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Abstract: This study summaries the emotional and beneficial
structure of automotive products. Life style is one of the
leading factors effecting consumer’s buying decision.
Consumers’ preferences are being engineered according to
their life styles and products’ hedonic and utilitarian
specifications. While hedonic products provide experiential
consumption, pleasure and excitement, utilitarian ones are
generally beneficial and functional products. Consumer
preferences on automobiles are effected by either hedonic
parameters (ie. aesthetic look, prestige, etc) or utilitarian ones
like Sportive design, robustness, comfort.

In this study, literature and group meetings data were used in
order to achieve information in regards to consumer’s choice
for cars based on consumer’s life style for emotional and
beneficial aspects.

For this aim, correlation analysis was tried to be established
between luxurious car user’s life style and cars specifications.
ANOVA analysis was being used for analyzing the differences
between differences in terms of importance level of emotional
and beneficial structure based on different automotive brands.
And at last Discrimination analysis was used to differentiate
the best variations for different auto brands.”

EXPLORATION OF CORELATION IN CONSUMER LIFE
STYLE FACTORS AFFECTING CONSUMER
PURCHASING BEHAVIOR VERSUS AUTOMOBILES’
HEDONIC AND UTILITARIAN SPECIFICATIONS
PREFERENCES

Ozet: Bu calisma; iirviinlerin hazsal ve faydaci yapisin
aciklamaya ¢alismaktwr. Yagam tarz, tiiketici satin alma
davramisina etki eden en onemli faktorlerden biridir. Tiiketici
tercihleri yagam tarzlarina ve iiriinlerin hazsal (hedonic) ve
faydact (utilitarian) ozelliklerine gire yonlendirilmektedir.
Hazsal iiriinler daha ¢ok deneyimsel tiiketim haz ve eflence
saglarlarken; faydacy liviinler temelde yararli ve fonksiyonel
dirviinlerdir.  Tiiketicilerin otomobil markalart arasindaki
tercihleri hazsal nitelikler kadar (Ornegin, sportif dizayn,
saglamlik, konfor vs.) faydaci ézelliklere de (drnegin, estetik
olma, prestij saglama vs.) yonelmektedir.

Calismada, konuyla ilgili literatiivde yer alan calismalarda
kullandan élceklerden ve grup giviismesi aracitifryla elde
edilen degiskenlerden yararlamlarak tiiketici yasam tarzlarina
gore otomobillerin hazsal ve faydaci dzelliklerinin tercihine
yonelik bilgi ve bulgulara ulasidmaya ¢alisilmistir. Bu amacla
liiks suuf otomobil kullamicilariin  otomobil ozelliklerini
degerlendirmeleriyle yasam tarzlart arasinda bir iligkinin olup
olmadifin test etmek amacwyla korelasyon analizi, otomobil
markasina gire otomobillerin hazsal ve faydaci zelliklerine
verdikleri dnem derecelerinde farklilik olup olmadigint test
etmek amacwyla Anova analizi, otomobil markalarin
birbirinden en iyi aywran degiskenleri bulmak amaciyla da
diskriminant analizi kullamilmistr

Keywords: Life Style, Hedonic and Utilitarian Consumption,  Anahtar Kelimeler: Yasam Tarzu, Hazsal ve Faydac
Consumer Preferences. Tiiketim, Tiiketici Tercihleri.
L GIRiS Tiiketiciler  iiriinlerin  6zelliklerini ve bu

Tiiketicileri iriinlerin somut faydalarina &nem
veren mantiksal bir karar verici olmalarmdan ¢ok; soyut,
duyumsal 6zelliklerine 6nem veren ve iriinleri duygusal
bir varlik olarak degerlendiren diisiince giderek deger
kazanmaktadir. Tiiketici davramslanyla ilgili bu degisen
bakis acisma gore, tiiketiciler triinleri sadece fayda
saglayan somut oOzellikleri igin degil; onlara daha fazla
haz ve mutluluk sagladiklari ig¢in satin alirlar. Bazi
titketiciler tirtiniin somut 6zelliklerine deger verirken, bazi
tiiketiciler ise ayn1 triiniin soyut 6zelliklerini tercih eder
ve bu 6zellikleri tasiyan triinler satin alirlar.

ozelliklerin onlara sagladigi faydalan sosyo-psikolojik,
sosyal, psikolojik ve kisisel faktorlere gore ve en 6nemlisi
yasam tarzi Ozelliklerine gore degerlendirirler. Yasam
tarzi, benlik kavraminin disa yansimasidir ve en basit
ifadesi ile nasil yasadiimizdir. Benlik kavram kisinin
yasam  bigiminin  temelini  olusturur.  Gegmis
deneyimlerimiz ve su andaki durumumuz, kiltlirtimiz,
demografik ozelliklerimiz, ekonomik kosullarimiz ve
psikolojik yapimiz siirdiirdiigiimiiz yagam bigimini etkiler
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Bu durumda isletmeler, {irettikleri fiirin ve
hizmetten miigterilerinin bekledikleri faydalan ve yasam
tarzi Ozelliklerini, bilebildigi &lgiide iiriin ve hizmete
iligkin kararlarim etkili bir bicimde verebilecektir.

Tiiketicilerin triinlerden bekledikleri faydalarn
anlayabilmek i¢in oncelikle iiriinlerin hazsal ve faydaci
yapisim agikhifa kavusturmak gerekir. Yasam tarzi, hem
tiikketici satmn alma kararlanim etkileyen faktorlerden biri
olmasi hem de tiiketici tercihlerinin sekillenmesi ve bu
tercihlerle ilgili gerekli tahminlerin yapilmasi bakimindan
biiyiik  6nem  tasimaktadir.  Tiketicilerin  {iriin
ozellikleriyle ilgili tercihleri, iiriinlerin rasyonel ya da
duygusal ozellikleri arasinda segim yapmalart ve bu
ozelliklerden birine daha ¢ok dnem vermeleriyle ilgilidir.
Tiiketiciler; yasam tarzlari, bulunduklan sosyal smif ve
tagidiklar1 degerlere gore bu Szellikleri farkli sekillerde
degerlendirir ve tercihlerini bu dogrultuda yaparlar. Baz:
tiiketiciler aym iiriin 6zelliklerinden mantikly, somut olam
tercih ederken; baz tiiketiciler ise bunun tam tersi soyut,
duygusal iiriin 6zelliklerini tercih ederler.

Tiiketici tercihleri iiriinlerin faydaci (utilitarian) ve
hazsal (hedonic) 6zelliklerine gore yonlendirilmektedir.
Hazsal diriinler daha ¢ok deneyimsel tiiketim, eglence,
zevk ve heyecan saglarlarken (6rnegin, moda giysiler,
spor arabalar, liiks saatler vs.), faydaci {iriinler ise temelde
yararh ve fonksiyoneldirler (6megin, mikrodalgalar,
minivanlar, kisisel bilgisayarlar vs.).

Diinyada ve Tiirkiye’de otomobil sektérii diger
sektorlerle karsilagtirildiginda rekabetin en iist diizeyde
yasandifl, en yiiksek satis rakamlarmn ve karlarin
varoldugu sektérlerden biridir. Otomobiller ise hem
somut, hem de soyut iiriin 8zelliklerini jhtiva eden ve bu
ozelliklerinin ~ herhangi  birinin  tiiketiciye  gore
iistiin/degerli olmasindan dolay: tercih edilen tiriinlerin
baginda gelmektedir.

Tiiketicilerin otomobiller arasindaki tercihleri;
hazsal niteliklerle 6nem verdikleri kadar (6rnegin, sportif
dizayn, saglamlik, konfor vs.) faydaci ozelliklere de
(6rmegin, azami hiz, prestij saglamasi vs.) yonelebilir. Bu
farkli faktorler {irin  degerlendirmelerinin  bagimsiz
Ogelerini gosterir ve iiriinler arasinda tiriinlerin géreceli
hazsal ve faydaci yapisma gore tiiketicilere ayrim yapma
olanag: verir [2].

Galismada bu  agiklamalar 1siginda  hazsal
(hedonic) ve faydaci (utilitarian) {iriin kavramlarmn
teorik yapis1 incelenecektir. Bu kavramsal

degerlendirmenin devarminda otomobil miisterilerinin
vasam tarzi ozelliklerine gore otomobillerin hazsal ve
faydaci 6zelliklerinin tercihi arasindaki iliski ve sonuglar
degerlendirilecektir.
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II. ' YASAM TARZI

Tiiketici yasam tarzi terimiyle genel olarak,
tikketiciler arasindaki farkliliklart karakterize eden
faaliyetleri, ilgilerin ve fikirlerin farkl sekilleri kastedilir.
Bir tiiketicinin yasam tarzi, harcanan zamam ve bircok
insamin yasama seklinin ger¢egini olugturan duygular:
yansitir. Bunlar, tiiketicilerin énemli buldugu seyleri ve
zamanlarini, paralarint harcama sekilleridir.

Pazarlamacilar, “sessiz ev erkegi”, “mutlu ev
hamimlari”, “zarif sosyetikler” ya da “iimitsiz fabrika
iscileri’nden meydana gelen bir pazar béliimiinden
bahsedebilirler. Yasam tarzlari ayrica “ben” kavrammi
yansitir  ve yalmizca demografik verilerden elde
edilemeyen tiiketici  giidiilerine, duygularma ve
inanglarma da 11k tutar, Ayrica yasam tarzi, tiiketim
iligkili faaliyetler, ilgiler ve fikirlerle odaklanmada bir
avantaja sahiptir. Boylece pazarlamacilarin anlamak ve
tahmin etmek istedikleri davramslan 6lciimlemede
(6rnegin; {iirlin, marka ya da maZaza segimleri gibi),
kigilik 6lgtimlerinden daha elveriglidir [3,4].

Farkl1 sosyal smiflara, farkh kiiltiirlere sahip, farkh
gelir grubuna dahil olanlarin; ilgileri, faaliyetleri, fikirleri
ve tutumlari da farkli olur. Yasam bicimi, sadece
demografik ézelliklere ya da sosyal sinifa bagl kalarak
tilketicinin yasamini analiz etmede yetersiz kalir. Boyle
bir kisitlamayr ortadan kaldwrabilmek igin, yasam
bi¢imine bagli yapilan pazar bolimlemesinde, ilgiler,
deger yargilari, fikirler, faaliyetler, kisilik ozellikleri,
tutumlar ve demografik degiskenler kullamlmaktadir [5].

Yasam tarzlarimi 6lgme ydntemlerinden biri de
satin alma faaliyetlerini tammlamaktir. Bu yontem,
tilketicinin pek ¢ok satin alma faaliyetini gézleyip bu
faaliyetlerin ~ 6zelliklerini  belirlemeye dayamr. Bu
yontemde tiiketiciler diyetci, ilaca diiskiin ya da bilingli
modac1 gibi bigimlerde tamimlanabilir. Daha sonra, bu
tanimlamalarla satin alman markalar arasinda iligki
kurulur. Boylece degisik yagam tarzlarim benimseyenlerin
hangi markalar tercih ettikleri ortaya gikarthr. Usglincii
asamada ise, yasam tarzi 6zellikleri ile titketicilerin hangi
mal ya da marka 6zelliklerine 6nem verdikleri birlestirilir

[6].
II. HAZSAL VE FAYDACI TUKETIM
Hazsal Tiiketim (Hedonic Consumption)

Hedonizm, zevkin pesinde kosma ya da zevke,
ozellikle de duyumsal zevklere kendini adama seklinde ya
da psikolojik anlamda; zevk arama arzusuyla ya da acidan
kagma seklinde motive edilen davranig bigimini savunan
doktrin olarak tamumlamr [7].
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Hirschman ve Holbrook’a goére (1982) hazsal
(hedonic) tiiketim, birinin tiriinlerle ilgili tecriibelerinin
duygusal, fantezi ve “coklu duyumsal” (multisensory)
yonleriyle ilgili tiiketici davramglarim igaret eder. Coklu
duyumsal terimi araciliiyla tatlari, sesleri, kokulari,
dokunmayla ilgili etkileri ve gérsel imajlart igeren ¢oklu
duyumsal tarzlardaki deneyimler kastedilmektedir.

Bireyler bu duyumsal girdileri ¢ozerek sadece dis
uyaricilardan gelen ¢oklu duyumsal etkilere  tepki
gostermezler (Or., parfiim); ayn1 zamanda iclerinde goklu
duyumsal imajlar yaratarak da reaksiyon gosterirler.

Ornegin, bir parfiimii koklamak titketicinin sadece
onun kokusunu almasini ve ¢dziimlemesine neden olmaz;
aym zamanda daha Once tecribbe edilmis dokunma
hislerini, sesleri, goriiniisleri de kapsayan icsel imajlari da
tretir ki bu imajlarn  hepsi “tecriibe/deneyim”
(experience)’dir. Bir parfiim kokusu tiiketicinin bu
parfimii kullanan biriyle olan bir goniill anisim
hatirlamasina sebep olabilir ya da tiiketici eskiden
yasadig1 bir olay1 tekrar yasamak yerine, diislerinde bir
yenisini tiretir.

Coklu-duyumsal imajlarin iiretilmesinin yam sira
hazsal tiiketimle ilgili bir bagka tepki tiirii de duygusal
uyarimdir (emotional arousal). Duygularm iginde; nege
kiskanclik, korku, 6fke, seving vardir. Duygusal tepki
hem psikolojik hem de duygusal tepkiler tasir hem
zihinde, hem de viicutta degisken durumlar yaratir. Hazsal
tiikketimin anlagilmasinda, bu duygu yelpazesi ¢ok énemli
bir rol oynar. Belli bazi iiriinlerin tiiketiminde (6rnegin,
romanlar, oyunlar ve spor olaylar), duygusal uyarim
arayis1 temel glidiilenme olarak ileri siiriilmektedir [8].

Hazsal tiiketim goriigiine gore {iriinler nesnel
varliklar  olarak degil de &6znel semboller olarak
tanimlanirlar. Uriiniin ne oldugundan ¢ok, neyi temsil
ettigi onemlidir. Gergegin yerine iiriiniin tapdift ve
yarattifl imaj odak noktasidir. Tiiketiciler bir {iriiniin
somut, bilinen nitelikleri belirgin ve anlagilir olmasina
ragmen, bu niteliklere katkida bulunacak 6znel bir anlam
eklerler. Bir idiriiniin somut bir nesneden ¢ok &znel bir
sembol olarak algilanmasi markalarin nasil segildigini
izah edebilir. Tiketici agismdan {riiniin  aglk ve
belirgin/somut nitelikleri bakimundan 6nemi, onun
yaratacag1 6znel sembollerden daha az énemlidir.

Tiketici tarafindan denenerek elde edilen duygular
ve diigsel imgeler, belirli bir kullanim siireci iginde siirekli
bir degisim i¢indedir. Ornegin; bir roman, bir film, bir
rock konseri ya da bir futbol mag: tiiketimi zaman alan
tirtinlerdir ve bu zaman esnasmnda da tiiketicide degisik
duygu ve fanteziler uyandirir. En fazla tercih edilen
uyarim bigimi, diisiik diizeyde baglaylp yogunlugu
giderek artan, en tepe noktaya varan ve giderek sakinlesip
yatisandir. Burada, cinsel bir birlesmeyle bilyiik benzerlik
gosteren, belki de dogumun yasamsal degerinden ¢ikan

karakteristik ritimlerle tiiketim gergeklestirilmektedir.
Cinsel uyanmanin birgok hazsal tiiketim bigiminin temel
sonuglarindan oldugu séylenebilir.

Omnegin lise ve iiniversite 6grencileri geng insanlar
icin rock ya da pop konserleri birer hazsal deneyimdir [9].

Hedonizmin ¢arpici bir gekilde karsimiza ¢ikan bir
yonii de ahgveriy yapmadaki beklentiler olmaktadir.
Algveris ve satin alma eylemlerinden beklentiler iki tiirlii
olabilir: Faydaci (utilitarian) ve hazsal (hedonic)
beklentiler. Faydaci beklentilerde tiiketici, tiriiniin islevsel
ve nesnel Ozelliklerine agirlik verir. Hazsal beklentilerde
ise duygusal tepkiler, duygusal hazlar, diis kurma ve
estetik kaygilar 6n plandadir. Aligveristen, satin almadan
beklenenler nesnel ve islevsel yararlardan daha fazlasimi
icerir.  Fantezileri  gerceklestiime ve  gergegin
tatsizligindan kagma gibi faktorlerin hepsi hazsal aligveris
deneyiminin amaglanidir. Bu agidan bakildiginda, hazsal
beklentiler 6znel oldugu kadar semboliktir. Uriiniin nesnel
ozelliklerinden farkli ve bunlardan uzaklagmuis, ayr1 olarak
degerlendirilme agirlit vardir.

Yilbast aligverislerinde bazilarmun  “kendimi
sekerleme dikkaninda bir ¢ocuk gibi hissediyorum”
demeleri, oyuncak almayr sevenlerin “igimdeki kiigiik
cocuk” benzetmeleri yapmalar1 ya da “aligveristen,
sorunlarimdan uzaklagmak istedigimde bana yardimci
olursa, zevk almaktayim” agiklamalari, aligverisin sadece
lirine sahip olmanin O&tesinde bir anlam kazandifim
bizlere agik¢a gostermektedir [10].

Tiiketici birgok durumda soziinii ettigimiz iki tiir
beklentiyi de g6z Ontine alabilmektedir. Ornegin,
Mercedes marka otomobil satin almada giivenlik, i¢
hacim rahathi1, siirat gibi nesnel yararlar beklenirken;
otomobilin saglayacag: prestij ve slirerken elde edilecek
haz gibi 6znel faydalar da s6z konusu olabilmektedir.
Hazsal beklentide genel anlamdaki sembolik deger, odak
noktas1 olabilmektedir [11].

Faydac Tiiketim (Utilitarian Consumption)

“Utilitirianizm” yani faydacilik, bir nesnenin ya da
bir eylemin degerinin onun faydasiyla belirlenecegi
seklindeki inang, olarak tanimlanir [12].

Faydaci Tiiketim (Utilitarian Consumption), bir el
feneri, bir kalem, bir laptop, ya da bir kutu motor yag1
gibi faydaci (utilitarian) {irtinlerin tilketimi anlamina gelir.
Ozelliklerin nesnelligi (sézgelimi siradan bir el feneri) bu
tirden bir tilketim i¢in ¢ekirdek degeri olan tiriiniin
fonksiyonelligiyle yakindan iliskilidir, Eger {izgiinsek,
ofkeliysek ya da beklenmedik 6lglide mutsuzsak,
hislerimiz el fenerinin nasil ¢ahgstigiyla ilgili bir etkiye
déniismez.
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Sonug olarak, el fenerinin islevselligi iiriin ve
tiiketici arasindaki etkilesimliligi diizenler. Insanlar,
rasyonel ve iyi bilgilenmis olarak, Snceden el fenerinin
(yani, tam olarak el hareketiyle kontrol edebilen, belli bir
noktaya odaklanabilen 151k kaynagmin) islevselliginden
ne bekleyecegini bilirler. Béylece; (bir el feneri alimirken
ne dzellikler arandig: bilinir) mevcut olan gesitli arzularin
karakteristigi incelenebilir, rekabet eden markalar tercihe
gore siralanabilir ve segilen marka arzu edilme 6lgiitilyle
en iyi sekilde eslesir [12].

Birgok tiiketim deneyimi igin, 6rnegin, Epson
marka bir yazicinm miirekkep kartusu igin, nesnel
ozellikler tiiketicinin ©6znel tepkilerinden ¢ok daha afir
basabilir. Tiiketiciler ~ esasen  firiiniin ~ teknik
performansmdan ya da fiziksel karakteristiklerinden ne
alabilecekleriyle ilgilenirler. Ilgili 6zellikler biitiinii,
tiikketicilerin trliniin kullammindan islevsel/fonksiyonel
olarak ne elde edecegi gibi bir kanal olusturma vazifesi
gorlir. Bu tip miisteri degeri -birincil olarak bu tiir bir
deger saglayan bir iiriin oldugu kadar-dogasinda “faydac1”
olarak degerlendirilir {13].

IV. YASAM TARZI FAKTORLERi IiLE
OTOMOBILLERIN HAZSAL VE FAYDACI
OZELLIKLERININ TERCIiHi ARASINDAKI
ILISKININ INCELENMESINE YONELIK
ARASTIRMANIN UYGULANMASI

IV.1. Calismanin Metodolojisi
Bu ¢alismada; {riinlerin hazsal (hedonic) ve
faydaci (utilitarian) yapisimi agiklamaya ¢alisilmigtir. Bu
amagla, otomobil miisterilerinin satin alma tercihlerine
etki eden vyasam tarzi faktérleri ile otomobil
milisterilerinin  otomobillerin hazsal ya da faydac
dzellikleri arasindaki tercihleri incelenmis ve degiskenler
arasindaki iligki test edilmistir.

Calismanin kapsami 2000-2004 yillarinda trafige
¢ikmus ve bu yillar arasinda en yiiksek satis rakamina
ularms 4 otomobil markasinin 5 farkli modeli ile
smirlandirilmistir.

Calismada, yargisal orneklem se¢imi
uygulanmugtir.  Otomobillerin  hazsal ve faydaci
ozelliklerinin her ikisini igeren en uygun otomobil
smifimn lilks otomobil smifi oldugu diisiiniildiigiinden
likks otomobil simifinda yer alan otomobil markalarinin
aragtirmaya dahil edilmesine karar verilmistir. Belirlenen
otomobil markalarinin sahiplerinin telefon numaralan
markalarin yetkili servislerinden, yazili ve elektronik
basinda yer alan otomobil satig ilanlarindan temin edilmis
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ve 265 adet anket formu bu kisilere telefon aracilifiyla
uygulanmigtir.

Anket formunda yer alan sorulara dogru ve saglikla
cevap alabilmek igin cevaplayicilanin otomobilin sahibi
olmasina ve satin alma kararlarm kendilerinin vermesine
dikkat edilmigtir.

Veri ve bilgi yontem ve araci olarak arastirmada,
telefonla anket yontemi kullamlmistir. Aragtirma ile ilgili
saha c¢aligmasinda ge¢meden o6nce anket formunu
olusturacak oOlgceklerin gelistirilmesi amaciyla ikincil
kaynaklarm yam sira, yetkili servislerin miisterileri ile
goriigmeler yapilmis ve otomobillerin hazsal ve faydaci
ozelliklerine yonelik  degiskenler  belirlenmeye
calistlmustir. Birincil ve ikincil kaynaklardan elde edilen
bilgiler dogrultusunda ortaya ¢ikan ifadelerin birbirine
yakin olanlar1 birlestirilmis ve taslak anket formu
hazirlanmistir. Aragtirmada yer alan degiskenlere iligkin
ayrmtili  bilgiler, arastwrmanin modeli ve aragtirma
hipotezleri béliimiinde yer almaktadir. Olugturulan taslak
anket formu, 40 kisilik bir gruba uygulanmis ve gerekli
diizeltme ve sadelestirmeye gidilmistir.

IV.2. Arastirma Verilerinin Analizi

Arastirmada Oncelikle otomobil kullameilarmm

yasam tarzlarmi ve hazsal ve faydaci otomobil
dzelliklerini  gruplandirmak amaciyla faktor analizi
gergeklestirilmistir.  Otomobil  sahiplerinin  yasam

tarzlarma yonelik degiskenlerden elde edilen faktorler ile
otomobillerin hem hazsal ve hem de faydaci 6zelliklerine
yonelik degiskenlerden elde edilen faktorler arasindaki
iliskiyi belirlemeye yonelik olarak ayri ayri Korelasyon
analizleri uygulanmistir. Elde edilen hazsal otomobil
ozellikleri faktorleri ile faydaci otomobil 6zellikleri
faktorlerinin aritmetik ortalamalar1 arasnda markalara
gbre anlaml bir farkimn olup olmadiginin tespitine yénelik
5 farkli otomobil marka ve modeline iliskin veriler
varyans (Anova) analizine tabi tutulmustur. Otomobil
sahiplerinin, {irlinlerin hazsal ve faydaci 6zellikleri
tercihlerine yénelik ayiric1 degiskenlerin olup olmadig: ve
eger var ise bu aywric1 degiskenler vasitasiyla otomobil
miisterilerinin tiriin 6zellikleri tercihleri itibariyle dogru
tahminleme yapilip yapilamayacagim belirleyebilmek
amaciyla ayirma (Diskriminant) analizi uygulanmstir.

Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Bu béliimde, arastirma kapsarmina giren otomebil
sahiplerinin demografik 6zelliklerine iliskin frekans ve
yiizde dagilimlarina ait bilgilere yer verilmistir. Tablodaki
degerler itibariyle tim demografik kategorilerden
ornekleme katilimin saglandigi goriilmektedir (Tablo.1).
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Tablo.1. Otomobil Sahiplerinin Demografik Ozelliklerine Ait Frekans Degerleri

Frekans | Yiizde
(m) (%)
Yas 18-25 39 14.8
26-32 70 26.5
33-39 68 25.7
40-46 57 21.5
47-53 21 8
54-60 6 2.4
61- 4 1.5
Medeni Durum Bekar 78 29.4
Evli 187 70.6
Cinsiyet Erkek 251 94.7
Bayan 14 53
Mezuniyet Ilkokul 13 4.9
Ortaokul 17 6.9
Lise 119 44.9
Universite 108 40.8
Lisansiistii 8 3.0
Meslek  Ozel Sektér Yonetici 32 12.1
Ozel Sektor Calisam 7 2.6
Kamu Sektorit Yonetici 2 0.8
Kamu Sektorii Calisam 5 1.9
Ser.Mes. Sahibi (Dr., Av., 62 23.4
Mimar v.s)
Sanayici 5 1.9
Esnaf/Zanaatkar 146 55.1
EmeKkli 1 0.4
Ogrenci 5 1.9
Aylik Aile Geliri 2500°den az 48 18.1
2500-5000 102 38.5
5000-7500 47 17.7
7500-10000 27 10.2
10000-12500 9 34
12500-15000 13 4.9
15000°den fazla 19 7.2
Otomobil  Miisterilerinin  Yasam  Tarz Yasam Tarzlarina Yonelik Faktor Analizi

(:)zellikleri ile Otomobillerin Hazsal ve Faydact Uriin
Qzelliklex:ine Verdikleri Onem Dereceleri Arasmdaki
Iliskinin Incelenmesi

Bu boliimde oncelikle otomobil kullamcilarmin
yasam tarzlarini ve hazsal ve faydaci otomobil 6zellikleri
fakt6r analizi yardimyla boyutlara ayrilacak ve tespit
edilen boyutlar itibariyle yasam tarzlann ve otomobil
ozellikleri arasinda bir iligkinin  olup olmadif
aragtinlacaktir.

Liikks smif otomobil kullanicilariin yagam tarzi
ozellikleriyle ilgili degiskenlere yonelik fakt6r analizine
iliskin  Kaiser-Mayer-Olkin  degeri 0,609 olarak
bulunmustur. Barlett Testi sonucunda ise degiskenler
arasinda genel bir iligki yapismm var oldufu tespit
edilmistir (X?>=1086,441 ve p<0,05). Asagidaki tabloda
asal bilesenler yontemi ile faktdr analizine tabi tutulan
degiskenlerin faktor agirliklar: gosterilmistir.

Yapilan faktér analizi sonucunda otomobil
kullamictlarimin yasam tarzi 6zelliklerine iliskin 10 boyut
bulunmustur. Tabloda yer alan 33 ifadenin Cronbach Alfa
degeri ise; 0,67°dir.
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Tablo 2: Otomobil Kullaniellariin Yasam Tarzlarina Yonelik Faktor Boyutlar

Faktor Degiskenler Faktor | Aciklanan | Faktordeki
Isimleri Yiikii | Varyans | Degisken
Sayisi

Endise -Is endigeleri o kadar artti ki bir sikayetiniz ya da isteginiz olsa, | 0,704 11,444 4

nereye gideceginizi bilemiyorsunuz.

-Ulkedeki ekonomik kosullarin degismesi yiiziinden, yeni nesil | 0,679

anne ve babalarmdan daha iyi yasayamayacakiir.

~Ureticilerin ve reklamcilarin gengler igin yeni stiller iiretirken| 0,512

orta yaglilan ve yashlar: thmal etmeleri hatadir.

-Soygunculara karst evimizi koruma ihtiyaci giderek artmaktadir. | 0,314
Giiven -Kigilere karg: daima diiriist olma en iyisidir. 0,807 7,574 3

-Bir tiiketici olarak haklarimiza sahip ¢ikmammz ¢ok nemlidir. 0,659

-Herkes kazancinm bir kismun, ihtiyaglarmi kargilayamamak

pahasina bile olsa, biriktirmelidir. 0,527
Kadimin | -Evli ve ¢ocuklu bir kadma, isterse bir meslege sahip olmasi igin | 0,661 5,902 5
Konumu | biitiin haklar taninmalidir.

-Yasamumda biraz his ve heyecan duymak istiyorum. 0,491

-Yagamumdaki gerilimi azaltmanin yollarini artyorum. 0,473

-Kendimi daha bilgili, kiiltiirli ve iyi egitilmis yapabilmenin

kolay bir yolu olsun isterim. 0,454

-Bilimsel buluslar ve yeni teknolojiler daha iyi bir yasam icin

bizim biiyiik timidimizdir. 0,329
Kendine |-Gerilim, bu gilinkii hayatin bir gergegidir. 0,655 5,569 3
Sayg: -Formumu korumaya 6nem veririm.

-Her durumda en tepeye ulasabilmek i¢in ¢ok ¢aligirim. 0,551

0,548

Akileihk | -Bir iiriinii sirf yerli oldugu igin satin almay: dogru bulmam., 0,676 5,246 2

-Bir isin olurunu bulmak igin ufak tefek hediyeler yardimer olur.

0,637

Kendine |-Kendi kararlarimu kendim veririm kimse bana ne yapacagimu| 0,811 5,081 2
Giiven sOyleyemez.

-Benim i¢in neyin dnemli olduguna kendim karar veririm, 0,763
Egitime |-Egitim benim i¢in bu diinyada o6nlere gegmek agisindan ¢ok| 0,748 4,974 3
Onem énemlidir.
Verme -Yasamuma yenilikler ve degisiklikler girmesini hos karsilarim. 0,518

-Kisiligimi ve tarzimm yansitan seyler satin almak isterim. 0,478
Soyut -Dine, her zamankinden ¢ok, yasamumdaki bir huzur kaynagi| 0,743 4,401 2
Degerlere | gozii ile bakiyorum.
inanma -Satmn aldigimz iiriinlerin markalar kigiligimiz hakkinda ¢ok sey | 0,507

sOyler.
Cevreye |-Cevre ile dost olduguna inandifim {iriinleri satin almak igin %10 | 0,716 4,160 2
figi daha fazla 6derim.

-Ulkenin sosyal ve ekonomik sorunlart olmayan bolgelerinde

yagayanlardan, bunun kefaletini 6demeleri beklenmemelidir. 0,422
Evin -Her evde ise yarasin ya da yaramasm, evi giizellestiren bir ¢ok | 0,796 3,829 2
Siisli nesne vardir.
Olmasi -Onemli olaylar, baskalanyla birlikte izleyebilme ve| 0,485

paylasabilme olanaginun olmasim isterim.
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Otomobillerin Faydaci Ozelliklerine Yonelik
Faktor Analizi

Otomobillerin Faydaci 6zelliklerine ydnelik faktor
analizine iliskin Kaiser-Mayer-Olkin degeri 0,739 olarak
bulunmustur. Barlett Testi sonucunda ise degigkenler
arasinda genel bir iliski yapisimn var oldugu tespit
edilmistir (X>=909,094 ve p<0,05). Asagidaki tabloda
asal bilesenler yontemi ile faktér analizine tabi tutulan
degiskenlerin faktor agirliklan gosterilmistir.

Yapilan faktér analizi sonucunda otomobil
kullamecilarinin yagam tarzi zelliklerine iliskin 4 boyut
bulunmustur. Tablo.3.de yer alan 14 ifadenin Cronbach

Otomobillerin Hazsal Ozelliklerine Yonelik
Faktor Analizi

Otomobillerin Hazsal 6zelliklerine yonelik faktor
analizine iligkin Kaiser-Mayer-Olkin degeri 0,879 olarak
bulunmugtur. Barlett Testi sonucunda ise degiskenler
arasimda genel bir iligki yapisimun var oldugu tespit
edilmigtir (X>=1173,651 ve p<0,05). Asagidaki tablo.4’de
asal bilesenler yontemi ile faktdr analizine tabi tutulan
degiskenlerin faktor agirliklar: gosterilmistir.

Yapilan faktér analizi sonucunda otomobil
kullamicilarimin yagsam tarzi 6zelliklerine iliskin 3 boyut
bulunmugtur. Tabloda yer alan 11 ifadenin Cronbach Alfa

Alfa degeri ise; 0,69°dur.

degeri ise; 0,87’dir.

Tablo.3. Otomobillerin Faydaca Ozelliklerine Yénelik Faktor Boyutlart

Faktor Degiskenler Faktor | Aciklanan | Faktordeki
Isimleri Yiikii | Varyans | Degisken
Sayisi

1. Faktor -Bekledigim islevleri/fonksiyonlar1| 0,811 24,059 4
(islevsel Performanslar) yerine getirme derecesi. 0,791

- RahatligyKonforu. 0,702

- Emniyetli ve giivenli olmas:. 0,679

- Genis bir i¢ hacme sahip olmasi.
2. Faktdr (Alum-satim) - Ikinci el degeri. 0,846 15,964 4

- Satabilme imkamni. 0,817

- Vergilerinin diigitk olmasi.  Kredi 0,745

imkanlari. 0,496
3. Fakt6r(Miizik Sistemi) - Miizik sistemi. 0,662 8,956 4

-Motorunun gii¢lii olmasiy/performans1 | 0,605

- Saatteki ortalama hiz1. 0,600

- Fiyatina deger olmasi. 0,592
4. Faktor (Ekonomiklik) -Yalat tasarrufu saglamasi. 0,795 8,684 2

-Diisiik fiyatli servis hizmeti saglamast.

Tablo.4. Otomobillerin Hazsal Ozelliklerine Yonelik Faktor Analizi Boyutlar:
Faktor Degiskenler Faktor | Aciklanan | Faktordeki
Isimleri Yiikii | Varyans | Degisken
Sayisi

1. Faktor - Zevkli ve eglenceli olmast. 0,808 45,586 6
(Zevk ve Eglence) - Sikintilardan arinmanu saglamasi. 0,768

- Heyecan verici olmasu. 0,661

- Degisiklik ve yenilik yaratmasz. 0,659

- Kendimi ifade etmemi saglamasi. 0,578

- Estetik/Gilizel olmasi. 0,508
2. Faktor - Otomobilimin markasi. 0,778 9,798 3
(Marka Imajr) - Sayginlik saglamasi. 0,699

- Dikkat cekmemi saglamas1 0,594
3.Faktor (Moda) - Moda bir otomobil olmasa. 0,796 9,354 2

- Yenilikgi bir otomobil olmasi. 0,774
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Yasam Tarzi Ozellikleri ile Hazsal ve Faydaa
Otomobil Ozelliklerine Verilen Onem Dereceleri
Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Otomobil sahiplerinin yasam tarzlarma yonelik
degiskenlerden elde edilen faktorlerle otomobillerin
hazsal ozelliklerine yonelik degiskenlerden elde edilen
faktorler arasinda anlamh iligkilerin olup olmadif
korelasyon analizi ile test edilmistir. Korelasyon analizi
tahmin ve kriter degiskenleri arasindaki ilginin yoniinii ve
derecesini saptamay: amaglar. Analizin en Onemli
varsayimu  degiskenler arasindaki ilginin  dogrusal
oldugudur. Bu analizde ilginin derecesini 6lgmede
korelasyon katsayis1 “r”” kullanilir [14].

Korelasyon analizi sonucunda (Tablo.5), “Endise”
faktorii ile “Zevk ve Eglence” faktorii arasinda istatistiki
acidan ters yonde ve nispeten ¢ok zayif bir iligki
bulunmustur [15].

“Kadimin Konumu” faktsrii ile “Zevk ve Eglence”
faktorii arasinda aym yonde diisik ve “Marka Imaji”
faktorii arasinda yine aym yonde ve nispeten ¢ok zayif bir
iligki bulunmustur.

“Kendine Saygi” faktorii ile “Zevk ve Eglence”
faktorii arasmda istatisitiki agidan ayn1 ydnde ve nispeten
cok zawif bir iliskiye rastlanmustir. “Kendine Giiven”
faktorii ile “Marka Imaji” faktorii arasinda aym yonde ve
nispeten ¢ok zayif, “Kendine Giiven” faktérii ile “Marka
Imaj1” faktérii arasinda aym yonde ve yine nispeten gok
zayif bir iligkiye rastlanmugtir.

“Soyut Degerlere Inanma” faktorii ile “Marka
Imaj1” faktorii arasinda ayn1 yonde ve nispeten ¢ok zayif,
“Soyut Degerlere Inanma” faktérii ile “Moda” faktérii
arasinda aym yonde ve yine nispeten ¢ok zayif bir iligkiye
rastlanmigtir,

Tablo.5.: Yasam Tarz1 Ozellikleri ile Otomobillerin Hazsal Ozellikleri Korelasyon Tablosu

Zevk ve Eglence | Marka Imaji Moda

Endise Pearson r -0,184* -0,050 0,094
Sig. 2-tailed 0,003 0,414 0,127

Giiven Pearsonr -0,023 0,022 0,005
Sig. 2-tailed 0,704 0,720 0,934

Kadmnin Konumu Pearsonr 0,137* 0,199* 0,93
Sig. 2-tailed 0,025 0,001 0,132

Kendine Sayg1 Pearsonr 0,173* 0,71 0,56
Sig. 2-tailed 0,005 0,250 0,361

Akleihk Pearsonr 0,115 0,96 0,101
Sig. 2-tailed 0,060 0,119 0,100

Kendine Giiven Pearsonr 0,124* 0,152% 0,021
Sig. 2-tailed 0,043 0,013 0,728

Egitime Onem Verme Pearsonr 0,30 0,011 0,022
Sig. 2-tailed 0,622 0,852 0,726
Soyut Degerlere Inanma Pearson r -0,131 0,177* 0,196*
Sig. 2-tailed 0,033 0,004 0,001
Cevreye llgi Pearsonr 0,109 -,047 -0,039
Sig. 2-tailed 0,077 0,449 0,524

Evin Siislii Olmasi Pearsonr -0,74 -0,032 0,105
Sig. 2-tailed 0,229 0,608 0,089
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Korelasyon analizinin ikinci agamasinda ise
otomobil sahiplerinin yasam tarzlarma iligkin olarak elde
edilen faktorler ile otomobillerin faydaci &zelliklerine
iliskin elde edilen faktorler arasmda anlamli iligkilerin
olup olmadi: test edilmistir.

Korelasyon tablosu sonucunda (Tablo.6) “Endige”
faktorii ile “Alim-Satim” faktorii arasmnda istatistiki
agidan aym yonde ve nispeten c¢ok zayif bir iligki
bulunmustur. “Giiven” faktorti  ile “Islevsel
Performanslar” fakt6rii arasinda aym ydnde ve zayif bir
iliski tespit edilmigtir.

“Kadimmm Konumu” faktérii ile “Konfor ve
Fonksiyonellik” faktorii arasinda aymi yonde ve nispeten
cok zayif, ““ Teknik” faktorii arasinda yine aym yonde ve
nispeten ¢ok zayif bir iligski bulunmustur.

“Kendine  Giiven”  faktdrii ile  “Islevsel
Performanslar” faktorii arasinda ayni yonde ve nispeten
¢ok zayif, “Kendine Giiven” faktorii ile “Teknik” faktorii
arasinda yine aynt yénde ve nispeten ¢ok zayif bir iliskiye
rastlanmistir.

“Egitime Onem Verme” faktorii ile “Islevsel
Performanslar” faktorii arasinda aym yénde ve nispeten
ok zayif bir iliski ve “Egitime Onem Verme” faktorii ile
“Alim-Satim” faktorii arasinda aym yonde ve nispeten
yine ¢ok zayif bir iliski tespit edilmistir.

“Soyut Degerlere Inanma” faktorii ile “Alm-
Satim” faktorii arasinda zit yonde ve nispeten ¢ok zayif
bir iliski bulunmustur.

Otomobil Markalarma Gére Otomobillerin
Hazsal ve Faydaci Ozelliklerine Verilen Onem
Derecelerindeki Farklilhigin Incelenmesi

Varyans (Anova) analizi ikiden fazla anakiitle
aritmetik ortalamalarmin karsilastirilmasinda kullanilir.
Varyans analizi tek yonlii ve iki yonlii olmak tizere ikiye
ayrilmaktadir. Tek yonlii varyans analizinde ikiden fazla
anakiitle aritmetik ortalamalar1 arasindaki farkin anlamh
olup olmadig: test edilir. [ki yonlii varyans analizinde ise
ikinci bir faktoriin etkisi arastirilir [16]. Anova analizinde
bagimsiz degiskenlere genellikle fakttr ya da islem denir.
Faktorlerin degerlerine faktor diizeyleri ve islem diizeyleri
denir. Analizde faktbrlerin (bagimsiz degigkenlerin)

ortalamalarmin  birbirinden farkh

olmasi

Tablo 6 : Yasam Tarzi Ozellikleri ile Otomobillerin Faydac: Ozellikleri Korelasyon Tablosu

islevsel Allm-Satim | Teknik | Ekonomiklik
Performans
Endise Pearsont |  -0,106 0,191* -0,008 0,084
Sig. 2-tailed 0,084 0,002 0,899 0,172
Giiven Pearson r 0,272* 0,024 -0,037 0,033
Sig. 2-tailed 0,000 0,693 0,158 0,593
Kadimin Konumu Pearson r 0,144* 0,041 0,187* 0,046
Sig. 2-tailed 0,019 0,510 0,002 0,460
Kendine Sayg Pearsonr 0,090 0,016 0,030 0,095
Sig. 2-tailed 0,142 0,800 0,623 0,123
Akilahk Pearson r 0,050 0,118 0,053 -0,015
Sig. 2-tailed 0,421 0,055 0,390 0,802
Kendine Giiven Pearsonr 0,166* 0,006 0,173* -0,74
Sig. 2-tailed 0,007 0,918 0,005 0,229
Egitime Onem Verme Pearsonr 0,173* 0,137% 0,001 0,086
Sig. 2-tailed 0,005 0,026 0,993 0,162
Soyut Degerlere inanma Pearsonr -0,005 -0,157* 0,017 0,058
Sig. 2-tailed 0,932 0,010 0,785 0,346
Cevreye llgi Pearson r 0,063 -0,012 -0,002 -0,040
Sig. 2-tailed 0,304 0,849 0,976 0,519
Evin Siislii Olmas: Pearsonr -0,086 0,043 -0,028 0,017
Sig. 2-tailed 0,162 0,486 0,647 0,778
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Bu yontemle test edilen HO hipotezi grup ortalamalarmimn
birbirine esit oldugu, yani faktér diizeylerinin etkileri
arasinda Onemli bir farkin bulunmadig:i hipotezidir.
Demek ki, HO hipotezi grup ortalamalarimn birbirine esit
olduu yoniinde iken, H1 hipotezinin esit olmadig
seklinde olacaktir [15].

Bu bolimde, bes farkh otomobil marka ve
modeline gdre otomobillerin  hazsal ve faydaci
ozelliklerine verdikleri 6nem derecelerinde farklilik olup
olmadigim  test etmek amaciyla Anova analizi
uygulanmustir. Bes ayr1 otomobil markasi ve modeli
bagimli degisken, otomobil sahiplerinin otomobillerin
hazsal ozelliklerine verdikleri ©nem dereceleri ise
bagimsiz degigkeni olusturmaktadir. Analizin birinci
kisminda  otomobil markalarina gére  otomobil
sahiplerinin otomobillerin hazsal &zelliklerine verdikleri
6nem derecelerinde istatistiki acidan anlamli bir farkin
olup olmadi: test edilmistir.

Otomobillerin hazsal 6zelliklerinden elde edilen
“Moda” faktSriinin = 0,05 anlamhlk diizeyi icin
F degeri= 2,879, pay 4, payda 260 serbestlik derecesinde
tablo degerinden kiigiik oldugundan otomobil sahiplerinin
hazsal  otomobil  ozelliklerine  verdikleri Snem
derecelerinden elde edilen “Moda” faktoriinde bes farkla
otomobil markast ve modeline gére istatistiki agidan
anlaml: farkhliklar tespit edilmistir (Tablo.7).

Gruplar arasinda farkin olmasi her ii¢ grubun da
birbirinden farkli oldugu anlamina gelmez. Ciinkii, F testi
herhangi iki gurup arasinda bir fark gikarsa onu kabul

eder ve gruplar arast bir farkin varlig igin bunu yeterli
gorlir. Ancak bu sonug, farkin hangi iki grup arasinda
oldugunu géstermez. Onun igin Fisher tarafindan 6nerilen
en kiigiik anlaml fark analizi (least significant differnce
analysis) testi kullamlarak gruplar aras1 farklarin
gecerliligi test edilir [10,17].

En kiigiik Anlamli Fark Analizi sonucunda,
“Moda” faktorii itibariyle “Mercedes E Serisi” ile “Audi
A8”; “BMW 5 Serisi” ile “Audi A8”; “Volvo S 80” ile
“Auidi A8” otomobil markalarina gére gruplar arasinda
anlaml farklar ortaya ¢ikmustir.

Ayrica, ANOVA analizinde “Zevk ve Eglence”
faktéril itibariyle otomobil markalarna gére anlamli
farklihiklar (0,05 anlamlilik diizeyinde) goriilmemesine
ragmen en kii¢iik anlamh fark analizi sonucunda “Zevk ve
Eglence” faktoriine gore: “Mercedes C Serisi” ile “Volvo
S-80”; “BMW 5 Serisi” ile “Volvo S-80”; “Audi A8” ile
“Volvo S8-80”  otomobil markalarma gore gruplar
arasinda anlaml: farklar gériilmiistiir.

Bunun yanminda, ANOVA analizinde “Marka
Imaji” faktorii itibariyle otomobil markalarma gore
anlamh farklhihklar goriilmemesine ragmen en kiiciik
anlaml fark analizi sonucunda “Marka Imaj1” faktdriine
gore: “Mercedes C Serisi” ile “BMW 5 Serisi” arasinda
anlamli bir farka rastlanmigtir (Tablo.8).

Tablo.7. Markalara Gére Otomobillerin Hazsal Ozelliklerine Verilen Onem Derecesi ANOVA Analizi

Kareler |df (Serbestlik| Ortalama F Anlamhlik
Toplamm Derecesi) Kareler
Toplanm
Gruplar Arast 8,900 4 2,225 2,268 0,062
Zevk ve Eglence
Gruplar i¢i 255,100 260 0,981
[Toplam 264,000 264
Marka imaj: Gruplar Aras: 5,578 4 1,395 1,403 0,233
Gruplar ici 258,422 260 0,994
Toplam 264,000 264
Moda Gruplar Arasi 11,199 4 2,800 2,879 0,023
Gruplar I¢i 252,801 260 0,972
Toplam 264,000 264
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Tablo.8. Otomobil Markalari ve Faydact Faktorler En Kiigiik Anlamli Fark Analizi Tablosu (LSD Testi)

Ortalamalar | Std.Sapma | Anlamhlik % 95 Giiven Aralig

Arasi Fark (I-J) (Std. Error) (Sig.) (95% Confidence Interval)

Bagimh  {(I) Otomobilin}(J) Otomobilin Alt Siir Ust S
Degisken markast ve markasi ve (Lower Bound) | (Upper Bound)

modeli modeli

Zevk ve Mercedes C | Mercedes E 0,1647301 0,19241812 0,393 -0,2141662 0,5436264

Eglence BMW 5 -0,0474187 0,19241812 0,806 -0,4263149 0,3314776

Audi A8 -0,0435669 0,19241812 0,821 -0,4224632 0,3353294

Volvo S-80 0,4337579* | 0,19241812 0,025 0,0548616 0,8126542

Mercedes E | Mercedes C -0,1647301 0,19241812 0,393 -0,5436264 0,2141662

BMW 5 -0,2121488 0,19241812 0,271 -0,5910451 0,1667475

Audi A8i -0,2082970 0,19241812 0,280 -0,5871933 0,1705993

Voivo S-80 0,2690278 0,19241812 0,163 -0,1098685 0,6479241

BMW 5§ i Mercedes C 0,0474187 0,19241812 0,806 -0,3314776 0,4263149

Mercedes E 0,2121488 0,19241812 0,271 -0,1667475 0,5910451

Audi A8 0,0038518 0,19241812 0,984 -0,3750445 0,3827480

Volvo S-80 0,4811766* | 0,19241812 0,013 0,1022803 0,8600729

Audi A8 Mercedes C 0,0435669 0,19241812 0,821 -0,3353294 0,4224632

Mercedes E 0,2082970 0,19241812 0,280 -0,1705993 0,5871933

BMW 5 -0,0038518 0,19241812 0,984 -0,3827480 0,3750445

Volvo S-80 0,4773248* | 0,19241812 0,014 0,0984285 0,8562211

Volvo §-80 | Mercedes C | -0,4337579* | 0,19241812 0,025 -0,8126542 -0,0548616

Mercedes E -0,2690278 0,19241812 0,163 -0,6479241 0,1098685

BMW 5 -0,4811766* [ 0,19241812 0,013 -0,8600729 -0,1022803

Audi A8 -0,4773248* | 0,19241812 0,014 -0,8562211 -0,0984285

Marka Mercedes C | Mercedes E -0,0136346 0,19366661 0,944 -0,3949893 0,3677201

Tmaji BMW 5 -0,3910822* | 0,19366661 0,044 -0,7724369 -0,0097275

Audi A8 -0,2267130 0,19366661 0,243 -0,6080678 0,1546417

Volvo §-80 -0,1802150 0,19366661 0,353 -0,5615697 0,2011397

Mercedes E | Mercedes C 0,0136346 0,19366661 0,944 -0,3677201 10,3949893

BMW 5 -0,3774476 0,19366661 0,052 -0,7588023 0,0039072

Audi A8 -0,2130784 0,19366061 0,272 -0,5944332 0,1682763

Volvo S-80 -0,1665804 0,19366661 0,391 -0,5479351 0,2147744

BMW 5 Mercedes C | 0,3910822* | 0,19366661 0,044 0,0097275 0,7724369

Mercedes E 0,3774476 0,19366661 0,052 -0,0039072 0,7588023

Audi A8 0,1643691 0,19366661 0,397 -0,2169856 0,5457239

Volvo S-80 0,2108672 0,19366661 0,277 -0,1704875 0,5922219

Audi A8 Mercedes C 0,2267130 0,19366661 0,243 -0,1546417 0,6080678

Mercedes E 0,2130784 0,193660661 0,272 -0,1682763 0,5944332

BMW 5 -0,1643691 0,19366661 0,397 -0,5457239 0,2169856

Volvo §-80 0,0464981 0,19366661 0,810 -0,3348567 0,4278528

Volvo S-80 | Mercedes C 0,1802150 0,19366661 0,353 -0,2011397 0,5615697

Mercedes E 0,1665804 0,19366661 0,391 -0,2147744 0,5479351

BMW 5 -0,2108672 0,19366661 0,277 -0,5922219 0,1704875

Audi A8 -0,0464981 0,19366661 0,810 -0,4278528 0,3348567

Moda Mercedes C | Mercedes E 0,1138484 0,19154893 0,553 -0,2633363 0,4910332

BMW 5 0,2354217 0,19154893 0,220 -0,1417631 0,6126064

Audi A8 -0,2700854 0,19154893 0,160 -0,6472701 0,1070993

Volvo §-80 i 0,3188354 0,19154893 0,097 -0,0583494 0,6960201

Mercedes E | Mercedes C -0,1138484 0,19154893 0,553 -0,4910332 0,2633363

BMW 5 0,1215732 0,19154893 0,526 -0,2556115 0,4987580

Audi A8 -0,3839338* | 0,19154893 0,046 -0,7611186 -0,0067491

Volvo S-80 0,2049870 0,19154893 0,286 -0,1721978 0,5821717

BMW 5 Mercedes C -0,2354217 0,19154893 0,220 -0,6126064 0,1417631

Mercedes E -0,1215732 0,19154893 0,526 -0,4987580 0,2556115

Audi A8 -0,5055071* | 0,19154893 0,009 -0,8826918 -0,1283223

Volvo S-80 0,0834137 0,19154893 0,664 -0,2937710 0,4605985

Audi A8 Mercedes C 0,2700854 0,19154893 0,160 -0,1070993 0,6472701

Mercedes E | 0,3839338* | 0,19154893 0,046 0,0067491 0,7611186

BMW 5 0,5055071* 0,19154893 0,009 0,1283223 0,8826918

Volvo S-80 0,5889208* | 0,19154893 0,002 0,2117360 0,9661055

Volvo S-80 | Mercedes C -0,3188354 0,19154893 0,097 -0,6960201 0,0583494

Mercedes B -0,2049870 0,19154893 0,286 -0,5821717 0,1721978

BMWS5 -| -0,0834137 0,19154893 0,664 ~-04605985 - 0,2937710

Audi A8 -0,5889208* | 0,19154893 0,002 -0,9661055 -0,2117360
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Anova analizinin ikinci asamasinda ise otomobil
markalarma gére otomobil sahiplerinin otomobillerin
faydact ozelliklerine verdikleri 6nem derecelerinde
istatistiki agidan anlamh bir farkin olup olmadif: test
edilmistir (Tablo.9).

Bes farkli otomobil markasin gére otomobillerin
faydaci  ozelliklerinden  elde  edilen  “Islevsel
Performanslar” faktoriintin 0,05 anlamlihk diizeyi igin F
degeri= 4,078, pay 4, payda 260 serbestlik derecesinde
tablo degerinden kiigitk oldugundan otomobil sahiplerinin
faydact  otomobil  6zelliklerine  verdikleri  &nem

derecelerinden elde edilen “Islevsel Performanslar”
faktorti bes farkli otomobil markasi ve modeline gore
istatistiki agidan anlamli farklibklar gdsterdigi tespit
edilmistir (Tablo.10).

“Islevse]l ~ Performanslar”  faktorii itibariyle
“Mercedes C Serisi” ile “BMW 5 Serisi”; “Mercedes E
Serisi” ile “BMW 5”; “Mercedes E Serisi” ile “Auidi
A8”; “BMW 5 Serisi” ile “Volvo S 80” otomobil
markalarna gore gruplar arasinda anlamli farklar ortaya
cikmugtir,

Tablo.9. Otomobil Markalarina Gore ve Otomobillerin Faydac1 Ozelliklerine Verilen Onem Derecesi ANOVA Analizi

Kareler df Ortalama F Anlamhihk
Toplamm | (Serbestlik | Kareler
Derecesi) | Toplamm
Islevsel PerformanslarGruplar 15,585 4 3,896 4,078 0,003
IArasi
Gruplar Igi 248 415 260 0,955
[Toplam 264,000 264
Gruplar 5,572 4 1,393 1,401 0,234
IAlim-Satim |Arast
Gruplar Ici 258,428 260 0,994
[Toplam 264,000 264
Teknik Gruplar 4,701 4 1,175 1,178 0,321
|Arast
Gruplar I¢i | 259,299 260 0,997
Toplam 264,000 264
IEkonomiklik Gruplar 2,196 4 0,549 0,545 0,703
|Arasi
Gruplar Ici 261,804 260 1,007
[Toplam 264,000 264

Tablo.10. Otomobil Markalari ve Faydaci Faktorler En Kiigiik Anlamli Fark Analizi Tablosu (LSD Testi)

Ortalamalar | Std.Sapma | Anlamhhk % 95 Giiven Aralig:
Arasi Fark (I-J)| (Std. Error) (Sig.) (95% Confidence Interval)
Bagimli Degisken (I) Otomobilin|(J) Otomobilin
markasi ve | markasi ve Alt Sinir Ust Sinir
modeli modeli Lower Bound | Upper Bound

Mercedes C [ Mercedes E 0,2526358 0,18988022 0,185 -0,1212630 | 0,6265347
islevsel BMW 5 -0,4451166* | 0,18988022 0,020 -0,8190155 | -0,0712178
Audi A8 -0,1514053 0,18988022 0,426 -0,5253042 | 0,2224935

Perfrmanslar Volvo S-80 i 0,1340693 0,18988022 0,481 -0,2398295 | 0,5079682
Mercedes E | Mercedes C -0,2526358 0,18988022 0,185 -0,6265347 | 0,1212630

BMW 5 i -0,6977525* | 0,18988022 0,000 -1,0716513 | 0,3238536
Audi A8 -0,4040412* | 0,18988022 0,034 -0,7779400 | -0,0301423

Volvo S-80 -0,1185665 0,18988022 0,533 -0,4924654 | 0,2553323

BMW 5 Mercedes C | 0,4451166* [ 0,18988022 0,020 0,0712178 0,8190155

Mercedes E | 0,6977525% | 0,18988022 0,000 0,3238536 1,0716513

Audi A8 0,2937113 0,18988022 0,123 -0,0801875 | 0,6676102

Volvo S-80 0,5791860* | 0,18988022 0,003 0,2052871 0,9530848

Audi A8 Mercedes C 0,1514053 0,18088022 0,426 -0,2224935 | 0,5253042

Mercedes E | 0,4040412* | 0,18988022 0,034 0,0301423 0,7779400

BMW 5 -0,2937113 0,18988022 0,123 -0,6676102 | 0,0801875

Volvo S-80 0,2854746 0,18988022 0,134 -0,0884242 | 0,6593735

Volvo §-80 | Mercedes C -0,1340693 0,18988022 0,481 -0,5079682 | 0,2398295

Mercedes E 0,1185665 0,18988022 0,533 -0,2553323 | 0,4924654
BMW 5 -0,5791860* | 0,18988022 0,003 -0,9530848 | -0,2052871

Audi A8 -0,2854746 0,18988022 0,134 -06593735 | 0,0884242
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Tablo.10. Otomobil Markalar1 ve Faydaci Faktorier En Kii¢iik Anlaml Fark Analizi Tablosu (LSD Testi) (devam)

Mercedes C | Mercedes E 0,1258207 0,19366920 0,516 -0,2555391 0,5071806
Alim-Satim BMW 5 0,3122665 0,19366920 0,108 -0,0690934 | 0,6936263
Audi A8 0,2677060 0,19366920 0,168 -0,1136538 | 0,6490658

Volvo S-80 -0,0598030 0,19366920 0,758 -0,4411628 | 0,3215568

Mercedes E | Mercedes C -0,1258207 0,19366920 0,516 -0,5071806 | 0,2555391
BMW 5 0,1864457 0,19366920 0,337 -0,1949141 0,5678055

Audi A8 0,1418853 0,19366920 0,464 -0,2394746 | 0,5232451

Volvo S-80 -0,1856237 0,19366920 0,339 -0,5669836 | 0,1957361

BMW 5 Mercedes C -0,3122665 0,19366920 0,108 -0,6936263 0,0690934
Mercedes E -0,1864457 0,19366920 0,337 -0,5678055 | 0,1949141

Audi A8 -0,0445604 0,19366920 0,818 -0,4259203 0,3367994

Volvo S-80 -0,3720695 0,19366920 0,056 -0,7534293 | 0,0092904

Audi A8i | Mercedes C -0,2677060 0,19366920 0,168 -0,6490658 | 0,1136538
Mercedes E -0,1418853 0,19366920 0,464 -0,5232451 0,2394746

BMW 5 0,0445604 0,19366920 0,318 -0,3367994 | 0,4259203

Volvo S-80 -0,3275090 0,19366920 0,092 -0,7088688 | 0,0538508

Volvo S-80 | Mercedes C 0,0598030 0,19366920 0,758 -0,3215568 | 0,4411628
Mercedes E 0,1856237 0,19366920 0,339 -0,1957361 0,5669836

BMW 5 0,3720695 0,19366920 0,056 -0,0092904 | 0,7534293

Audi A8 0,3275090 0,19366920 0,092 -0,0538508 | 0,7088688

Mercedes C | Mercedes E 0,1236681 0,19399521 0,524 -0,2583337 0,5056699
Teknik BMW 5 -0,1008694 0,19399521 0,604 -0,4828712 | 0,2811324
Audi A8 -0,2655738 0,19399521 0,172 -0,6475756 | 0,1164280

Volvo S-80 0,0356824 0,19399521 0,854 -0,3463194 | 0,4176842

Mercedes E | Mercedes C -0,1236681 0,19399521 0,524 -0,5056699 | 0,2583337
BMW 5 -0,2245375 0,19399521 0,248 -0,6065393 | 0,1574643

Audi A8 -0,3892419* | 0,19399521 0,046 -0,7712437 | -0,0072401

Volvo S-80 -0,0879857 0,19399521 0,651 -0,4699875 | 0,2940161

BMW 5 Mercedes C 0,1008694 0,19399521 0,604 -0,2811324 | 0,4828712
Mercedes E 0,2245375 0,19399521 0,248 -0,1574643 | 0,6065393

Audi A8 -0,1647044 0,19399521 0,397 -0,5467062 | 0,2172974

Volvo S-80 0,1365518 0,19399521 0,482 -0,2454500 [ 0,5185536

Audi A8 Mercedes C 0,2655738 0,19399521 0,172 -0,1164280 [ 0,6475756
Mercedes E 0,3892419* 0,19399521 0,046 0,0072401 0,7712437

BMW 5 0,1647044 0,19399521 0,397 -0,2172974 | 0,5467062

Volvo S-80 0,3012562 0,19399521 0,122 -0,0807456 | 0,6832580

Volvo S-80 | Mercedes C -0,0356824 0,19399521 0,854 -0,4176842 | 0,3463194
Mercedes E 0,0879857 0,19399521 0,651 -0,2940161 0,4699875

BMW 5 -0,1365518 0,19399521 0,482 -0,5185536 | 0,2454500

Audi A8 -0,3012562 0,19399521 0,122 -0,6832580 | 0,0807456

Ekonomiklik Mercedes C | Mercedes E 0,0403597 0,19492975 0,836 -0,3434823 0,4242017
BMW 5 0,2183718 0,19492975 0,264 -0,1654702 | 0,6022138

Audi A8 -0,0513181 0,19492975 0,793 -0,4351601 0,3325240

Volvo S-80 0,0695062 0,19492975 0,722 -0,3143358 | 0,4533482

Mercedes E | Mercedes C -0,0403597 0,19492975 0,836 -0,4242017 | 0,3434823
BMW 5 0,1780121 0,19492975 0,362 -0,2058299 | 0,5618541

Audi A8 -0,0916778 0,19492975 0,639 -0,4755198 | 0,2921643

Volvo S-80 0,0291465 0,19492975 0,881 -0,3546955 [ 0,4129885

BMW 5 Mercedes C -0,2183718 0,19492975 0,264 -0,6022138 | 0,1654702

- Mercedes E -0,1780121 0,19492975 0,362 -0,5618541 0,2058299
Audi A8 -0,2696899 0,19492975 0,168 -0,6535319 [ 0,1141522

Volvo S-80 -0,1488656 0,19492975 0,446 -0,5327076 | 0,2349764

Audi A8 Mercedes C 0,0513181 0,19492975 0,793 -0,3325240 | 0,4351601
Mercedes E 0,0916778 0,19492975 0,639 -0,2921643 | 0,4755198

BMW 5 0,2696899 0,19492975 0,168 -0,1141522 | 0,6535319

Volvo S-80 0,1208243 0,19492975 0,536 -0,2630178 | 0,5046663

Volvo §-80 | Mercedes C -0,0695062 0,19492975 0,722 -0,4533482 | 0,3143358
Mercedes E -0,0291465 0,19492975 0,381 -0,4129885 | 0,3546955

BMW5S 0,1488656 0,19492975 0,446 -0,2349764 | 0,5327076

Audi A8 -0,1208243 0,19492975 0,536 -0,5046663 | 0,2630178
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Ayrica, Anova analizinde “Teknik” faktorii
itibariyle otomobil markalarinm tiimii i¢in 0,05 anlamhlik
diizeyinde anlamh farklibiklar gériilmemesine ragmen en
kiigiik anlamh fark analizi sonucunda “Teknik” faktdriine
gore: “Mercedes E Serisi” ile “Audi A8” otomobil
markalarma gore gruplar arasmda anlaml farkliliklar
gorilmistiir.

Liiks Otomobil Smifinda Yer Alan Otomobil
Markalarim Birbirinden En Iyi Ayiran Degiskenlerin
Belirlenmesi

Ayirma analizi, cok degiskenli bir analiz tlirii olup
onceden taimlanms iki ya da daha fazla grubu (kiimeyi)
birbirinden en iyi ayiran faktorleri tespit etmeye ve grup
disindan alinan bir gézlemin hangi gruba atanabilecegini
gosteren analiz tiirtidlir. Aymrma analizinde ayirma
denklemini “Kademeli Yoéntem”e gore (Stepwise) tahmin
edilmigtir. Bu yontem c¢aliymamizda oldugu gibi ¢ok
sayida degisken oldugunda etkilidir. Burada degiskenler,
ayirma giiclerine gore swrayla analize dahil edilirler.

Ayirma giicti zayif olanlar ise model digimnda kalmaktadir
[15].

Tablo.11.e gore, birinci kademede bes otomobil
marka ve modeli grubunu en iyi aywran degisken
“Degisiklik ve yenilik yaratmas1” degiskendir.

Tablo.12.de elde edilen bu aynwma
fonksiyonun/denkleminin 0,05 anlamhhk diizeyinde
anlamh ve gegerli oldugu goriilmektedir.

Elde edilen fonksiyon yardimiyla yapilan
smiflandirma analizi sonucunda “Mercedes C Serisi”
otomobil grubunda bulunan 53 kisiden hicbiri,
“Mercedes E Serisi” otomobil grubunda bulunan 53
kisiden higbiri, “BMW 5 Serisi” otomobil grubunda
bulunan 53  kisiden  hicbiri  dogru  olarak
smiflandirlamamgtir,. “Audi A8” otomobil grubunda
bulunan 53 kisiden 41°i, “Volvo S-80” otomobil
grubunda bulunan 53 kisiden 32’si dogru olarak
stiflandirilmigtir (Tablo.13).

Tablo.11. Kademeye Giren Degiskenler
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Kademe Degisken Wilks Lambdasi F Degeri Anlamlilik
1 Degisiklik ve yenilik 0,911 6,314 0,000
yaratmast.
Tablo.12. Wilk Lambda ve Ki-kare Sonuclarn
Fonksiyon Wilks Lambda Ki-Kare Sb Anlamlihik
1 0,911 24,196 4 0,000
Tablo.13. Siniflandirma Sonuglan
Tahmini Gruplar Toplam
1 2 3 4 5
Otomobilin  |Mercedes C|Mercedes E| BMW 5 | Audi A8 |Volvo S-80
Gergek markasi ve modeli|  Serisi Serisi Serisi Serisi Serisi
Gruplar 1 |[Mercedes C Serisi 0 0 0 41 12 53
2 [Mercedes E Serisi 0 0 0 37 16 53
3 BMW 5 Serisi 0 0 0 34 19 53
4 Audi A8 Serisi 0 0 0 41 12 53
5 | Volvo S-80 Serisi 0 0 0 21 32 53
1 |Mercedes C Serisi 0,0 0,0 0,0 77,4 22,6 100
Oran (%)™ ™ Mercedes E Serisi| 00 0,0 0,0 69,8 30,2 100
3 BMW 5 Serisi 0,0 0,0 0,0 64,2 35,8 100
4 Audi A8 Serisi 0,0 0,0 0,0 77,4 22,6 100
5 | Volvo S-80 Serisi 0,0 0,0 0,0 39,6 60,4 100
Dogru Smuflandirma Orant: % 27,5dir.
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Tahmini ayirma denkleminde dogru smiflandirma
oranmin sansh smiflandirma oranindan biiyiik olmast
beklenir. Siiflandirma sonuglarinda da goriildiigii tizere
dogru smiflandirma orani (% 27,5), sansh smiflandirma
orant (bes grubumuz oldugundan 1/5 olup % 20 olarak
belirtilebilir.) olan % 20’den yukarida oldugundan,
smiflama gegerlidir. Bu sonuca gére ayirma denklemi
sansli ayrmadan daha iyi aymrmaktadir ve bu denklem

smiflandirmada  kullamilabilir sonucuna vanlmaktadir
[15].

Bu sonuca gore, liiks otomobil sinifinda yer alan
otomobil sahiplerinin yasam tarzi o6zelliklerine ve
otomobillerin hazsal ve faydaci 6zelliklerini tercih
etmelerine yonelik elde edilen degiskenler vasitasi ile

tahmini grup iiyeligine ilisgkin anlamli tahminler
yapilabilecegi ortaya ¢ikmaktadir.
V. SONUC

Otomotiv  sektSriinde  tilketicilerin  iiriin

ozellikleriyle ilgili tercihleri, iiriinlerin rasyonel ya da
duygusal &zellikleri arasinda segim yapmalart ve bu
ozelliklerden birine daha ¢ok énem vermeleriyle ilgilidir.
Tiiketiciler; yasam tarzlari, bulunduklar1 sosyal simf ve
tasidiklart degerlere gore bu &zellikleri farkli sekillerde
degerlendirir ve tercihlerini bu dogrultuda yaparlar. Baz
tiiketiciler ayni iiriin 6zelliklerinden mantikli, somut olam
tercih ederken; bazi tiiketiciler ise bunun tam tersi soyut,
duygusal {irlin o6zelliklerini tercih ederler. Uriinlerin
hazsal (hedonic) ve faydaci (utilitarian) yapisim
agiklamaya c¢ahisan ve otomobil sahiplerinin satin alma
tercihlerine etki eden yasam tarzi faktorleri ile
otomobillerin hazsal ya da faydaci 6zellikleri arasindaki
tercihlerini incelemeyi ve degiskenler arasindaki iliskiyi
test etmeyi amaglayan ¢alismanin sonuglari, literatiire,
igletmelere ve gelecekte yapilacak arastirmalara katkida
bulunulacak bulgular elde edilmistir.

Caliymamizda otomobil sahiplerinin yasam tarzi
ozellikleriyle, otomobillerin hazsal ve faydaci dzellikleri
arasindaki muhtemel iligkileri tespit etmeye yonelik
yapilan analiz sonucunda yasam tarzlarna ySnelik
faktorler ile otomobil 6zelliklerine yonelik faktérler
arasinda diisiik diizeyde de olsa bir takim iliskilere
rastlanmugtir. Ayrica ¢alismamizda, liiks simf otomobil
sahiplerinin otomobillerin hazsal ve faydaci dzelliklerine
verdikleri 6nem dereceleri arasmda markalara gore
anlamh farklar bulunup bulunmadifini tespit etmeye
yonelik yapilan analiz sonuglarina gére de otomobil
sahiplerinin otomobillerin hazsal ve faydaci dzelliklerine
verdikleri 6nem derecelerinde anlamh farkhiliklar oldugu
tespit edilmistir. Bunun yan: sira, otomobil sahiplerinin
yasam tarzi Ozelliklerine ve otomobillerin hazsal ve
faydaci 6zelliklerini tercih etmelerine gore bu markalar
birbirinden en iyi ayiran degiskenleri belirlemeye yonelik
yapilan analiz sonucunda, aymrict degiskenler vasitasiyla

tahmini marka grup tiyeligine iliskin oldukga iyi atamalar
yapildig1 goriilmiistiir,

Bu g¢abgmanm iirlinlerin hazsal (hedonic) ve
faydac: (utilitarian) yapisim agiklamaya galisan temel
amaci dogrultusunda; oncelikle tiiketici davranislarma
etki eden faktorlerden ve bu faktérler icinde yer alan
yasam tarzi faktorlerine iliskin bilgilere ve daha sonra
triinlerin hazsal ve faydaci yapilarma yénelik literatiirde
yer alan arastirma, yaklasim ve gelistirilen teorilere
yonelik bilgilere yer verilmistir.

Calismada otomobil sahiplerinin  yasam tarz
ozellikleriyle, otomobillerin hazsal ve faydaci 6zellikleri
arasmndaki muhtemel iligkileri tespit etmeye yonelik
yapilan analiz sonucunda ortaya ¢ikan iliskileri dikkate
alarak isletmeler, miisterilerin yasam tarzi 6zellikleri ile
otomobillerin hazsal ve faydaci &zellikleri arasinda
baglantlar kurarak o6zellikle otomobilin dizaym ve
otomobilin tanitimi konusundaki pazarlama
faaliyetlerinde daha etkili kararlar verebileceklerdir.
Ayrica, caligmada, liks simuf otomobil sahiplerinin
otomobillerin hazsal ve faydaci 6zelliklerine verdikleri
Gnem dereceleri arasinda markalara gére bulunan anlamlt
farklara gore, otomotiv sektdriindeki isletmeler, otomobil
markalarina gére otomobil miisterilerin daha ¢ok énem
verdigi hazsal ve faydaci o&zellikleri gbz oniinde
bulundurarak gerek iiretim gerekse tanitim asamasinda
¢ok Onemli pazarlama avantajlari elde edeceklerdir.
Bunun yami sira galismada, otomobil sahiplerinin yasam
tarz1 Ozelliklerine ve otomobillerin hazsal ve faydac
ozelliklerini tercih etmelerine gére bu markalan
birbirinden en iyi ayran degiskenleri belirlemeye yonelik
yapilan analiz sonucunda, aymict degiskenler vasitasiyla
tahmini marka grup iiyeligine iliskin oldukga iyi atamalar
yapildif1 gériilmiistiir. Otomobillerin satin alinmasinda
etkili olan degiskenlerin bilinmesi isletmeler agisindan
olduk¢a Onemlidir. [sletmeler bu &6zellikleri bildikleri
taktirde otomobil satin alacak miisterilerinin tutum ve
tercihlerine yonelik tahminde bulunmalar
kolaylagacaktir. Ayrica arastirma sonuglarimin bir bagka
amagla yapilacak ¢aligmalara esin kaynag olmasi
miimkiindiir.
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