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Relationships Between Customer Personality Traits and Zero km Car Preference Factors:
Example of TR90 Region
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Oz

Bu aragtirmanin amaci bireylerin sifir otomobil tercihinde énem verdikleri tercih faktérlerini belirlemek, otomobil tercih faktérleri dGnem
diizeyleri ile kigilik faktérleri arasindaki iliskileri tespit etmektir. Bu amagla, ana kiitlesi TR 90 bélgesindeki 6 ilde (Artvin, Giresun,
Gimishane, Ordu, Rize ve Trabzon) ikamet eden 18 yas (stii internet kullanicilar olan ve kolayda 6rnekleme yGntemiyle belirlenen
bir 6rneklem (izerinde, internet lzerinden anket yontemiyle bir arastirma yapilmigtir. Arastirmada frekans ve korelasyon analizleri
kullanilmigtir. Otomobil tercihi faktérleri 6nem diizeyi sonuglarina bakildiginda ankete katilanlarin en gok 6nem verdikleri faktdr
verimlilik-ekonomiklik faktérii olup, bunu sirasiyla servis-hizmet ve ig tasarim faktérleri izlemigtir. Disad6niikliik kigilik 6zelligi sirasiyla
dis tasarim, multimedya ve i¢ tasarim faktérleriyle pozitif yonde iliskili; uyumluluk kisilik 6zelligi sirasiyla servis-hizmet, giivenlik-emniyet
ve cevresel unsurlar faktorleriyle pozitif yonde iliskili; sorumluluk kisilik 6zelligi sirasiyla cevresel unsurlar, servis-hizmet ve kalite
faktorleriyle pozitif yonde iliskili; duygusal dengelilik kigilik 6zelligi sirasiyla multimedya, kalite ve dis tasarim faktérleriyle pozitif yénde
iligkili; zeka-hayal giicii kigilik 6zelligi sirasiyla glivenlik-emniyet, dis tasarim ve servis-hizmet fakt6rleriyle pozitif yonde iligkili
bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Kisilik Ozellikleri, Otomobil Tercihi Faktorleri, Kigilik Ozellikleri ile Otomobil Tercihi Faktérleri Arasindaki ligkiler.

Abstract

The aim of this study is to determine the preference factors that individuals attach importance to in their zero car preference, and to
determine the relationships between automobile preference factors and personality factors. For this purpose, an online survey was
conducted on a sample of internet users over the age of 18 who reside in 6 provinces (Artvin, Giresun, Giimiishane, Ordu, Rize and
Trabzon), whose main population is determined by convenience sampling method. Frequency and correlation analysis were used in
the study. Considering the importance level results of automobile preference factors, the most important factor of the survey
respondents is efficiency-economy factor, followed by service and interior design factors, respectively. Extraversion personality trait is
positively associated with exterior design, multimedia and interior design factors, respectively; Compliance personality trait is positively
related to service, security-safety and environmental factors, respectively; responsibility personality trait is positively associated with
environmental factors, service and quality factors, respectively; emotionally balanced personality trait is positively related to multimedia,
quality and exterior design factors, respectively; intelligence-imagination personality trait was found to be positively correlated with
security-safety, exterior design and service factors, respectively.
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Girig
Ulkemizin gelisen sanayisi ve buna paralel olarak iyilesen ekonomisi bireylerin satin alma giiciinii artirmig ve yeni intiyaglar
tiketicilerin glindemine gelmistir. Tiiketicilerin kendi markalarini tercih etmelerini isteyen isletmeler, tliketicileri etkilemek
ve farkli intiyaglar olusturmak igin gesitli yollar denemektedirler (Keskin ve Yildiz, 2010: 240). Bu yeni ihtiyaclardan birisi,
belki de ev sahipligi ile birlikte ilk sirayr alan otomobil sahipligidir. Bireylerin ihtiyaclarini kargilamalarindan sonra elde kalan
birikimlerini degerlendirdikleri nemli bir emtiadir otomobil. Batiya gore ulkemizde bireysel otomobil sahipliginin yayginligi
olgusu yenidir. Yeni bir olgu olmasi dolayisiyla otomobil sahipligini etkileyen faktérleri irdeleyen fazlaca akademik ¢alisma
bulunmamaktadir. Bu galismada otomobil tercihini etkileyen faktdrler ve bu faktérlere verilen énem diizeyleri belilenmek
istenmistir. Ayrica otomobil tercihi faktorlerinin dnem duzeyleri ile kisilik faktorleri arasinda bir iligkinin olup olmadigi da
incelenmistir.

Bu sayede otomobil firmalarinin Urettikleri ve bayilerin sattiklari otomobillerde hangi faktérlere musteriler tarafindan 6nem
verildigi tespit edilecektir. Ulkemizin kendi otomobil markasinin olmamasi ve baska markalarin iilkemizde iiretim yapmasi
gibi nedenlerden dolayi tlkemizdeki musterilerin ihtiyaglarini karsilayabilecek mikemmel &zelliklere sahip otomobiller
bulunmamaktadir. Farkli tlke vatandaslarinin, dolayisiyla farkli kiltdrlerin arzulari, istekleri, beklentileri ve inhtiyaglari
farklilasir. Diger bir (ilkenin vatandaslarinin beklentilerine gére iretilen ve tlkemize ithal edilen veya tlkemizde ilgili marka
adina uretilen otomobillerin Glkemiz vatandaslarinin ihtiyaclarini tam anlamiyla kargilamasi ve onlari miikemmel sekilde
tatmin etmesi zordur. Yapilacak ilk sey tlkemizdeki bireylerin bir otomobilde istedikleri faktorleri belilemek ve bunlarin
oncelik sirasini tespit etmektir. Bu amagla yabanci markali firmalar Glkemizdeki misteri tatmini geri dénus bilgilerini
kullanmakla birlikte, birebir genis Olcekli arastirmalar yapmamaktadirlar. Clnki dlkemiz bu yabanci markalarin
pazarlarindan sadece birisidir.

Bu arastirma ulkemiz bireylerinin bir otomobilden bekledikleri dzellikleri ve bu 6zelliklerin adirlik duzeylerini belirlemekle
beraber, farkl kisilik ézelliklerine sahip bireylerin otomobil secimindeki farkliliklarini irdelemektedir. Farkli kisiliklerin
istekleri ve oOncelikleri farkli olacagindan bunlarin otomobil tercihindeki farkliliklar tespit edilebilirse musterilerin
memnuniyet dlizeyleri artirilabilecektir.

Bu amagla dncelikle bireylerin otomobil tercihinde 6nem verdikleri faktdrler belilenmeye c¢alisiimis, bunun ardindan
otomobil tercihinde etkili olan faktérlerin Gnem duizeyleri tespit edilmis ve en son olarak da kisilik 6zelligi ile otomobil tercihi
faktorleri dnem dlizeyi arasindaki iliski irdelenmistir.

1. Literatiir Taramasi

Mannering vd. (1991) ¢alismalarinda tiketicilerin otomobil segiminde fiyat, yakit verimliligi, gtivenilirlik, motor gticd,
otomobil sahipligi ve referans gruplari degiskenlerinin marka sadakatine etkisini tespit etmeyi ve tiiketicilerin 1980 dncesi
ve 1980 sonrasi otomobil segim tercihlerini incelemeyi amaglamislardir. Arastirma sonucunda marka sadakatini etkileyen
faktorlerin fiyat, yakit verimliligi, motor guct, otomobil sahipligi ve referans gruplardan (arkadas, gazete, dergi) alinan
bilgiler oldugunu saptamiglardir. 1980 dncesi donemde GM, Ford ve Chrysler marka otomobillerin ve 1980 sonrasi iginde
Nissan, Honda ve Toyota markalarinin otomobil segiminde 6ne ¢iktigini tespit etmislerdir. 1980 dncesi donemde tlketici
tercihinde Chrysler markasinin en glcli sadakate sahip oldugunu, Ford'un ise ikinci el otomobil pazarinda en ¢ok tercih
edilen marka oldugunu belirlemiglerdir. 1980 sonrasi donem i¢in Japon otomobillerin Amerikali rakiplerinden 6nemli dl¢lde
daha yUksek marka sadakatine sahip olduklari sonucunu bulmuslardir.

Brodowsky (1998) galismasinda tiiketicilerin otomobil satin alirken mensei etkisini 6igmeyi amaglamigtir. Arastirmasinda
yuksek etnosentrizmli tiketicilerin daha yurtsever duygularla hareket ettiklerini ve Amerika Birlesik Devletleri'nde
tasarlanan ve monte edilen otomobilleri tercih ettigini belirlemistir. Disuk etnosentrizmli tiketicilerin ise Urin kalitesi
hakkinda daha tarafsiz diisiindlklerini ve Japonya'da tasarlanan ve montajlanan otomobilleri satin alma tutumu iginde
olduklarini tespit etmigtir.

Saydan (1998) calismasinda otomobil sahibi tiketicilerin otomobil tercihleri ile demografik ve kisilik 6zellikleri arasindaki
iligkiyi belirlemeyi amaglamigtir. Arastirma sonucunda yas, cinsiyet, gelir ve egitim durumunun tercih edilen otomobil
markasi arasinda iliski oldugunu tespit etmistir. Kendini ifade etme, etkinlik, atilganlik, sosyallik, riske girme ve sorumluluk
kisilik 6zelliklerinin ise farkli otomobil markalari kullanan tiiketicileri ayirmada etkin oldugunu saptamistir.

Gill (2001) galismasinda tiiketicilerin otomobil satin alma davranislarini analiz etmeyi amaglamistir. Arastirma sonucunda
B segmentinde en glgli marka dederine Hyundai Santro ve ardindan Maruti Zen markalarinin sahip oldugunu, C
segmentinde ise en gucli marka degerine Honda City ve ardindan Maruti Esteem markalarinin sahip oldugunu tespit
etmistir.
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Kaur ve Sandhu (2004) galismalarinda tliketicilerin otomobil alimini etkileyen faktorleri belilemek amaglamiglardir. .
Arastirma sonucunda otomobil satin aliminda tliketiciler tarafindan géz 6niine alinan en 6nemli faktérlerin givenlik, konfor,
liks diizeyi, ekonomiklik, givenirlilik, yakit verimliligi, finans kolayligi, cesitlilik, renk ve genislik ile marka imaji oldugunu
saptamiglardir.

Mohammadian (2005) calismasinda otomobil tercihinde tliketicilerin cinsiyet farkliiginin anlamli olup olmadigini tespit
etmeyi amaglamigtir. Arastirma sonucunda erkek tiketicilerin satin alma niyetinde olabilecekleri otomobillerinde daha
fazla glg ve performansi tercih edebileceklerini ve kadin otomobil sahiplerinin ise kullanilabilirlik ve givenligi tercih
edebileceklerini saptamistir. Otomobillerin fiyatlarina, kadin otomobil alicilarinin satin alma gligleri ve krediye erisimleriyle
ilgili olasi sebepler nedeniyle erkek satin alicilardan daha duyarli olabileceklerini tespit etmistir.

Ersoy ve Firat (2006) galismalarinda tiketici tercihleri Gizerinde markanin etkisini belirlemeyi amaclamislardir. Arastirma
sonucunda musterilerin yeni bir otomobil alirken markadan daha gok estetik, teknik 6zellik ve otomobilin giivenligine dnem
verdigini tespit etmistir. Marka kriterine yuksek egitim ve gelir grubuna sahip tuketicilerin daha gok 6nem verdigini
bulmuslardir.

Tantiviriayangkul ve Wonglorsaichon (2006) calismasinda demografik faktérler (cinsiyet, yas, gelir, egitim seviyesi ve
meslek), pazarlama karmasi ((ir(in, fiyat, yer ve promosyon) ve misteri kararini etkileyebilen bilgi edinme faktorleri (kisisel
kaynaklar-aile, okul ve arkadaslar, agizdan agiza iletisim, ticari kaynaklar-televizyon, radyo, gazete ve dergi- ve deneysel
kaynak-uriin incelemesi) ile Avrupa otomobiliyle Japon otomobili satin alma tercihi arasindaki iligkileri incelemeyi
amagclamislardir. Arastirma sonucunda yas, gelir, egitim seviyesi, meslek, uriin, fiyat ve yer degiskenleri ile otomobil
ureticisi Ulke arasinda istatiksel olarak anlamii bir iliski bulmuglardir. Ayrica pazarlama karmasi (fiyat, Grln, yer ve
promosyon) faktérlerinin ve bilgi edinme (kisisel kaynaklar, ticari kaynaklar ve deneysel kaynaklar) faktdrlerinin tiiketicilerin
satin alma kararlari ile anlamli bir iliskiye sahip oldugunu tespit etmiglerdir.

Budiono ve Esengalievna (2008) calismalarinda otomobil satin aliminda otomobilin 6zelligi, sinifi, stili ve boyutu faktorleri
ile cinsiyet arasindaki iligkiyi belirlemeyi amaclamislardir. Arastirmalarinda kadin degiskeni ile otomobilin boyutu arasinda
dusuk bir iliski olmasina ragmen kadinlarin satin alma davranislarini etkiledigini belirlemislerdir. Kadin tliketicilerin liks ve
orta sinif otomobiller yerine de ekonomik otomobilleri tercih ettiklerini bulmuslardir. Otomobilin sinifi, stili ve boyutu
degiskenleri ile erkek tuketiciler arasinda istatiksel olarak pozitif bir iligki oldugunu ve bu degiskenlerin erkeklerin otomobil
satin alma tercihlerini etkiledigi sonucuna ulagmislardir.

Banerjee (2010) calismasinda tiiketicilerin ikinci bir otomobil satin alim kararini etkileyen faktdrleri belirlemeyi
amaclamistir. Arastirma sonucunda tuketicilerin satin alacaklari yeni bir otomobilde en gok dénemsedigi degiskenlerin
siraslyla; koltuk kapasitesi, stiris konforu, satis sonrasi servis, i¢ tasarim ve konforu, ikinci el satis dederi, marka ve
otomobilin g6rinimi oldugunu belirlemistir. Ayrica Grtintn verimliligi, kisinin imajini yansitmasi, daha dnce satin alinan
otomobil deneyimi, sosyal statii ve sayginlik, tiketicinin favori markasi olmasi, aile etkisi ve etkili pazarlama aktivitelerinin

sonucuna ulagmistir.

Chang ve Hsiao (2011) ¢alismalarinda srls davranigini destekleyen ve eglence aktiviteleri saglayan bir bilisim sistemi
olan otomobil bilisim-eglence sistemi (car infotainment system -CIS) deger faktérlerinin tiketicilerin otomobil satin alma
niyetleri Uzerindeki etkisini arastirmayl amaclamiglardir. Arastirma sonucunda bir otomobil bilisim-eglence sisteminin
faydall olmasi ve sUris givenligini saglamasi durumunda yiksek algilanan dedere sahip olacagl ve bu durumda
tliketicilerin otomobil satin alma egiliminin artacagi saptanmistir. Fiyat veya algilanan risk fakt6riinin yiksek olmasi
durumunda, otomobil bilisim-eglence sisteminin algilanan degeri etkilenecektir. Bu durumda tliketicilerin otomobil satin
alma egilimleri daha dusuk olacaktir. Yani yiksek fiyat ve risk tiketicilerin bu sisteme olan algilarini negatif yonde
etkilemektedir.

Peters vd. (2011) ¢alismalarinda yakit tasarruflu otomobil alimini etkileyen faktorleri bulmayi amaglamiglardir. Aragtirma
sonuncunda yakit tasarruflu bir otomobil satin aliminda, daha kiiglik motora ve boyuta sahip otomobilin ve algilanan
davranig kontrolintin dogrudan etkili oldugunu saptamislardir.

Vrkljan ve Anaby (2011) calismalarinda tlketicilerin satin alacagi otomobilin temel 6zelliklerine verdikleri 6nemi tespit
etmek ve bu 6nemin yas ile cinsiyet acisindan farklihgi incelemeyi amaglamiglardir. Arastirma sonuncunda guvenlik ve
guvenilirliligin en yliksek dnem derecesine sahip degiskenler oldugunu saptamislardir. Tasarim ve performansin en distik
onem derecesine sahip degiskenler oldugu tespit etmislerdir. Glvenlik ve performans degiskenlerinde yas ve cinsiyetin
belirleyici oldugunu ve bu etkinin en geng ve en yasl grupta belirgin oldugunu belirlemiglerdir. Yas ve cinsiyetin diger
ozelliklerin dnemini agiklamada anlamsiz bir rol oynadidi sonucuna ulagsmiglardir.

Chacko ve Selvaraj (2014) calismalarinda B segmenti otomobillerde kadin tlketicilerin satin alimini etkileyen faktérleri
belirlemeyi amaglamislardir. Aragtirmalarinda kadinlarin en ¢ok guvenlige dnem verdiklerini ve fiyat, satis sonrasi servis,
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kilometre, kolay finansman segenegi, kolay strls konforu, marka imaji gibi faktorlerinde diger oncelikleri arasinda
oldugunu belirlemislerdir. Otomobilin i¢ genisligi ve ferah olmasi kadinlar igin en az dnemli olan 6zellikler oldugu sonucuna
ulagmislardir.

Kaushal (2014) c¢alismasinda otomobil aliminda tlketicilerin satin alma tercihlerini etkileyen faktorleri belirlemeyi
amagclamistir. Arastirma sonucunda otomobil alicilarinin satin alma niyetlerini gliven, glivenlik, kalite, performans, deger
ve teknoloji faktorlerinin etkiledigini saptamistir. Hava yastiklari, motor hacmi, frenler, dig goruinds, i mekéan, klima, yakit
verimliligi, konfor, yedek parga, yeniden satis degeri, ekonomik fiyat, dizel motor, yabanci is birligi ve en son teknolojilerin
kullaniminin otomobil satin alimini etkileyen dnemli degiskenler oldugunu tespit etmistir.

Kokila ve Job (2014) calismalarinda tuketicilerin otomobil tercihini etkileyen faktorleri belirlemeyi amaglamiglardir.
Tiiketicilerin satin alma tercihlerini en ¢ok otomobil fiyati degiskeninin etkiledigini en az ise marka degiskeninin etkiledigini
tespit etmiglerdir. Motor guicU, renk, kilometre, stil, sosyal faktor (arkadas, akraba, aile tyesi, komsu ve kisinin kendi karart),
yakit verimliligi ve sUrus konforu degiskenleri ile tliketicilerin otomobil satin alma kararlari arasinda iligki oldugunu
saptamislardir

Kumar (2014) calismasinda tlketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen faktorleri belirlemeyi amaclamistir. Arastirma
sonucunda tliketicilerin en ¢ok toplumda statli sahibi olmak, otomobil ihtiyaci ve aile/akran grup baskisi nedenlerinden
dolay otomobil satin aldiklarini belirlemistir. Tuketicilerin sirasiyla marka imaji, finansman olanaklari, satig 6ncesi ve
sonras| hizmetler, trlin ézellikleri, cevre dostu kaygisi, garanti sartlari ve finansal konulara 6nem verdiklerini fakat satin
alma glcline fazla énem vermediklerini saptamistir. Tiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen degiskenlerin ise
siraslyla; marka adi/sirket imaji, glvenlik, sirketin bolgedeki faaliyeti, otomobilin i¢ ve dig tasarimi, Grln farkliigi, aracin
kilometresi, marka sadakati (tekrar satin alma), hizmet farklihgi, indirim ve promosyonlar, Grln bulunabilirlili§i, otomobilin
fiyatl, satis ekibi etkisi oldugunu tespit etmistir.

Lakshmanan ve Gayathr (2014) calismalarinda tliketicilerin otomobil satin alma tercihlerini etkileyen faktorleri belirlemeyi
amagclamislaridir. Arastirmalari sonucunda sosyal faktor icerisinden otomobil satin alma karart ile en fazla iliskili degiskenin
kendi aile tyeleri degiskeni oldugunu tespit etmislerdir. Konfor, guvenlik, estetik ve teknoloji degiskenlerini iceren konfor
faktdriiniin otomobil satin alma karart ile iligkili en dnemli faktor oldugu sonucuna ulagmislardir.

Lee ve Govindan (2014) ¢alismalarinda tliketicilerin satin alma davranisini etkileyen faktorleri belirlemeyi amaglamiglardir.
Arastirmalari sonucunda tiiketicilerin otomobil satin alma tercihlerini sirasiyla gtivenirlilik, giivenlik ve fiyat faktorlerinin
onemli dlgUde etkiledigini, yakit tlketimi faktorinin ise etkilemedigini saptamiglardir.

Nayum ve Kléckner (2014) galismasinda tlketicilerin yakit tasarruflu otomobil satin alimina etki eden faktérleri belirlemeyi
amaclamislardir. Yakit tasarruflu bir otomobil satin alimini; marka sadakati, sahip olunan otomobil sayisi, hanehalki
icindeki ehliyeti olan kisi sayisi, hanehalki sayisi ve hanehalki geliri faktorlerinin etkiledigini ve bu faktérlerin yakit
verimligine sahip otomobil tercihinde énemli rol oynadigi sonucuna ulasmiglardir.

Shende (2014) calismasinda Hindistanli tliketicilerin otomobil segmenti tercihinde ve satin alma karar surecinde etkili olan
faktorleri belirlemeyi amaglamistir. Arastirma sonucunda otomobil segment tercihinde en énemli fakt6rin otomobil fiyati
oldugunu tespit etmistir. Diger faktorlerin ise sirasiyla harcanabilir gelir, aile birey sayisi, aile ihtiyaglari, yol glivenligi ve
yasam stili oldugunu saptamistir. Tuketicilerin otomobil segmenti karar siirecinde, 6denen paranin karsiligini alma,
emniyet, slirlis konforu ve i¢ tasarim faktérlerinin dnemli bir etkisi oldugunu bulmustur.

Srivastava ve Matta (2014) calismalarinda Hindistan’in Delhi sehrinde yasayan tuketicilerin binek otomobillerin satin alma
tercihleri ile iligkili olan faktdrleri belirlemeyi amaclamislardir. Arastirma sonucunda bélgedeki tiiketicilerin otomobil
tercihinde en gok 6nem verdiklerin degiskenlerin fiyat, sosyal statii ve dayaniklilik oldugunu tespit etmislerdir. Tliketicilerin
otomobil satin alim kararlarinda ise kltur, aile, referans, yas ve yagam tarzi faktorleri ile iligkili oldugunu saptamislardir.

Yavas vd. (2014) galismalarinda tiketicilerin otomobil tercihlerini etkileyene faktorleri belirlemeyi amaglamiglardir.
Arastirmanin sonucunda analitik hiyerarsi yontemine gore tiiketicilerin otomobil tercihinde en ¢ok 6nem verdigi
degiskenlerin; i¢ tasarim, glvenlik donanimi ve 1600 cc ve alti motor glict oldugunu saptamiglardir. Analitik Ag Yontemine
gore ise tiketicilerin otomobil tercihinde en cok énem verdigi faktérlerin; donanim, tasarim ve yakit tirti faktorleri oldugu
sonucuna ulagmiglardir.

Yayar vd. (2015) calismalarinda tliketicilerin otomobil sahipligini etkileyen demografik ve sosyo-ekonomik faktérleri
belirlemeyi amaglamislardir. Arastirmalari sonucunda otomobil sahipligini ev reisinin cinsiyeti (erkek), meslegi (esnaf) ve
gelir durumu (yUksek gelirli), ailenin ev sahiplik durumu (ev sahibi) ve kredi karti sahipligi (kredi karti sahibi) degiskenlerinin
etkiledigini bulmuglardir.

Sreelal ve Chandrachoodan (2016) calismalarinda sosyal, killtlrel ve psikolojik faktdrlerin tliketicilerin otomobil satin alma
kararlari ve marka segimleri arasindaki iliskiyi tespit etmeyi amaglamiglardir. Arastirmalarinda sosyal, kiiltirel ve psikolojik
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faktorlerin tiketicilerin otomobil satin alma kararlari ve marka segimleri tizerinde 6nemli bir iliskisi oldugunu saptamiglardir.
Sosyal faktorlerden ailenin, kiiltirel faktorlerden otomobilin ézelliklerinin ve psikolojik faktdrlerden ise otomobilin tipi,
modeli, sinifi ve markasinin en iliskili degiskenler oldugu sonucuna ulagmiglardir.

Sadiku-Dushi ve Mjaku (2017) ¢alismalarinda marka, marka sadakati, fiyat, kalite ve mensei faktdrlerinin tiiketicilerin
otomobil satin alim tercihlerinde ve kararlarindaki 6nem diizeyleri ile otomobil markasinin kisinin sosyal statiisiinii
belirlemede ve bir kisinin 6z saygisi tzerindeki roltinu belirlemeyi amaglamiglaridir. Arastirmalarinda tuketicilerin satin
alma tercihlerinde onem verdikleri en dnemli faktorlerin otomobilin fiyati, kalitesi ve menseinin oldugunu tespit etmislerdir.
Tiiketicilerin sahip olduklari ayni otomobil markalarini tekrar satin alabileceklerini saptayarak marka sadakatinin yliksek
oldugunu tespit etmislerdir. Tlketicilerin otomobil satin almaya karar verirken markanin belirleyici bir faktor olmadigini
saptamislardir. Ayrica belli bir marka otomobili satin almanin sosyal statlideki konumu arttirma veya yasam tarzini
degistirme ve kisinin 6z saygisi Uizerinde buyuk olgtide roli olmadigr sonucuna ulagmislardir.

Dhanabalan vd. (2018) calismalarinda tliketicilerin otomobil satin alma kararini etkileyen faktorleri belilemeyi
amagclamislardir. Arastirmalari sonucunda marka, fiyat, kalite, tasarim, fayda ve teknoloji faktorlerinin algilanan degeri
pozitif yonde etkiledigini saptamislardir. Algilanan degerinde tiketicilerin satin alma kararlarini etkiledigini tespit
etmislerdir.

Kowang vd. (2018) calismalarinda belirledikleri fiyat, estetik, otomobilin 6zellikleri ve kisilerarasi etkilesim faktdrlerinin
tiketicilerin otomobil satin alma niyetine olan etkisini tespit etmeyi amaclamislardir. Arastirmalari sonucunda fiyat, estetik,
oOzellikler ve kisilerarasi etkilesim faktorlerinin tiketicilerin satin alma niyetine anlamli ve pozitif etkisi oldugunu
saptamiglardir. Satin alima etki eden en guglu faktorin estetik faktorl oldugunu, digerlerinin ise sirasiyla kisilerarasi
etkilesim, otomobilin 6zellikleri ve fiyat faktorleri oldugunu tespit etmislerdir.

Mathur vd. (2018) calismalarinda tiketicilerin otomobil satin alma kararlarini etkileyen faktorleri belirlemeyi
amagclamislardir. Arastirmalarinin sonucunda tiiketicilerin otomobil satin alma kararlarinda etkili olan faktérlerin; otomobil
tipi, marka imaji, motor tipi, verimlilik ve reklam oldugunu tespit etmislerdir.

Thurstone (1934) calismasinda Kisilik tiplerinin rasyonel bir siniflandirmasini yapmayi amaclamistir. Belirledigi 60 adet
sifatin es anlamli ¢ifti igin korelasyon katsayilarini hesapladiktan sonra ¢ok faktorlii ydntemlerle analiz ederek katsayilari
aciklamak icin bes faktorin yeterli oldugunu bulmustur. Buna gore faktorler igine giren ve birbirleri ile iligkili oldugunu
belirledigi ornek sifatlar sunlardir; Arkadas canlisi, cana yakin, agik fikirli, cdmert ve neseli gibi birbirine yakin sifatlar bir
faktor altinda toplanmistir. Sabirli, sakin, sadik ve icten gibi sifatlar ayni faktér altinda toplanmistir. Azimli, caligkan ve
sistematik gibi sifatlar bir faktor altinda toplanmistir. Bir diger faktdr altinda yetenekli, dirist, kendine giivenen ve cesur
gibi sifatlar toplanmistir. Son olarak ise kendini begenmis, alayci, kibirli ve gabuk 6fkelenen gibi asagilayici sifatlar bir
faktor atinda toplanmigtir.

Alport ve Odbert (1936) calismalarinda kisisel davranigi ve kisiligi sozlii ifade ile temsil edebilecek ingilizce kelimeler
Uzerinde arastirma yapmiglardir. Arastirmalarinda 1925'te Webster'in yayinladigi “New International Dictionary” isimli
s6zligunde bulunan 400.000 adet terim ve kelimeler Uzerinde galisarak 17,953 adet kisilik ile ilgili kelime ¢ikarmiglardir.
Kelimelerini dort kategoriye ayirmiglardir. Birinci kategoride; insanlarin kisisel 6zelliklerini ifade eden “agresif, ice donk,
girisken vb.” 4.504 adet kelime belirlemiglerdir. ikinci kategoride; ruh hallerini ve tavrini tanimlayan “utangag, sevingli,
cildirmis vb.” 4.541 adet kelime belirlemislerdir. Uglincii kategoride; kisisel davranisa iliskin sosyal veya karakteristik
yargilar aktaran veya baskalari (izerindeki etkiyi belirleyen “iyiliksever, hosgord, sabir, blytleyici, rahatsiz edici vb.” 5.226
adet kelime belirlemislerdir. Dérdinci kategoride ise gesitli kelimeler-ilk Gg kategoriye girmeyen fakat kisiligi karakterize

edebilme intimali olan “yalin, kizil, boguk vb.” 3682 adet kelime belirlemisledir.

Cattell (1947) calismasinda kisilik 6zelliklerin bigimsel ayrimlarini yaparak siniflandirmayi ve gizli kategorileri belirlemeyi
amaglamistir. Bu amagla daha énceki arastirmalarda derlenen yaklagik 18.000 6zellik terimlerinin es anlamlilarini elemistir
35 tane kisilik 6zelligi gikarmistir. Bu Kisilik 6zelliklerini 11 fakt6r altinda toplamistir.

Norman (1963) calismasinda Cattellin 20 kisilik ézelligini gruplandirmak amaciyla Michigan Universitesinde dgrenciler
uzerine psikolojik test uygulamistir. Arastirmasi sonuncunda Tupes ve Christal'in 1961 yilindaki galismalarina benzer
sekilde disaddnuikliik, uyumluluk, sorumluluk, duygusal dengelik ve kiltlr olarak adlandirilan kisilik faktérlerini belirlemistir.

Goldberg (1990) calismasinda daha 6nce bazi arastirmacilar tarafindan olusturulan bes faktdr modelini daha kapsamli
ozellik terimleri ile inceleyerek kendi sézciksel hipotez (lexical hypothesis) calismasiyla kisilik faktorlerini yeniden
belirlemeyi amaglamistir.1980'lerin basinda Goldberg, bes faktorli yapiyr dogrulamak igin tasarlanmis bir dizi calisma
baslatmistir. Kendi kisilik sdzlik (lexical) projesiyle 1710 6zellik tanimlayici sifatlardan olugan bir envanter olusturmustur.
Bes faktor yapisini gesitli drneklerde incelemis ve daha sonra birkag olcek gelistirmistir. Bu arastirmasindan sonra bes
faktord (disadonukliik, uyumluluk, sorumluluk, duygusal dengelik (nevrotikligin karsiti), deneyime agiklik/zeka) temsilen
biylik bes (big-five) faktdr olarak isimlendirmistir.
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Tupes ve Christal (1992) 1961 yilindaki galismalarinda Cattell'in 35 tane kisilik 6zelligini baz alarak Hava Kuvvetleri
Komutanligi ve Personel Okulu'nda d@rencilerden olugan sekiz farkli 6rneklem tzerinde testler yapmiglardir. Aragtirmasi
sonucunda faktdr analizi yaparak her analizden gliclii ve tekrarlayan bes kisilik faktori saptamistir. Bu faktorler; kaynasma
(disa donukluk), uyumluluk, guvenilirlik, duygusal dengelik ve kalturddr.

Costa ve McCrae (2008) calismalarinda 1970’lerde ortaya ¢ikardiklari NEO Kisilik Envanteri (NEO Personality Inventory-
(NEO-PI)) dlgeginin revize edilme strecini degerlendirmislerdir. Nevrotiklik, disadontklik ve agiklik tzerine arastirmalari
1970'lerin ortalarinda baglamistir. 1983'te uyumluluk ve sorumluluk dlgutlerini eklemislerdir. Kisilik ile ilgili aragtirmalarina
1976'da onalti kisilik faktoriniin (16PF) analizleriyle baslamislardir. ilk basta, yasla birlikte yapisal degisiklikler sorusuyla
ilgilenmislerdi. Ust diizey faktorler veya kiimeler olarak dzetlenen dzellikler arasindaki iliskiler yaslilar igin geng ve orta
yastaki erkeklerden farkli miydi? Fakat her yas diizeyinde yapinin ne oldugu bilinemeyeceginden farkliliklari tespit
edememisler ve dogru faktdr sayisini ve bunlarin uygun rotasyonunu belirleyememislerdir. 1980°deki calismalarinda ise
yapida yas farkliliklari olmadigini tespit etmislerdir. Ayrica nevrotiklik (N), disadonuklik (E) ve aciklik (O) faktorlerini
bulmuglardir. 1985 yilinda amprik calisma ile disadonUkligin Norman'in faktdriine biiyiik dl¢lide benzedigini ve yine
Norman’in duygusal denge faktorinin nevrotikligin tersi oldugunu belirlemislerdir. Ayrica 1987°de ki galismalarinda
uyumluluk (A) ve sorumluluk (C) faktdrlerini ekleyerek bes faktor modelini (five factor model-FEM) olusturmuslardir. 1991
yilinda bu faktorleri ayrintili sekilde yeniden degerlendirerek Revize NEO Kisilik Envanterini (Revised NEO Personality
Inventory —(NEO-PI-R)) ortaya ¢ikarmislardr.

Dikcius vd. (2018) calismalarinda tilketicilerin bes blyik kisilik 6zelligi (uyumluluk, disadoniklik, sorumluluk, agik
fikirlilik/deneyimlere agiklik/zeka, nevrotiklik) ile marka kisilik boyutlari (samimiyet, heyecan, yeterlilik, cok yonluluk,
sa@lamlik) arasindaki iliskiyi belilemeyi amaglamiglardir. Arastirmalarinda tiketicilerin kisilik 6zellikleri ile otomobil
markalarinin marka kisiligi boyutlari arasinda bazi iligkiler tespit etmislerdir. Bu sonuca gére tiiketicilerin nevrotiklik kisilik
ozelligi ile otomobil markalarinin yeterlilik marka kisilik boyutunu deg@erlendirmeleri arasinda negatif yonde, saglamlik
marka kisilik boyutu arasinda ise pozitif yonde bir iliski vardir. Disadénukilk kisilik ézelligi ile otomobil markalarinin
heyecan marka kisilik boyutu arasinda pozitif yonde bir iligki vardir. Agik fikirlilik kisilik 6zelligi ile otomobil markalarinin
samimiyet ve yeterlilik marka kisilik boyutlari arasinda pozitif yonde bir iliski vardir. Uyumluluk kisilik 6zelligi ile otomobil
markalarinin samimiyet, yeterlilik ve heyecan marka kisilik boyutlari arasinda pozitif yonde bir iligki vardir. Sorumluluk
kisilik 6zelligi ile otomobil markalarinin samimiyet, yeterlilik, heyecan ve ¢ok yonliiliik marka kisilik boyutlari arasinda pozitif
yonde bir iligki vardir.

Udo-Imeh (2015) calismasinda tliketicilerin kisilik 6zelliklerinin satin alma davranislari Gzerinde etkisini belirlemeyi
amaclamistir. Arastirma sonucuna gére kisilik 6zelliklerinin (disadontkltk, uyumluluk, acik fikirlilik, sorumluluk, nevrotiklik)
satin alma davranigini etkiledigini ve satin alma davraniginin % 9,3’ inu agikladigini saptamistir. Kisilik 6zelliklerinden
uyumlulugun tiketicilerin satin alma davranisini en cok etkiledigini ve etkileyen diger kisilik dzelliklerinin disadonukIik,
sorumluluk, acik fikirlilik ve nevrotiklik olarak siralandigini tespit etmistir. Ayrica sosyo-demografik degiskenler (yas,
cinsiyet, medeni durum, aile biyuklugu, aylik harcama, harglik, ikamet, okul, sinif, boltim) ile kisilik 6zellikleri birlikte satin
alma davraniginin %23,7'sini agikladigini belirlemistir.

Bahner ve Clark (2020) galismalarinda Cattell ve Mead tarafindan 1949 yilinda gelistirilen on alti kisilik faktdriini (Sixteen
Personality Factor-16PF) incelemislerdir. Arastirmalarina gére 16PF gelistirildigi glinden bu yana dért kez uyarlanmistir.
Potansiyel glinltk durumlari veya glnliik durumlara verilen tepkileri tanimlayan 185 ifadeden olusur. 16PF anketi, kisilik
bozukluklarinin aksine normal kisilik isleyisini dlgmek igin tasarlanmistir. 16PF teshis icin kullanilamaz, ancak kisilik
hakkinda ilgili bilgiler saglar. Ayrica evlilik ve aile danismanhginda, giftler arasindaki olasi strtlisme noktalarini belirlemek
ve kisilerarasi guglU ve zayif yanlari belirlemek igin kullaniimigtir. 16PF, egitim ortamlarinda 6grenme stillerini belirlemeye
yardimci olmak ve tavsiye vermeye yardimci olmak i¢in bir kullanim ge¢misine sahiptir. 16PF glinimizde yaygin olarak
kullanilmamaktadir; ancak gelisimi, bu alanlarda yaygin olan anketlerin cogunun olusturulmasina ilham vermis veya
dogrudan yol agmistir.

2. Arasgtirma
2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amaci bireylerin sifir otomobil tercihinde 6nem verdikleri tercih faktdrlerini belirlemek, otomobil tercih
faktorleri 6Gnem dlzeyleri ile kisilik faktorleri arasindaki iliskileri tespit etmektir. Arastirma sonucu elde edilecek bulgular
vasitasiyla otomobil Ureticileri ve saticilarina yararli bilgilerin sunulmasi da amaglanmistir. Otomobil ireticileri ve saticilari
elde edilen verilerle birlikte misterilerini gruplandirma olanagina sahip olabilecek ve farkli gruplara degisik pazarlama
yontemleri uygulayabileceklerdir. Pazarlamanin baslangicinda yapilabilecek bir kisilik anketiyle musterilerin beklentilerini
tahmin edebileceklerdir. Ayrica musterilerin hangi otomobil tercih faktorlerine dnem verdiklerini de belirleyerek miisteri
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memnuniyetini de artirabileceklerdir. Misteri agisindan amag ise kendi isteklerini bilebilecek bir satici ve Uretici firmasiyla
karsilagmasini saglamak ve memnuniyetini artirmaktir.

2.2. Aragtirmanin Kisithhklar

Zaman ve maliyet kisitiarindan dolayi arastirma evreni sadece TR 90 bélgesindeki 6 ilde (Artvin, Giresun, GimUshane,
Ordu, Rize ve Trabzon) ikamet eden 18 yas Ustu internet kullanicilari olarak belirlenmistir. Tlrkiye genelini kapsayacak
sekilde ele alinmamistir. Bu arastirmada tesadUfi olmayan 6rnekleme metotlarindan biri kullaniimigtir. Dolayisiyla, bu
calismanin sonuglari yalnizca kapsam i¢indeki 6rneklem igin gegerli olup genelleme yapilamaz. Ancak ana kitle hakkinda
yine de bir fikir verehilir.

2.3. Orneklem Yontemi

Arastirma ana kitlesi TR 90 bdlgesindeki 6 ilde (Artvin, Giresun, Glmishane, Ordu, Rize ve Trabzon) ikamet eden 18 yas
ustd internet kullanicilari olarak belirlenmistir. Bu amagla internet Gzerinde anket formu hazirlanmis ve tesadufi olmayan
ornekleme yontemlerinden biri olan kolayda drnekleme yontemiyle belirlenmis kisilere anket formu doldurma istemi
gonderilmistir. Anket gonderilen bu 6 ilde yasayan bireylere anket formunu doldurmalari ve gevrelerindeki kisilere
doldurtmalari rica edilmis, bu sayede toplamda 698 kisiye ulasilmistir. Doldurulan anketlerin 33'lnde eksik ve hata
gortimus olup analize 665 denek dahil edilmistir. Anket internet ortamina 11 Mayis 2020 tarihinde yuklenmis olup 15
Agustos 2020 tarihine kadar veriler toplanmig ve SPSS programina girilmistir.

2.4. Veri Toplama Araglari ve istatistiksel Yontemler

Birinci bolimde arastirmanin amaci ve kapsami ile ilgili bilgilere, demografik dzelliklerle ilgili sorulara (8 soru) ve otomobil
sahipligi ile ilgili sorulara yer verilmistir (6 soru). ikinci béliimde otomobil tercihi faktorleriyle ilgili 20 soru ve otomobil tercihi
faktdrleri dnem diizeyiyle ilgili 154 soru sorulmustur. Uclincii bolimde ise bes faktdr kisilik dzelligini dlgen 42 soru
bulunmaktadir. Ankete katilanlardan sorulan her bir ifadeye kendi goriislerine uygun cevap vermeleri istenmigtir.
Demografik 6zellikler, otomobil sahipligi ve otomobil tercihi faktorleriyle ilgili sorular kategorik dlcekli olup, otomobil tercihi
faktorleri dnem diizeyi ve bes faktorli kisilik dlcegi ise 5'li Likert dlgegi ile élgliimustiir. Bu arastirma hem betimleyici hem
de ¢ikarimsal nitelik arz etmektedir. Dolayisiyla betimleyici istatistik teknikleri (frekans analizi) ve Korelasyon analizleri
kullaniimistir. Otomobil tercihi faktorleri Gnem diizeyi ve bes faktdrli kisilik 6lgedi arasindaki iliskiyi 6lgmek icin korelasyon
analizi kullanilmistir. Bunun icin dncelikle bes faktorll kisilik anketinin 42 sorusu her biri kendi iginde bulundugu faktdriin
altinda aritmetik ortalama yéntemiyle indirgenerek 5 faktdre gevrilmistir. Otomobil tercihi faktérleri Gnem diizeyi 6lgegindeki
sorular ise literatlire ve uzman tercihine bakilarak gruplandiriimis ve toplamda 15 faktére indirgenmistir (artimetik ortalama
yoéntemiyle). Asagidaki tabloda indirgenen degiskenler ve bu degiskenlerin indirgendigi faktdrler géziikmektedir.

2.5. Orneklem Yontemi

Arastirma ana kiitlesi TR 90 bdlgesindeki 6 ilde (Artvin, Giresun, GlimUshane, Ordu, Rize ve Trabzon) ikamet eden 18 yas
usti internet kullanicilari olarak belirlenmistir. Bu amagla internet (izerinde anket formu hazirlanmis ve tesadifi oimayan
ornekleme yontemlerinden biri olan kolayda ornekleme ydntemiyle belirlenmis kisilere anket formu doldurma istemi
gonderilmistir. Anket gonderilen bu 6 ilde yasayan bireylere anket formunu doldurmalari ve cevrelerindeki kisilere
doldurtmalari rica edilmis, bu sayede toplamda 698 kisiye ulasiimistir. Doldurulan anketlerin 33'nde eksik ve hata
gérllmis olup analize 665 denek dahil edilmistir. Anket internet ortamina 11 Mayis 2020 tarihinde yiklenmis olup 15
Agustos 2020 tarihine kadar veriler toplanmig ve SPSS programina girilmistir.

2.6. Veri Toplama Araglari ve istatistiksel Yontemler

Birinci bolimde arastirmanin amaci ve kapsami ile ilgili bilgilere, demografik 6zelliklerle ilgili sorulara (8 soru) ve otomobil
sahipligi ile ilgili sorulara yer verilmistir (6 soru). ikinci balimde otomobil tercihi faktorleriyle ilgili 20 soru ve otomobil tercihi
faktorleri 6nem diizeyiyle ilgili 154 soru sorulmustur. Ugiincii bdlimde ise bes faktor kisilik 6zelligini dlgen 42 soru
bulunmaktadir. Ankete katilanlardan sorulan her bir ifadeye kendi gérislerine uygun cevap vermeleri istenmistir.
Demografik 6zellikler, otomobil sahipligi ve otomobil tercihi faktorleriyle ilgili sorular kategorik dlgekli olup, otomobil tercihi
faktorleri Gnem dlizeyi ve bes faktorlu kisilik olcegi ise 5'li Likert élgegi ile dlgllmistir. Bu arastirma hem betimleyici hem
de cikarimsal nitelik arz etmektedir. Dolayisiyla betimleyici istatistik teknikleri (frekans analizi) ve Korelasyon analizleri
kullaniimistir. Otomobil tercihi faktérleri dnem diizeyi ve bes faktdrli kisilik 6lgedi arasindaki iliskiyi 6lgmek icin korelasyon
analizi kullaniimistir. Bunun igin 6ncelikle bes faktorll kisilik anketinin 42 sorusu her biri kendi iginde bulundugu faktoriin
altinda aritmetik ortalama yéntemiyle indirgenerek 5 fakt6re cevrilmistir. Otomobil tercihi faktérleri 6nem diizeyi dlgegindeki
sorular ise literatlire ve uzman tercihine bakilarak gruplandiriimis ve toplamda 15 faktdre indirgenmistir (artimetik ortalama
yontemiyle). Asagidaki tabloda indirgenen degiskenler ve bu degiskenlerin indirgendigi faktérler gézikmektedir.
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Tablo 1. Faktor Kisilik Olgegi Sorulan ve Faktorleri

Faktorler Soru Anket Sira Numarasi
Disaddniiklik 1,2,3,4,56,7,8,9,10
Uyumluluk 11,12, 13, 14,15, 16, 17, 18
Sorumluluk 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 26
Duygusal Dengelilik 27,28, 29, 30, 31, 32, 33
Zeka/Hayal Giicu 34, 35, 36, 37, 38, 39, 40, 41, 42

Tablo 2. Otomobil Tercihi Faktorleri Onem Diizeyi Olgegi Sorulari ve Faktorleri

Faktorler Soru Anket Sira Numarasi

Kalite 3,37, 38, 40, 41, 137

Dis tasarim 4,5,19, 20, 22, 23, 24, 31, 32, 33, 47, 62, 111, 113, 121
ic tasarim 30, 39, 78, 84, 89, 92

Verimlilik/Ekonomiklik 7,11

Performans 6,8,9,10, 13, 14, 15, 16, 21, 34

Cevresel Unsurlar 12,117

Konfor 17,26, 76, 77, 80, 81, 83, 85, 86, 87, 88, 118, 119

18, 36, 42, 43, 44, 45, 46, 48, 49, 50, 51, 52, 53, 54, 55, 56, 57, 58, 59, 60, 61,

Teknoloji 79, 82, 90, 91, 120,

—— . 25, 93, 94, 95, 96, 97, 98, 99, 100, 101, 102, 103, 104, 105, 106, 107, 108,
Guvenlik/Emniyet

114,
Hacim 27,28, 29, 35
Multimedya 63, 64, 65, 66, 67, 68, 69, 70, 71,72, 73, 74,75
Aksesuar 110, 112
Servis/Hizmet 122,123, 124, 125, 126, 127, 128, 129, 130, 131, 132, 133, 136, 147
Finansman 134, 135, 138, 139, 140, 141, 142, 143, 144, 145, 146
Marka/Mensei 1,2,109, 115, 116

2.7. Aragtirma Sorular

Bu arastirma kapsamindaki arastirma sorulari, agagida belirtilmistir;
1. Otomobil tercihi faktérleri dagilimi nasildir

2. Otomobil tercihi faktorleri Gnem diizeyi dagilimi nasildir

3. Otomobil tercihi faktorleri onem diizeyi ile kisilik faktorleri arasindaki iligki nasildir
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3. Bulgular

Arastirma sonucu elde edilen bulgular asagidaki tablolarda sunulmustur. Tablo 3.’te ankete katilan tiiketicilerin demografik
ozellikleri, Tablo 4.’de otomobil sahipligi ile bilgiler, Tablo 5.'te bolgedeki tliketicilerin kisilik dzellikleri ortalamalari, Tablo
6.’da otomobil tercih faktdrl dnem diizeyi ortalamalari ve Tablo 7.'de kisilik dzellikleri ile otomobil tercih faktérleri arasindaki
korelasyon sonuglari yer almaktadir.

Tablo 3. Demografik Bulgular

Ozellik Dagilim Frekans Yiizde

Kadin 310 46,6

Cinsiyet
Erkek 355 53,4
Evli 434 65,3

Medeni Durum

Bekar 231 34,7
18-30 178 26,8
31-40 201 30,2
Yas 41-50 147 221
51-60 76 114
61 ve Uzeri 63 9,5
ikdgretim 56 8,4
Lise 173 26,0
On lisans 57 8,6

Egitim
Lisans 301 45,3
Yiiksek Lisans 49 74
Doktora 29 44
0-2000 TL 111 16,7
2001-3000 TL 82 12,3
3001-4000 TL 67 10,1

Gelir

4001-5000 TL 111 16,7
5001-6000 TL 119 17,9
6001 TL ve Ust 175 26,3
Memur 153 23,0

Meslek
Akademisyen 64 9,6
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Polis-Asker gibi G.Hizmetleri 49 74

Saglik Personeli 38 57

Ozel Sektér Isgisi 53 8,0

Kamu Sektor Isgisi 42 6,3

Serbest Meslek 44 6,6

Esnaf 47 7,1

Ogrenci 59 8,9

Issiz 64 9,6

Ev Hanimi 52 7.8

Artvin 43 6,5

Giresun 97 14,6

. Giimishane 51 7,7
lkamet

Ordu 182 274

Rize 83 12,5

Trabzon 209 314

0 266 40,0

1 159 239

Sahip Olunan Cocuk 9 165 248
Sayisl

3 63 9,5

4 12 1,8

Tablo 3.'te gosterildigi sekilde tiiketicilerin cinsiyet bakimindan dagilimi birbirine yakindir (erkek=% 53,4; kadin=% 46,6).
Genel agirliklari bakimindan tiiketiciler; evli (% 65,3), 18-50 yas arasi (% 79,1), lise ve lisans egitimine sahip (% 71,3),
kamuda hizmet veren (% 52) ve 0-2 adet arasi cocuk sahibidir (%88,7). ikamet edilen iller igin niifusa oransal sekilde
orneklem dagilimi yapilmistir.

Tablo 4. Otomobil Sahipligi Bulgulari

Sorular Dagilim Frekans Yiizde
Suan da Otomobil sahibi Evel 459 69,0
isiniz?
misiniz? Hayr 206 o,
2 1
Suan ki otomobiliniz 0 06 31,0
iliniz?
kaginci otomobiliniz? 1 26 "
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2 120 18,0

3 87 13,1

4 54 8,1

5 33 5,0

6. ve Uzeri 40 59
ilerleyen zaman Evet 488 734

icerisinde otomobil satin
almayi dustnuyor
musunuz? Hayir 177 26,6
0-2 yil 84 12,6
35yl 294 442
Otomobil satin alsaniz kag
yil kullanmayi 6-8 yil 125 18,8
dlstndrsiniz?

9-11 yil 39 59
12 yil ve lizeri 123 18,5
Kendim 329 49,5

Otomobil satin almaya kim Egim 18 21

ivor?
karar veriyor? Ailece ortak kararla 297 44,7
Diger 21 32
0-10.000 km 202 44,0
Yilda kendi otomobilinizle 10.001-20.000 km 150 325
?

kag km yapiyorsunuz: 20.001-30.000 km 9 19,6
30.001 km ve (zeri 17 37

Tablo 4.e bakildiginda tiiketicilerin genelde su an otomobil sahibi oldugu (% 69,0) ve kendi otomobilleri ile yilda 0-10.000
km arasi (% 44,0) ile 10.001-20.000 km arasi (%32,6) yol yaptiklari goriimektedir. Su ana kadar en ¢ok 0 ile 2 adet arasi
(% 67,9) otomobil satin aldigi belirlenen tiiketicilerin % 73,4'Uniin gelecekte otomobil satin alma plani vardir ve satin
aldiklari otomobilleri ise en ok 3-5 yil arasi kullanmak istemektedirler (% 44,2). Otomobil satin alma kararinda ise genelde
tiketiciler kendi karar vermekte (% 49,5) ya da ailece ortak karar almaktadirlar (% 44,7).

Tablo 5. indirgenmis Kisilik Olgegi Bulgulan

Ortalama Std. Sapma
Disadonukliik 2,71 738
Uyumluluk 3,76 ,849
Sorumluluk 4,05 ,908
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Duygusal dengelilik 3,21 ,909

Zeka/hayal guicl 3,57 ,806

Tablo 5.te tiiketicilerin en gok sorumluluk ( X=4,05) ve uyumluluk ( X=3,76) kisilik 5zelligine sahip olduklari goriilmektedir.
Diger kisilik 6zellikleri ise zeka/hayal giicii ( X=3,57), duygusal dengelilik ( X=3,21) ve disadoniiklik ( X=2,71) olarak
siralanmaktadir. Tablo 6.'da ise tiketicilerin en ok verimlilik-ekonomiklik ( X=4,36), servis-hizmet ( X=4,32) ve i¢ tasarim
( X=4,26) faktorlerine nem verdikleri tespit edilmistir. Diger faktdrlerin ise; kalite, giivenlik-emniyet, performans, marka
mensei, gevresel unsurlar, konfor, dig tasarim, teknoloji ve multimedya olarak siralandigi saptanmistir.

Tablo 6. indirgenmis Otomobil Tercihi Faktorleri Onem Diizeyi

Faktorler Ortalama Std. Sapma
Marka Mensei 3,61 811
Kalite 4,16 672
Dig Tasarim 3,56 ,624
ic Tasarim 4,26 692
Verimlilik-Ekonomiklik 4,36 ,698
Performans 3,99 ,590
Cevresel unsurlar 3,61 ,895
Konfor 3,57 678
Teknoloji 3,51 ,135
Multimedya 3,24 ,102
Servis Hizmet 4,32 ,708
Guvenlik Emniyet 410 675
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Tablo 7. indirgenmis Faktorler Arasi Korelasyon Analizi Bulgulari

E | g |x T8 = = S =

o = = = T — = é — > - - <

3235 |5 EEE 558 2 FESE |2 2 |¢Es
= = F4 @ IS o = 3| < c o c| < S I} -

S o © = < = 9| o > @| o ~ > (] = 17} s NI §

g | = > g ¢ a = =

,050 | ,111 | 219 | ,156 073 100 | ,116 | ,099 | ,075 | ,119 | ,118 | ,193 | ,130 | ,092 | ,088

p
IDisadoniiklitk
p| ,202 | ,004 | ,000 | ,000 | ,060 | ,010 | ,003 | ,011 | ,053 | ,002 | ,002 | ,000 | ,001 | ,017 | ,023

-044 | 230 | ,099 | ,046 | 163 | ,098 | 276 | ,104 | ,095 | ,281 | ,175 | ,146 | ,160 | ,297 | 234

Uyumluluk
p| ,262 | ,000 | ,010 | ,233 | ,000 | ,011 | ,000 | ,007 | ,014 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000
,036 | ,272 146 | ,031 | ,228 | ,163 312 112 146 | 244 | 176 | ,156 | ,168 | ,311 231

Sorumluluk
p| ,351 | ,000 | ,000 | ,432 | ,000 | ,000 | ,000 | ,004 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000
Duygusal r| ,058 | ,204 | ,198 | ,121 | ,099 | ,123 194 | 131 196 | ,183 | ,178 | 245 | ,174 | ,151 131

Dengelilik p| 135 | ,000 | ,000 | ,002 | ,011 | ,001 | ,000 | ,001 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,001

Zeka/ Hayal ,070 | ,234 | 241 | /143 | /126 | ,138 | ,214 | ,170 | ,160 | ,275 | ,185 | ,181 | ,235 | ,240 | ,208
Giicii p| ,070 | ,000 | ,000 | ,000 | ,001 [ ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000

-

r: Pearson Korelasyon kaysayisi; p:anlamlilik diizeyi;

*Bold olanlar 0,01 Genlilik diizeyinde anlamli olan iliskileri gostermektedir.

Tablo 7.'de kisilik 6zellikleri ile otomobil tercih faktdrleri arasindaki korelasyon iligkisi sunulmustur. Yukardaki tabloya gore
p<.01 anlamhlik dizeyindeki iligkiler bold olarak gdsterilmis ve sonug¢ ve degerlendirme béliminde iliski dizeyleri
yorumlanmistir.

Sonug ve Degerlendirme

Tercih edilecek otomobil gévde tipi segiminde arastirmaya katilanlarin en blyik kismi SUV&CUV araglari tercih etmekte
olup, bunu sirasiyla sedan, hatchback, pick up, minivan, station wagon & MPV, cabrio ve coupe gdvde tipi takip etmektedir.

2020 Mart ay1 sonunda otomobil pazari kasa tiplerine gore degerlendirildiginde, en gok tercih edilen gdvde tipi yine Sedan
otomobiller (% 47,9 pay, 47.709 adet) oldu. Sedan otomobilleri, % 28,2 pay ve 28.141 adet satis ile SUV ve % 20,5 pay
ve 20.377 adet satis ile H/B otomobiller takip etti (http://www.odd.org.tr/).

Bu arastirmada elde edilen sonugla 2020'nin ilk ¢eyreginde satilan otomobil kasa tiplerinde kismen benzerlik
gerceklesmistir. Bu arastirmadaki ilk tercih SUV&CUV kasa tipi, ikinci sirada ise sedan kasa tipi gelmekte olup, Turkiye'de
gerceklesen satislarda ise birinci sirayl sedan almis, ikinci sirayi ise SUV almistir. Dolayisiyla gerceklesen satislara
bakildiginda Sedan kasa tipi SUV kasa tiplerine gore daha fazla tercih edilmistir. Arastirmamizdaki demografik veriler
incelendiginde deneklerin gogunlugunu genglerin olusturdugu gortimektedir. Anketin internet tzerinden yapilmig olmasi,
egitim seviyesi ve gelir seviyesinin dusuk kisminin aragtirmamiza dahil ediimemesine neden olmus olabilir. Ayrica
arastirmanin yapildigi Dogu Karadeniz Bélgesi’nin engebeli araziye sahip olmasi, cografi yapisi ve iklim kosullari gibi
sebeplerden dolayl arastirmamizda SUV kasa tipi birinci sirada tercih edilmis olabilir. SUV kasa tipi otomobillerinin
fiyatlarinin sedan tipi otomobillere gére daha pahali olmasi, vergi oraninin yiksek olmasi ve yakit tliketiminin fazla olmasi
gibi nedenlerden dolay! Turkiye genelinde gergeklesen satiglarda ikinci sirada gelmistir.

Tercih edilecek segmente bakildiginda ise deneklerin buyik kismi D (Ust orta sinif) segmentini tercih etmistir. Bunu ise
siraslyla C segmenti (orta alt sinif), B segmenti (kigUk aile sinif), E segmenti (st sinif), S segmenti (spor), M segmenti
(cok amaglh), A segmenti (mini sinif), F segmenti (lliks sinif), J segmenti (spor 6zellikli) takip etmektedir.

Tirkiye'de 2020 yili Mart ay1 sonunda gergeklesen otomobil pazari segmentinin % 83,4'Uni vergi oranlari dlisiik olan A,
B ve C segmentlerinde yer alan araglar olusturdu. Segmentlere gére degerlendirildiginde, en yiksek satis adedine % 61,3
pay alan C (61.055 adet) segmenti ulasti (http://www.odd.org.tr/).
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Arastirmamizda tercih edilen ilk segment tipi D tipidir, bunu ise C segmenti izlemektedir. Tirkiye'de gerceklesen satislara
bakildiginda ise en gok satilan segment tipi C tipidir. D tipi Gst-orta sinif bir segment olup, C segmenti ise orta-alt sinif bir
segmenttir ve D segmentinin fiyati, vergi orani daha yiiksektir. Aynen kasa tipinde oldugu gibi deneklerimizin geng, orta
ust dlzey gelir grubu yogun olmasi ve egitim seviyesinin Ulkemiz genelinin Ustlinde olmasi gibi nedenlerden dolay1 C
segmenti ikinci sirada tercih edilmistir.

Tercih edilen sanziman tlrlinde ise en fazla tercih edilen vites tird tam otomatik vites tiirii olup bunu ise sirasiyla manuel
ve yari otomatik sanziman tipi izlemektedir.

2020 Mart ayi sonunda otomatik sanzimanli otomobil satig adetleri 2019 Mart ayinda gore %62,56 oraninda artti. 2020
yil ilk geyreginde otomobil satis adetleri gegen yil ayni donem ile kiyaslandiginda, otomatik sanzimanli otomobil
satiglarinin pay1 %63,69'dan % 71,51’e (71.246 adet) artis gosterdi (http://www.odd.org.tr/). Bu sonugla arastirmamizdaki
sonu¢ uyusmaktadir. Otomatik sanzimanin kullaniminin manuel ve yari otomatik viteslere gére daha kolay olmasi ve
bayanlarin favori tercihi olmasindan dolay! tercih orani daha yiksektir.

Tercih edilen yakit tiirline bakildiginda deneklerin blyiik kismi dizel yakit tlirinl segmis olup bunu ise sirasiyla benzin,
benzin-LPG, elekirik, hibrid ve LPG (otogaz) yakit tipine sahip takip etmektedir.

2020 yil Mart ay1 sonunda otomobil satiglari yakit tipine gére incelendiginde benzinli otomobil satislari % 46,55 pay (46.381
adet) ile birinci sirada yer alirken, dizel otomobil satislari % 44,86 pay (44.694 adet) ile ikinci sirada, ardindan otogazli %
4,96 pay ile Uglinct, hibrit % 3,52 pay ile dordinci ve elektrikli otomobiller ise % 0,11 pay ile besinci sirada yer aldi
(http://www.odd.org.tr/). Arastirmamizda dizel yakit araglar benzin yakitl araglara oranla daha fazla tercih edilmistir. Bu
sonug Turkiye'de gergeklesen sonugla uyusmamaktadir.

Tercih edilen motor hacmine bakildiginda ise en cok tercih edilen motor hacmi 1401-1600 cc arasi olup bunu ise sirasiyla
1601-1800 cc arasi, 1201-1400 cc arasi, 1801-2000 cc arasi, 2001 cc ve Usti ve 1200 cc ye kadar motor hacmi
izlemektedir.

2020 Mart ayr sonunda otomobil pazari motor hacmine gdre incelendiginde, en yiiksek paya % 94,57 oraniyla 1600cc
altindaki otomobiller 94.224 adet ile sahip oldu. Ardindan % 1,64 pay ile 1600-2000cc araliindaki otomobiller ve % 0,16
pay ile 2000cc Ustl otomobiller yer aldi (http://iwww.odd.org.tr/). Arastirmamizda elde edilen sonugla Tirkiye'de satilan
otomobillerin motor hacimleri arasinda uyumluluk olugmustur. Bireylerin 1600cc altindaki otomobilleri tercih etme nedenleri
yakit fiyatlari, yakit tliketim miktari ve vergi oranlaridir. Aksi takdirde ylksek motor hacminin performansi dislik motor
hacminin performansina gore daha yUksektir. Dolayisiyla vergi orani, yakit fiyatlari ve yakit tiketim miktari faktorleri
olmasa yiksek motor hacimli otomobillerin tercih edilmesi daha akillicadir.

Tercih edilen motor glcl faktdriine bakildiginda ise en cok tercih edilen motor glicti 101-125 hp arasi olup bunu ise
siraslyla 126-150 hp arasi, 151-175 hp arasi, 76-100 hp arasi, 176 hp ve Ustl ve 75 hp ye kadar motor glicli takip
etmektedir. Motor guict faktori otomobil tercihinde motor hacmi faktériyle birlikte ele alinmalidir. Son yillarda gelinen
motor teknolojisiyle belli motor hacminde belli bir motor glicti Uretilebilmektedir. Ve otomobil markalari arasinda tercih
yapllirken dncelikle motor hacmine bakilmaktadir, daha sonra bireyler motor giiciine bakmaktadir. Distik motor hacminde
yuksek motor gticli istenilen bir durumdur. Fakat dustik motor hacminde uretebilecegi motor glgleri farkli markalarda
yaklasik olarak benzerdir. Arastirmamizda en cok tercih edilen motor hacmi 1401-1600 cc arasi olup bu motor hacminde
uretilebilecek ortalama motor giiclide 101-125 hp arasindadir.

Tercih edilen otomobil rengine bakildiginda ise en ¢ok tercih edilen renk beyaz olup bunu ise sirasiyla siyah, gri, kirmizi,
mavi, diger, lacivert, bej ve mor renk izlemektedir.

Dunya genelinde tiketicilerin otomobil satin alirken en ok tercih ettigi rengin yizde 39 oranla beyaz oldugu ortaya gikt!.
Beyazin ardindan en ¢ok tercih edilen renklerin ise siyah ve gri oldugu agiklandi. Seat'in gergeklestirdigi arastirmaya gére,
Hindistan'da siyah renkli araca rastlamak neredeyse mimkin degilken, Akdeniz Ulkelerinde ise kirmizi renk oldukga
popiler. Arastirmaya gére Turkiye'de ise son 5 yilda en ¢ok tercih edilen renk ylizde 58 oranla beyaz olurken, bu rengi
sirastyla kirmizi ve gri takip ediyor (https://www.haberturk.com/). Arastirmamizdaki elde edilen sonugla gergeklesen
satiglarin gogunlugunun renginin beyaz olmasi uyugmaktadir.

Tercih edilen otomobil tekerlek gekis tipine bakildiginda ise ankete katilanlarin blytk kismi 2 geker tercih etmis olup bunu
siraslyla otomatik 4 ¢eker, secimli 4 geker, arkadan 2 geker, strekli 4 geker ve diger tekerlek ¢ekis tipleri gelmektedir.

Tercih edilen otomobil tekerlek jant tipine bakildiginda en cok tercih edilen jant tipi gelik jant (aliminyum alagimli) olup
bunu ise sirasiyla sag (siyah) jant ve diger tirde jant tipleri gelmektedir.

Celik jantin (aliminyum alasimli) sa¢ (siyah) jantlara gére Ustln yanlari vardir. Bunlar; yilksek balans tutma kabiliyetine
sahiptir, sa¢ jantlara oranla daha hafif oldugu icin toplam arag agdirligini azaltarak yakit tasarrufu saglar, lastik ve fren
sisteminde olusan isiyl hizla transfer ederek lastiklerin ve balatalarin émriini uzatir, direksiyon hakimiyetini ve arag
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dengesini arttirir, diger jantlara gére model cesitligi daha fazladir, estetiktir, araca ayricalikli bir gérinim kazandirir
(http://www.cms.com.tr/). Arastirmamizdaki deneklerin gelik jantin belirtilen bitin avantajlarini bilerek tercih etmeleri
olagan degildir. Muhtemelen glizel gériniimU nedeniyle ve sirii psikolojisinden dolayi ¢elik janti tercih etmislerdir.

Tercih edilen otomobil tekerlek jant boyutuna bakildiginda ise en gok tercih edilen jant boyutu 16 ing olup bunu 17 ing, 18
ing, 151ing, 19 ing, 20 ing ve Uzeri ve 14 ing tekerlek jant boyutu gelmektedir.

Bireyler aracglarina uygun cap ve genislikte jant almalidirlar. Zaten sifir otomobil alinirken standart jant blykliga teklif
edilmekte, daha biyUk jant blydkligd icin otomobilin fiyati artmaktadir. Uzun dmiirli ve saglikli bir kullanim i¢in orijinal
jant 6lcilerinin cap ve genisliginden fazla blyUtilmemesi dnerilir. Jantin biylmesi lastik ebatlarini da buyttecektir,
dolayisiyla lastik fiyatinda da artis gerceklesecektir. Jant ve lastik blyikluga arttikca jant ve lastigin fiyati da artmaktadir.

Jant genisligi ve capini blyiitmenin olumlu etkileri; aracin gérsel algisini degistirir, kaygan olmayan zeminlerde yol tutusu

artacaktir, kullanilacak yeni lastigin yanak mesafesi daralacagi igin strls tepkileri hassaslasir, yine lastigin yanak
mesafesindeki azalmadan dolayi viraj alirken daha az yatacaktir, performans lastikleri ile kullanilabilir. Jant genisligi ve
gapini biyitmenin olumsuz etkileri; Jant ¢api blyidiikge lastik yanak kalinhidi, dolayisi ile siirls konforu da bir miktar
duser, lastik genisligi arttikca I1slak ve kaygan zeminde yola tutunma azalir (http://www.cms.com.tr/). Arastirmamizdaki jant
seciminde ilk sirada 16 ing ikinci sirada 17 ing ebatlarinin olmasi bu iki ebadin otomobil firmalari tarafindan orijinal olarak
belirlenmesinden kaynaklanmaktadir.

Tercih edilen otomobil lastik yanak boyutunda ise ilk sirada %55 yanak boyutu gelmekte olup bunu ise sirasiyla % 65, %
50, % 45, % 60, % 40, % 35, % 30 ve % 75 taban genisligi izlemektedir.

Tercih edilen otomobil lastik taban genigligine bakildiginda ilk sirayi 205 mm taban genisligi almis olup bunu 195 mm, 185
mm, 215 mm, 225 mm ve (izeri ve 175 mm taban genisligi takip etmektedir.

Kiiglk jantlar daha yiiksek en boy oranina sahip lastiklerle monte edilir, bu da daha az yol geri bildirimi ile daha konforlu
bir stirlis sadlar. Daha uzun yanak lastikler ile koseler déniildiiglinde daha esnek hissedilir ve kullanimda bir fark gortlebilir.
Bu tlir paketler gukurlar, hizli garpmalar ve dokintiler gibi etkileri daha iyi yonetir ve tekerlekleri hasardan korur. Daha
biylk caph bir tekerlek se¢gmek, lastigin yan duvar ylksekligini azaltir. Daha yliksek stabilite ve daha iyi viraj alinabilir.
Daha blyik tekerlekler ivmeyi artirabilir ve fren mesafesini azaltabilir. Daha fazla yol geri bildirimi hissedilir
(https:/iwww.lastiksatinal.com/). Lastik boyutlarinin tercihi de jant biyukIliga tercihi gibidir. Otomobil firmalari standart
modellerinde belirli jant ve tekerlek boyutlari belirler. Fakli boyut istenilirse daha fazla ticret istenilir. Bundan dolayi bireyler
fazla Ucret 6dememek icin standart modelleri segerler. Otomobil markalarinin geneline bakildiginda da standart
modellerinin lastik yanak boyutunun %55 ve lastik taban genisliginin ise 205 mm oldugu géraldr.

Tercih edilen otomobil ig hacme gelince ilk sirayr genis i¢ hacimli otomobiller almakta olup bunu ise sirasiyla orta i¢ hacimli
ve dar i¢ hacimli otomobiller izlemektedir.

Tercih edilen otomobil bagaj hacmine bakildiginda ise ilk sirayl genis bagaj hacimli otomobiller almakta olup bunu ise
siraslyla orta bagaj hacimi ve dar bagaj hacmi izlemektedir.

Bireyler otomobillerinin iginde konforlu bir sekilde oturmak isterler. Dar ve sikisik bir alanda rahatsiz bir sekilde omuz
omuza oturmus yolcularin konforlu oldugu séylenemez. Ozellikle ailenin dnemli bir kurum olarak gériildiigii ve gocuk
sayisinin da fazla oldugu dikkate alinirsa Glkemizde kisiler otomobil alirken iginde rahat edebilecekleri blyiikItkte bir
otomobil belirlemek icin aile birey sayisina dikkat edecek ve oto i¢ hacmi ile bagaj hacmine buna gdre karar vereceklerdir.
Dolayisiyla batiya gére aile birey sayisinin fazla oldugu tilkemizde otomobil i¢ hacminin ve bagaj hacminin bly(ik olmasinin
istenmesi dogaldr.

Tercih edilen otomobil genel buyuklugu kisminda ise ilk sirayr orta boy genel biyuklugu almis olup bunu ise genis boy ve
klclik boy buydkligi gelmektedir. Otomobil ig hacminin ve bagaj hacminin bilylk olmasi istenilirken, denekler otomobilin
genel buyuklugunin orta seviyede olmasini istemektedirler. Bunun nedeni yollarin gok genis olmamasi ve bu yollarda
genis arabanin kullaniminin zor olmasi olabilir. Ayrica ayni otomobilin esler tarafindan beraberce kullaniimasindan dolay!
bayanlarin kiguk boyutlu otomobil arzulari da orta boy segiminin nedeni olabilir.

Tercih edilen otomobil yerden yiksekliginde ise ilk sirayi normal yukseklik almis olup bunu yerden gok yiksek, ayarlanabilir
yikseklik ve yere yakin yikseklik izlemistir. Deneklerin yere yakin otomobili tercih etmemelerinin nedeni yollarin bozuk
olmasi ve tlmseklerin her an gikabilmesidir. Yere yakin olan otomobil diger otomobillerin gegtigi timseklerden
gegemeyecek ve tiimseklerden zarar gérebilecektir. Ulkemizde yollarin onarimini yapanlar yama seklinde timsekli
onarimlar yaptiklarindan yere yakin otomobile sahip olanlarin hem canlari hem otomobilleri tehlikeye girecektir. Tehlike
ihtimalinin yiksek oldugu durumlarda normale yaklasmak tehlike ihtimalini azaltacaktir. Bundan dolayi denekler yerden
yiksekligi normal olan otomobilleri tercih etmektedirler.
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Tercih edilen otomobil bos agiriginda ise ilk sirayr 1251-1500 kg arasi (orta agirlik) almis olup bunu sirasiyla 1001-1250
kg aras! (dusuk agirlik), 1501-1750 kg arasi (yuksek agirlik), 750-1000 kg arasi (gok dustk agirlik) ve 1751 kg ve Uzeri
(cok yiksek agirlik) bos agirhgr izlemistir. Otomobil se¢iminde bireyler otomobilin agirligina fazla énem vermezler. Zaten
otomobillerin agirliklari standarttir. Bireyler diger segenekleri belirlerler ve buna uygun otomobili alirlar bundan sonra belki
aldiklari otomobilin agirhi§ini 6grenirler.

Tercih edilen otomobil klimasinin kullanim tarzinda ise ilk sirayi dijital klima almig olup bunu ise manuel klima takip etmistir.
Otomobil stirerken otomobilin i¢ havasini ayarlamak genelde sofore diger. Bu durum soforiin dikkatini dagitacaktir. Ayrica
manuel klima ile istenilen hava ortaminin tam olarak gergeklestirilemeyecedi iin dijital klima her zaman tercih edilir. Tek
fark fiyatidir. Fiyat ayni olsa kimse manuel klimay! tercih etmeyecekir.

Tercih edilen otomobil koltuklarindaki ilk tercih kisminda ise deneklerin cogunlugu kumas désemeyi tercih etmis olup bunu
ise siraslyla, deri déseme, alcantara (stiet) déseme ve suni deri koltuk désemesi izlemistir. Kumas derinin terletmesi,
sicag! ve sogugu iletmesi digerlerine gore daha azdir. Ayrica kumas dosemenin fiyati digerlerine gore daha duguktdr.

Tercih edilen otomobil koltuklarinin ayarlanabilir olma durumuna bakildiginda ise ilk siray! dijital ayarlanabilir koltuk almis
olup bunu ise manuel ayarlanabilir koltuk tipi izlemigtir.

indirgenmis kisilik 6lcegi bulgularina bakildiginda ankete katilanlarin genel anlamda kisilik 6zellikleri sonucu gériilmektedir.
Sorumluluk ortalamalarinin yiiksek oldugu (4,05) bunu ise uyumluluk (3,76) ve zeka/hayal giicinin (3,57) takip ettigi
gorlimektedir.

indirgenmis otomobil tercihi faktorleri énem diizeyi sonuglarina bakildiginda ankete katilanlarin genel anlamda sifir
otomobil tercihinde dnem verdikleri unsurlar goértlmektedir. En ¢cok 6nem verdikleri faktor verimlilik-ekonomiklik (4,36)
faktori olup, bunu ise sirasiyla servis-hizmet (4,32) ve i¢ tasarim (4,26) faktorleri izlemektedir.

indirgenmis faktérler arasi iligkileri belilemek amaciyla gerceklestirilen korelasyon analizi sonuglarina bakildiginda
disadonikluk alt kisilik 6zelligi ile sirasiyla dis tasarim (0,219; 0,000), multimedya (0,193;0,000), i¢ tasarim (0,156; 0,000),
aksesuar (0,130;0,000), givenlik/emniyet (0,119; 0,000), hacim (0,118;0,000), cevresel unsurlar (0,116; 0,003), kalite
(0,111; 0,004), performans (0,100; 0,01) indirgenmis otomobil tercihi dnem diizeyi alt faktérleri ile pozitif yonde iligkili
bulunmustur.

Birlikte bulunulan ortamin gdzde adami olan, ¢ok fazla konusan, insanlarin arasinda kendini rahat hisseden, séyleyecek
cok seyi olan, konusmayi genelde ilk baglatan, arka planda kalmayi tercih etmeyen, birlikte bulunulan ortamlarda degisik
insanlarla konugabilen, ilgi odag olmaktan mutluluk duyan, yabancilarin arasinda da olsa sessiz kalmayan ve dikkatleri
kendi Uzerine gekmekten hoslanan bireyler otomobil satin alirken en fazla otomobilin dig tasarimina dnem vermektedirler.
Bunun yani sira ise otomobilin multimedya sistemi, i¢ tasarimi ve aksesuarlari da bu disadonik bireyler igin dnem arz
etmektedir. Digsaddniik bireylerin dis gdriiniise dnem vermeleri ve niteliksel yaklagima fazla sahip olmamalari, bagkalarinin
onayina dnem veren kisiler olmalari dolayisiyla bulunulan sonuglar tutarlidir.

Uyumluluk alt kisilik 0zelligi ile sirasiyla servis / hizmet (0,297; 0,000), givenlik / emniyet (0,281; 0,000), gevresel unsurlar
(0,276; 0,003), finansman (0,234; 0,000), kalite (0,230; 0,000), hacim (0,175; 0,000), verimlilik / ekonomiklilik (0,163;
0,000), aksesuar (0,160; 0,000), multimedya (0,146; 0,000), konfor (0,104; 0,007), dis tasarim (0,099; 0,01) indirgenmis
otomobil tercihi Gnem diizeyi alt faktorleri ile pozitif yonde iliskili bulunmustur.

Diger insanlara karsi ilgili olan, bagkalarinin duygularini hisseden, insanlari rahatlatan bir kisiligi olan, bagkalarina zaman
ayiran, yumusak kalpli olan, baska insanlarin problemleriyle ilgilenen, baskalarinin duygularini anlayip paylasan
karakterlere sahip olan uyumluluk alt kisilik 6zelligine sahip bireylerin en fazla 6nem verdikleri otomobil tercih faktorleri
servis / hizmet, glivenlik / emniyet ve gevresel unsurlardir. Elde edilen bu sonuglarda ilgili kisilik 6zelligiyle tutarlilik arz
etmektedir. Clnku bu bireyler gevrelerine dikkat ederler, giivenlik ve emniyet duygusu bu bireyler i¢in vazgegilmezdir. Bu
bireyler giivenilmek arzusunda olduklari kadar givenmek arzusu da guderler. Dolayisiyla otomobilin servis / hizmet
unsurlarina dikkat ederler.

Sorumluluk alt kisilik 6zelligi ile sirasiyla gevresel unsurlar (0,312; 0,000), servis / hizmet (0,311; 0,000), kalite (0,272;
0,000), glivenlik / emniyet (0,244; 0,000), finansman (0,231; 0,000), verimlilik / ekonomiklilik (0,228; 0,000), hacim (0,176;
0,000), aksesuar (0,168; 0,000), performans (0,163; 0,000), multimedya (0,156; 0,000), teknoloji (0,146; 0,000), dis
tasarim (0,146; 0,000), konfor (0,112; 0,000) indirgenmis otomobil tercihi Gnem diizeyi alt faktérleri ile pozitif yonde iligkili
bulunmustur.

isinde titiz davranan, detaylara dikkat eden, isleri diizenli sekilde yapan, isleri hemen halleden, genellikle esyalari yerlerine
koymayi unutmayan, diizeni seven, gorevlerinden kagmayan ve bir plan takip eden sorumluluk sahibi bireylerin en fazla
onem verdikleri otomobil tercihi faktorleri ise ¢evresel unsurlar, servis / hizmet ve kalitedir. Kendisine ve gevresine karsi
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sorumluluk hisseden bireylerin otomobil segerken cevresel etkilere ve kaliteye bakmasi tutarlidir. Bu bireyler ayrica planli
ve programli kisiler olduklari igin otomobilin seris / hizmet unsurlarina da dikkat ederler.

Duygusal dengelilik alt kisilik 6zelligi ile sirasiyla multimedya (0,245; 0,000), kalite (0,204; 0,000), dis tasarim (0,198;
0,000), teknoloji (0,196; 0,000), cevresel unsurlar (0,194; 0,000), glvenlik / emniyet (0,183; 0,000), hacim (0,178; 0,000),
aksesuar (0,174; 0,000), servis / hizmet (0,151; 0,000), finansman (0,131;0,001), konfor (0,131; 0,001), performans (0,123;
0,001), i¢ tasarim (0,121; 0,001) indirgenmis otomobil tercihi dnem dlizeyi alt faktdrleri ile pozitif ydnde iliskili bulunmustur.

Kolayca kendini baski altinda hissetmeyen, genelde rahat olan, her seye endiselenmeyen, nadiren kendini keyifsiz
hisseden, kolayca huzursuz olmayan, morali ¢abuk bozulmayan ve ruh hali ¢ok sik degismeyen duygusal dengelilik
karakterine sahip bireylerin en fazla dnem verdikleri otomobil tercihi faktdrleri ise multimedya, kalite ve dis tasarimdir. Bu
karakterdeki bireylerin en fazla multimedyaya énem vermeleri tutarsiz géziikmektedir. Genelde duygusal dengesi bozuk
tiplerin multimedyaya énem vermesi gerekirken bu arastirmada bu duruma aykiri bir sonu¢ bulunmustur. Ayni durum dig
tasarim iginde gecerlidir. Duygusal dengesi yerinde olmayan bireylerin 6nem vermesi beklenen bir durum olan dis tasarima
onem vermek bu arastirmada duygusal dengesi yerinde olan bireylerde gortimiistiir. Fakat kaliteye 6nem vermeleri tutarli
gbzikmektedir.

Zeka [ hayal glici alt kisilik 6zelligi ile sirasiyla guvenlik / emniyet (0,275; 0,000), dis tasarim (0,241; 0,000), servis / hizmet
(0,240; 0,000), aksesuar (0,235; 0,000), kalite (0,234; 0,000), ¢evresel unsurlar (0,214; 0,000), finansman (0,208; 0,000),
hacim (0,185; 0,000), multimedya (0,181; 0,000), konfor (0,170; 0,000), teknoloji (01,160; 0,000), i¢ tasarim (0,143; 0,000),
performans (0,138; 0,000), verimlilik / ekonomiklilik (0,126; 0,000) indirgenmis otomobil tercihi dnem diizeyi alt faktorleri
ile pozitif yonde iligkili bulunmustur.

Fikirlerle dolu olan, olaylar Uzerinde dUstnerek vakit gegiren, zor kelimeler kullanan, olaylari anlamada hizli olan, soyut
fikirlerle ilgilenen, olaylari zihninde canlandiran, mikemmel fikirleri olan, hayal glicti kuvvetli olan ve kelime hazinesi zengin
olan bireyler ise otomobil tercih faktorlerinden en fazla emniyet / glivenlik, dis tasarim ve servis / hizmet fakt6rlerine 6nem
vermektedirler. Bu karakterdeki bireylerin dncelikle glivenlige ve servis / hizmet faktorlerine dnem vermeleri beklenmezdi.
Clnki hayal glctl yuksek olan ve gilginliga yatkin olan bu bireylerin glivenlikten 6nce baska faktérlere agirlik vermesi
beklenirdi. Dis tasarima 6nem vermeleri ise tutarli bir sonug olmustur.

Musterilerin bayiye/saticiya geldigi anda kisiliklerine uygun otomobil segimlerinde yardimci olacak ve uygulamasi zaman
alici ve yorumlamasi uzmanlik isteyen bir faaliyet olan anket yontemi yerine yiiz tanima sistemi vasitasiyla kisilik, davranis
ve duygu analizleri yapilarak elde edilecek verilerle misterilere uygun Uriin pazarlamasi yapilabilir. Ayrica bélgenin
demografik ve cogdrafi sartlari géz 6niine alinarak musterilerin ihtiyaglarina cevap verebilecek nitelikte otomobillerin
pazarlamaya sunulmasi saglanabilir.

Bu arastirmada elde edilen sonuglar Uretici tarafindan dikkate alinirsa misterilerin beklentileri tahmin edilerek karsilanabilir
ve mulsteri memnuniyeti arttirlabilir. Béylece misteri beklentilerine gore dretilmis otomobilleri pazarlama konusunda
anabayiler ve saticilar zorluk gekmeyecektir.
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Extended Abstract
Aim and Scope

The aim of this study is to determine the preference factors that individuals attach importance to in their zero car preference,
and to determine the relationships between automobile preference factors and personality factors. It was also aimed to
provide useful information to automobile manufacturers and dealers through the findings of the research.

Due to time and cost constraints, the population of the study was determined as internet users over the age of 18 living in
only 6 provinces (Artvin, Giresun, Giimlshane, Ordu, Rize and Trabzon) in TR 90 region. Turkey should not be considered
to cover the overall.

Methods

A questionnaire form was prepared on the internet, and a request to fill in a questionnaire was sent to those who were
selected using the convenience sampling method, which is one of the random sampling methods.

In the first part, information about the purpose and scope of the research, questions about demographic characteristics (8
questions) and questions about car ownership (6 questions) were given. In the second part, 20 questions about car
preference factors and 154 questions about the importance level of car preference factors were asked. In the third part,
there are 42 questions measuring five factor personality traits. The respondents were asked to answer each statement in
accordance with their own views. The questions about demographic characteristics, car ownership and car preference
factors were categorically scaled, and the importance level of car preference factors and the personality scale with five
factors were measured with a 5-point Likert scale. This research is both descriptive and inferential. Therefore, descriptive
statistical techniques (frequency analysis) and Correlation analysis were used. Correlation analysis was used to measure
the relationship between automobile preference factors and the five-factor personality scale. For this purpose, firstly, 42
questions of the five-factor personality questionnaire were converted into 5 factors by using the arithmetic mean method
under each factor. The questions in the scale of importance of automobile preference factors were grouped by looking at
the literature and expert preference and reduced to 15 factors in total (using the artimetic averaging method).

Findings

Considering the importance level results of automobile preference factors, the most important factor of the survey
respondents is efficiency-economy factor, followed by service-service and interior design factors, respectively.
Extraversion personality trait is positively associated with exterior design, multimedia and interior design factors,
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respectively; Compliance personality trait is positively related to service-service, security-safety and environmental factors,
respectively; responsibility personality trait is positively associated with environmental factors, service-service and quality
factors, respectively; emotional stability personality trait is positively related to multimedia, quality and exterior design
factors, respectively; Intelligence-imagination personality traits were positively correlated with security-safety, exterior
design and service-service factors, respectively.

Conclusion

Instead of the questionnaire method, which will help the customers to choose cars suitable for their personalities when
they come to the dealer / seller, and its application is time-consuming and requires expertise to interpret, personality,
behavior and emotion analysis can be done through the face recognition system and product marketing can be made
suitable for customers.

If the results obtained in this research are taken into account by the manufacturer, the expectations of the customers can
be predicted and customer satisfaction can be increased. Thus, business owners and sellers will not have any difficulties
in marketing cars produced according to customer expectations.
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