilerin otomobil satin
alma kararlarinda fiyat/performans etkisi, doktor, akademisyen, 6zel sektor calisani,
avukat ve mali miisavir olan kisilerden daha yiiksektir. Akademisyenlerin, memurlarin
ve Ozel sektor ¢alisanlarinin otomobil satin alma kararlarinda fiyat/performans etkisi

doktor, avukat ve mali miisavir olan kisilerden daha yiiksektir. Doktorlarin otomobil
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satin alma kararlarinda fiyat/performans etkisi avukat ve mali miigsavir olan kisilerden

daha ytiksektir.

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, siirli davranigi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat
performans etkisinin gelire gore anlamli bir farklilik olup olmadiginin belirlenmesi
amaciyla, “One Way ANOVA” testi uygulanarak degiskenlere gore istatistiksel olarak
anlamli olup olmadigi incelenmistir. Tablo 31'de bulunan olasilik (p) degerleri ve F
test istatistikleri ile birlikte, tek yonlii varyans analizinin(ANOVA) sonucunda anlaml
farklilik oldugu degiskenler icin yapilan Post-Hoc Bonferroni testi sonuglari
sunulmustur. Tek yonlii varyans analizilANOVA) testi i¢in kurulan hipotezler

asagidaki gibidir:

Hiea: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi gelire gore

farklilasmaktadir.

H2ec: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi gelire gore

farklilagsmaktadir.

Hsec: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirli davranisi etkisi gelire

gore farklilasmaktadir.

Haea: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim egilimleri

gelire gore farklilagsmaktadir.

Hsec: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat / performans etkisi

gelire gore farklilasmaktadir.

Tablo 31: Edirne’de Yasayan Kisilerin Otomobil Satin Alma Kararlarini Etkileyen
Faktorlerin Gelire Gore Farkliliklarinin Incelenmesi

Bagimh Gelir N Ort. SS. F p Post-Hoc

Degisken Bonferroni
a) 0-5.500 TL 57 4,1557 1,46961 25,611 ,000 d>a, b, c
b) 5.501-7.500 TL 41 3,7043 1,30855 e>a, b, c

153



Sosyal ¢) 7.501-10.000 TL 52 3,9351 1,49908 f>a, b, c
Kanmit
- d) 10.001-15.000 TL 41 5,3140 ,51850
EtKisi
) 15.001-20.000 TL 77 5,3685 ,51335
£) 20.001 TL ve Uzeri 32 5,3672 ,64519
Toplam 300 4,6546 1,29210
Sosyal a) 0-5.500 TL 57 4,8728 ,97556 12,803 ,000 d>a, b, c
Statii
- b) 5.501-7.500 TL 41 4,4604 ,87742 e>a, b, c
Etkisi
¢) 7.501-10.000 TL 52 4,6322 ,98469 f>b,c
d) 10.001-15.000 TL 41 5,4726 ,63708
e) 15.001-20.000 TL 77 5,2987 ,58846
) 20.001 TL ve Uzeri 32 5,3828 ,56345
Toplam 300 5,0204 ,87021
Siirii a) 0-5.500 TL 57 5,2251 ,44931 19,744,000 a>d, e, f
Davranisi
b) 5.501-7.500 TL 41 5,1545 ,44937 b>d, e, f
¢) 7.501-10.000 TL 52 5,1667 ,46793 c>d, e, f
d) 10.001-15.000 TL 41 4,4228 ,74358
e) 15.001-20.000 TL 77 4,4416 ,78163
£)20.001 TL ve Uzeri 32 4,5729 ,78166
Toplam 300 4,8250 ,72618
Konfor ve  a) 0-5.500 TL 57 4,4662 ,61772 57,338 ,000 d>a, b, c
Donanmim
ST b) 5.501-7.500 TL 41 4,3519 ,66937 e>a, b, c
Egilimi
¢) 7.501-10.000 TL 52 4,4038 ,73047 f>a, b, ¢
d) 10.001-15.000 TL 41 5,6725 ,59096
e) 15.001-20.000 TL 77 5,6160 ,54461
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1) 20.001 TL ve Uzeri 32 5,6116 ,60526

Toplam 300 5,0219 ,86920
Fiyat/ a) 0-5.500 TL 57 5,7661 ,43628 64,098 ,000 a>d, e, f
Performa
- b) 5.501-7.500 TL 41 5,8618 ,50539 b>d, e, f
ns Etkisi
¢) 7.501-10.000 TL 52 5,8782 44784 c>d, e, f

d) 10.001-15.000 TL 41 3,8049 1,36621

e) 15.001-20.000 TL 77 3,8052 1,24176

1) 20.001 TL ve Uzeri 32 4,0208 1,24704

Toplam 300 48411 1,37678

Edirne’de yasayan Kkisilerin otomobil satin alma kararlarin1 etkileyen
faktorlerin gelire gore bir fark olup olmadiginin belirlenmesine yonelik yapilan “One
Way ANOVA” testi sonuglarina gore; “Sosyal Kanit Etkisi, Sosyal Statii Etkisi, Stirti
Davranisi, Konfor ve Donanim Egilimi, Fiyat/Performans Etkisi” degiskenleri i¢in
hesaplanan olasilik (p<0,05) degerlerinin 0,05 anlamlilik diizeyinin altinda olmasi
sebebiyle Hiec, H2ec, Hses, Haec Ve Hseg hipotezleri kabul edilir. Kabul edilen bu
hipotezler; kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi, sosyal statii
etkisi, siirli davranisi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat/performans etkisinin gelire
gore degisiklik gosterdigi, gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu anlamina

gelmektedir.

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, siirii davranisi, konfor ve donanim egilimi ve
fiyat/performans etkisinin gelire gore ortalama farkliliklarin incelenmesine yonelik

yapilan Post-Hoc analizi sonuglarina gore:

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisinin gelire gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; geliri 10.001-15.000,
15.001-20.000 ve 20.000 TL’nin ilizerinde olan kisilerin otomobil satin alma
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kararlarinda sosyal kanit etkisi, geliri 0-5.500, 5.501-7.500 ve 7.500-10.000 TL olan
kisilerden daha ytiksektir.

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii
etkisinin gelire gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; geliri 10.001-15.000 ve
15.001-20.000 TL olan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi,
geliri 0-5.500, 5.501-7.500 ve 7.500-10.000 TL olan kisilerden daha yiiksektir. Geliri
20.000 TL’nin tizerinde olan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii

etkisi, geliri 5.501-7.500 ve 7.501-10.000 TL olan kisilerden daha yiiksektir.

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi
etkisinin gelire gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; geliri 0-5.500, 5.501-7.500
ve 7.501-10.000 TL kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siiri davranisi etkisi,
geliri 10.001-15.000, 15.001-20.000 ve 20.000 TL’nin iizerinde olan kisilerden daha
yuksektir.

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve
donanim egilimlerinin gelire gére ortalama farkliliklar1 incelendiginde; geliri 10.001-
15.000, 15.001-20.000 ve 20.000 TL’nin iizerinde olan kisilerin otomobil satin alma
kararlarinda konfor ve donanim egilimleri, geliri 0-5.500, 5.501-7.500 ve 7.501-
10.000 TL olan kisilerden daha yiiksektir.

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat/performans
etkisinin gelire gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; geliri 0-5.500, 5.501-7.500
ve 7.501-10.000 TL kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat/performans etkisi,
geliri 10.001-15.000, 15.001-20.000 ve 20.000 TL’nin iizerinde olan kisilerden daha
yuksektir.

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, siiri davranigi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat
performans etkisinin ara¢ tiirine gore anlamli bir farkliik olup olmadiginin
belirlenmesi amaciyla, “One Way ANOVA” testi uygulanarak degiskenlere gore
istatistiksel olarak anlamli olup olmadigi incelenmistir. Tablo 32'de bulunan olasilik

(p) degerleri ve F test istatistikleri ile birlikte, tek yonlii varyans analizinin(ANOVA)
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sonucunda anlamli farklilik oldugu degiskenler i¢in yapilan Post-Hoc Bonferroni testi
sonuglar1 sunulmustur. Tek yoOnlii varyans analizilANOVA) testi i¢in kurulan

hipotezler asagidaki gibidir:

Hien: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi arag

tiirline gore farklilasmaktadir.

H2en: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi arag tiiriine

gore farklilasmaktadir.

Hzen: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirli davranist etkisi arag

tiiriine gore farklilagmaktadir.

Haen: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim egilimleri

arag tiiriine gore farklilagsmaktadir.

Hsen: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat / performans etkisi arag

tiirtine gore farklilasmaktadir.

Tablo 32: Edirne’de Yasayan Kisilerin Otomobil Satin Alma Kararlarini Etkileyen
Faktorlerin Arag Tiiriine Gore Farkliliklarinin Incelenmesi

Bagimh Arag Tiirii N Ort. SS. F p Post-Hoc
Degisken Bonferroni
Sosyal a) Otomobil 126 4,5238 1,32502 17,421  ,000 a>b

Kamt
Etkisi b) Minivan & 54 3,9606 1,42436 ca, b
Panelvan
c) SUvV 120 5,1042 1,00332
Toplam 300 4,6546 1,29210
Sosyal a) Otomobil 126 4,9752 ,83875 9,812  ,000 a>b
Statii Etkisi
b) Minivan & 54 4,6366 ,97651 c>a, b
Panelvan
c) SUV 120 5,2406 ,78810
Toplam 300 5,0204 ,87021
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Siirii a) Otomobil 126 4,7910 ,71831 13,341  ,000 b>a, ¢

Davranisi
b) Minivan & 54 5,2531 ,41932
Panelvan
c) SUV 120 4,6681 77167
Toplam 300 4,8250 ,72618
Konfor ve a) Otomobil 126 4,9977 ,88100 24,209 ,000 a>b
Donanim
Cre . b) Minivan & 54 4,4048 ,66066 c>a, b
Egilimi
Panelvan
c) SUV 120 5,3250 ,78900
Toplam 300 5,0219 ,86920
Fiyat/ a) Otomobil 126 4,8545 1,41138 23,924 000 a>c
Performans
Etkisi b) Minivan & 54 5,8333 ,47029 b>a, c
Panelvan
c) SUV 120 4,3806 1,38236
Toplam 300 4,8411 1,37678

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarini etkileyen
faktorlerin arag tiiriine gore bir fark olup olmadiginin belirlenmesine yonelik yapilan
“One Way ANOVA” testi sonuglarina gore; “Sosyal Kanit Etkisi, Sosyal Statii Etkisi,
Siirti Davranisi, Konfor ve Donanim Egilimi, Fiyat/Performans Etkisi” degiskenleri
i¢in hesaplanan olasilik (p<0,05) degerlerinin 0,05 anlamlilik diizeyinin altinda olmas1
sebebiyle Hien, Hoen, H3en, Haen Ve Hsen hipotezleri kabul edilir. Kabul edilen bu
hipotezler; kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi, sosyal statii
etkisi, slirii davranisi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat/performans etkisinin arag
tiirline gore degisiklik gosterdigi, gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu

anlamina gelmektedir.

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit

etkisi, sosyal statii etkisi, siiri davranisi, konfor ve donanim egilimi ve
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fiyat/performans etkisinin arag¢ tiiriine gore ortalama farkliliklarin incelenmesine

yonelik yapilan Post-Hoc analizi sonuglarina gore:

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisinin ara¢ tliriine gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; otomobil tipi arag
kullanan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi, minivan &
panelvan tipi arag¢ kullanan kisilerden daha yiiksektir. SUV tipi ara¢ kullanan kisilerin
otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi, otomobil ve minivan & panelvan

tipi arag¢ kullanan kisilerden daha yiiksektir.

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii
etkisinin arag tiiriine gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; otomobil ve SUV tipi
arag¢ kullanan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi, minivan &

panelvan tipi ara¢ kullanan kisilerden daha yiiksektir.

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi
etkisinin arag tiirline gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; minivan & panelvan
tipi ara¢ kullanan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi etkisi,

otomobil ve SUV tipi arag kullanan kisilerden daha yiiksektir.

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve
donanim egilimlerinin arag tiiriine gore ortalama farkliliklari incelendiginde; otomobil
ve SUV tipi ara¢ kullanan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve

donanim egilimleri, minivan & panelvan tipi ara¢ kullanan kisilerden daha yiiksektir.

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat/performans
etkisinin arag tiirline gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; minivan & panelvan
tipi ara¢ kullanan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat/performans etkisi,

otomobil ve SUV tipi arag kullanan kisilerden daha yiiksektir.

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, siiri davranisi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat
performans etkisinin aracin sanziman tipine gore anlamli bir farklilik olup olmadiginin
belirlenmesi amaciyla, “Bagimsiz Orneklem t-testi” uygulanarak degiskenlere gore

istatistiksel olarak anlamli olup olmadigi incelenmistir. Tablo 33'te bulunan olasilik
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(p) degerleri ve test istatistik degerleri sunulmustur. Bagimsiz 6rneklem t-testi i¢in

kurulan hipotezler asagidaki gibidir:

Hier: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi aracin

sanziman tipine gore farklilasmaktadir.

H2ei: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi aracin

sanziman tipine gore farklilagmaktadir.

Haei: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirli davranisi etkisi aracin

sanziman tipine gore farklilagmaktadir.

Hsei: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim egilimleri

aracin sanziman tipine gore farklilagmaktadir.

Hser: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat / performans etkisi

aracin sanziman tipine gore farklilagmaktadir.

Tablo 33: Edirne’de Yasayan Kisilerin Otomobil Satin Alma Kararlarini Etkileyen
Faktorlerin Aracin Sanziman Tipine Gére Farkliliklarinin Incelenmesi

Aracimzin
Bagimh Degisk N Ort. SS t
agimit Veglyken Sanziman Tipi? P

Manuel Sanziman 223 4,4372 1,35036
Sosyal Kanit Etkisi -6,440 ,000
Otomatik Sanziman 77 5,2841 0,8377

Manuel Sanziman 223 4.8890 0,88301
Sosyal Statii Etkisi -5,108 ,000
Otomatik Sanziman 77 5,4010 0,71011

Manuel Sanziman 223 48692 0,68661
Siirii Davranisi 1,651 ,101
Otomatik Sanziman 77 4,6970 0,82173

Manuel Sanziman 223 49001 0,89548
-4,852  ,000
Otomatik Sanziman 77 53748 0,67844

Konfor ve Donanim
Egilimi

Manuel Sanziman 223 5,0389 1,31728
4,241 ,000
Otomatik Sanziman 77 4,2684 1,39343

Fiyat / Performans
Etkisi
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Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarint etkileyen
faktorlerin aracin sanziman tipine gore bir fark olup olmadiginin belirlenmesine
yonelik yapilan “Bagimsiz Orneklem t-testi” sonuglarina gore; “Siirii Davranis1”
degiskeni i¢in hesaplanan olasilik (p>0,05) degerinin 0,05’in istiinde olmasi
sebebiyle, Hze hipotezi reddedilir. Bu reddetme, kisilerin otomobil satin alma
kararlarinda siiri davranigt etkisinin aracin sanziman tipine gore farklilik
gostermedigi, gruplar arasinda anlamli bir farklilik olmadigi anlamina gelmektedir.
“Sosyal Kanit Etkisi, Sosyal Statii Etkisi, Konfor ve Donanim Egilimi,
Fiyat/Performans Etkisi” degiskenleri i¢in hesaplanan olasilik (p<0,05) degerlerinin
0,05 anlamlilik diizeyinin altinda olmasi sebebiyle Hiei, Hoel, Haer Ve Hsg hipotezleri
kabul edilir. Kabul edilen bu hipotezler; kisilerin otomobil satin alma kararlarinda
sosyal kanit etkisi, sosyal statii etkisi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat/performans
etkisinin aracin sanziman tipine gore degisiklik gosterdigi, gruplar arasinda anlamh
bir farklilik oldugu anlamina gelmektedir. Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda
sosyal kanit etkisi, sosyal statii etkisi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat/performans
etkisinin aracin sanziman tipine gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; otomatik
sanziman ara¢ kullanan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi,
sosyal statili etkisi ve konfor ve donanim egilimleri manuel sanziman arag¢ kullanan
kisilerden daha yiiksek iken, otomatik sanziman arag¢ kullanan kisilerin otomobil satin
alma kararlarinda fiyat/performans etkisi manuel sanziman arag¢ kullanan kisilerden

daha diistiktiir.

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, siliri davranigi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat
performans etkisinin aracin yakit tiirline gore anlamli bir farklilik olup olmadiginin
belirlenmesi amaciyla, “Bagimsiz Orneklem t-testi” uygulanarak degiskenlere gore
istatistiksel olarak anlamli olup olmadigi incelenmistir. Tablo 34'te bulunan olasilik
(p) degerleri ve test istatistik degerleri sunulmustur. Bagimsiz 6rneklem t-testi i¢in

kurulan hipotezler asagidaki gibidir:
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Hies: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi aracin

yakat tiirline gore farklilagmaktadir.

Hzes: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi aracin yakit

tiirtine gore farklilasmaktadir.

Hae,: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi etkisi aracin

yakat tiirline gore farklilagsmaktadir.

Hse): Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim egilimleri

aracin yakit tlirtine gore farklilasmaktadir.

Hse: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat / performans etkisi

aracin yakit tlirtine gore farklilasmaktadir.

Tablo 34: Edirne’de Yasayan Kisilerin Otomobil Satin Alma Kararlarini Etkileyen
Faktorlerin Aracin Yakit Tiiriine Gore Farkliliklarinin Incelenmesi

Aracinzin

Bagimlh Degisken Yalat Tiirii? N Ort. SS t p
Dizel 174 45589 1,26898
Sosyal Kanit Etkisi -1,510 ,132
Benzin 126 47867 1,31701
Dizel 174 49885 0,87858
Sosyal Statii Etkisi -, 746 ,456
Benzin 126 5,0645 0,86005
Dizel 174 48372 0,71724
Siirli Davranisi ,340 734
Benzin 126 4,8082 0,74089
Konfor ve Donanim Dizel 174 49795 0,85641 oo 1
Egilimi Benzin 126 50805 0,88663
Fiyat / Performans Dizel 174 48736 11,3767
Etkisi 479 ,632
tKisi Benzin 126 4,7963 1,38112

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarimi etkileyen

faktorlerin aracin yakit tiiriine gore bir fark olup olmadiginin belirlenmesine yonelik
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yapilan “Bagimsiz Orneklem t-testi” sonuglarina gore; “Sosyal Kamt Etkisi, Sosyal
Statii Etkisi, Siirti Davranisi, Konfor ve Donanim Egilimi, Fiyat/Performans Etkisi”
degiskenleri i¢in hesaplanan olasilik (p>0,05) degerlerinin 0,05’in {istiinde olmasi
sebebiyle Hiey, H2es, Hzes, Haes Ve Hsgy hipotezleri reddedilir. Bu reddetme, kisilerin
otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi, sosyal statii etkisi, siirli davranis,
konfor ve donanim egilimi ve fiyat/performans etkisinin aracin yakit tiirline gore
degisiklik gostermedigi, gruplar arasinda anlamli bir farklilik olmadigi anlamina

gelmektedir.

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, sliri davranigi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat
performans etkisinin yeni alacaklari aragta istedikleri sanziman tipine gére anlamli bir
farklilik olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla, “Bagimsiz Orneklem t-testi”
uygulanarak degiskenlere gore istatistiksel olarak anlamli olup olmadig1 incelenmistir.
Tablo 35'te bulunan olasilik (p) degerleri ve test istatistik degerleri sunulmustur.

Bagimsiz orneklem t-testi i¢in kurulan hipotezler asagidaki gibidir:

Hiex: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi yeni

alacaklar1 aracta istedikleri sanziman tipine gore farklilasmaktadir.

H2ek: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi yeni

alacaklar1 aragta istedikleri sanziman tipine gore farklilasmaktadir.

Hsex: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi etkisi yeni

alacaklar1 aragta istedikleri sanziman tipine gore farklilasmaktadir.

Haex: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim egilimleri

yeni alacaklar aragta istedikleri sanziman tipine gore farklilagmaktadir.

Hsek: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat / performans etkisi yeni

alacaklar aracta istedikleri sanziman tipine gore farklilasmaktadir.
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Tablo 35: Edirne’de Yasayan Kisilerin Otomobil Satin Alma Kararlarini Etkileyen
Faktorlerin Yeni Alacaklar1 Aragta Istedikleri Sanziman Tipine Gore Farkliliklarinin
Incelenmesi

8) Yeni Bir
Aracg Alacak
Olsam O Arag

Bagimh Degisken kesinlikle ......... N Ort. SS t p
sanziman
tipinde
olmahdir.
Manuel 111 45462 1,37613

Sosyal Kanit Etkisi -1,084 279
Otomatik 189 4,7183 1,23944
Manuel 111 4,9482 0,89084

Sosyal Statii Etkisi -1,102 271
Otomatik 189 5,0628 0,85741
Manuel 111 4,8979 0,69963

Siirii Davranisi 1,334 ,183
Otomatik 189 4,7822 0,7398

Konfor ve Donanim Manuel 111 49176 0,93827

Egilimi _ -1,596 111
Otomatik 189 5,0831 0,82237

Fiyat / Performans Manuel 111 4,976 1,31096

Etkisi _ 1,302 ,194
Otomatik 189 4,7619 14114

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarini etkileyen
faktorlerin yeni alacaklar1 aragta istedikleri sanziman tipine goére bir fark olup
olmadiginin belirlenmesine yonelik yapilan “Bagimsiz Orneklem t-testi” sonuglarina
gore; “Sosyal Kanit Etkisi, Sosyal Statii Etkisi, Siirii Davranisi, Konfor ve Donanim
Egilimi, Fiyat/Performans Etkisi” degiskenleri i¢in hesaplanan olasilik (p>0,05)
degerlerinin 0,05’in {istiinde olmasi sebebiyle Hiex, Hoex, Hsek, Haex ve Hsek
hipotezleri reddedilir. Bu reddetme, kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal
kanit etkisi, sosyal statii etkisi, slirii davranisi, konfor ve donanim egilimi ve
fiyat/performans etkisinin yeni alacaklar1 aracta istedikleri sanziman tipine gore
degisiklik gostermedigi, gruplar arasinda anlamli bir farklilik olmadigi anlamina

gelmektedir.
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Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, siirii davranigi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat
performans etkisinin yeni alacaklar1 aragta istedikleri yakit tipine gore anlamli bir
farklilik olup olmadigmin belirlenmesi amaciyla, “Bagimsiz Orneklem t-testi”
uygulanarak degiskenlere gore istatistiksel olarak anlamli olup olmadig1 incelenmistir.
Tablo 36'da bulunan olasilik (p) degerleri ve test istatistik degerleri sunulmustur.

Bagimsiz drneklem t-testi i¢in kurulan hipotezler asagidaki gibidir:

Hie: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi yeni

alacaklar1 aragta istedikleri yakat tipine gore farklilagsmaktadir.

H2ew: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi yeni

alacaklar1 aragta istedikleri yakit tipine gore farklilagsmaktadir.

HseL: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi etkisi yeni

alacaklar aracta istedikleri yakit tipine gore farklilasmaktadir.

HaeL: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim egilimleri

yeni alacaklar aragta istedikleri yakit tipine gore farklilagsmaktadir.

Hsew: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat / performans etkisi yeni

alacaklari aracta istedikleri yakit tipine gore farklilasmaktadir.

Tablo 36: Edirne’de Yasayan Kisilerin Otomobil Satin Alma Kararlarini Etkileyen
Faktorlerin Yeni Alacaklari Aracta Istedikleri Yakit Tipine Gore Farkliliklarmin
Incelenmesi

Bagimh Yeni Bir Arag N Ort. SS. F p Post-Hoc
Degisken Alacak Olsam O Bonferroni
Arac kesinlikle
........ yakit tipinde
olmahdir.
Sosyal a) Dizel 124 4,5968 1,31795 ,292 147
Kanit
Etkisi b) Benzin 39 4,7692 1,34370
c) Elektrikli 137 4,6743 1,26010
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Toplam 300 4,6546 1,29210
Sosyal a) Dizel 124 5,0091 ,87901 ,031 ,970
Statii Etkisi
b) Benzin 39 5,0481 ,87058
c) Elektrikli 137 5,0228 ,86831
Toplam 300 5,0204 ,87021
Siirii a) Dizel 124 4,8065 ,78271 ,217 ,805
Davrams1
b) Benzin 39 4,7821 ,712563
c) Elektrikli 137 4,8540 ,67563
Toplam 300 4,8250 , 72618
Konfor ve a) Dizel 124 5,0276 ,88920 ,162 ,850
Donamim
e b) Benzin 39 4,9487 ,92087
Egilimi
c) Elektrikli 137 5,0375 ,84093
Toplam 300 5,0219 ,86920
Fiyat/ a) Dizel 124 4,7930 1,44242 134 875
Performans
Etkisi b) Benzin 39 4,8547 1,31299
c) Elektrikli 137 4,8808 1,34172
Toplam 300 4,8411 1,37678

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin

alma kararlarim etkileyen

faktorlerin yeni alacaklar aragta istedikleri yakit tipine gore bir fark olup olmadiginin

belirlenmesine yonelik yapilan “One Way ANOVA?” testi sonuglarina gore; “Sosyal

Kanit Etkisi, Sosyal Statii Etkisi, Siiri Davranisi, Konfor ve Donanim Egilimi,

Fiyat/Performans Etkisi” degiskenleri i¢in hesaplanan olasilik (p>0,05) degerlerinin

0,05’in {istiinde olmasi sebebiyle Hier, Haer, Hser, HaeL ve Hsel hipotezleri reddedilir.

Bu reddetme, kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi, sosyal statii

etkisi, siirii davranisi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat/performans etkisinin yeni
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alacaklar1 aragta istedikleri yakit tipine gore degisiklik gostermedigi, gruplar arasinda

anlamli bir farklilik olmadig1 anlamina gelmektedir.

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, siirli davranigi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat
performans etkisinin arag degistirme siiresine gore anlamli bir farklilik olup
olmadiginin belirlenmesi amaciyla, “One Way ANOVA” testi uygulanarak
degiskenlere gore istatistiksel olarak anlamli olup olmadigi incelenmistir. Tablo 37'de
bulunan olasilik (p) degerleri ve F test istatistikleri ile birlikte, tek yonlii varyans
analizinin(ANOVA) sonucunda anlamli farklilik oldugu degiskenler i¢in yapilan Post-
Hoc Bonferroni testi sonuglari sunulmustur. Tek yonlii varyans analizil ANOVA) testi

icin kurulan hipotezler agsagidaki gibidir:

Hiem: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi arag

degistirme stirelerine gore farklilasmaktadir.

H2em: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi arag

degistirme stirelerine gore farklilagmaktadir.

Hsem: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi etkisi arag

degistirme stirelerine gore farklilagmaktadir.

Hiem: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim

egilimleri arag degistirme stirelerine gore farklilagmaktadir.

Hsem: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat / performans etkisi arag

degistirme stirelerine gore farklilasmaktadir.

Tablo 37: Edirne’de Yasayan Kisilerin Otomobil Satin Alma Kararlarin1 Etkileyen
Faktorlerin Arac Degistirme Siirelerine Gore Farkliliklarmin Incelenmesi

Bagimh Kac Yilda Bir N Ort. SS. F p Post-Hoc
Degisken Aracinizi Bonferroni
Degistirirsiniz?
a) 1-3 Yil 28 3,8661 1,54707 4,776 ,003 b>a
b) 4-6 Y1l 88 4,8480 1,21731 c>a
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Sosyal c) 7-9 Y1l 117 4,7650 1,18837

Kamt
Etkisi d) 10 Y1l ve Uzeri 67 4,5373 1,34154
Toplam 300 4,6546 1,29210
Sosyal a) 1-3 Yil 28 4,6205 1,05271 3,177 ,024 b>a
Statii Etkisi
b) 4-6 Y1l 88 5,1889 ,86312
€) 7-9 Y1l 117 5,0075 ,82969

d) 10 Y1l ve Uzeri 67 4,0888 ,82364

Toplam 300 5,0204 ,87021
Siirii a) 1-3 Yil 28 4,9821 ,40149 1,474 ,222
Davramsi
b) 4-6 Y1l 88 4,9148 , 77887
c) 7-9 Yil 117 4,7407 , 72233
d) 10 Y1l ve Ugzeri 67 4,7886 , 75578
Toplam 300 4,8250 , 72618
Konfor ve a) 1-3 Yil 28 4,4643 , 73424 5,452 ,001 b>a
Donanim
e . b) 4-6 Y1l 88 5,0195 ,87560 c>a
Egilimi
c) 7-9 Yil 117 5,1819 ,85830 d>a
d) 10 Y1l ve Uzeri 67 4,9787 84707
Toplam 300 5,0219 ,86920
Fiyat / a) 1-3 Y1l 28 5,8095 ,41996 5,858 ,001 a>b, c,d
Performans
Etkisi b) 4-6 Y1l 88 4,7917 1,33937
c) 7-9 Y1l 117 4,6296 1,44820

d) 10 Y1l ve Uzeri 67 4,8706 1,40820

Toplam 300 4,8411 1,37678
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Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarint etkileyen
faktorlerin arag degistirme siirelerine gore bir fark olup olmadiginin belirlenmesine
yonelik yapilan “Bagimsiz Orneklem t-testi” sonuglarina gore; “Siirii Davranis1”
degiskeni i¢in hesaplanan olasilik (p>0,05) degerinin 0,05’in istiinde olmasi
sebebiyle, Hsem hipotezi reddedilir. Bu reddetme, kisilerin otomobil satin alma
kararlarinda/performans etkisinin ara¢ degistirme siirelerine gore farklilik
gostermedigi, gruplar arasinda anlamli bir farklilik olmadigi anlamina gelmektedir.
“Sosyal Kanit Etkisi, Sosyal Statii Etkisi, Konfor ve Donanim Egilimi,
Fiyat/Performans Etkisi” degiskenleri i¢in hesaplanan olasilik (p<0,05) degerlerinin
0,05 anlamlilik diizeyinin altinda olmasi sebebiyle Hiem, H2em, Hzem Ve Hiem
hipotezleri kabul edilir. Kabul edilen bu hipotezler; kisilerin otomobil satin alma
kararlarinda sosyal kanit etkisi, sosyal statii etkisi, konfor ve donanim egilimi ve
fiyat/performans etkisinin ara¢ degistirme siirelerine gore degisiklik gdsterdigi,

gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu anlamina gelmektedir.

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat/performans etkisinin arag
degistirme stirelerine gore ortalama farkliliklarin incelenmesine yonelik yapilan Post-

Hoc analizi sonuglarina gore:

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisinin ara¢ degistirme siirelerine gore ortalama farkliliklar incelendiginde; 4-6 yil
ve 7-9 yilda bir arag¢ degistiren kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit

etkisi, 1-3 yilda bir arag degistiren kisilerden daha yiiksektir.

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii
etkisinin ara¢ degistirme siirelerine gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; 4-6
yilda bir ara¢ degistiren kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi,

1-3 yilda bir arag degistiren kisilerden daha ytiiksektir

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve
donanim egilimlerinin ara¢ degistirme siirelerine gore ortalama farkliliklar

incelendiginde; 4-6 yil, 7-9 yil ve 10 yildan fazla yilda bir ara¢ degistiren kisilerin

169



otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim egilimleri, 1-3 yilda bir arag

degistiren kisilerden daha yiiksektir.

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat/performans
etkisinin ara¢ degistirme siirelerine gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; 1-3
yilda bir araglarimi degistiren kisilerin otomobil satin alma kararlarinda
fiyat/performans etkisi, 4-6 yil, 7-9 yil ve 10 yildan fazla yilda bir ara¢ degistiren
kisilerden daha ytksektir.

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, siirii davranisi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat
performans etkisinin ara¢ klasman tercihine gére anlamli bir farklilik olup olmadiginin
belirlenmesi amaciyla, “Bagimsiz Orneklem t-testi” uygulanarak degiskenlere gére
istatistiksel olarak anlamli olup olmadigi incelenmistir. Tablo 38'de bulunan olasilik
(p) degerleri ve test istatistik degerleri sunulmustur. Bagimsiz 6rneklem t-testi igin

kurulan hipotezler asagidaki gibidir:

Hien: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi arag

klasman tercihlerine gore farklilagmaktadir.

Hzen: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi arag

klasman tercihlerine gore farklilasmaktadir.

Hszen: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi etkisi arag

klasman tercihlerine gore farklilasmaktadir.

Hasen: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim egilimleri

ara¢ klasman tercihlerine gore farklilagsmaktadir.

Hsen: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat / performans etkisi arag

klasman tercihlerine gore farklilasmaktadir.
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Tablo 38: Edirne’de Yasayan Kisilerin Otomobil Satin Alma Kararlarini Etkileyen
Faktorlerin Ara¢ Klasman Tercihlerine Gore Farkliliklarinin Incelenmesi

Ust klasman bos paket bir aracg

Ezg;nl](l(:n m1 alirsiniz, yoksa alt klasman N Ort. SS t p
gl dolu paket bir ara¢ m alirsimz?
Ust K1 Bos Paket A
[TJS .haégnal.l 0 Taket Aract 41 44268 1,4059
Sosyal Kanit erct enm
Etkisi -1,216 ,225
Alt K1 Dolu Paket A
t Klasman Dolu Paket Aract 250 4,6006 1,27234
Tercih Ederim
Ust K1 Bos Paket A
[Tjes:cihaégjr?m o5 Paket Aract 41 49146 0,90461
:‘t’iﬁl Sl -837 ,403
Alt Kl Dolu Paket A
. 259 50372 0,86526
Tercih Ederim
Ust I_(lasmar_l Bos Paket Araci 41 48455 070355
Siirii Tercih Ederim
Davranist 194,846
Alt I_(lasmar_l Dolu Paket Araci 259 48218 0,73097
Tercih Ederim
Ust Klasman Bos Paket Araci
Konforve  Tercih Ederim 41 4,8955 0,95352
Donanim -1,002 ,317
Egilimi Alt I_(lasmar_l Dolu Paket Araci 259 50419 0,85537
Tercih Ederim
Ust Klasman Bos Paket Araci
Fiyat / Tercih Ederim 41 49756 1,33623
Performans ,673 ,502
Etkisi Alt Klasman Dolu Paket Araci

Tercih Ederim 259 4,8198 1,38441

Edirne’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarini etkileyen
faktorlerin ara¢ klasman tercihlerine gdre bir fark olup olmadiginin belirlenmesine
yonelik yapilan “Bagimsiz Orneklem t-testi” sonuglarma gore; “Sosyal Kanit Etkisi,
Sosyal Statii Etkisi, Stirii Davranisi, Konfor ve Donanim Egilimi, Fiyat/Performans
Etkisi” degiskenleri i¢in hesaplanan olasilik (p>0,05) degerlerinin 0,05’in iistiinde

olmasi sebebiyle Hien, Hoen, Haen, Haen Ve Hsen hipotezleri reddedilir. Bu reddetme,
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kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi, sosyal statii etkisi, siirii
davranigi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat/performans etkisinin ara¢ klasman
tercihlerine gore degisiklik gostermedigi, gruplar arasinda anlamli bir farklilik

olmadig1 anlamina gelmektedir.

4.3.3. Kirklareli’de Yasayan Ciftci, Serbest Calhsan ve Ucretli
Cahisanlarin Otomobil Satin Alma Kararlarim Etkileyen Faktorlere

Iliskin Farklihklarin incelenmesi

Kirklareli’de yasayan ¢iftcilerin, serbest calisanlarin ve iicretli ¢alisanlarin
otomobil satin alma kararlarini etkileyen faktorlerin sosyo-demografik 6zelliklere gore
farkliliklarin1 arastirmak i¢in; iki grup arasindaki farki incelemek icin bagimsiz
orneklem t-testi ve iki veya daha fazla grup arasinda parametrelerin karsilastiriimasi
icin "One Way Anova" testi kullanilmistir. Anova testi sonuglarina gére anlamli
farklilik bulunan degiskenlerde; Post-Hoc Bonferroni test yontemi ile gruplar

arasindaki farkliliklar1 incelennmistir.

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, siirii davranigi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat
performans etkisinin meslek grubuna gore anlamli bir farklilik olup olmadiginin
belirlenmesi amaciyla, “One Way ANOVA” testi uygulanarak degiskenlere gore
istatistiksel olarak anlamli olup olmadigi incelenmistir. Tablo 39'da bulunan olasilik
(p) degerleri ve F test istatistikleri ile birlikte, tek yonlii varyans analizinin(ANOVA)
sonucunda anlamli farklilik oldugu degiskenler icin yapilan Post-Hoc Bonferroni testi
sonuglart sunulmustur. Tek yonlii varyans analizilANOVA) testi i¢in kurulan

hipotezler asagidaki gibidir:

Hika: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi meslek

grubuna gore farklilasmaktadir.

Haka: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi meslek

grubuna gore farklilasmaktadir.
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Hska: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi etkisi meslek

grubuna gore farklilasmaktadir.

Hska: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim

egilimleri meslek grubuna gore farklilagmaktadir.

Hska: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat / performans etkisi

meslek grubuna gore farklilasmaktadir.

Tablo 39: Kirklareli’de Yasayan Kisilerin Otomobil Satin Alma Kararlarini
Etkileyen Faktorlerin Meslek Grubuna Goére Farkliliklarinin Incelenmesi

Bagimh Meslek N Ort. SS. F p Post-Hoc
Degisken Grubu Bonferroni
Sosyal Kamit a) Ciftci 100 2,9588 ,54328 1584,712 ,000 b>a, c
Etkisi
b) Serbest 100 6,0688 ,27200 c>a
Calisan
c) Ucretli 100 5,0000 ,32177
Calisan
Toplam 300 4,6758 1,35153
Sosyal Statii a) Ciftci 100 3,0075 ,29773 2375,237 ,000 b>a, ¢
Etkisi
b) Serbest 100 6,0350 ,26177 c>a
Calisan
c) Ucretli 100 5,5063 ,41605
Calisan
Toplam 300 4,8496 1,36324
Siirii a) Ciftci 100 5,5300 ,37708 435,449 ,000 a>b, c
Davranisi
b) Serbest 100 3,9783 ,32364 c>b
Calisan
¢) Ucretli 100 5,0083 42731
Calisan
Toplam 300 4,8389 14782
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Konfor ve a) Ciftci 100 3,4829 ,43963 412,724 ,000 b>a, ¢

Donamim
o b) Serbest 100 4,9529 ,29846 c>a
Egilimi
Calisan
¢) Ucretli 100 4,0171 ,34654
Calisan
Toplam 300 4,1510 ,70964
Fiyat/ a) Ciftci 100 4,4700 ,65322 197,267 ,000 b>a
Performans
Etkisi b) Serbest 100 4,9667 47021 c>a, b
Calisan
¢) Ucretli 100 6,0133 ,54417
Calisan
Toplam 300 5,1500 ,85306

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarini etkileyen
faktorlerin meslek grubuna gore bir fark olup olmadiginin belirlenmesine yonelik
yapilan “One Way ANOVA” testi sonuglarina gore; “Sosyal Kanit Etkisi, Sosyal Statii
Etkisi, Siirii Davranisi, Konfor ve Donanim Egilimi, Fiyat/Performans Etkisi”
degiskenleri i¢in hesaplanan olasilik (p<0,05) degerlerinin 0,05 anlamlilik diizeyinin
altinda olmasi sebebiyle Hika, Hoka, Haka, Haka ve Hska hipotezleri kabul edilir.
Kabul edilen bu hipotezler; kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, siiri davranisi, konfor ve donanim egilimi ve
fiyat/performans etkisinin meslek grubuna gore degisiklik gosterdigi, gruplar arasinda

anlamli bir farklilik oldugu anlamina gelmektedir.

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, siiri davranisi, konfor ve donanim egilimi ve
fiyat/performans etkisinin meslek grubuna gore ortalama farkliliklarin incelenmesine

yonelik yapilan Post-Hoc analizi sonuglarina gore:

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit

etkisinin meslek grubuna gore ortalama farkliliklart incelendiginde; serbest
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calisanlarin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi, cift¢ilerden ve ticretli
calisanlardan daha yiiksektir. Ucretli ¢alisanlarin otomobil satin alma kararlarinda

sosyal kanit etkisi, ¢iftcilerden daha yiiksektir.

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii
etkisinin meslek grubuna gore ortalama farkliliklart incelendiginde; serbest
calisanlarin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi, ¢ift¢i ve tcretli
calisanlardan daha yiiksektir. Ucretli ¢alisanlarin otomobil satin alma kararlarinda

sosyal statii etkisi, cift¢ilerden daha yiiksektir.

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii
davranis1 etkisinin meslek grubuna gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde;
ciftgilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi etkisi, serbest ¢alisan ve
ticretli calisanlardan daha yiiksektir. Ucretli calisanlarin otomobil satin alma

kararlarinda siirii davranisi etkisi, serbest calisanlardan daha ytiksektir.

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve
donanim egilimlerinin meslek grubuna gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde;
serbest calisanlarin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim egilimleri,
ciftci ve iicretli ¢alisanlardan daha yiiksektir. Ucretli ¢alisanlarin otomobil satin alma

kararlarinda konfor ve donanim egilimleri, ¢ift¢ilerden daha yiiksektir.

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda
fiyat/performans etkisinin meslek grubuna gore ortalama farkliliklart incelendiginde;
ticretli calisanlarin otomobil satin alma kararlarinda fiyat/performans etkisi,
ciftcilerden ve serbest ¢alisanlardan daha yiiksektir. Serbest calisanlarin otomobil satin

alma kararlarinda fiyat/performans etkisi, ciftcilerden daha yiiksektir.

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, siiri davranigi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat
performans etkisinin yasa gore anlamli bir farklilik olup olmadiginin belirlenmesi
amaciyla, “One Way ANOVA” testi uygulanarak degiskenlere gore istatistiksel olarak
anlamli olup olmadig1 incelenmistir. Tablo 40'ta bulunan olasilik (p) degerleri ve F test

istatistikleri ile birlikte, tek yonlii varyans analizinin(ANOVA) sonucunda anlamli
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farklilik oldugu degiskenler i¢in yapilan Post-Hoc Bonferroni testi sonuglari
sunulmustur. Tek yonlii varyans analizitANOVA) testi i¢cin kurulan hipotezler

asagidaki gibidir:

Hikg: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi yasa gore

farklilagsmaktadir.

Hake: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi yasa gore

farklilagmaktadir.

Hske: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirli davranisi etkisi yasa

gore farklilasmaktadir.

Hske: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim

egilimleri yasa gore farklilagmaktadir.

Hske: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat / performans etkisi yasa

gore farklilasmaktadir.

Tablo 40: Kirklareli’de Yasayan Kisilerin Otomobil Satin Alma Kararlarini
Etkileyen Faktorlerin Yasa Gore Farkliliklarinin incelenmesi

Bagimh Yas N Ort. SS. F p Post-Hoc
Degisken Bonferroni
Sosyal a) 18-28 Yas 77 4,6948 1,29054 5,933 ,000 a>e
Kanmit
- >
Etkisi b) 29-39 Yas 67 4,5821 1,44658 b>e
c) 40-50 Yas 71 4,8926 1,37294 c>e
d) 51-61 Yas 71 4,8380 1,22409 d>e

e) 62 Yas ve Uzeri 14 3,0982 55292

Toplam 300 4,6758 1,35153
Sosyal a) 18-28 Yas 77 4,9416 1,30450 8,280 ,000 a>e
Statii
- >
EtKisi b) 29-39 Yas 67 4,6679 1,47655 b>e
c) 40-50 Yas 71 5,0370 1,36856 c>e
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d) 51-61 Yas 71 5,0933 1,16280 d>e
e) 62 Yas ve Uzeri 14 3,0268 ,21471
Toplam 300 4,8496 1,36324
Siirii a) 18-28 Yas 77 4,7900 , 74604 3,846 ,005 e>a, b, c,d
Davranisi
b) 29-39 Yas 67 4,8930 ,83318
c) 40-50 Yas 71 4,7324 , 75250
d) 51-61 Yas 71 4,8075 ,64835
e) 62 Yas ve Uzeri 14 5,5476 ,36648
Toplam 300 4,8389 14782
Konfor ve  a) 18-28 Yas 77 4,0891 ,68002 4,455 ,002 c>e
Donanmim
ot . b) 29-39 Yas 67 4,0512 , 71459 d>e
Egilimi
c) 40-50 Yas 71 4,3280 ,70789
d) 51-61 Yas 71 4,2495 ,69932
e) 62 Yas ve Uzeri 14 35714 54326
Toplam 300 4,1510 ,70964
Fiyat / a) 18-28 Yas 77 5,1299 ,85866 2,698 ,031 b>e
Performa
ns Etkisi b) 29-39 Yas 67 5,1642 ,89023 c>e
) 40-50 Yas 71 5,2019 ,81158 d>e
d) 51-61 Yas 71 5,2441 ,85627
e) 62 Yas ve Uzeri 14 4,4524 ,56398
Toplam 300 5,1500 ,85306

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarini etkileyen

faktorlerin yasa gore bir fark olup olmadiginin belirlenmesine yonelik yapilan “One

Way ANOVA” testi sonuglarina gore; “” degiskeni i¢in hesaplanan olasilik (p>0,05)
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degerinin 0,05’in iistiinde olmasi sebebiyle, hipotezi reddedilir. Bu reddetme, kisilerin
otomobil satin alma kararlarinda/performans etkisinin yasa gore farklilik
gostermedigi, gruplar arasinda anlamli bir farklilik olmadigi anlamina gelmektedir.
“Sosyal Kanit Etkisi, Sosyal Statii Etkisi, Siirii Davranisi, Konfor ve Donanim Egilimi,
Fiyat/Performans Etkisi” degiskenleri i¢in hesaplanan olasilik (p<0,05) degerlerinin
0,05 anlamlilik diizeyinin altinda olmasi sebebiyle Hiks, Hokg, Hzks, Hake Ve Hsks
hipotezleri kabul edilir. Kabul edilen bu hipotezler; kisilerin otomobil satin alma
kararlarinda sosyal kanit etkisi, sosyal statii etkisi, siirli davranisi, konfor ve donanim
egilimi ve fiyat/performans etkisinin yasa gore degisiklik gosterdigi, gruplar arasinda

anlamli bir farklilik oldugu anlamina gelmektedir.

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statli etkisi, siiri davranisi, konfor ve donanim egilimi ve
fiyat/performans etkisinin yasa gore ortalama farkliliklarin incelenmesine yonelik

yapilan Post-Hoc analizi sonuglarina gore:

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisinin yaga gore ortalama farkliliklart incelendiginde; 18-28, 29-39, 40-50 ve 51-61
yasindaki kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi, 62 yasin

tizerindeki kisilerden daha yiiksektir.

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii
etkisinin meslek grubuna gore ortalama farkliliklari incelendiginde; 18-28, 29-30, 40-
50 ve 51-61 yasindaki kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi, 62

yasin lizerindeki kisilerden daha yiiksektir.

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii
davranigi etkisinin yasa gore ortalama farkliliklari incelendiginde; 62 yasin lizerindeki
kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi etkisi, 18-28, 29-39, 40-50 ve

51-61 yasindaki kisilerden daha yiiksektir.

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve

donanim egilimlerinin yasa gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; 40-50 ve 51-61
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yasindaki kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim egilimleri, 62

yasin iizerindeki kisilerden daha yiiksektir.

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda
fiyat/performans etkisinin meslek grubuna gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde;
29-30, 40-50 ve 51-61 vyasindaki kisilerin otomobil satin alma kararlarinda
fiyat/performans etkisi, 62 yasin iizerindeki kisilerden daha yiiksektir.

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, sliri davranisi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat
performans etkisinin cinsiyete gére anlamli bir farklilik olup olmadiginin belirlenmesi
amactyla, “Bagimsiz Orneklem t-testi” uygulanarak degiskenlere gore istatistiksel
olarak anlamli olup olmadigi incelenmistir. Tablo 41'de bulunan olasilik (p) degerleri
ve test istatistik degerleri sunulmustur. Bagimsiz orneklem t-testi i¢in kurulan

hipotezler asagidaki gibidir:

Hikc: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi cinsiyete

gore farklilasmaktadir.

Hake: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi cinsiyete

gore farklilasmaktadir.

Hskc: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi etkisi

cinsiyete gore farklilagmaktadir.

Hskc: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim

egilimleri cinsiyete gore farklilasmaktadir.

Hskc: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat / performans etkisi

cinsiyete gore farklilasmaktadir.

Tablo 41: Kirklareli’de Yasayan Kisilerin Otomobil Satin Alma Kararlarini
Etkileyen Faktorlerin Cinsiyete Gore Farkliliklarinin Incelenmesi

Bagimh Degisken Cinsiyetiniz? N Ort. SS t p

Sosyal Kanit Etkisi Erkek 204 4,2659 1,40933 -10,957 ,000

179



Kadin 96 5,5469 0,61432

Erkek 204  4,4032 1,42995
Sosyal Statii Etkisi -13,004 000
Kadin 96 5,7982 0,37757
Erkek 204  4,9935 0,76023
Siirii Davranisi 5,931 ,000
Kadin 26 45104 0,60399
Konfor ve Donanm  ETKeK 204 39937 0,71087
Esilim 6,339  ,000
griimi Kadin 96 44851 0,58241
Fiyat / Performans Erkek 204 50033 0,88036
- -4,860 000
tkisi Kadin 96 54618 0,69982

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarini etkileyen
faktorlerin cinsiyete gore bir fark olup olmadiginin belirlenmesine yonelik yapilan
“Bagimsiz Orneklem t-testi” sonuglarma gore; “Sosyal Kanit Etkisi, Sosyal Statii
Etkisi, Sirii Davranisi, Konfor ve Donanim Egilimi, Fiyat/Performans Etkisi”
degiskenleri i¢in hesaplanan olasilik (p<0,05) degerlerinin 0,05 anlamlilik diizeyinin
altinda olmasi sebebiyle Hikc, Hoke, Hske, Hakc ve Hskc hipotezleri kabul edilir.
Kabul edilen bu hipotezler; Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, siiri davranisi, konfor ve donanim egilimi ve
fiyat/performans etkisinin cinsiyete gore degisiklik gosterdigi, gruplar arasinda
anlamli bir farklilik oldugu anlamina gelmektedir. Kisilerin otomobil satin alma
kararlarim etkileyen faktorlerin cinsiyete gore ortalama farkliliklart incelendiginde;
kadinlarin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi, sosyal statii etkisi,
konfor ve donanim egilimleri ve fiyat performans etkisi erkeklerden daha yiiksek iken,

stirli davranisi etkisi daha diistiktiir.

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, siirli davranigi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat
performans etkisinin medeni duruma gore anlamli bir farklilik olup olmadiginin
belirlenmesi amaciyla, “Bagimsiz Orneklem t-testi” uygulanarak degiskenlere gdre

istatistiksel olarak anlamli olup olmadigi incelenmistir. Tablo 42'de bulunan olasilik
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(p) degerleri ve test istatistik degerleri sunulmustur. Bagimsiz 6rneklem t-testi i¢in

kurulan hipotezler asagidaki gibidir:

Hikp: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi medeni

duruma gore farklilagsmaktadir.

Hokp: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi medeni

duruma gore farklilagmaktadir.

Haskp: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi etkisi medeni

duruma gore farklilagmaktadir.

Hikp: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim

egilimleri medeni duruma gore farklilasmaktadir.

Hskp: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat / performans etkisi

medeni duruma gore farklilagmaktadir.

Tablo 42: Kirklareli’de Yasayan Kisilerin Otomobil Satin Alma Kararlarini
Etkileyen Faktorlerin Medeni Duruma Goére Farkliliklarin Incelenmesi

. .. Medeni
Bagimlh Degisken DUFLMUNUZ? N Ort. SS t p
Evli 221 46895 1,36273
Sosyal Kanit Etkisi ,292 770
Bekar 79 46377 11,3275
Evli 221 48314 1,38304
Sosyal Statii Etkisi -,385 , 701
Bekar 79 49003 1,31351
Evli 221 4,8529 0,75201
Siirii Davranisi 544 ,587
Bekar 79 47996 0,7393
Evli 221 41758 0,72211
g?-r;for. ve Donanim 1015 311
giiimi Bekar 79 40814 0,67305
Fiyat / Performans Evli 221 51599 0,8561
Etkisi ,335 ,738
ISt Bekar 79 51224 0,8493
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Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarini etkileyen
faktorlerin medeni duruma gore bir fark olup olmadiginin belirlenmesine yonelik
yapilan “Bagimsiz Orneklem t-testi” sonuglarina gére; “Sosyal Kanit Etkisi, Sosyal
Statii Etkisi, Siiri Davranigi, Konfor ve Donanim Egilimi, Fiyat/Performans Etkisi”
degiskenleri i¢in hesaplanan olasilik (p>0,05) degerlerinin 0,05’in iistiinde olmasi
sebebiyle Hikp, H2kp, Hskp, Hakp ve Hskp hipotezleri reddedilir. Bu reddetme,
kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi, sosyal statii etkisi, siirii
davranisi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat/performans etkisinin medeni duruma
gore degisiklik gostermedigi, gruplar arasinda anlamli bir farklilik olmadigi anlamina

gelmektedir.

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, siirii davranisi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat
performans etkisinin egitim diizeyine gore anlamli bir farklilik olup olmadiginin
belirlenmesi amaciyla, “One Way ANOVA” testi uygulanarak degiskenlere gore
istatistiksel olarak anlamli olup olmadigi incelenmistir. Tablo 43'te bulunan olasilik
(p) degerleri ve F test istatistikleri ile birlikte, tek yonlii varyans analizinin(ANOVA)
sonucunda anlamli farklilik oldugu degiskenler i¢in yapilan Post-Hoc Bonferroni testi
sonuglart sunulmustur. Tek yonlii varyans analizitANOVA) testi i¢in kurulan

hipotezler asagidaki gibidir:

Hike: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi egitim

diizeyine gore farklilagmaktadir.

Hake: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi egitim

diizeyine gore farklilasmaktadir.

Hske: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi etkisi egitim

diizeyine gore farklilasmaktadir.

Hake: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim egilimleri

egitim diizeyine gore farklilagmaktadir.

Hske: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat / performans etkisi

egitim diizeyine gore farklilagsmaktadir.
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Tablo 43: Kirklareli’de Yasayan Kisilerin Otomobil Satin Alma Kararlarini
Etkileyen Faktérlerin Egitim Diizeyine Gére Farkliliklarinin Incelenmesi

Bagimh Egitim N Ort. SS. F p Post-Hoc
Degisken Durumu Bonferroni
Sosyal Kanit a) Tlkokul 14 3,0982 ,565292 57,984 000
Etkisi
b) Ortaokul 31 4,0645 1,19411
c) Lise 44 3,5057 1,12191
d) On Lisans 50 3,8075 1,05590
e) Lisans 80 5,2453 1,10172
f) Lisansiisti 81 5,7917 ,54307
Toplam 300 4,6758 1,35153
Sosyal Statii a) Ilkokul 14 3,0268 ,21471 45,871  ,000 b>a, c
Etkisi

b) Ortaokul 31 4,5524 1,35161 d>a
c) Lise 44 3,8210 1,23902 e>a, b, c,d
d) On Lisans 50 39500  1,19976 f>a, b, c,d,e
e) Lisans 80 5,3719 1,17899
f) Lisanstistic 81 5,8765 ,36039
Toplam 300 4,8496 1,36324

Siirii Davramsi a) ilkokul 14 5,5476 ,36648 38,533 ,000 a>e, f
b) Ortaokul 31 51774 ,51087 b>e, f
c) Lise 44 5,3295 ,39455 c>e, f
d) On Lisans 50 53567  ,44925 d>e, f
e) Lisans 80 4,5542 77712
f) Lisanstistic 81 4,2819 ,58252
Toplam 300 4,8389 14782
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Konfor ve a) Tlkokul 14 3,5714 ,54326 35,353 ,000 e>a, b, c,d

Donanim Egilimi

b) Ortaokul 31 3,8618 47593 f>a, b,c,d,e
c) Lise 44 3,7045 ,43067
d) On Lisans 50 3,6457 ,49507
e) Lisans 80 4,3804 ,72699
f) Lisansiisti 81 4,6896 ,52040
Toplam 300 4,1510 ,70964
Fiyat/ a) Tlkokul 14 4,4524 ,56398 2,663 ,023 b>a
Performans
Etkisi b) Ortaokul 31 5,3441 ,89643 e>a
c) Lise 44 5,0530 1,00629 f>a
d) On Lisans 50 5,0933 ,97367
e) Lisans 80 5,1875 ,77920
f) Lisanstistic 81 5,2469 12414
Toplam 300 5,1500 ,85306

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarini etkileyen
faktorlerin egitim diizeyine gore bir fark olup olmadiginin belirlenmesine yonelik
yapilan “One Way ANOVA” testi sonuglarina gore; “Sosyal Kanit Etkisi, Sosyal Statii
Etkisi, Siirii Davranisi, Konfor ve Donanim Egilimi, Fiyat/Performans Etkisi”
degiskenleri i¢in hesaplanan olasilik (p<0,05) degerlerinin 0,05 anlamlilik diizeyinin
altinda olmasi sebebiyle Hike, Hoke, Hake, Hake Ve Hske hipotezleri kabul edilir. Kabul
edilen bu hipotezler; kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi,
sosyal statli etkisi, siirii davranisi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat/performans
etkisinin egitim diizeyine gore degisiklik gdsterdigi, gruplar arasinda anlamli bir

farklilik oldugu anlamina gelmektedir.

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit

etkisi, sosyal statii etkisi, siirii davranisi, konfor ve donanim egilimi ve
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fiyat/performans etkisinin egitim diizeylerine gore ortalama farkliliklarin

incelenmesine yonelik yapilan Post-Hoc analizi sonuglarina gore:

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisinin egitim dilizeylerine gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; lisans ve
lisansiistii mezunu olan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi
ilkokul, ortaokul, lise ve on lisans mezunu olan kisilerden daha yiiksektir. Ortaokul ve
on lisans mezunu olan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi

ilkokul mezunu olan kisilerden daha yiiksektir.

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii
etkisinin egitim diizeylerine gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; ortaokul
mezunu olan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi ilkokul ve
lise mezunu olan kisilerden daha yiiksektir. On lisans mezunu olan kisilerin otomobil
satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi ilkokul mezunu olan kisilerden daha
yiiksektir. Lisans mezunu olan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii
etkisi ilkokul, ortaokul, lise ve on lisans mezunu olan kigilerden daha yiiksektir.
Yiiksek lisans mezunu olan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii

etkisi ilkokul, ortaokul, lise, 6n lisans ve lisans mezunu olan kisilerden daha yiiksektir.

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii
davranig1 etkisinin egitim diizeylerine goére ortalama farkliliklar1 incelendiginde;
ilkokul, ortaokul, lise ve On lisans mezunu olan kisilerin otomobil satin alma
kararlarinda siirii davranis1 etkisi, lisans ve lisansiistii mezunu olan kisilerden daha

yuksektir.

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve
donanim egilimlerinin egitim diizeylerine gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde;
Lisans mezunu olan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim
egilimleri ilkokul, ortaokul, lise ve 6n lisans mezunu olan kisilerden daha yiiksektir.
Yiiksek lisans mezunu olan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve
donanim egilimleri etkisi ilkokul, ortaokul, lise, 6n lisans ve lisans mezunu olan

kisilerden daha yiiksektir.

185



Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda
fiyat/performans etkisinin egitim diizeylerine gore ortalama farkliliklar
incelendiginde; ortaokul, lisans ve lisansiistii mezunu olan kisilerin otomobil satin
alma kararlarinda fiyat/performans etkisi, ilkokul mezunu olan kisilerden daha

yiiksektir.

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, sliri davranisi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat
performans etkisinin meslege gore anlamli bir farklilik olup olmadiginin belirlenmesi
amaciyla, “One Way ANOVA” testi uygulanarak degiskenlere gore istatistiksel olarak
anlamli olup olmadig1 incelenmistir. Tablo 44'te bulunan olasilik (p) degerleri ve F test
istatistikleri ile birlikte, tek yonlii varyans analizinin(ANOVA) sonucunda anlamli
farklilik oldugu degiskenler icin yapilan Post-Hoc Bonferroni testi sonuglari
sunulmustur. Tek yonlii varyans analiziltANOVA) testi i¢in kurulan hipotezler

asagidaki gibidir:

Hikr: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi meslege

gore farklilasmaktadir.

Hakr: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi meslege

gore farklilasmaktadir.

Hskr: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi etkisi meslege

gore farklilasmaktadir.

Hakr: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim egilimleri

meslege gore farklilagmaktadir.

Hskr: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat / performans etkisi

meslege gore farklilagmaktadir.
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Tablo 44: Kirklareli’de Yasayan Kisilerin Otomobil Satin Alma Kararlarini
Etkileyen Faktorlerin Meslege Gore Farkliliklarmin Incelenmesi

Bagimh Meslek N Ort. SS. F p Post-Hoc
Degisken Bonferroni
Sosyal a) Ciftci 100 29588 54328 433,13 000 b>a, c, d, e
Kanit Etkisi 2
b) Doktor 12 5,7962 52066 c>a
¢) Akademisyen 46 5,0625 34747 d>a
d) Memur 26 5,0433  ,32004 €>a
e) Ozel Sektdr Calisam1 51 4,9608 32547 f>a,b,c,d e
f) Avukat 31 6,331 24353 g>a,c,de
g) Mali Miisavir 34 6,0368 ,29919
Toplam 300 4,6758 1,3515
3
Sosyal a) Cifti 100 13,0075 29773 71545 000 b>a, ¢, d, e
Statii Etkisi 1
b) Doktor 12 59511 37867 c>a
¢) Akademisyen 46 55729 35137 d>a
d) Memur 26 55000 ,36228 €>a
e) Ozel Sektdr Calisam1 51 54975 46937 f>a, c d, e
f) Avukat 31 59839 ,27903 g>a,cd,e
g) Mali Miisavir 34 6,0184 ,26316
Toplam 300 4,8496 1,3632
4
Siirii a) Ciftei 100 55300 ,37708 108,95 ,000 a>b,c,d, e f, g
Davranisi 5
b) Doktor 12 4,2826 57935 b>f, g
c) Akademisyen 46 49722 32437 c>b, f.g
d) Memur 26 50897 ,33410 d>b, f, g
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e) Ozel Sektor Calisan1 51 4,9542 48999 e>b, f, g

f) Avukat 31 3,9731  ,36539
g) Mali Miisavir 34 3,9363  ,28133
Toplam 300 14,8389 ,74782
Konfor ve a) Ciftgi 100 13,4829 43963 110,98 ,000 b>a, c,d, e
Donamim 0
e . b) Doktor 12 4,7671 51759 c>a
Egilimi
c) Akademisyen 46  4,0357 ,38586 d>a
d) Memur 26 39341 32130 e>a
e) Ozel Sektor Calisann 51 4,0392 33573 f>a, c,d, e
f) Avukat 31 49862 29590 g>a,c.de
g) Mali Miisavir 34 4,8950 ,26624
Toplam 300 4,1510 ,70964
Fiyat/ a) Ciftci 100 4,4700 ,65322 54,791  ,000 b>a
Performans
Etkisi b) Doktor 12 5,2754  ,69319 c>a, b, fg
c) Akademisyen 46 59722 54045 d>a, b, f, g
d) Memur 26 6,1538  ,44453 e>a, b, f, g
e) Ozel Sektor Calisam 51 5,9281 57470 f>a
f) Avukat 31 4,9892  ,44292 g>a
g) Mali Miisavir 34 49020 ,49597
Toplam 300 5,1500 ,85306

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarini etkileyen
faktorlerin meslege gore bir fark olup olmadiginin belirlenmesine yonelik yapilan
“One Way ANOVA” testi sonuglarina gore; “Sosyal Kanit Etkisi, Sosyal Statii Etkisi,
Stirii Davranisi, Konfor ve Donanim Egilimi, Fiyat/Performans Etkisi” degiskenleri

i¢cin hesaplanan olasilik (p<0,05) degerlerinin 0,05 anlamlilik diizeyinin altinda olmas1
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sebebiyle Hikr, Hokr, Hakr, Hakr Ve Hskr hipotezleri kabul edilir. Kabul edilen bu
hipotezler; kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi, sosyal statii
etkisi, slirii davranisi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat/performans etkisinin meslege
gore degisiklik gosterdigi, gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu anlamina

gelmektedir.

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statli etkisi, stirli davranisi, konfor ve donanim egilimi ve
fiyat/performans etkisinin mesleklerine gore ortalama farkliliklarin incelenmesine

yonelik yapilan Post-Hoc analizi sonuglarina gore:

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisinin meslege gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; doktorlarin ve mali
miisavirlerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi ¢ift¢i, akademisyen,
memur ve 6zel sektor ¢alisanlarindan daha yiiksektir. Akademisyenlerin, memurlarin
ve 0Ozel sektor calisanlarinin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi
cift¢ilerden daha yiiksektir. Avukatlarin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi ¢iftci, doktor, akademisyen, memur ve Ozel sektor calisanlarindan daha

yuksektir.

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii
etkisinin meslege gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; doktorlarin, avukatlarin
ve mali miisavirlerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi ciftci,
akademisyen, memur ve Ozel sektdor c¢alisanlarindan daha  yiiksektir.
Akademisyenlerin, memurlarin ve 0zel sektor g¢alisanlarinin otomobil satin alma

kararlarinda sosyal statii etkisi ¢ift¢ilerden daha yiiksektir.

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii
davranig1 etkisinin meslege gore ortalama farkliliklari incelendiginde; ¢iftcilerin
otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi etkisi, doktor, akademisyen, memur,
0zel sektor calisani, avukat ve mali miisavir olan kisilerden daha yiiksektir.
Akademisyenlerin, memurlarin ve 0zel sektor g¢alisanlarinin otomobil satin alma

kararlarinda siirii davranis etkisi, doktor, avukat ve mali miisavir olan kisilerden daha
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yiiksektir. Doktorlarin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi etkisi avukat ve

mali miisavir olan kisilerden daha ytiksektir.

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve
donanim egilimlerinin meslege gore ortalama farkliliklari incelendiginde; doktorlarin,
avukatlarin ve mali miisavirlerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim
egilimleri ¢ift¢i, akademisyen, memur ve 6zel sektor calisanlarindan daha yiiksektir.
Akademisyenlerin, memurlarin ve 6zel sektor calisanlarinin otomobil satin alma

kararlarinda konfor ve donanim egilimleri cift¢ilerden daha yiiksektir.

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda
fiyat/performans etkisinin meslege gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde;
doktorlarin, avukatlarin ve mali miisavirlerin otomobil satin alma kararlarinda
fiyat/performans etkisi, ¢ift¢ilerden daha yiiksektir. Akademisyenlerin, memurlarin ve
0zel sektor calisanlarinin otomobil satin alma kararlarinda fiyat/performans etkisi

ciftci, doktor, avukat ve mali miisavir olan kisilerden daha yiiksektir.

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, siirii davranigi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat
performans etkisinin gelire gore anlaml bir farklilik olup olmadiginin belirlenmesi
amaciyla, “One Way ANOVA” testi uygulanarak degiskenlere gore istatistiksel olarak
anlamli olup olmadig1 incelenmistir. Tablo 45'te bulunan olasilik (p) degerleri ve F test
istatistikleri ile birlikte, tek yonlii varyans analizinin(ANOVA) sonucunda anlamli
farklilik oldugu degiskenler icin yapilan Post-Hoc Bonferroni testi sonuglari
sunulmustur. Tek yonlii varyans analiziltANOVA) testi i¢in kurulan hipotezler
asagidaki gibidir:

Hike: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi gelire gére

farklilasmaktadir.

Hake: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi gelire gore

farklilagmaktadir.

Hske: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi etkisi gelire

gore farklilasmaktadir.
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Hske: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim

egilimleri gelire gore farklilagmaktadir.

Hske: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat / performans etkisi

gelire gore farklilagmaktadir.

Tablo 45: Kirklareli’de Yasayan Kisilerin Otomobil Satin Alma Kararlarini
Etkileyen Faktorlerin Gelire Gére Farkliliklarinin incelenmesi

Bagimh Gelir N Ort. SS. F p Post-Hoc
Degisken Bonferroni
Sosyal a) 0-5.500 TL 53 3,9245 1,10542 100,27 ,000 a>c
Kamt 2
. b) 5.501-7.500 TL 38 3,4441 1,09116 d>a, b, c
Etkisi
¢) 7.501-10.000 TL 56 3,3951 ,92034 e>a, b, ¢
d) 10.001-15.000 TL 38 5,5888 ,55516 f>a, b, c
) 15.001-20.000 TL 80 5,7797 ,53117
) 20.001 TL ve Uzeri 35 5,6857 ,64195
Toplam 300 4,6758 1,35153
Sosyal a) 0-5.500 TL 53 4,2028 1,36496 91,625 ,000 a>b, c
Statii
. b) 5.501-7.500 TL 38 3,5954 1,00859 d>a, b, c
Etkisi
¢) 7.501-10.000 TL 56 3,5290 1,06093 e>a, b, ¢
d) 10.001-15.000 TL 38 5,8553 ,36475 f>a, b, c
e) 15.001-20.000 TL 80 5,8813 ,38918
£) 20.001 TL ve Uzeri 35 5,8536 ,33826
Toplam 300  4,8496 1,36324
Siirii a) 0-5.500 TL 53 5,2610 ,44996 47,753  ,000 a>d, e, f
Davranisi
b) 5.501-7.500 TL 38 5,4211 ,34601 b>d, e, f
c) 7.501-10.000 TL 56 5,3661 ,62070 c>d, e, f
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d) 10.001-15.000 TL 38 4,4737 ,62183
e) 15.001-20.000 TL 80 4,2708 ,63055
) 20.001 TL ve Uzeri 35 4,4190 ,55332
Toplam 300 14,8389 14782
Konfor ve  a)0-5.500 TL 53 3,7925 47012 47,110 1,000 d>a, b, c
Donanim
Cere . b) 5.501-7.500 TL 38 3,56827 ,50083 e>a, b, c
Egilimi
¢) 7.501-10.000 TL 56 3,6276 ,50576 f>a, b, c
d) 10.001-15.000 TL 38 4,5000 ,64809
e) 15.001-20.000 TL 80 4,6536 ,57042
) 20.001 TL ve Uzeri 35 4,6204 ,46991
Toplam 300 4,1510 , 70964
Fiyat / a) 0-5.500 TL 53 5,1698 ,96879 4,739 ,000 d>b, c
Performa
.. b) 5.501-7.500 TL 38 4,8772 ,89517 f>c
ns Etkisi
¢) 7.501-10.000 TL 56 4,8155 ,94049
d) 10.001-15.000 TL 38 5,4561 ,67304
e) 15.001-20.000 TL 80 5,2250 ,73829
) 20.001 TL ve Uzeri 35 5,4476 ,65151
Toplam 300 5,1500 ,85306

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarin1 etkileyen

faktorlerin gelire gore bir fark olup olmadiginin belirlenmesine yonelik yapilan “One

Way ANOVA” testi sonuglarina gore; “Sosyal Kanit Etkisi, Sosyal Statii Etkisi, Stirti

Davranisi, Konfor ve Donanim Egilimi, Fiyat/Performans Etkisi” degiskenleri igin

hesaplanan olasilik (p<0,05) degerlerinin 0,05 anlamlilik diizeyinin altinda olmas1

sebebiyle Hike, Hoke, Hake, Hakc ve Hske hipotezleri kabul edilir. Kabul edilen bu

hipotezler; kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi, sosyal statii

etkisi, siirli davranisi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat/performans etkisinin gelire
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gore degisiklik gosterdigi, gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu anlamina

gelmektedir.

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statli etkisi, siirii davranisi, konfor ve donanim egilimi ve
fiyat/performans etkisinin gelire gore ortalama farkliliklarin incelenmesine yonelik

yapilan Post-Hoc analizi sonuglarina gore:

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisinin gelire gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; geliri 10.001-15.000,
15.001-20.000 ve 20.000 TL’nin iizerinde olan kisilerin otomobil satin alma
kararlarinda sosyal kanit etkisi, geliri 0-5.500, 5.501-7.500 ve 7.501-10.000 TL olan
kisilerden daha yiiksektir. Geliri 0-5.500 TL olan kisilerin otomobil satin alma
kararlarinda sosyal kanit etkisi, geliri 7.501-10.000 TL olan kisilerden daha yiiksektir.

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii
etkisinin gelire gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; geliri 10.001-15.000,
15.001-20.000 ve 20.000 TL’nin tiizerinde olan kisilerin otomobil satin alma
kararlarinda sosyal statii etkisi, geliri 0-5.500, 5.501-7.500 ve 7.501-10.000 TL olan
kisilerden daha yiiksektir. Geliri 0-5.500 TL olan kisilerin otomobil satin alma
kararlarinda sosyal statii etkisi, geliri 5.501-7.500 ve 7.501-10.000 TL olan kisilerden
daha ytiksektir.

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii
davranig1 etkisinin gelire gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; geliri 0-5.500,
5.501-7.500 ve 7.501-10.000 TL kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii
davranis1 etkisi, geliri 10.001-15.000, 15.001-20.000 ve 20.000 TL’nin iizerinde olan
kisilerden daha yiiksektir.

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve
donanim egilimlerinin gelire gore ortalama farkliliklart incelendiginde; geliri 10.001-
15.000, 15.001-20.000 ve 20.000 TL’nin iizerinde olan kisilerin otomobil satin alma
kararlarinda konfor ve donanim egilimleri, geliri 0-5.500, 5.501-7.500 ve 7.501-
10.000 TL olan kisilerden daha yiiksektir.
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Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda
fiyat/performans etkisinin gelire gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; geliri
10.001-15.000 TL olan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat/performans
etkisi, geliri 5.501-7.500 ve 7.501-10.000 TL olan kisilerden daha yiiksektir. Geliri
15.001-20.000 TL olan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat/performans
etkisi, geliri 7.501-10.000 TL olan kisilerden daha yiiksektir.

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, silirii davranisi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat
performans etkisinin ara¢ tiirine gore anlamli bir farklilik olup olmadiginin
belirlenmesi amaciyla, “One Way ANOVA” testi uygulanarak degiskenlere gore
istatistiksel olarak anlamli olup olmadigi incelenmistir. Tablo 46'da bulunan olasilik
(p) degerleri ve F test istatistikleri ile birlikte, tek yonlii varyans analizinin(ANOVA)
sonucunda anlamli farklilik oldugu degiskenler igin yapilan Post-Hoc Bonferroni testi
sonuglart sunulmustur. Tek yonlii varyans analizitANOVA) testi i¢in kurulan

hipotezler asagidaki gibidir:

Hikn: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi arag

tiirline gore farklilasmaktadir.

Hakn: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi arag

tiiriine gore farklilagmaktadir.

Hskn: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi etkisi arag

tiirliine gore farklilagmaktadir.

Hskn: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim

egilimleri arag tiiriine gore farklilagmaktadir.

Hskh: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat / performans etkisi arag

tiirtine gore farklilasmaktadir.
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Tablo 46: Kirklareli’de Yasayan Kisilerin Otomobil Satin Alma Kararlarini
Etkileyen Faktorlerin Arag Tiiriine Gore Farkliliklarmin incelenmesi

Bagimh Arag Tiirii N Ort. SS. F p Post-Hoc
Degisken Bonferroni
Sosyal a) Otomobil 138 4,6911 1,36248 24,601 ,000 a>b
Kamit Etkisi
b) Minivan & 57 3,7237 1,12220 ca, b
Panelvan
c) SUvV 105 5,1726 1,17547
Toplam 300 4,6758 1,35153
Sosyal a) Otomobil 138 4,8152 1,40411 25,742 ,000 a>b
Statii Etkisi
b) Minivan & 57 3,9145 1,20804 c>a, b
Panelvan
c) SUvV 105 5,4024 1,08197
Toplam 300 4,8496 1,36324
Siirii a) Otomobil 138 4,8382 ,80347 17,188 ,000 a>c
Davramsi
b) Minivan & 57 5,2836 ,50882 b>a, ¢
Panelvan
c) SUV 105 4,5984 ,67173
Toplam 300 4,8389 714782
Konfor ve a) Otomobil 138 4,1894 712765 24,335 ,000 a>b
Donanim
ere . b) Minivan & 57 3,6316 ,45971 c>b
Egilimi
Panelvan
c) SUvV 105 4,3823 ,65779
Toplam 300 4,1510 ,70964
Fiyat/ a) Otomobil 138 5,1087 ,82555 3,121 ,046 c>b
Performans
Etkisi b) Minivan & 57 4,9708 ,94969
Panelvan
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c) SUV 105 5,3016 ,81587

Toplam 300 5,1500 ,85306

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarini etkileyen
faktorlerin arag tiirline gore bir fark olup olmadiginin belirlenmesine yonelik yapilan
“One Way ANOVA” testi sonuglarina gore; “Sosyal Kanit Etkisi, Sosyal Statii Etkisi,
Siirti Davranisi, Konfor ve Donanim Egilimi, Fiyat/Performans Etkisi” degiskenleri
icin hesaplanan olasilik (p<0,05) degerlerinin 0,05 anlamlilik diizeyinin altinda olmas1
sebebiyle Hikn, Hakn, Hakn, Hakn Ve Hskn hipotezleri kabul edilir. Kabul edilen bu
hipotezler; kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi, sosyal statii
etkisi, slirii davranisi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat/performans etkisinin arag
tiriine gore degisiklik gosterdigi, gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu

anlamina gelmektedir.

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statli etkisi, siirii davranisi, konfor ve donanim egilimi ve
fiyat/performans etkisinin arag¢ tiiriine gore ortalama farkliliklarin incelenmesine

yonelik yapilan Post-Hoc analizi sonuglarina gore:

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisinin ara¢ tliriine gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; otomobil tipi arag
kullanan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi, minivan &
panelvan tipi arag kullanan kisilerden daha yiiksektir. SUV tipi ara¢ kullanan kisilerin
otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi, otomobil ve minivan & panelvan

tipi arag kullanan kisilerden daha yiiksektir.

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii
etkisinin ara¢ tliriine gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; otomobil tipi arag
kullanan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi, minivan &
panelvan tipi arag kullanan kisilerden daha yiiksektir. SUV tipi ara¢ kullanan kisilerin
otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi, otomobil ve minivan & panelvan

tipi arag kullanan kisilerden daha yiiksektir.
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Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii
davranigi etkisinin arag tiiriine gore ortalama farkliliklari incelendiginde; minivan &
panelvan tipi ara¢ kullanan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi
etkisi, otomobil ve SUV tipi ara¢ kullanan kisilerden daha yiiksektir. Otomobil tipi
arag¢ kullanan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi etkisi SUV tipi

arag¢ kullanan kisilerden daha ytiksektir.

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve
donanim egilimlerinin arag tiiriine gore ortalama farkliliklar incelendiginde; otomobil
tipi ve SUV tipi arag¢ kullanan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve

donanim egilimleri, minivan & panelvan tipi ara¢ kullanan kisilerden daha yiiksektir.

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda
fiyat/performans etkisinin arag tiiriine gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; SUV
tipi arag¢ kullanan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat/performans etkisi,

minivan & panelvan tipi ara¢ kullanan kisilerden daha yiiksektir.

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, siirii davranigi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat
performans etkisinin aracin sanziman tipine gore anlaml bir farklilik olup olmadiginin
belirlenmesi amaciyla, “Bagimsiz Orneklem t-testi” uygulanarak degiskenlere gore
istatistiksel olarak anlamli olup olmadigi incelenmistir. Tablo 47'de bulunan olasilik
(p) degerleri ve test istatistik degerleri sunulmustur. Bagimsiz 6rneklem t-testi igin

kurulan hipotezler asagidaki gibidir:

Hiki: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi aracin

sanziman tipine gore farklilagmaktadir.

Haki: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi aracin

sanziman tipine gore farklilagmaktadir.

Hski: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi etkisi aracin

sanziman tipine gore farklilagmaktadir.
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Haki: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim egilimleri

aracin sanziman tipine gore farklilagmaktadir.

Hski: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat / performans etkisi

aracin sanziman tipine gore farklilagsmaktadir.

Tablo 47: Kirklareli’de Yasayan Kisilerin Otomobil Satin Alma Kararlarini
Etkileyen Faktorlerin Aracin Sanziman Tipine Gore Farkliliklarmin Incelenmesi

Aracimzin
Bagimh Degisk N rt.
agimh Degisken Sanziman Tipi? Ort SS t p

Manuel Sanziman 229 4,4547 1,39658
Sosyal Kanit Etkisi -6,707 ,000
Otomatik Sanziman 71 5,3891 0,87947

Manuel Sanziman 229 4,6517 1,41355
Sosyal Statii Etkisi -5,735  ,000
Otomatik Sanziman 71 5,4877 0,94282

Manuel Sanziman 229 4,9047 0,74487
Siirii Davranisi 2,766 ,006
Otomatik Sanziman 71 4,6268 0,72236

Konfor ve Donanim Manuel Sanziman 229 4,0855 0,7073

Esilimi 2,906 004
giiimi Otomatik Sanziman 71  4,3622 0,67992

Fiyat/ Performans ~ Manuel Sanziman 229 15,0684 0,86387

Etkisi -3,015  ,003

Otomatik Sanziman 71 5,4131 0,76525

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarin1 etkileyen
faktorlerin aracin sanziman tipine gore bir fark olup olmadiginin belirlenmesine
yonelik yapilan “Bagimsiz Orneklem t-testi” sonuglarina gore; “Fiyat/Performans
Etkisi” degiskeni i¢in hesaplanan olasilik (p>0,05) degerinin 0,05’in iistiinde olmasi
sebebiyle, Hski hipotezi reddedilir. Bu reddetme, kisilerin otomobil satin alma
kararlarinda/performans etkisinin aracin sanziman tipine gore farklilik gdstermedigi,
gruplar arasinda anlamli bir farklilik olmadigir anlamina gelmektedir. “Sosyal Kanit
Etkisi, Sosyal Statii Etkisi, Siiri Davranisi, Konfor ve Donanim Egilimi” degiskenleri

icin hesaplanan olasilik (p<0,05) degerlerinin 0,05 anlamlilik diizeyinin altinda olmasi
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sebebiyle Hiki, Haki, Haki ve Haki hipotezleri kabul edilir. Kabul edilen bu hipotezler;
kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi, sosyal statii etkisi, siirii
davranigi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat/performans etkisinin aracin sanziman
tipine gore degisiklik gosterdigi, gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu anlamina
gelmektedir. Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi, sosyal statii
etkisi, siirli davranisi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat/performans etkisinin aracin
sanziman tipine gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; otomatik sanziman arag
kullanan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi, sosyal statii
etkisi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat/performans etkisi manuel sanziman arag

kullanan kisilerden daha yiiksek iken, siirii davranisi etkisi daha diistiktiir.

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, siirii davranisi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat
performans etkisinin aracin yakit tiiriine gére anlamli bir farklilik olup olmadiginin
belirlenmesi amaciyla, “Bagimsiz Orneklem t-testi” uygulanarak degiskenlere gore
istatistiksel olarak anlamli olup olmadigi incelenmistir. Tablo 48'de bulunan olasilik
(p) degerleri ve test istatistik degerleri sunulmustur. Bagimsiz 6rneklem t-testi icin

kurulan hipotezler asagidaki gibidir:

Hiky: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi aracin

yakat tiirline gore farklilagmaktadir.

Haky: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi aracin

yakit tliriine gore farklilagmaktadir.

Hsk;: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siiri davranis1 etkisi aracin

yakit tliriine gore farklilagmaktadir.

Hak;: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim egilimleri

aracin yakit tiiriine gore farklilagsmaktadir.

Hsks: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat / performans etkisi

aracin yakit tilirtine gore farklilagmaktadir.
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Tablo 48: Kirklareli’de Yasayan Kisilerin Otomobil Satin Alma Kararlarini
Etkileyen Faktorlerin Aracin Yakit Tiiriine Gore Farkliliklarinin Incelenmesi

Aracinizin

Bagimh Degisken Yakit Tiirii? N Ort. SS t p

Dizel 166 4,6039 1,40613

Sosyal Kanit Etkisi -1,036 ,301
Benzin 134 47649 1,28028
Dizel 166 4762 1,42337

Sosyal Statii Etkisi -1,253 211
Benzin 134 4958 1,28183
Dizel 166 4,8283 0,75555

Siirii Davranisi =272 , 786
Benzin 134 4852 0,74076
Dizel 166 4,1136 0,70628

gf)-lifor. ve Donanim 1,015 311
giiimi Benzin 134 4,972 0,7137
Fiyat / Performans Dizel 166 5,0703 0,8791

Etkisi -1,808 ,072
. Benzin 134 52488 0,81207

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarini etkileyen
faktorlerin aracin yakit tiiriine gore bir fark olup olmadiginin belirlenmesine yonelik
yapilan “Bagimsiz Orneklem t-testi” sonuglarina gore; “Sosyal Kanit Etkisi, Sosyal
Statli Etkisi, Stirti Davranisi, Konfor ve Donanim Egilimi, Fiyat/Performans Etkisi”
degiskenleri i¢in hesaplanan olasilik (p>0,05) degerlerinin 0,05’in {istiinde olmasi
sebebiyle Hikj, Hakj, Haky, Haks ve Hsk; hipotezleri reddedilir. Bu reddetme, kisilerin
otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi, sosyal statii etkisi, siirii davranisi,
konfor ve donanim egilimi ve fiyat/performans etkisinin aracin yakit tiirline gore
degisiklik gostermedigi, gruplar arasinda anlamli bir farklilik olmadigi anlamina

gelmektedir.

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, siirii davranigi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat

performans etkisinin yeni alacaklar aragta istedikleri sanziman tipine gére anlamli bir
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farklilik olup olmadigmin belirlenmesi amaciyla, “Bagimsiz Orneklem t-testi”

uygulanarak degiskenlere gore istatistiksel olarak anlamli olup olmadig1 incelenmistir.

Tablo 49'da bulunan olasilik (p) degerleri ve test istatistik degerleri sunulmustur.

Bagimsiz 6rneklem t-testi i¢cin kurulan hipotezler asagidaki gibidir:

Hikk: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi yeni

alacaklar1 aragta istedikleri sanziman tipine gore farklilasmaktadir.

Hokk: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statli etkisi yeni

alacaklar1 aragta istedikleri sanziman tipine gore farklilasmaktadir.

Hskk: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi etkisi yeni

alacaklar1 aragta istedikleri sanziman tipine gore farklilasmaktadir.

Hskk: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim

egilimleri yeni alacaklar aragta istedikleri sanziman tipine gore farklilagmaktadir.

Hskk: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat / performans etkisi yeni

alacaklar1 aragta istedikleri sanziman tipine gore farklilasmaktadir.

Tablo 49: Kirklareli’de Yasayan Kisilerin Otomobil Satin Alma Kararlarini
Etkileyen Faktorlerin Yeni Alacaklari Aragta Istedikleri Sanziman Tipine Gore
Farkliliklarinin Incelenmesi

8) Yeni Bir Arac
Alacak Olsam O
Aragc kesinlikle

Bagimh Degisken ~ sanziman N Ort. SS t p
tipinde
olmahdir.
Manuel 106 4,4894 1,44019

Sosyal Kanit Etkisi -1,717 ,087
Otomatik 194 47777 1,29302
Manuel 106 4,704  1,43275

Sosyal Statii Etkisi -1,337 ,183
Otomatik 194 49291 1,32072
Manuel 106 48774 0,74936

Siirii Davranisi ,658 511
Otomatik 194 4,8179 0,74809
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Konfor ve Donanim Manuel 106 4,0943 0,69341

Esilimi -1,021 308
grimi Otomatik 194 41819 0,71824
Fiyat / Performans Manuel 106 5,0975 0,88607

Etkis -788 432
ISI Otomatik 194 51787 0,8354

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarini etkileyen
faktorlerin yeni alacaklar1 aracta istedikleri sanziman tipine gore bir fark olup
olmadiginin belirlenmesine yonelik yapilan “Bagimsiz Orneklem t-testi” sonuglarina
gore; “Sosyal Kanit Etkisi, Sosyal Statii Etkisi, Stirii Davranisi, Konfor ve Donanim
Egilimi, Fiyat/Performans Etkisi” degiskenleri i¢in hesaplanan olasilik (p>0,05)
degerlerinin 0,05’in {stiinde olmasi1 sebebiyle Hikk, Hokk, Hskk, Hakk ve Hskk
hipotezleri reddedilir. Bu reddetme, kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal
kanit etkisi, sosyal statii etkisi, slirii davranisi, konfor ve donanim egilimi ve
fiyat/performans etkisinin yeni alacaklar1 aragta istedikleri sanziman tipine gore
degisiklik gostermedigi, gruplar arasinda anlamli bir farklilik olmadigi anlamina

gelmektedir.

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, siirii davranigi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat
performans etkisinin yeni alacaklari aragta istedikleri yakit tipine gore anlamli bir
farklilik olup olmadigmin belirlenmesi amaciyla, “Bagimsiz Orneklem t-testi”
uygulanarak degiskenlere gore istatistiksel olarak anlamli olup olmadig1 incelenmistir.
Tablo 50'de bulunan olasilik (p) degerleri ve test istatistik degerleri sunulmustur.

Bagimsiz 6rneklem t-testi i¢in kurulan hipotezler asagidaki gibidir:

Hiki: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi yeni

alacaklari aragta istedikleri yakit tipine gore farklilagmaktadir.

Hoki: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi yeni

alacaklari aracta istedikleri yakit tipine gore farklilasmaktadir.
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HskL: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi etkisi yeni

alacaklari aragta istedikleri yakit tipine gore farklilagmaktadir.

HaskL: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim egilimleri

yeni alacaklar aragta istedikleri yakit tipine gore farklilagsmaktadir.

Hske: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat / performans etkisi yeni

alacaklar1 aragta istedikleri yakat tipine gore farklilagsmaktadir.

Tablo 50: Kirklareli’de Yasayan Kisilerin Otomobil Satin Alma Kararlarini
Etkileyen Faktorlerin Yeni Alacaklar1 Aragta Istedikleri Yakit Tipine Gore
Farkliliklarmin incelenmesi

Bagimh Yeni Bir Arag N Ort. SS. F p Post-Hoc
Degisken Alacak Olsam O Bonferroni
Arac kesinlikle
........ yakit tipinde
olmahdir.
Sosyal a) Dizel 139 4,6969 1,41405 ,136 ,873
Kamt
Etkisi b) Benzin 45 4,7361 1,34951
c) Elektrikli 116 4,6272 1,28399
Toplam 300 4,6758 1,35153
Sosyal a) Dizel 139 4,8345 1,38535 ,016 ,984
Statii Etkisi
b) Benzin 45 4,8639 1,36510
c) Elektrikli 116 4,8621 1,34734
Toplam 300 4,8496 1,36324
Siirii a) Dizel 139 4,7590 , 17687 1,767 ,173
Davrams1
b) Benzin 45 4,8370 ,79969
c) Elektrikli 116 4,9353 ,68411
Toplam 300 4,8389 714782
a) Dizel 139 4,2107 , 13214 1,053 ,350
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Konfor ve b) Benzin 45 4,1460 72171

Donanim
Cre . c) Elektrikli 116 4,0813 ,67644
Egilimi
Toplam 300 4,1510 ,70964
Fiyat/ a) Dizel 139 5,1295 ,80708 1,477 ,230
Performans
Etkisi b) Benzin 45 5,3481 ,84074
c) Elektrikli 116 5,0977 ,90625
Toplam 300 5,1500 ,85306

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarini etkileyen
faktorlerin yeni alacaklar1 aragta istedikleri yakit tipine gore bir fark olup olmadiginin
belirlenmesine yonelik yapilan “One Way ANOVA?” testi sonuglarina gore; “Sosyal
Kanit Etkisi, Sosyal Statii Etkisi, Siirii Davranisi, Konfor ve Donanim Egilimi,
Fiyat/Performans Etkisi” degiskenleri i¢in hesaplanan olasilik (p>0,05) degerlerinin
0,05’in {stiinde olmasi sebebiyle Hiki, Hazki, Hski, HakL ve Hski hipotezleri
reddedilir. Bu reddetme, kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi,
sosyal statli etkisi, siirii davranisi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat/performans
etkisinin yeni alacaklari aragta istedikleri yakit tipine gore degisiklik gostermedigi,

gruplar arasinda anlamli bir farklilik olmadig1 anlamina gelmektedir.

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, siirli davranigi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat
performans etkisinin ara¢ degistirme siiresine gore anlamli bir farklilik olup
olmadiginin belirlenmesi amaciyla, “One Way ANOVA” testi uygulanarak
degiskenlere gore istatistiksel olarak anlamli olup olmadig1 incelenmistir. Tablo 51'de
bulunan olasilik (p) degerleri ve F test istatistikleri ile birlikte, tek yonli varyans
analizinin(ANOVA) sonucunda anlamli farklilik oldugu degiskenler i¢in yapilan Post-
Hoc Bonferroni testi sonuglart sunulmustur. Tek yonlii varyans analizil ANOVA) testi

i¢cin kurulan hipotezler asagidaki gibidir:
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Hikm: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi arag

degistirme stirelerine gore farklilagmaktadir.

Hokm: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi arag

degistirme stirelerine gore farklilasmaktadir.

Hakm: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi etkisi arag

degistirme siirelerine gore farklilagmaktadir.

Hikm: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim

egilimleri ara¢ degistirme siirelerine gore farklilagsmaktadir.

Hskm: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat / performans etkisi arag

degistirme stirelerine gore farklilagmaktadir.

Tablo 51: Kirklareli’de Yasayan Kisilerin Otomobil Satin Alma Kararlarini
Etkileyen Faktorlerin Arag Degistirme Siirelerine Gore Farkliliklarinin Incelenmesi

Bagimh Kac Yilda Bir N Ort. SS. F p Post-Hoc
Degisken Aracinizi Bonferroni
Degistirirsiniz?
Sosyal a) 1-3 Y1l 28 3,4241 ,91688 11,067 ,000 b>a
Kanit
Etkisi b) 4-6 Y1l 79 4,5633 1,39178 c>a
c) 7-9 Y1l 121 4,9287 1,25953 d>a
d) 10 Y1l ve Uzeri 72 48611 1,33703
Toplam 300  4,6758 1,35153
Sosyal a) 1-3 Y1l 28 3,5714 1,05926 11,359 ,000 b>a
Statii Etkisi
b) 4-6 Y1l 79 4,7326 1,44098 c>a
c) 7-9 Y1l 121 5,0723 1,27972 d>a
d) 10 Y1l ve Uzeri 72 5,1007 1,24199
Toplam 300  4,8496 1,36324
a) 1-3 Yil 28 5,3929 ,45409 6,177 ,000 a>b, c,d
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Siirii b) 4-6 Y1l 79 4,8312 ,81365

Davranisi
c) 7-9 Yil 121 4,7438 ,73882
d) 10 Y1l ve Uzeri 72 47917 69862
Toplam 300 4,8389 714782
Konfor ve a) 1-3 Yil 28 3,4847 ,46387 10,394 ,000 b>a
Donanim
e . b) 4-6 Y1l 79 4,1537 ,66053 c>a
Egilimi
c) 7-9 Yil 121 4,2243 ,69076 d>a
d) 10 Y1l ve Uzeri 72 4,2837 , 74230
Toplam 300 4,1510 ,70964
Fiyat/ a) 1-3 Y1l 28 4,8452 1,00403 2,739 ,044 c>a
Performans
Etkisi b) 4-6 Y1l 79 5,0253 ,76938
c) 7-9 Yil 121 5,2755 ,84730

d) 10 Y1l ve Uzeri 72 5,1944 ,85717

Toplam 300  5,1500 ,85306

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarin1 etkileyen
faktorlerin ara¢ degistirme siirelerine gore bir fark olup olmadiginin belirlenmesine
yonelik yapilan “One Way ANOVA” testi sonuglarina gore; “Sosyal Kanit Etkisi,
Sosyal Statii Etkisi, Siirii Davranisi, Konfor ve Donanim Egilimi, Fiyat/Performans
Etkisi” degiskenleri i¢in hesaplanan olasilik (p<0,05) degerlerinin 0,05 anlamlilik
diizeyinin altinda olmasi sebebiyle Hikm, Hakm, Hakm, Hakm Ve Hskm hipotezleri kabul
edilir. Kabul edilen bu hipotezler; kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal
kanit etkisi, sosyal statii etkisi, slirii davranisi, konfor ve donanim egilimi ve
fiyat/performans etkisinin ara¢ degistirme siirelerine gore degisiklik gdsterdigi,

gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu anlamina gelmektedir.

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit

etkisi, sosyal statii etkisi, siirii davranisi, konfor ve donanim egilimlerinin arag
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degistirme stirelerine gore ortalama farkliliklarin incelenmesine yonelik yapilan Post-

Hoc analizi sonuglarina gore:

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisinin ara¢ degistirme siirelerine gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; 4-6 yil,
7-9 yil ve 10 ve daha fazla yilda bir ara¢ degistiren kisilerin otomobil satin alma

kararlarinda sosyal kanit etkisi, 1-3 yilda bir ara¢ degistiren kisilerden daha yiiksektir.

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii
etkisinin ara¢ degistirme siirelerine gore ortalama farkliliklar incelendiginde; 4-6 yil,
7-9 yil ve 10 ve daha fazla yilda bir ara¢ degistiren kisilerin otomobil satin alma

kararlarinda sosyal statii etkisi, 1-3 yilda bir ara¢ degistiren kisilerden daha yiiksektir.

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii
davranisi etkisinin arag degistirme siirelerine gore ortalama farkliliklar
incelendiginde; 1-3 yilda bir ara¢ degistiren kisilerin otomobil satin alma kararlarinda
stirii davranist etkisi, 4-6 yil, 7-9 yil ve 10 ve daha fazla yilda bir ara¢ degistiren
kisilerden daha yiiksektir.

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve
donanim egilimlerinin ara¢ degistirme siirelerine goére ortalama farkliliklari
incelendiginde; 4-6 yil, 7-9 yil ve 10 ve daha fazla yilda bir ara¢ degistiren kisilerin
otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim egilimleri, 1-3 yilda bir arag

degistiren kisilerden daha yiiksektir.

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda
fiyat/performans etkisinin ara¢ degistirme siirelerine gore ortalama farkliliklar
incelendiginde; 7-9 yilda bir arag degistiren kisilerin otomobil satin alma kararlarinda

fiyat/performans etkisi, 1-3 yilda bir ara¢ degistiren kisilerden daha yiiksektir.

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, siiri davranisi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat
performans etkisinin arag klasman tercihine gore anlamli bir farklilik olup olmadiginin
belirlenmesi amaciyla, “Bagimsiz Orneklem t-testi” uygulanarak degiskenlere gdre

istatistiksel olarak anlamli olup olmadigi incelenmistir. Tablo 52'de bulunan olasilik
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(p) degerleri ve test istatistik degerleri sunulmustur. Bagimsiz 6rneklem t-testi i¢in

kurulan hipotezler asagidaki gibidir:

Hikn: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi arag

klasman tercihlerine gore farklilasmaktadir.

Hokn: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi arag

klasman tercihlerine gore farklilasmaktadir.

Hakn: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda stirii davranisi etkisi arag

klasman tercihlerine gore farklilasmaktadir.

Haikn: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim

egilimleri ara¢ klasman tercihlerine gore farklilagsmaktadir.

Hskn: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat / performans etkisi arag

klasman tercihlerine gore farklilasmaktadir.

Tablo 52: Kirklareli’de Yasayan Kisilerin Otomobil Satin Alma Kararlarini
Etkileyen Faktorlerin Arag Klasman Tercihlerine Gére Farkliliklarinin incelenmesi

Bagimh Ust klasman bos paket bir arac

Degisken mi alirsiniz, yoksa alt klasman N Ort. SS t p

dolu paket bir ara¢ nu alirsimz?

Ust Klasman Bos Paket Araci
Sosyal Tercih Ederim 44 48864 12784
Kanit 1,119 ,264
isi Alt Kl Dolu Paket A
Etkisi t Klasman Dolu Paket Aract 256 46396 1,36281
Tercih Ederim

Ust Klasman Bos Paket Araci
Sosyal  Tercih Ederim 44 50511  1,4207

Statii 1,062 ,289
Etkisi Alt I?lasmar.l Dolu Paket Araci 256 48149 135296
Tercih Ederim

Ust Klasman Bos Paket Araci

Tercih Ederim 44 47689 0,73419

Stirti

Davranist 41t K jasman Dolu Paket Aract
Tercih Ederim

-671 503
256 14,8509 0,7509
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Ust Klasman Bos Paket Araci
Konfor ve  Tercih Ederim 44  4,2143 0,71892

Donanim ,640 523
Egilimi Alt Klasman Dolu Paket Araci 256 41401 0,70888

Tercih Ederim

Ust Klasman Bos Paket Aract
Fiyat/ Tercih Ederim 44 52121 0,74045

Performan S22 0
s Etkisi Alt Klasman Dolu Paket Araci 256 51393 0,8718

Tercih Ederim

Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarini etkileyen
faktorlerin ara¢ klasman tercihlerine gore bir fark olup olmadiginin belirlenmesine
yonelik yapilan “Bagimsiz Orneklem t-testi” sonuglarma gore; “Sosyal Kanit Etkisi,
Sosyal Statii Etkisi, Stiri Davranigi, Konfor ve Donanim Egilimi, Fiyat/Performans
Etkisi” degiskenleri i¢in hesaplanan olasilik (p>0,05) degerlerinin 0,05’in {istiinde
olmasi sebebiyle Hikn, Hakn, Hakn, Hakn Ve Hskn hipotezleri reddedilir. Bu reddetme,
kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi, sosyal statii etkisi, siirii
davranisi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat/performans etkisinin ara¢ klasman
tercithlerine gore degisiklik gostermedigi, gruplar arasinda anlamli bir farklilik

olmadig1 anlamina gelmektedir.

4.3.4. Ciftci, Serbest Calisan ve Ucretli Calisanlarin Otomobil Satin

Alma Davramslariin illere Gére Farklihklarinin incelenmesi

Ciftci, serbest calisan ve {icretli ¢calisanlarin otomobil satin alma kararlarini
etkileyen faktorlerin Tekirdag, Edirne ve Kirklareli illerine gore farkliliklarinin
belirlenmesi i¢in <’One Way Anova’’ testi kullanilmistir. Anova testi sonuglarina gore
anlaml farklilik bulunan degiskenlerde; Post-Hoc Bonferroni test yontemi ile gruplar

arasindaki farkliliklar1 incelennmistir.

Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi, sosyal statii
etkisi, siirii davranisi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat performans etkisinin
yasadiklari ile gore anlamli bir farklilik olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla, “One
Way ANOVA” testi uygulanarak degiskenlere gore istatistiksel olarak anlamli olup
olmadig1 incelenmistir. Tablo 53'te bulunan olasilik (p) degerleri ve F test istatistikleri
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ile birlikte, tek yonli varyans analizinin(ANOV A) sonucunda anlamli farklilik oldugu
degiskenler i¢in yapilan Post-Hoc Bonferroni testi sonuglart sunulmustur. Tek yonlii

varyans analizil(ANOVA) testi i¢in kurulan hipotezler asagidaki gibidir:

Hi: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi yasadiklari

ile gore farklilagmaktadir.

H2: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi yasadiklar

ile gore farklilagmaktadir.

Hs: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi etkisi

yasadiklar ile gore farklilagmaktadir.

Ha: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim egilimleri

yasadiklar ile gore farklilagmaktadir.

Hs: Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat / performans etkisi

yasadiklari ile gore farklilagsmaktadir.

Tablo 53: Kisilerin Otomobil Satin Alma Kararlarin1 Etkileyen Faktorlerin
Yasadiklari Ile Gore Farkliliklarmin incelenmesi

Bagimh Yasadiginiz il N ort. SS. F p Post-Hoc
Degisken Bonferroni
Sosyal Kanit a) Tekirdag 300 4,2792 1,19817 9,086 ,000 b>a
Etkisi
b) Edirne 300 4,6546 1,29210 c>a
¢) Kurklareli 300 4,6758 1,35153
Toplam 900 4,5365 1,29364
Sosyal Statii a) Tekirdag 300  3,7558 1,17014 106,326 ,000 b>a
Etkisi
b) Edirne 300 5,0204 ,87021 c>a
¢) Kirklareli 300 4,8496 1,36324
Toplam 900 4,5419 1,28045
a) Tekirdag 300 4,7217 1,06768 1,658 ,191
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Siirii b) Edirne 300  4,8250 ,72618

Davranisi
¢) Kurklareli 300 4,8389 14782
Toplam 900 4,7952 ,86212
Konfor ve a) Tekirdag 300 4,1019 1,31683 80,553 ,000 b>a, c
Donanim
e . b) Edirne 300 5,0219 ,86920
Egilimi
¢) Kurklareli 300 4,1510 , 70964
Toplam 900 4,4249 1,08364
Fiyat/ a) Tekirdag 300 5,3700 ,98622 17,668 ,000 a>b
Performans
Etkisi b) Edirne 300 4,8411 1,37678 c>b
¢) Kurklareli 300 5,1500 ,85306
Toplam 900 5,1204 1,11493

Kisilerin otomobil satin alma kararlarini etkileyen faktorlerin yasadiklari ile
gore bir fark olup olmadiginin belirlenmesine yonelik yapilan “One Way ANOVA”
testi sonuglarina gore; “Siirli Davranist” degiskeni i¢in hesaplanan olasilik (p>0,05)
degerinin 0,05’in {stiinde olmasi sebebiyle, Hz hipotezi reddedilir. Bu reddetme,
kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi etkisinin yasadiklar ile gore
farklilik gostermedigi, gruplar arasinda anlamli bir farklilik olmadigi anlamina
gelmektedir. “Sosyal Kanit Etkisi, Sosyal Statii Etkisi, Konfor ve Donanim Egilimi,
Fiyat/Performans Etkisi” degiskenleri i¢in hesaplanan olasilik (p<0,05) degerlerinin
0,05 anlamlilik diizeyinin altinda olmasi sebebiyle Hi, H2, Ha ve Hs hipotezleri kabul
edilir. Kabul edilen bu hipotezler; kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal
kanit etkisi, sosyal statli etkisi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat/performans
etkisinin yasadiklari ile gore degisiklik gdsterdigi, gruplar arasinda anlamli bir farklilik

oldugu anlamina gelmektedir.

Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi, sosyal statii

etkisi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat/performans etkisinin yasadiklar1 ile gore
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ortalama farkliliklarin incelenmesine yonelik yapilan Post-Hoc analizi sonuglarina

gore:

Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisinin yasadiklar
ile gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; Edirne ve Kirklareli’'nde yasayan
kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi, Tekirdag’da yasayan

kisilerden daha ytiksektir.

Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisinin yasadiklar1
ile gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; Edirne ve Kirklareli’'nde yasayan
kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi, Tekirdag’da yasayan

kisilerden daha yiiksektir.

Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim egilimlerinin
yasadiklar1 yere gore ortalama farkliliklari incelendiginde; Edirne’de yasayan kisilerin
otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim egilimleri, Tekirdag ve

Kirklareli’nde yasayan kisilerden daha yiiksektir.

Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat / performans etkisinin yasa
gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; Tekirdag ve Kirklareli’nde yasayan kisilerin
otomobil satin alma kararlarinda fiyat / performans etkisi, Edirne’de yasayan

kisilerden daha yiiksektir.

Ciftcilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi, sosyal statii
etkisi, siirii davranisi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat performans etkisinin
yasadiklari ile gore anlamli bir farklilik olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla, “One
Way ANOVA” testi uygulanarak degiskenlere gore istatistiksel olarak anlamli olup
olmadig1 incelenmistir. Tablo 54'te bulunan olasilik (p) degerleri ve F test istatistikleri
ile birlikte, tek yonlii varyans analizinin(ANOV A) sonucunda anlamli farklilik oldugu
degiskenler i¢in yapilan Post-Hoc Bonferroni testi sonuglart sunulmustur. Tek yonli

varyans analizil(ANOVA) testi i¢in kurulan hipotezler asagidaki gibidir:

Hic: Ciftcilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi

yasadiklari ile gore farklilagmaktadir.
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Hoc: Ciftcilerin  otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi

yasadiklar ile gore farklilagmaktadir.

Hsc: Ciftgilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi etkisi

yasadiklari ile gore farklilagsmaktadir.

Hac: Ciftcilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim

egilimleri yasadiklari ile gore farklilagmaktadir.

Hsc: Ciftgilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat / performans etkisi

yasadiklar ile gore farklilagmaktadir.

Tablo 54: Cift¢ilerin Otomobil Satin Alma Kararlarini Etkileyen Faktorlerin
Yasadiklar1 fle Gore Farkliliklariin Incelenmesi

Bagimh Yasadigniz il N Ort. SS. F p Post-Hoc
Degisken Bonferroni
Sosyal Kamit a) Tekirdag 100 2,9088 ,60377 ,382 ,683
Etkisi
b) Edirne 100 2,9650 ,29521
¢) Kirklareli 100 2,9588 54328
Toplam 300 2,9442 ,49791
Sosyal Statii a) Tekirdag 100 2,4813 ,46851 483,158 ,000 b>a,c
Etkisi
b) Edirne 100 4,0363 ,28332 c>a
¢) Kurklareli 100 3,0075 ,29773
Toplam 300 3,1750 ,73962
Siirii a) Tekirdag 100 5,8933 ,65328 84,773 ,000 a>b,c
Davranisi
b) Edirne 100 5,0250 ,32253 c>b
¢) Kirklareli 100 5,5300 37708
Toplam 300 5,4828 ,59164
a) Tekirdag 100 2,5714 ,46568 252,236 ,000 b>a,c
b) Edirne 100 4,0786 ,52455 c>a
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Konfor ve ¢) Kurklareli 100 3,4829 ,43963

Donanim
e . Toplam 300 3,3776 , 78250
Egilimi
Fiyat/ a) Tekirdag 100 5,9533 ,60677 228,898 ,000 a>c
Performans
Etkisi b) Edirne 100  5,9933 ,43931 b>c
¢) Kurklareli 100 4,4700 ,65322
Toplam 300 5,4722 91173
*Ciftei

Ciftcilerin otomobil satin alma kararlarini etkileyen faktorlerin yasadiklari ile
gore bir fark olup olmadiginin belirlenmesine yonelik yapilan “One Way ANOVA”
testi sonuglarina gore; “Sosyal Kanit Etkisi” degiskeni i¢in hesaplanan olasilik
(p>0,05) degerinin 0,05’in iistiinde olmasi sebebiyle, Hic hipotezi reddedilir. Bu
reddetme, kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siiri davranis1 etkisinin
yasadiklar1 ile gore farklilik gdstermedigi, gruplar arasinda anlamli bir farklilik
olmadig1 anlamina gelmektedir. “Sosyal Statii Etkisi, Siirii Davranisi, Konfor ve
Donanim Egilimi, Fiyat/Performans Etkisi” degiskenleri i¢in hesaplanan olasilik
(p<0,05) degerlerinin 0,05 anlamlilik diizeyinin altinda olmasi sebebiyle Hoc, H3c, Hac
ve Hsc hipotezleri kabul edilir. Kabul edilen bu hipotezler; ciftgilerin otomobil satin
alma kararlarinda sosyal statii etkisi, siirii davranisi, konfor ve donanim egilimi ve
fiyat/performans etkisinin yasadiklari ile gére degisiklik gosterdigi, gruplar arasinda

anlamli bir farklilik oldugu anlamina gelmektedir.

Ciftcilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi, siirii davranisi,
konfor ve donanim egilimi ve fiyat/performans etkisinin yasadiklari ile gore ortalama

farkliliklarin incelenmesine yonelik yapilan Post-Hoc analizi sonuglarina gore:

Ciftcilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisinin yasadiklari
ile gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; Edirne’de yasayan ciftcilerin otomobil
satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi, Tekirdag’da ve Kurklareli’'nde yasayan
ciftcilerden daha yiiksektir. Kirklareli’'nde yasayan ciftcilerin otomobil satin alma
kararlarinda sosyal statii etkisi, Tekirdag’da yasayan ¢ift¢ilerden daha yiiksektir.

214



Ciftcilerin otomobil satin alma kararlarinda siiri davranisi etkisinin
yasadiklar1 ile gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; Tekirdag’da yasayan
ciftcilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi, Edirne’de ve
Kirklareli’nde yasayan ¢iftcilerden daha yiiksektir. Kirklareli’nde yasayan ¢iftcilerin
otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi, Edirne’de yasayan ciftcilerden

daha ytiksektir.

Ciftgilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim egilimlerinin
yasadiklar1 yere gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; Edirne’de yasayan
ciftcilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi etkisi, Tekirdag’da ve
Kirklareli’nde yasayan ¢iftcilerden daha yiiksektir. Kirklareli’nde yasayan giftgilerin
otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi etkisi, Tekirdag’da yasayan

ciftcilerden daha yiiksektir.

Ciftgilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat / performans etkisinin
yasadiklar1 ile gore ortalama farkliliklari incelendiginde; Tekirdag ve Edirne’de
yasayan ¢iftcilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat / performans etkisi,

Kirklareli’nde yasayan ¢iftcilerden daha yiiksektir.

Serbest calisanlarin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi,
sosyal statii etkisi, siirii davranisi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat performans
etkisinin yasadiklar1 ile gore anlamli bir farklilik olup olmadiginin belirlenmesi
amaciyla, “One Way ANOVA” testi uygulanarak degiskenlere gore istatistiksel olarak
anlamli olup olmadig1 incelenmistir. Tablo 55'te bulunan olasilik (p) degerleri ve F test
istatistikleri ile birlikte, tek yonlii varyans analizinin(ANOVA) sonucunda anlamli
farklilik oldugu degiskenler i¢in yapilan Post-Hoc Bonferroni testi sonuglari
sunulmustur. Tek yonlii varyans analizilANOVA) testi i¢in kurulan hipotezler

asagidaki gibidir:

His: Serbest ¢alisanlarin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi

yasadiklari ile gore farklilagsmaktadir.

Has: Serbest calisanlarin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi

yasadiklari ile gore farklilagsmaktadir.
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Hss: Serbest calisanlarin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi

etkisi yasadiklar1 ile gore farklilagmaktadir.

Hss: Serbest calisanlarin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim

egilimleri yasadiklari ile gore farklilagsmaktadir.

Hss: Serbest ¢alisanlarin otomobil satin alma kararlarinda fiyat / performans

etkisi yasadiklar ile gore farklilasmaktadir.

Tablo 55: Serbest Calisanlarin Otomobil Satin Alma Kararlarini Etkileyen
Faktorlerin Yasadiklari Ile Gore Farkliliklarinin Incelenmesi

Bagimh Yasadiginz il N ort. SS. F p Post-Hoc
Degisken Bonferroni
Sosyal Kamt a) Tekirdag 100 4,9125 ,55831 258,943 ,000 c>a,b
Etkisi
b) Edirne 100 5,0325 ,28737
c) Kirklareli 100 6,0688 ,27200
Toplam 300 5,3379 ,65223
Sosyal Statii a) Tekirdag 100 4,9000 ,60798 226,889 ,000 c>a,b
Etkisi
b) Edirne 100 5,0013 ,28895
c) Kirklareli 100 6,0350 ,26177
Toplam 300 5,3121 ,66077
Siirii a) Tekirdag 100 3,9883 ,49648 ,038 ,963
Davranisi
b) Edirne 100 3,9933 ,32818
¢) Kirklareli 100 3,9783 32364
Toplam 300 3,9867 ,38987
Konfor ve a) Tekirdag 100 45129 ,41815 474,213 ,000 b>a,c
Donamim
ST b) Edirne 100  5,9743 ,30279 c>a
Egilimi
¢) Kirklareli 100 4,9529 ,29846
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Toplam 300 5,1467 ,70267

Fiyat/ a) Tekirdag 100 4,5300 , 75967 270,051 ,000 a>b
Performans
Etkisi b) Edirne 100 3,0300 ,59003 c>a,b
¢) Kirklareli 100 4,9667 47021
Toplam 300 4,1756 1,03430

*Serbest Calisan

Serbest calisanlarin otomobil satin alma kararlarin1 etkileyen faktorlerin
yasadiklari ile gore bir fark olup olmadiginin belirlenmesine yonelik yapilan “One
Way ANOVA” testi sonuglarina gore; “Siirli Davranis1” degiskeni i¢in hesaplanan
olasilik (p>0,05) degerinin 0,05’in iistiinde olmasi sebebiyle, Hss hipotezi reddedilir.
Bu reddetme, serbest ¢alisanlarin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi
etkisinin yasadiklar1 ile gore farklilik gostermedigi, gruplar arasinda anlamli bir
farklilik olmadig1 anlamima gelmektedir. “Sosyal Kanit Etkisi, Sosyal Statii Etkisi,
Konfor ve Donanim Egilimi, Fiyat/Performans Etkisi” degiskenleri i¢in hesaplanan
olasilik (p<0,05) degerlerinin 0,05 anlamlilik diizeyinin altinda olmasi sebebiyle His,
H2s, Has ve Hss hipotezleri kabul edilir. Kabul edilen bu hipotezler; serbest ¢alisanlarin
otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi, sosyal statii etkisi, konfor ve
donanim egilimi ve fiyat/performans etkisinin yasadiklar1 ile gore degisiklik

gosterdigi, gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu anlamina gelmektedir.

Serbest calisanlarin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi,
sosyal statii etkisi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat/performans etkisinin yasadiklari
ile gore ortalama farkliliklarin incelenmesine yodnelik yapilan Post-Hoc analizi

sonuglarina gore:

Serbest ¢alisanlarin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisinin
yasadiklar1 ile gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; Kirklareli’nde yasayan
serbest calisanlarin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi, Tekirdag’da

ve Edirne’de yasayan serbest ¢alisanlardan daha yiiksektir.

Serbest c¢alisanlarin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisinin

yasadiklar1 ile gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; Kirklareli’nde yasayan
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serbest caliganlarin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi, Tekirdag’da

ve Edirne’de yasayan serbest calisanlardan daha yiiksektir.

Serbest c¢alisanlarin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim
egilimlerinin yasadiklar1 yere gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; Edirne’de
yasayan serbest calisanlarin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim
egilimleri, Tekirdag ve Kirklareli’'nde yasayan serbest calisanlardan daha ytiksektir.
Kirklareli’nde yasayan serbest ¢alisanlarin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve

donanim egilimleri, Tekirdag’da yasayan serbest ¢alisanlardan daha yiiksektir.

Serbest calisanlarin otomobil satin alma kararlarinda fiyat / performans
etkisinin yasa gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; Kirklareli’'nde yasayan
serbest calisanlarin otomobil satin alma kararlarinda fiyat / performans etkisi,
Tekirdag’da ve Edirne’de yasayan serbest calisanlardan daha yiiksektir. Tekirdag’da
yasayan serbest ¢alisanlarin otomobil satin alma kararlarinda fiyat / performans etkisi,

Edirne’de yasayan serbest calisanlardan daha yiiksektir.

Ucretli calisanlarin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi,
sosyal statii etkisi, siirli davranisi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat performans
etkisinin yasadiklar1 ile gore anlamli bir farklilik olup olmadiginin belirlenmesi
amaciyla, “One Way ANOVA” testi uygulanarak degiskenlere gore istatistiksel olarak
anlamli olup olmadigi incelenmistir. Tablo 56'da bulunan olasilik (p) degerleri ve F
test istatistikleri ile birlikte, tek yonlii varyans analizinin(ANOV A) sonucunda anlaml
farklilik oldugu degiskenler icin yapilan Post-Hoc Bonferroni testi sonuglari
sunulmustur. Tek yonlii varyans analiziltANOVA) testi i¢in kurulan hipotezler
asagidaki gibidir:

Hio: Ucretli ¢alisanlarin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kamt etkisi

yasadiklari ile gore farklilagmaktadir.

Hazo: Ucretli galisanlarin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi

yasadiklari ile gore farklilagmaktadir.

Hsp: Ucretli ¢alisanlarin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranist

etkisi yasadiklari ile gore farklilasmaktadir.

218



Hau: Ucretli calisanlarin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim

egilimleri yasadiklari ile gore farklilagmaktadir.

Hso: Ucretli galisanlar otomobil satin alma kararlarinda fiyat / performans

etkisi yasadiklari ile gore farklilasmaktadir.

Tablo 56: Ucretli Calisanlarin Otomobil Satin Alma Kararlarini Etkileyen Faktorlerin
Yasadiklar1 fle Gore Farkliliklariin Incelenmesi

Bagimh Yasadiginiz N Ort. SS. F p Post-Hoc
Degisken il Bonferroni
Sosyal Kamt a) Tekirdag 5,0163 ,89922 ,08992 90,099 ,000 b>a,c
Etkisi
b) Edirne 5,9662 ,32705 ,03271
¢) Kurklareli 5,0000 32177 ,03218
Toplam 5,3275 ,73631 ,04251
Sosyal Statii a) Tekirdag 3,8863 ,75212 ,07521 430,517 ,000 b>a,c
Etkisi
b) Edirne 6,0238 ,35741 ,03574 c>a
¢) Kirklareli 5,5063 ,41605 ,04161
Toplam 5,1388 1,05768 ,06107
Siirii a) Tekirdag 4,2833 ,80351 ,08035 98,558 ,000 b>a,c
Davranisi
b) Edirne 5,4567 ,48872 ,04887 c>a
¢) Kirklareli 5,0083 42731 ,04273
Toplam 4,9161 ,76668 ,04426
Konfor ve a) Tekirdag 5,2214 1,02119 ,10212 98,408 ,000 a>c
Donanim
Cere b) Edirne 5,0129 ,31593 ,03159 b>c
Egilimi
¢) Kurklareli 4,0171 ,34654 ,03465
Toplam 4,7505 ,83376 ,04814
a) Tekirdag 5,6267 ,93237 ,09324 17,076 ,000 c>a,b
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Fiyat/ b) Edirne 5,5000 ,30151 ,03015
Performans
Etkisi

¢) Kirklareli 6,0133 ,54417 ,05442

Toplam 5,7133 ,68104 ,03932

*Ucretli Calisan

Serbest calisanlarin otomobil satin alma kararlarin1 etkileyen faktorlerin
yasadiklar: ile gore bir fark olup olmadiginin belirlenmesine yonelik yapilan “One
Way ANOVA” testi sonuglarina gore; “Sosyal Kanit Etkisi, Sosyal Statii Etkisi, Stirti
Davranisi, Konfor ve Donanim Egilimi, Fiyat/Performans Etkisi” degiskenleri igin
hesaplanan olasilik (p<0,05) degerlerinin 0,05 anlamlilik diizeyinin altinda olmasi
sebebiyle Hig, Hou, Hsu, Hsu ve Hsp hipotezleri kabul edilir. Kabul edilen bu
hipotezler; ticretli galisanlarin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi,
sosyal statli etkisi, siirii davranisi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat/performans
etkisinin yasadiklari ile gore degisiklik gosterdigi, gruplar arasinda anlamli bir farklilik

oldugu anlamina gelmektedir.

Ucretli calisanlarm otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi,
sosyal statii etkisi, konfor ve donanim egilimi ve fiyat/performans etkisinin yasadiklar1
ile gore ortalama farkliliklarin incelenmesine yonelik yapilan Post-Hoc analizi

sonuglarina gore:

Ucretli ¢alisanlarin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisinin
yasadiklar ile gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; Edirne’de yasayan tcretli
calisanlarin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi, Tekirdag’da ve

Kirklareli’nde yasayan iicretli ¢calisanlardan daha yiiksektir.

Ucretli galisanlarin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisinin
yasadiklar ile gore ortalama farkliliklari incelendiginde; Edirne’de yasayan licretli
calisanlarin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi, Tekirdag’da ve
Kirklareli’nde yasayan iicretli calisanlardan daha yiiksektir. Kirklareli’'nde yasayan
ticretli calisanlarin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi, Tekirdag’da

yasayan licretli ¢aliganlardan daha yiiksektir.
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Ucretli ¢alisanlarin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi etkisinin
yasadiklar ile gore ortalama farkliliklari incelendiginde; Edirne’de yasayan ticretli
calisanlarin otomobil satin alma kararlarinda stirii davranis1 etkisi, Tekirdag’da ve
Kirklareli’nde yasayan iicretli calisanlardan daha yiiksektir. Kirklareli’'nde yasayan
ticretli ¢calisanlarin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi etkisi, Tekirdag’da

yasayan lcretli calisanlardan daha yiiksektir.

Ucretli ¢alisanlarin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim
egilimlerinin yasadiklar1 yere gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; Tekirdag’da
ve Edirne’de yasayan iicretli ¢alisanlarin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve

donanim egilimleri, Kirklareli’nde yasayan ticretli ¢alisanlardan daha yiiksektir.

Ucretli calisanlarm otomobil satin alma kararlarinda fiyat / performans
etkisinin yasa gore ortalama farkliliklari incelendiginde; Kirklareli’nde yasayan ticretli
calisanlarin otomobil satin alma kararlarinda fiyat / performans etkisi, Tekirdag’da ve

Edirne’de yasayan ticretli ¢alisanlardan daha yiiksektir.
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SONUC

Davranigsal iktisat, geleneksel iktisadi yaklasimlarin 6tesine gegerek insan
davraniglarini anlamak ve ekonomik karar alma stireglerindeki psikolojik etkenleri ele
almakla 6nemli bir bilim dali olarak ortaya ¢ikmistir. Bu arastirmada, otomobil satin
alma kararlarinda davranigsal iktisatin izleri arastirilmis ve bireylerin ekonomik
kararlarini belirleyen faktorlerin karmasikligini agiga ¢ikarmistir. Tekirdag, Edirne ve
Kirklareli bolgelerindeki insanlarin otomobil satin alma kararlarindaki farkliliklar
incelenirken, insanlarin duygusal, psikolojik ve sosyal faktorlerin yani sira rasyonel

ekonomik diisiinceleriyle de nasil etkilesim halinde olduklarini ortaya koymustur.

Davranigsal iktisat, geleneksel iktisadi modellerin disinda, insanlarin karar
alma siireglerindeki tutumlarini, Onyargilarini, toplumsal normlart ve sosyal
etkilesimleri ele almaktadir. Bu arastirmada, otomobil satin alma kararlarinin
altyapisinda yatan bu tiir psikolojik ve sosyal etkenlerin, sadece fiyat ve performans
gibi geleneksel ekonomik faktorlerle degil, ayn1 zamanda bireylerin duygusal ve
toplumsal motivasyonlartyla nasil etkilesime girdigini vurgulanmistir. Bu baglamda,
davranigsal iktisadi yaklasimin, ekonomik karar alma siireglerini daha kapsamli bir

sekilde anlama ve agiklama potansiyeli ortaya konmustur.

Arastirmada tiiketicilerin otomobil satin alma kararlarinin davranissal iktisat
cergevesinde incelenmesi amaciyla “Tiiketicilerin Otomobil Satin Alma Davranislart
Olgegi” gelistirilmistir. Olgek gegerlilik ve giivenilirlik calismalar1 kapsaminda
aciklayict faktor analizi ile 6lgegin alt boyutlart belirlenmis ve dogrulayici faktor
analizi ile bu faktorlerin gecerliligi stnanmistir. Yapilan gegerlilik ve giivenilirlik
caligmalar1 sonucunda; 6lgegin 5 alt boyutta toplandigi ve bu alt boyutlarin sosyal kanit
etkisi, sosyal statii etkisi, siirii davranisi, konfor ve donanim egilimleri ve
fiyat/performans etkisi oldugu belirlenmistir. Arastirmada tiiketicilerin otomobil satin
alma kararlarinda sosyal kanit etkisi, sosyal statii etkisi, siirli davranis1 etkisi, konfor
ve donanim egilimleri ve fiyat/performans etkisinin ¢esitli faktorlere gore farkliliklart
incelenerek, her bir il i¢in tiiketici profilleri ortaya ¢ikarilmistir. Tiiketicilerin otomobil

satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi, sosyal statii etkisi, siirli davranis1 etkisi,
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konfor ve donanim egilimleri ve fiyat/performans etkisinde en anlamli farkliliklarin

meslek grubu, yas, egitim diizeyi, gelir ve arag tiiriine gore oldugu gozlemlenmistir.

Bu arastirmada, Tekirdag, Edirne ve Kirklareli illerinde yasayan kisilerin
otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi, sosyal statii etkisi, siiri davranisi
etkisi, konfor ve donanim egilimleri ve fiyat / performans etkisinin meslek gruplarina
gore farkliliklar incelenmistir. Arastirma sonucunda, ii¢ ilde de asagidaki genel

sonuclara varilmistir:

Sosyal kamit etkisi: Ucretli ¢alisanlar ve serbest calisanlar, ciftgilere gore

otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisinden daha fazla etkilenmektedir..

Sosyal statii etkisi: Serbest ¢alisanlar, ciftcilere ve licretli ¢alisanlara gore

otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisinden daha fazla etkilenmektedir.

Stirii davranisi etkisi: Ciftgiler, licretli ¢alisanlara ve serbest ¢alisanlara gore
otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi etkisinden daha fazla etkilenmektedir.
Bu durum, ciftcilerin genellikle daha geleneksel ve topluluk odakli olmasiyla

agiklanabilir.

Konfor ve donamm egilimleri: Ucretli ¢alisanlar, ¢iftcilere ve serbest
calisanlara gore otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim egilimlerinden

daha fazla etkilenmektedir.

Fiyat/performans etkisi: Ciftciler, iicretli ¢alisanlara ve serbest ¢alisanlara
gore otomobil satin alma kararlarinda fiyat/performans etkisinden daha fazla

etkilenmektedir.

Arastirma sonuclarinda, ii¢ il arasinda bazi farkliliklar da gozlemlenmistir.
Ornegin, Tekirdag ve Kirklareli'nde ¢iftgilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii
davranig1 etkisinin serbest ¢alisanlardan daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Ancak,
Edirne'de ticretli ¢alisanlarin otomobil satin alma kararlarinda siirti davranisi etkisinin
ciftcilerden daha yiiksek oldugu gorilmistiir. Bu farkliliklarin, illerin sosyo-ekonomik

ve kiiltiirel 6zelliklerinden kaynaklanabilecegi diisiiniilmektedir. Ornegin, Tekirdag ve
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Kirklareli'nde ¢ift¢ilerin daha geleneksel ve topluluk odakli oldugu, Edirne'de ise daha

modern ve bireysel oldugu diisiiniilebilir.

Arastirmada; Tekirdag, Edirne ve Kirklareli illerinde yasayan kisilerin
otomobil satin alma kararlarin1 etkileyen faktorlerin yasa gore farkliliklarim

incelemistir. Arastirma sonucunda, ii¢ ilde de asagidaki genel sonuglara varilmistir:

Sosyal kanit etkisi: Tim yas gruplar arasinda, 18-61 yas arasindaki kisilerin
otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi, 62 yasin iizerindeki kisilerden

daha ytiksektir.

Sosyal statii etkisi: Tim yas gruplar arasinda, 18-61 yas arasindaki kisilerin
otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi, 62 yasin iizerindeki kisilerden

daha ytiksektir.

Stirti davranisi etkisi: Tiim yas gruplar arasinda, 62 yasin lizerindeki kisilerin
otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi etkisi, 18-61 yas arasindaki kisilerden

daha yiiksektir.

Konfor ve donamim egilimleri: Tim yas gruplarnt arasinda, 18-61 yas
arasindaki kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim egilimleri, 62

yasin lizerindeki kisilerden daha yiiksektir.

Fiyat/performans etkisi: Tekirdag ve Kirklareli'nde, 62 yasin iizerindeki
kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat/performans etkisi, 18-61 yas arasindaki
kisilerden daha yiiksektir. Ancak, Edirne'de bu etki, 18-61 yas arasindaki tiim gruplar

i¢cin benzer diizeydedir.

Arastirma sonuclarinda, ii¢ il arasinda bazi farkliliklar da gozlemlenmistir.
Ornegin, Tekirdag ve Kirklareli'nde 62 yasin iizerindeki kisilerin otomobil satin alma
kararlarinda siirli davranisi etkisinin daha yiliksek oldugu goriilmistiir. Ancak,

Edirne'de bu etki, 18-61 yas arasindaki tiim gruplar i¢in benzer diizeydedir.

Bu arastirma, Tekirdag, Edirne ve Kirklareli illerinde yasayan kisilerin

otomobil satin alma kararlarim1 etkileyen faktorlerin egitim diizeyine gore
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farkliliklarini incelemistir. Arastirma sonucunda, ii¢ ilde de asagidaki genel sonuclara

varilmistir:

Sosyal kanit etkisi: Tim illerde, egitim diizeyi arttik¢a sosyal kanit etkisi de

artmaktadir.

Sosyal statii etkisi: Tum illerde, egitim diizeyi arttik¢a sosyal statii etkisi de

artmaktadir.

Stirii davranigi etkisi: Tim illerde, egitim diizeyi arttikga siirii davranisi etkisi

azalmaktadir.

Konfor ve donanmim egilimi: Tim illerde, egitim diizeyi arttikga konfor ve

donanim egilimi de artmaktadir.

Fiyat/performans etkisi: Tiim illerde, egitim diizeyi arttik¢a fiyat/performans
etkisi de artmaktadir.

Iller arasindaki farkliliklara bakildiginda, Tekirdag ve Kirklareli illerinde
yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi, sosyal statii
etkisi ve konfor ve donanim egilimi agisindan benzerlik gosterdigi goriilmektedir. Bu
illerimizde, egitim diizeyi arttik¢a bu faktorlerin etkisi de artmaktadir. Edirne ilinde
ise bu faktorlerin etkisi agisindan farkliliklar goriilmektedir. Edirne ilinde, sosyal kanit
etkisi ve sosyal statii etkisi acisindan Tekirdag ve Kirklareli illerine benzerlik
goriilmektedir. Ancak, siirli davranisi etkisi agisindan ilkokul, ortaokul ve lise mezunu
olan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi etkisi, lisans ve
lisansiistii mezunu olan kisilerden daha ytiiksektir. Bu durum, Edirne ilinde yasayan
kisilerin, diger illere gére daha giivenli ve bilingli bir siirlis tarzina sahip oldugunu

diistindiirmektedir.

Tekirdag, Edirne ve Kirklareli illerinde yasayan kisilerin otomobil satin alma
kararlarmi etkileyen faktorlerin gelire goére farkliliklarinin incelenmesine yonelik

yapilan aragtirmanin sonuglar1 asagidaki gibi 6zetlenebilir:

Sosyal kanit etkisi: Gelir arttik¢a, kisilerin otomobil satin alma kararlarinda

sosyal kanit etkisinin de arttig1 goriilmektedir. Bu durum, geliri yiiksek olan kisilerin,
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daha fazla sosyal etkilesim icinde olmalar1 ve diger kisilerin goriislerine daha fazla

onem vermeleriyle agiklanabilir.

Sosyal statii etkisi: Gelir arttik¢a, kisilerin otomobil satin alma kararlarinda
sosyal statii etkisinin de arttig1 goriilmektedir. Bu durum, geliri yiiksek olan kisilerin,

daha yiiksek bir sosyal statiiye sahip olma arzusuyla agiklanabilir.

Stirii davranisi etkisi: Gelir arttikca, kisilerin otomobil satin alma kararlarinda
stirli davranigi etkisinin azalma egiliminde oldugu goriilmektedir. Bu durum, geliri
yiiksek olan kisilerin, daha sorumlu ve bilingli bir siiriis tarzina sahip olmalariyla

aciklanabilir.

Konfor ve donamim egilimi: Gelir arttikga, kisilerin otomobil satin alma
kararlarinda konfor ve donanim egiliminin de arttig1 goriilmektedir. Bu durum, geliri
yiiksek olan kisilerin, daha konforlu ve donanimli otomobiller tercih etmeleriyle

agiklanabilir.

Fiyat/performans etkisi: Gelir arttikga, kisilerin otomobil satin alma
kararlarinda fiyat/performans etkisinin de arttig1 goriilmektedir. Bu durum, geliri

yiiksek olan kisilerin, daha ekonomik otomobiller tercih etmeleriyle agiklanabilir.

Tekirdag ve Kirklareli illerinde yasayan kisilerin otomobil satin alma
kararlarinda sosyal kanit etkisi, sosyal statli etkisi ve konfor ve donanim egilimi
acisindan benzerlik gosterdigi goriilmektedir. Bu illerimizde, gelir arttikca bu
faktorlerin etkisi de artmaktadir. Edirne ilinde ise bu faktorlerin etkisi acisindan
farkliliklar goriilmektedir. Edirne ilinde, sosyal kanit etkisi ve sosyal statii etkisi
acisindan Tekirdag ve Kirklareli illerine benzerlik goriilmektedir. Ancak, stirii
davranisi etkisi acisindan ilkokul, ortaokul ve lise mezunu olan kisilerin otomobil satin
alma kararlarinda siirii davranisi etkisi, lisans ve lisansiistii mezunu olan kisilerden
daha yiiksektir. Bu durum, Edirne ilinde yasayan kisilerin, diger illere gore daha

giivenli ve bilingli bir siiriis tarzina sahip oldugunu diistindiirmektedir.

Tekirdag, Edirne ve Kirklareli illerinde yasayan kisilerin otomobil satin alma
kararlarimi etkileyen faktorlerin arag tipine gore farkliliklarinin incelenmesine yonelik

yapilan arastirmanin sonuglar1 asagidaki gibi 6zetlenebilir:

226



Sosyal kanit etkisi: Tiim illerde, otomobil tipi ara¢ kullanan kisilerin otomobil
satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi, minivan & panelvan tipi ara¢ kullanan
kisilerden daha yiiksektir. SUV tipi ara¢ kullanan kisilerin otomobil satin alma
kararlarinda sosyal kanit etkisi, otomobil ve minivan & panelvan tipi ara¢ kullanan

kisilerden daha ytiksektir.

Sosyal statii etkisi: Tim illerde, otomobil tipi ve SUV tipi ara¢ kullanan
kisilerin otomobil satin alma kararlarinda sosyal statii etkisi, minivan & panelvan tipi

ara¢ kullanan kisilerden daha ytiksektir.

Stirii davranisi etkisi: Tum illerde, minivan & panelvan tipi ara¢ kullanan
kisilerin otomobil satin alma kararlarinda stirii davranisi etkisi, otomobil ve SUV tipi

arag¢ kullanan kisilerden daha ytiksektir.

Konfor ve donamim egilimi: Tim illerde, otomobil tipi ve SUV tipi arag
kullanan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda konfor ve donanim egilimleri,

minivan & panelvan tipi ara¢ kullanan kisilerden daha yiiksektir.

Fiyat/performans etkisi: Tiim illerde, minivan & panelvan tipi ara¢ kullanan
kisilerin otomobil satin alma kararlarinda fiyat/performans etkisi, otomobil ve SUV

tipi arag¢ kullanan kisilerden daha yiiksektir.

Tekirdag ve Kirklareli illerinde yasayan kisilerin otomobil satin alma
kararlarinda sosyal kanit etkisi, sosyal statli etkisi ve konfor ve donanim egilimi
acisindan benzerlik gosterdigi goriilmektedir. Bu illerimizde, arag tiiriine gore bu

faktorlerin etkisinde 6nemli bir farklilik bulunmamaktadir.

Edirne ilinde ise bu faktorlerin etkisi acisindan farkliliklar goriilmektedir.
Edirne ilinde, sosyal kanit etkisi ve sosyal statii etkisi agisindan Tekirdag ve Kirklareli
illerine benzerlik goriilmektedir. Ancak, siirii davranisi etkisi agisindan minivan &
panelvan tipi ara¢ kullanan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi
etkisi, otomobil ve SUV tipi ara¢ kullanan kisilerden daha yiiksektir. Bu durum, Edirne
ilinde yasayan kisilerin, diger illere gore daha giivenli ve bilingli bir siiriis tarzina sahip

oldugunu diisiindiirmektedir.

227



Arastirmada Tekirdag, Edirne ve Kirklareli’de yasayan kisilerin otomobil
satin alma kararlarinda sosyal kanit etkisi, sosyal statii etkisi, siirli davranist etkisi,
konfor ve donanim egilimleri ve fiyat/performans etkisi her bir il i¢in ¢esitli faktorlere
gore farkliliklart incelenirken, il bazinda da kisilerin otomobil satin alma kararlarini
etkileyen faktorlerin farkliliklart incelenmistir. Kisilerin otomobil satin alma
kararlarim1 etkileyen faktorlerin yasadiklari ile gore farkliliklari incelendiginde;
kisilerin otomobil satin alma kararlarinda siirii davranisi etkisinin yasadiklar ile gore
farklilik gostermedigi bulunmustur. Ancak, sosyal kanit etkisi, sosyal statii etkisi,
konfor ve donanim egilimi ve fiyat/performans etkisinin yasadiklari ile gore farklilik
gosterdigi bulunmustur. Edirne ve Kirklareli’nde yasayan kisilerin otomobil satin alma
kararlarinda sosyal kanit etkisi, sosyal statii etkisi ve konfor ve donanim egilimi daha
yiiksektir. Tekirdag’da yasayan kisilerin otomobil satin alma kararlarinda ise
fiyat/performans etkisi daha yiiksektir. Kisilerin otomobil satin alma kararlarinda
yasadiklar1 yer 6nemli bir rol oynamaktadir. Edirne ve Kirklareli’nde yasayan kisiler,
sosyal kanit etkisi, sosyal statii etkisi ve konfor ve donanim egilimine daha fazla 6nem
vermektedir. Tekirdag’da yasayan kisiler ise fiyat/performans etkisine daha fazla

onem vermektedir.

Arastirma sonuglar;; otomobil pazarlamacilart i¢in Onemli bilgiler
sunmaktadir. Bu sonuclara gore, otomobil pazarlamacilari, hedef kitlelerini daha 1y1
anlamak ve pazarlama faaliyetlerini bu dogrultuda yiiriitmek i¢in kisilerin 6zellikle
meslek grubu, egitim diizeyi, yas vey as gibi sosyal faktorleri ve bolgelere gore
kisilerin kullandiklar1 arag tiplerini dikkate almalarinin pazarlama faaliyetlerini
tyilestirecegi diisliniilmektedir. Bunun yaninda bdlgesel olarak bu pazarlama
faaliyetlerinde sosyal kanit etkisi, sosyal statii etkisi, siirli davranisi etkisi, konfor ve
donanim egilimleri, fiyat/performans etkisi gibi satin alma kararlarin1 dogrudan
etkileyen faktorleri dikkate alarak tiiketici profillerini tanimak otomobil
pazarlamacilar1 i¢in pazarlama faaliyetlerine yon verecek bir unsur oldugu

distiniilmektedir.

Elektrikli otomobillerin kiiresel ve Tiirkiye pazarindaki artan popiilaritesi,
gelecek arastirmalar i¢in 6nemli bir alani isaret etmektedir. Bu nedenle yapilacak yeni

arastirmalarda elektrikli otomobillere iligkin tiiketicilerin satin alma davraniglarinin
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incelenmesi, kararsiz tiiketici profillerinin belirlenmesi, elektrikli otomobil
kullanimina iliskin farkindaliklarin incelenmesinin elektrikli otomobil kullaniminin
yayginlagmasi ve siirdiiriilebilir bir ulagim sisteminin olusturulmasi agisindan biiyiik

Onem tagiyacagi diistiniilmektedir.
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EKLER

EK 1: Anket - Kisisel Bilgi Formu

1) Yasadiginiz Yer:
(1 )Tekirdag  ( 2)Edirne ( 3) Kirklareli

2) Meslek Grubunuz
( ) Ciftgi () Serbest Calisan () Ucretli Calisan

3) Yasiniz

4) Cinsiyetiniz
( )Kadin () Erkek

5) Medeni Durumunuz

() Evl ( ) Bekar

6) Egitim Durumunuz

( )Ilkokul ( )Ortaokul ( )Lise ( )OnLisans ( )Lisans ( ) Lisansiistii

7) Mesleginiz
( ) Ozel Sektor Calisan1 ( ) Avukat () Mali Miisavir () Memur ( ) Serbest Meslek
( ) Esnaf () Ciftgi ( ) Doktor () Akademisyen ( ) Diger

8) Geliriniz
()0-4.250

() 4.251-7.500

() 7.501-10.000

() 10.001 - 15.000

( ) 15.001 —20.000

( )20.001 TL ve Uzeri

EK 2: Anket — Ara¢ Bilgi Formu

1) Aracinizin Tiiri

() Otomobil ( ) Minivan & Panelvan ()Diger (vevvvvieiiiiiiiii, )

2) Aracmizin Sanziman Tipi
( ) Manuel Sanziman

( ) Otomatik Sanziman

245



3) Aracimizin Yakit Tirii
( ) Dizel

( ) Benzin

()LPG

() Elektrikli

4) Kag Yilda Bir Aracinizi Degistirirsiniz?
()1-3Y1d ()4-6Y1l ( )7-9Y1l ( )10 Y1l ve Uzeri

5) Yeni Bir Arag Alacak Olsam O Arag kesinlikle ...... yakait tipinde olmalidir.
( ) Dizel ( )Benzin ( ) Elektrikli

6) Yeni Bir Arag Alacak Olsam O Arag kesinlikle ...... sanziman tipinde olmalidir.
() Manuel ( ) Otomatik

7) Ust klasman bos bir ara¢ m1 alirsimiz, yoksa alt klasman dolu bir ara¢ m1 alirsiniz?

() Ust Klasman Bos Araci Tercih Ederim () Alt Klasman Dolu Araci Tercih Ederim

EK 3: Tiiketicilerin Otomobil Satin Alma Davranislar1 Olgegi

= g
709 |5
31§ |2
TUKETICILERIN OTOMOBIL SATIN ALMA =8 |2 | §
DAVRANISLARI OLCEGI AERERE P
X 4484 d:=
£585833¢
g8 498549938
X M
1. Aldigim aracin ¢evremdeki kisiler tarafindan takdir edilmesi benim i¢in
dnem arz etmektedir. 2 4 6|7
2. Arag satin alirken ailemin tavsiyesi benim i¢in 6nem arz etmektedir. 213]4|5]6]|7
3. Ara¢ satin alirken arkadaslarimin tavsiyesi benim i¢in Onem arz
etmektedir. 11213]4]|5]|6|7
4. Arag satin alirken bagli bulundugum grup/dernek vb. sosyal gruplarin
tavsiyesi benim i¢in 6nem arz etmektedir. 1(2|3(4|5|6|7
5. Arag satin alirken taraftar1 oldugum kuliip 6nerileri ve sponsorluklari
benim i¢in 6nem arz etmektedir. 112(3(4|5|6]|7
6. Arag satin alirken internet ve sosyal medya yorumlari benim i¢in 6nem
arz etmektedir. 112(3]4|5|6]7
7. Arac satin alirken, okul veya is ortamindaki otomobil markalar
hakkindaki goriisler benim igin dnem arz etmektedir. 112|3(4|5|6|7
8. Arac satin alirken uzman tavsiyeleri benim icin énem arz etmektedir. |12 3[4 |5]6|7
9. Bazi araba markalar1 digerlerine gore cevredekiler tarafindan daha
prestijli olarak goriilmektedir. 11213]4|5]6]|7
10. Takdir edilmek ve kabul gérmek icin otomobil satin almishgim vardir. |12 [3(4|5(6|7
11. Arag satin alirken fiyattan ¢ok daha 6nemli unsurlar vardir. 112(3(4|5|6]|7
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12. Bazi pahali araglar prestij (Sayginlhk-itibar) simgesi olarak

goriilmektedir. 7
13. Eger bir arag satin alacaksam, ait oldugu marka imaj sahibi olmalidir. 7
14. Aracimla 6zel bir lokasyona gittigimde, gittigim ara¢ beni prestijli

kilmalidir. 7
15. Marka bilinirligi yiiksek olan bir araci satin almayi tercih ederim. 7
16. Arag satin alirken tasarimi giizel olan araci tercih ederim. 7
17. Otomobil satin alirken marka tercihimde konfor ve rahatlik 6nem arz

etmektedir. 7
18. Arag satin alirken, kalite o araci satin almada karar vermek igin

vazgecilmezimdir. 7
19. Satin almak istedigim ara¢ i¢ime sindiyse fiyati benim i¢in 6nemli

degildir. 7
20. Yeni ve gosterigsiz bir ara¢ satin almak yerine, eski ve gosterisli bir arag

almayi tercih ederim. 7
21. Ihtiyacim olmadig1 halde aracimda bazi 6zelliklerin olmast igin ciizi bir

fiyat farki verebilirim. 7
22. Almak istedigim aracin bakim maliyetleri, yakit verileri, yedek parca

fiyatlar1 vb. satig sonrasi masraflarini bilip ona gore satin alirim. 7
23. Arag satin alirken ikinci el fiyatlarin1 da 6nemseyerek ona gore satin

alirim. 7
24. Satin alacagim ara¢ giizel olduktan sonra yakit tiiketimi benim i¢in

Onemli degildir. 7
25. Arag alirken; araca neden ihtiyacim oldugunu bilip degerlendirmeyi

yapar gore satin alirim. 7
26. Arag satin alirken aracin test siiriisiindeki performansi karar vermemde

6nem arz etmektedir. 7
27. Otomobiller hakkinda televizyon, radyo vb. reklamlar ilgiyle takip eder

bu bilgileri 6nemser ona gore satin alirim. 7
28. Otomobil markalarinin hazirlamig oldugu tanitim brosiirleri ara¢ satin

alirken karar asamasinda benim i¢in 6nem arz etmektedir. 7
29. Satin alacagim ara¢ hakkindaki internetteki yorumlar benim i¢in 6nem

arz etmektedir. 7
30. Satin alacagim otomobile karar vermeden once markalarin web

sitelerini ziyaret eder ve ona gdre satin almaya karar veririm. 7
31. Galerilerden aldigim bilgiler otomobil satin alirken karar vermemde

Onem arz etmektedir. 7
32. Yetkili bayiilerden aldigim bilgiler otomobil satin alirken karar

vermemde 6nem arz etmektedir. 7
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