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Otomotiv sektorii bir ¢ok sektorle birlikte hareket eden bir sektor olup ekonomi igin
oldukca 6nemli diizeyde katma deger yaratan bir sektordiir. Gerek iiretim hacmi gerek yarattigi
istihdam ve teknolojik gelismeyle de desteklendiginde ilerleyen donemlerde onemi daha da
artacak olan sektorlerden biri otomotivdir. Bu sebeple otomotiv sektériindeki talebin canli
tutulmast igin tiiketici davramglarimin analiz edilmesi ve yapilmasi gereken igletme bazinda
mikro politikalarin planlanmast gerekmektedir. Calismann ilk béliimiinde otomotiv sektoriiniin
dogusu ve gelisiminden yola ¢ikilmuis, takiben sektoriin hem diinya hem de iilkemiz ekonomisi
icindeki rolii ve onemi agiklanmistir. Ikinci béliimde, sektoriin siirdiiriilebilirliginin devam
edebilmesi icin yegane unsur olan tiiketici ve tiiketici davramgslar: ele almmistir. Ugiincii
boliimde sektor ile tiiketici davramslarimin  bagimliligi anket yontemiyle agiklanmaya
calisilmistir. Calisma dahilinde hazirlanan anket, iilke genelinde 18 yas iizerindeki bireyler
hedef alinarak olusturulmus ve dagitilmistir. Anket sonuclarina gore, otomotiv sektoriindeki
satin alma stireglerinde tiiketici davramslarina etki eden faktorler siralanmistir. Arastirmada
Tiirkiye’de 26-35 yas arasindaki tiiketicilerin, otomobil satin alwrken iiriinii satan yerler ve
buralardaki satis danmismanlarindan bilgi almayr tercih edip etmedikleri sorusuna yanit
aranmistir. Elde edilen veriler is1ginda, sorumuzda tamimlanan tiketici profilinin, otomobil
satin alirken tiriinti satan yerler ve buralardaki satiy danismanlarindan bilgi almay: tercih
etmedikleri goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Otomotiv, Otomotiv Sektorii, Tiiketici, Tiiketici Davranisiart.

ANALYSIS OF PREFERENCES OF INDIVIDUAL CONSUMERS IN
PURCHASING PROCESSES IN AUTOMOTIVE SECTOR: A SURVEY STUDY

Abstract

The automotive sector is a sector that moves with many sectors and is a sector that
creates a significant value for the economy. When it is supported by both production volume
and employment and technological development, it is one of the sectors which will increase in
importance in the following periods. For this reason, in order to keep the demand in the
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automotive sector alive, it is necessary to analyze the consumer behaviors and to plan micro
policies on the basis of the enterprise. In the first part of the study, the emergence and
development of the automotive sector, followed by the role and importance of the sector in both
the world and our country's economy are explained. In the second chapter, consumer and
consumer behaviors, which are the only element for sustainability of the sector, are discussed.
In the third chapter, the dependency of the sector and consumer behaviors was tried to be
explained by the survey method. The questionnaire, which was prepared within the scope of the
study, was created and distributed by targeting individuals over the age of 18. According to the
results of the survey, the factors affecting the consumer behavior in the purchasing processes in
the automotive sector are listed. The question where consumers between the ages of 26-35 in
Turkey prefer to buy automobile and whether they get information from the sales
representatives in those places is tried to be addressed. In the light of the data, it is seen that the
consumer profile defined in our question does not prefer to receive information from the
salespersons selling the product and the sales advisors in these places.

Keywords: Automotive, Automotive Industry, Consumer, Consumer Behavior.

Giris

Sanayinin gelisim hikayesi, buhar makinesinin kesfi ile baglamaktadir. Bu kesif,
kuskusuz insanoglunun iginde tasidigi yaraticiliginin ve gelisim arzusunun ilk
hareketlerindendir ve diinya bu kesiften sonra ¢ok farkl ve hizli bir doniisiime girmistir.
Otomotiv sektoriinlin ortaya c¢ikisi ise, sanayilesen toplumun akil almaz bir hizla
devinim gosterdigi ve tiim biiylik atilimlar1 gerceklestirdigi bir donemi isaret eder.
Otomotiv, dogumundan itibaren sanayilerin, toplumun ve nihayetinde diinyanin siddetle
ihtiya¢ duydugu mutlak degisim ve katiksiz gelisimin hizini kat kat arttiran en dnemli
yaratimdir.

2018 mayis ayinda sektorel bazda en fazla ihracat 28 milyar dolarla otomotiv
sektorii olmustur. Otomotiv sektdrii tiretim yapilip ihracata gegildiginde 6nemli diizeyde
doviz geliri getiren bir sektordiir. Fakat 2018 mayistan sonra ticaret savaslariyla
baslayan doviz kurlarindaki dalgalanmalar 6zellikle hammadde ve ara malinda ithal
iirlinlere bagh olan bazi1 sektdrleri olumsuz yonde etkiledi. Otomotiv sektérii de bu
sektorlerden biridir. D6viz kurlarinda yasanan dalgalanmalar sebebiyle otomotiv
sektoriinli daraltmis olmakla birlikte uluslararasi alanda rekabette biraz zorlanilacagi
diistiniilmektedir. Girdideki disa bagmmlilik doviz kurlar1 hareketleri sebebiyle
maliyetleri arttiracaktir. Ancak Uygulanan ekonomik politikalarla desteklendiginde
otomotiv sektorii basta olmak {izere metal sektoriindeki gelismeler olumlu yonde ivme
kazanacaktir. Demir c¢elik {ireticileri i¢cin temel {riin olmasi sebebiyle Ticaret
savaglariyla ABD’nin uyguladigi demir ¢elik basta olmak {izere tarifeler kaldirildiginda
veya hafifletildiginde sektor 2019 yili igin katma deger saglayacaktir. Bu noktadan
bakildiginda; calismanin ilk bdoliimiinde otomotiv sektoriiniin dogusu ve gelisimi
anlatilmistir. Takiben sektoriin tiim Olgeklerde ekonomiler igindeki igindeki roli ve
Oonemi agiklanmistir.

Sektoriin olmazsa olmazi olan insan unsuru, nasil olustugu ancak belli bir
seviyede aciklanabilen iliskiler, diisiinceler, istekler, ihtiyaclar, duygular ve tecriibeler
yumagindan olusan davraniglar sergilemektedir. Bu davraniglarin  formiilize
edilebilmesi, otomotiv sektoriiniin dogru yonde, dogru yontemlerle ve dogru sekilde
gelisebilmesine, biiyliyebilmesine olanak saglamaktadir.

386



Otomotiv Sektoriindeki Satinalma Siireglerinde Bireysel
Tiiketicilerin Tercihlerinin Analizi: Bir Anket Calismast

Ikinci boliimde, sektdriin hem varolus sebebi hem de yasamina devam edebilmesi
icin yegane unsur olan tiiketici ve tiiketici davraniglart ele alinmistir. Burada tiiketici
davranigi evreni, ¢aligmanin 6zii dahilinde tiiketicinin satin alma hamlesi 6zelinde ele
alinmig, bu kapsam da tiiketicinin satm alma kararmi neden verdiginden ¢ok, karari
nasil verdigi ve sonrasindaki silsile aksiyonlar1 nasil gerceklestirdigi Ozelinde
aciklanmugtir.

Calismanin son boliimiinde ise, son derece komplike bir sistemin ¢iktisi olan
tiikketici davraniglarin1 ve bunlara etki eden faktorleri, otomotiv sektorii agisindan ele
alacak ve iligkilerini uygulanan anket ¢alismasiyla agiklamaya ¢aligilacaktir.

1. OTOMOTIV SEKTORU

1.1. Otomotiv Sektoriiniin Genel Analizi ve Diinyada Ekonomisindeki Yeri

Otomotiv sanayi, bilesenleri itibariyle iki ana unsurdan olusmaktadir. Bunlar,
ifadenin ilk kismini olusturan tasitlar ve bu tasitlarin iiretiminde kullanilacak parcalarin
iretiminden baslayip satis sonrast hizmet siireclerine ait unsurlarin teminini de
kapsayan yan sanayinin bilesiminden olugsmaktadir.

Yaklasik 150 yasinda olan otomotiv sektoriiniin dogumuna temel olan ilk adimlar
aslinda ¢ok ¢ok daha 6nce, 1700’lii yillarda Avrupa’da atilmastir.

Benz ve Daimler’den yaklasik 20 yil sonra, 1900’lerin hemen basinda otomotiv
sanayini aniden ve inanilmaz sekilde degistiren, dolayist ile yasadigimiz diinyanin
gelisimini bambaska bir seviyeye sigratan biiyiik bir mucize ortaya ¢cikmustir.

Bu mucize, Henry Ford’un gelistirdigi yeni tiretim felsefesidir. Bu sayede ¢ok
biiylik miktarlarda iiretim yapilabilmis ve maliyetler de ciddi oranda diistiriilebilmistir.
(Ugar, 2011:4)

Ford’dun a¢tig1 bu yola, birkag yil sonra General Motors (GM) da kendi bakis
acis1 ve tarzi ile katilmis, sektorde ortaya ¢ikan bu sinerji ile birlikte artik gercek
manada otomotiv sektorii dogmus ve diinya geneline hizla yayillmaya baglamistir.

Otomotiv sektorliniin  gercek dogumunu 1900’°lerin bas1 olarak ele alirsak,
gectigimiz 117 y1l boyunca sektor 2 kez diinya savasi yasamig, bu savaslar sonrasindaki
kithik donemlerini atlatmis ve otomotivin kani olan petrol konusunda da 70’li yillarda
¢ok sert bir sinav vermistir.

Tim bu zorlu virajlara ragmen, otomotiv sektorii ayakta kalabilmeyi ve biiyiimeyi
basarabilmistir. Uluslararas1 motorlu ara¢ imalat¢ilar1 orgiitii OICA’nm 2016 yili
verilerine gore otomotiv sektdriindeki kiiresel iiretim 94 milyon 977 bin adede
ulasmustir. (Osd, 2017)
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Diinya niifusu 2016 yil1 verilerine gore yaklasik 7,5 milyar kisidir. Bu niifusun
yaklagik %65’inin 15-64 yas arasinda oldugu realitesinden hareket ettigimizde, kentli
veya kirsal yasam ayrimina girmeksizin otomotiv sektorii i¢in pazarda 4,5 milyardan

fazla potansiyel tiiketici oldugu sdylenebilir. (Unfpa)

Yapilan tahminlerde, diinya otomotiv iiretiminin 2020 yili itibariyle 120 milyon

adet seviyesine ¢ikacag1 dngoriilmektedir. (T.Is Bankasi, 2015)

Tablo 2
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Otomotiv sektorll, sanayilesmis iilkeler i¢in ¢cok dnemli bir giictiir. Bunu sektoriin

kendine 6zgii yapis1 ve bilesenlerinin ¢esitliligi ile agiklamak dogrudur.

Bilesenlerindeki ¢esitlilik, otomotiv sektoriinii demir-gelik ve petro-kimya gibi

ana sanayi kollarinin en biiyiik miigterisi haline getirmektedir. (Aka, 2014)
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Sektoriin kendine 0zgii yapist agisindan ele aldigimizda da otomotiv sektori,
iilkelerin teknoloji gelistirme ¢alismalar1 ve iiriin konumlandirmalar1 agisindan da en
uygun, gelisime ve degisime en agik ve tiim bu devinimlerin en hizli yasandig1 yegane
sektordiir. Tim bu saydiklarimiz, otomotiv sektoriiniin miisteri kimligi ile oynadigi
rollerdir. Ancak otomotivin global ekonomi ile iligkisi salt bu rolden ibaret degildir.

Otomotiv sektoriiniin diger onemli rolii ise, basta kendisi de dahil olmak ftizere,
diinya ekonomisinde sayilabilecek tiim sektorlerin ve tiim sanayilerin birbirlerinden ¢ok
farkl arag ihtiyaglarma cevap verdigi roldiir.

Kisacasi, otomotiv sektorii ana sanayi kalemlerinin varligi sayesinde hayat
bulmakta, otomotiv sektoriiniin ¢iktilar1 sayesinde de diinya ekonomisindeki tiim
sanayiler ve tiim sektorler faaliyetlerine yiliksek verimlilikle devam edebilmektedirler.
Uretici sayisindaki bu azalma &yle ciddi bir seviyededir ki, ilk 20 biiyiik ana firma,
sektoriin neredeyse %90’indan fazlasina sahiptir. Ote yandan, diinya otomotiv sektorii
yilda yaklasik olarak 2 trilyon Euro ciro yaratmakta, 400 milyar Euro’nun tizerinde
vergi geliri saglamakta ve 85 milyar Euro civarinda da ar-ge ve iiretim yatirimi
gerceklestirmektedir. (Bilim Sanayi ve Teknoloji Bakanligi, 2016).

1.2. Tiirkiye’de Otomotiv Sektoriiniin Analizi

Tiirkiye’de otomotiv  sektoriiniin  ilk {iretim kipirdanmalar1  1950’lerde
gergeklesmis ve yaklasik 10 yil sonrasinda ancak hizlanmaya bagslamistir. Burada
kastettigimiz iiretimin igerigi pek tabii ki de montaj sanayidir. Ozetle, o yillardaki
otomotivden bahsederken otomotiv montaj sanayi tanimini1 kullanmak ¢ok daha dogru
olacaktir.

1954°te ilk montajlar, Tirk ordusu igin iiretilen kamyonlar ve jiplerden ibaret
iken, hemen kisa bir siire sonrasinda iki ayr1 montaj fabrikas1 daha kurulmus ve ticari
amagli kamyon liretimine baglanmistir.

Tarih 1961 yilmi gosterdiginde, pekgogumuzun hikayesini duydugu, Sinema
filmini izledigi , ancak asil hikayesinin bagli basina bir aragtirma konusu olmasimni
hakeden Devrim markas: ile otomobil tiretim denemesi gerceklestirilmis ancak
prototiplerden sonrasi getirilmemistir.

Sektordeki bu hizlanma ayni ivme ile devam etmis ve 1965-66 yillar1 ile birlikte
binek otomobil montaji i¢in Tofas-Fiat, Oyak-Renault ve Ford-Otosan fabrikalari
kurulmaya baslanmistir. Tiirk otomotiv sanayi o yillarda bir ilki basarmis ve kitlesel
olarak {iretilen ilk yerli otomobil markasi olan Anadol dogmustur. Bunu basaran
Otosan, 1966-1984 yillar1 arasinda Anadol’un ¢esitli modellerinden toplam 62.543 adet
uretmistir. (Davudov, 2011, s:71)

Giinlimiizde Tirkiye’de 15 firma iiretim yapmaktadir. (Osd, 2017)
2016 yil1 verilerine gore Tiirkiye otomotiv pazarmin toplam biiyiikliigii 18 milyon
adedin {lizerine ¢ikmuistir.

Yine ayni yil niifus sayimi rakamlarma goére niifusumuz yaklasik 80 milyon ve
diinya geneli verilerine benzer olarak yaklasik %65°lik kisminin 16-65 yas arast oldugu
realitesinden hareket ettigimizde, pazarin potansiyelinin yaklagik 50 milyon adede kadar
ulasabilecegini soyleyebiliriz. (Tiiik)

Otomotiv sektori, faaliyetteki tiim sektorler agisindan baktigimizda iilkemizin en
biiyiik ve en yiiksek ciro yaratan sektoriidiir. Sektor cirosu, 2015 yili rakamlarina gore
100 milyar TL’nin biraz iizerinde gerceklesmistir. Ote yandan yine ayni yilin
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degerlerine gore otomotiv sektoriiniin tek basina yarattigi katma deger, daha dogru bir
aciklama ile “isletme siibvansiyonlar1 ve dolayli vergiler dikkate alinarak hesaplanan,
isletme faaliyetlerinden elde edilen gayrisafi gelir olarak tanimlanan faktér maliyetiyle
katma deger 18,8 milyar TL’dir.” (Bilim Sanayi ve Teknoloji Bakanligi, 2016)

Bunun i¢in, lilke ekonomisini giiclendiren en énemli unsur olan ihracat agisindan
da duruma g6z atmamiz sarttir.

Hi¢ kuskusuz, burada da otomotivin rolii degismemektedir. Ulkemizdeki tiim
sektorler arasinda en yiiksek ihracat cirosunu yine otomotiv yaratmaktadir. (Turkiye
Ihracatgilar Meclisi)

2016 yil itibariyle otomotiv sektoriiniin ihracat cirosu yaklasik 20 milyar USD
seviyesine ulagmig durumdadir.

2015 yili TUIK verilerine gére, otomotiv sektdriiniin ana ve yan sanayi olmak

iizere toplam istihdami yaklagik 195.000 kisidir. (Bilim Sanayi ve Teknoloji Bakanligi,
2016)

Tablo 3
Yillar Itibariyle Otomotiv Sektérii Dis Dicareti (Milyon USD)
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Hatta bu rakamm , dagitim-satig-pazarlama-servis-bakim taraflarindaki bagil

istihdamu ile birlikte esasen 500.000 adetler seviyesinde oldugunu sdyleyebiliriz. (Yasar,
2013)

2. TUKETICI DAVRANISI
2.1. Tiiketici Davranisinin Tanimi ve Analizi

Calismamizin 6ziinde tiiketicinin satinalma hareketi oldugu i¢in, tiiketici ve
tiiketici davranigi list tanimlarinin bize agtig1 ugsuz bucaksiz evrende odagimizi biraz
daha spesifiklestirecek, konuya bireyin satin alig aksiyonunun dinamikleri agisindan
bakmaya calisacagiz.

Bu farkliliklara ve cesitlilige 6zellikle marka bagimlilig1 ve alternatifler arasindaki
farklar1 algilama egilimleri agisindan baktigimizda, davranis stillerini ortak diislince
koklerinde gruplayabilir ve asagidaki sekilde ifade edebiliriz ; (Dacko, 2008)
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-Karmagik satin alma davranisi: Kisilerin marka bagimliliklar1 yiiksektir. Bu
bagimlilik da esasen daha Onceki satin alma tekrarlarindaki deger yargilarmin ve
kararlarinin kiimiilatif sonucudur.

-Alisagelmis, rutin satin alma davranisi: Kisiler alternatifler arasindaki farklari
diistik derecede algilamaktadirlar. Ayrica marka bagimliliklar1 disiiktiir. Markadan
markaya ge¢cme hamlesi kisi i¢in fazla bir 6nem arz etmemektedir, 6zetle her {iriiniin
ayni tatmini yarattig1 fikri hakimdir.

-Farklilik arayan satin alma davramsi: Bu stilde marka bagimlhiligi azdir. Ote
yandan, farkliliklarin algilanma seviyesi yiiksektir. Bu tiir alimlarda kisinin siirekli daha
farkliy1, daha yeniyi tecriibe etme ve degisiklik yapmaktan haz duyma motivasyonu 6n
plandadir.

-Uyumsuzluk azaltici satin alma davranist: Bu davranis stilinde marka bagimliligi
gercekten cok yiiksektir. Alternatifler arasindaki farkliliklar da son derece diislik
seviyede algilanmaktadir.

2.2. Tiiketici Tercihlerinin Olusumu Ve Bu Tercihlere Etki Eden Faktorler,

Tiiketicilerin tercihlerini etkileyen ve tiiketicinin satin alma tercihlerinde hangi

giiclerden etkilendigi, yani o gizemli kara kutunun i¢inde neler dondiigli konusuna
bakildiginda;

Bu konuda yillar boyunca derinlemesine yapilan tiim arastirmalarin sonucunda
ortaya dort ana faktor grubu ¢ikmistir. Bu faktorler kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik
faktorler olarak siralanmaktadir. (Durmaz, 2008)

Tablo 4
KULTUREL SOSYAL KISISEL PSIKOLOJIK
Yas Gidilenme
Kiltir Referans
Gruplan Meslek Algilama
Alt Kiiltiir __
Aile Ekonomik Ofrenme
Sosval Kosullar _
Simiflar Roller ve Inanglar ve
Statiiler Yagam Tarzi Tutumlar
Kisilik ve Birevsellik

Kayvnak: Philip Kotler. 1994, 5.174

2.2.1. Kiiltiirel Faktorler

Kotler (1994) , kiiltiiriin kendi i¢inde daha spesifik 6zellikler igeren ve daha
konsantre gruplagsmalar1 saglayan alt kiiltiirlerden olusan bir iist bilesim, yani kapsayici
bir ¢at1 oldugunu ifade etmektedir. Reisinger (2009) da bu alt kiiltiirleri cinsiyetlere,
rklara, milliyetlere, kavimlere , etnik farklara , dinlere , cografyaya , bolgesel farklara ,
sosyo ekonomik durumlara ve yas gruplarina gore kategorize etmektedir.
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2.2.2. Sosyal Faktorler

Sosyal faktorlerin baginda, tiiketicinin tutumlarini, fikirlerini ve deger yargilarini
etkileme giigcleri olan, kendi disindaki diger diisiince sahibi gruplar olarak
tanimlayabilecegimiz referans gruplar1 gelmektedir.

Bu gruplar kendi iglerinde ;
-Kisinin ailesi ve yiizylize iletisimde oldugu yakin gevresi ,

-Kisinin 6rnek aldigi ancak iiyesi olmadig1 gruplar veya yiizyiize temasta olmadigi
sembol kisiler seklinde ayrigmaktadir. (Mucuk, 1999)

Sosyal faktorler icinde aile unsuru, aslinda bir referans grup olmasmna ragmen
ayrica ele almmayi hakeden giigte ve Ozelliktedir. Bunun sebebi, ailenin 6z yapisi
dahilinde, satin alinacak seyin degiskenligine gore karar verme giiciiniin anne, baba
veya ¢ocuklar arasinda el degistirebiliyor olmas1 ve bu dinamik yetki sayesinde ciddi bir
ikna giicliniin de kendiliginden ortaya ¢ikiyor olmasidir. (Burnett, 2008)

2.2.3 Kisisel Faktorler

Her yas grubunda kisinin ihtiyaclari, deger yargilar1 ve begenileri kuskusuz
farklilasmaktadir. Bu sebeple yas, Onemli bir faktordir. (Mittal ve Kamakura,
2001)Wilkie (1994) , Chaney (1999) ve Swenson (1992) , bireylerin yasadiklar1 yer,
giindelik hayatta ne yaptiklari, ilgi alanlari, hobileri, tiim bunlarin hem kendileri hem de
baskalar1 i¢in ne anlama geldigi gibi konularin cevaplarmin kisinin yasam stilini ortaya
cikardigmi ifade etmektedirler. Dolayisi ile yasam stillerindeki farkliliklar, satin alma
tercihlerini etkilemektedir. Kuskusuz, bir satm alma tercihinin sekillenebilmesi i¢in ilk
sart, maddi bir glice sahip olmaktir. Sahip olunan maddi giiciin seviyesi ve degiskenlik
riski seviyesi, tiiketiciyi dogrudan etkilemektedir. Tabii arka planda bu maddi giiciin
niteligini belirleyen, kisinin paray1 nasil kazandigi, yani meslegidir.

2.2.4 Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorlerin temelinde, tiiketiciyi satin alma davranisina iten sebep
yatmaktadir. Bu sebebi gilidiilenme olarak tanimliyoruz. Giidii, insanin ihtiyacinin
tatmin istegi ortaya ¢ikaracak kadar artmasi durumunda ortaya c¢ikan bir giigtiir.
(Solomon, 2006) insanlar, giidiilendiklerinde harekete hazirdirlar. Ancak bu hareketin
nasil gergeklesecegi, insandan insana farklilik gostermektedir. Tiketiciler, ister bizzat
tecriibe etsinler, ister baskalarinin tecriibelerini gozlemlesinler, 6grenme yetenekleri
sayesinde satin alma davraniglarinda nispeten kalic1 degisimler
gergeklestirebilmektedirler. Bu durum, tiiketicinin etkilesimden gii¢ alan dogas1 geregi
O0grenme unsurunun tercihleri etkileme giicilinii agikca ifade etmektedir.

392



Otomotiv Sektoriindeki Satinalma Siireglerinde Bireysel
Tiiketicilerin Tercihlerinin Analizi: Bir Anket Calismast

2.3. Tiiketici Tercihleri Faktorlerinin Otomotiv Sektori
Agcisindan Ele Alinmasi

Otomotiv sektoriine gerek biiyiikliigi gerekse gelisim hizi agisindan baktigimizda,
tilketicinin tercihlerindeki ve tiiketici ihtiyaglarindaki dinamizme oldukga paralel yanit
verebildigini gormekteyiz.

Her sektorde oldugu gibi, otomotiv sektoriinde de tiiketici her seyin odagindadir.
Simdi bu odak noktasindaki varligin satin alma tercihlerine etki eden faktorleri otomotiv
sektorii agisindan 6rnekleyerek ele almaya ¢alisacagiz.

Kiltiirel faktorlerin etkilerine 6rnek olarak, ailece siirekli bir arada olmanin ve
biitiin hareket etmenin toplumsal bir gelenek oldugu topluluklarda biiyiik bagaj hacimli,
genis i¢ mekani olan hatta yolcu kapasitesi arttirilabilen, esnek i¢ tasarimli otomobiller
tercih edilmektedir. Ornegin Dacia Logan Mcv , Bmw 2 Series Gran Tourer , Ford
Grand C-Max , Peugeot 5008 gibi otomobillerde bagaj zemininde katlanmis vaziyette
duran 3.sira koltuk 6zelligi , istendiginde agilarak otomobildeki klasik 5 kisilik oturma
diizenini 7 veya 8 kisiye ¢ikarabilmektedir. Boyle topluluklar bahsettigim gibi opsiyonu
bulunan bir otomobile rakiplerine gore daha fazla sempati ile yaklasabilmektedir.

Ayni sekilde, 6rnegin cografik acidan ayismis alt kiiltiirlerde, s6z konusu cografi
bolgenin yol ve iklim kosullarina uygun, diger otomobillere gore tabani yerden daha
yiiksek olacak sekilde tasarlanmig, klima ve Kkalorifer tertibati rakiplerine oranla daha
giiclii hale getirilmis Renault Captur Outdoor, Audi A4 Allroad, Dacia Duster,Volvo
Cross Country serileri gibi alternatifler rakiplerine oranla dikkat ¢ekebilmektedir.

Yas gruplar1 agisindan bakarsak, geng alt kiiltiirler Mini Cooper, Alfa Romeo
Mito , Bmw 1 Series , Mercedes A Series , Audi Al gibi daha dinamik ve sportif
araclar1 tercih ederlerken , orta yasli olarak adlandirabilecegimiz ve genellikle evli ,
cocuklu tiiketicilerin Renault Megane , Skoda Octavia , Audi A4 , Bmw 3 Series ,
Volkswagen Jetta gibi daha konfor agirlikli , bagaj ve i¢ mekan avantaji olan
otomobillere yoneldiklerini gérmekteyiz.

Tiim bu unsurlarin yaninda ve hatta 6ncesinde, sosyo-ekonomik durum ve ait
olunan sosyal smifa gore kisilerin alt gelir smiflarinda Hyundai 120, Dacia Logan,
Renault Symbol gibi otomobillere yonelirken, en iist gelir sinifindaki zengin sosyal sinif
mensuplarmin Aston Martin, Porsche, Maserati, Ferrari, Lamborghini gibi otomobil
markalarini tercih ettiklerini gérmekteyiz.

Konuyu sosyal faktorler agisindan ele alirsak, kisinin yakin ¢evresinden gelen
tavsiyeler ve motivasyonlar paralelinde, onlarin tercihlerine benzer otomobillere
yoneldikleri bir gercektir. Bu noktada kisinin ¢evresinden aldigir deneyim bilgilerinin
giicii ¢cok yiiksektir.

Ote yandan, aile bireyleri arasmdaki begeniler ve kisisel zevkler, drnegin evin
hanimmm kirmizi bir Volkswagen Golf’lin sadece gorsel ¢ekiciligine kapilmasini
takiben alim kararmi yonlendirmesi, ya da evin 17-18 yaslarindaki ¢ocugunun yakimn bir
zamanda kendi kisisel ihtiyaclarmi da karsilayacagi motivasyonu ile hareket edip tercih
edilecek otomobilin donanim ve aksesuar paketi se¢ciminde karar1 etkilemek i¢in 1srarci
olmas1 6rnek verilebilir.
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Benzer sekilde, is hayatinda yonetici olan bir kisinin saks mavisi renginde, hizli
bir orta sinif hatchback otomobil yerine daha biiyiik goriiniimlii, konforlu, koyu fiime,
koyu lacivert veya siyah renkli sedan bir otomobil tercih etmesi muhtemeldir.

Tercihlere etki eden kisisel faktorlere geldigimizde, tiiketicinin kisilik
ozelliklerine, yasina, meslegine ve buna baglh olarak ekonomik kosullarina, nihayetinde
de tiim bunlarin bileskesi ve sonucu olarak ortaya ¢ikan yasam tarzina gore tercihleri
sekillenebilmektedir.

Psikolojik faktorlerin otomotiv sektoriindeki etkileri ise reklamlar ve tanitimlar ile
kisiye kodlanmaya calisilan gizli mesajlardan baslayarak, kisinin dogrudan veya dolayl
sahitligi ile elde ettigi bilgilerden olusan tecriibelere, oradan da inan¢ ve tutumlarinda
kararl ve 1srarci davranis kaliplar1 olusturmasina kadar ulasabilmektedir.

Reklamlarda Volvo marka otomobillerin gévde saglamligmna dair yillardir verilen
mesajlar, herhangi bir kaza aninda kisiyi bir Volvo’dan daha iyi koruyabilecek bagka bir
otomobil olmadig1 inancin1 yaratmaktadir.

Benzer sekilde, bir Toyota’nin asla ariza c¢ikaryp slriiclisiinii  yolda
birakmayacagma dair hem kisisel hem de referans gruplarindan edinilen bilgiler
dahilindeki 6grenimler, bu 6zgiirce ortaya ¢ikan 6grenimlerin Toyota reklamlarinda da
bilhassa altinin ¢iziliyor olusu ile de pekismis ve artik inang halini almistir.

Bizler Toyota markasini rakipleri ile kiyaslarsak belki zayif ya da eksik taraflarini
bulabilecek olmamiza ragmen, hatta bu durumu belki de gayet iyi biliyor olmamiza
ragmen, Toyota’y1 arizasiz ve sorunsuz olarak tanimlamakta, olas1 eksikliklerini
gormezden gelmekte veya bilingli olarak kabul etmekteyiz.

3. OTOMOTIV SEKTORU VE TUKETICi DAVRANISI ILiSKiSI
3.1. Otomotiv Pazarimin Varhgi ve Geleceginin Tiiketici Varhg ve
Tiiketici Davramslan Ile iliskilendirilmesi

Tiketicinin giicliniin diinyanin gelisim hikayesine yaptigi katkilar ve etkiler
tartigmasiz bir gercektir. Bu gerceklik, gelecekte de yasamin varoldugu miiddetge
artarak devam edecek bir glice ve o giiclin onemine isaret etmektedir.

Tiiketicilerin varlig1 kesinlikle muhtesem ve Oylesine giicliidiir ki, lretimleri
belirlemekte, yeniliklere sebep olmakta ve tesvik etmekte, gelismis ekonomilerde yeni
hizmet sektorlerini yaratmakta, modern politikalar: yiiriitmekte hatta yasadiklar1 ¢cevreyi
ve gezegenin gelecegini korumaktadirlar. (Gabriel ve Lang, 2006)

Tiiketici, bu etkileme ve yonlendirme giicli sayesinde miisteri sifat1 ile dokundugu
tiim sektorler gibi otomotiv sektdriinii de sekillendirmekte ve doniistiirmektedir.

Otomotiv sektdriinii kendi i¢inde analiz ettigimizde, pek ¢ok farkli sektoriin
birlesiminden olusan sinerjik bir yapr gdormekteyiz. Daha dnceki bdliimlerde otomotiv
sektoriiniin 6neminden bahsederken de degindigimiz gibi, demir-gelik ve petro-kimya
gibi dev sektdrlerin giiclinii i¢inde barindirmasinin yaninda, diinyanin gelisim yonii ve
hiz1 ile dogrudan ilgili olan teknoloji de otomotivin asil dinamik giiciinii
olusturmaktadir.
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Teknolojinin akil dist bir hizla evrildigi ve gelistigi diinyamizda, otomotiv
iiriinlerinin yetenekleri de ayni paralelde degismektedir.

Bundan ¢ok degil 15-20 yi1l 6ncesine kadar otomobillerde arka camlarin elektrikli
olmasi bir opsiyon ve liiks olarak algilanmakta iken, giiniimiizde on-arka-sag-sol olmak
lizere aracin i¢ mekanini 4 bagimsiz bolgede ayr1 ayri iklimlendirebilen otomatik klima
sistemleri, uydular ile dogrudan veri aligverisi yapan global konum tespit sistemleri,
konum tespitleri ile yol haritalarini ortiistiiren ve ayni zamanda trafik yogunluk verileri
destegi ile giizergah Oneren navigasyon sistemleri, kameralar ile uygun park yerlerini
tespit ederek araci kendi kendine park eden otomatik park yardimcilari, seyir halinde
onlimiizdeki aracin hizini1 okuyan ve ona gore kendi hizmmi ayarlayan adaptif hiz
sabitleme sistemleri, aracin dort yanindaki kameralar ve radarlar sayesinde hem
direksiyonu hem gaz pedalini hem de fren pedalini kumanda eden ve siiriicii
miidahalesine gerek duymayan otonom siiriis sistemleri gibi bir zamanlar bilim kurgu
filmlerine konu olmus pek ¢ok fikir artik hizmetimizdedir.

Ya da farkli bir ifade ile, teknoloji ve otomotivde yasanan gelisim ve degisim,
tiikketici davraniglarini, tiiketici tercihlerini gelistirmis ve degistirmistir.

Burada, otomotiv ve tiiketici agisindan kimin kimi etkiledigi sorusuna kesin bir
yanit vermek miimkiin degildir. Ancak bu iki glic arasinda siirekli bir etkilesim
oldugunu, birbirlerini siirekli olarak gelistirip degistirdiklerini sdyleyebiliriz.

4. ANKET CALISMASI

Bu calisma dahilinde, 25 soruluk bir anket diizenlenmis ve internet {izerinden
online katilima a¢ilmistir. Sorular, ¢oktan se¢meli yanitlar ve siralanmis yanitlardan
olugmaktadir. Ankete 555 kisi katilm gostermis ancak 413 katilimci anketin tiim
sorularmi yanitlamigtir. Anketi tamamlamayan 142 katilimcmin verdikleri yanitlar
dikkate almmamustir.

4.1. Arastirma Sorusu

Tiiketici tercihlerini arastirirken otomotiv sektoriinde tiiketicilerin hangi kanallar1
kullandig1; cevre, fiyat, satis bilgisi agisindan arastirilmistir. Tiirkiye’de 26-35 yas
arasindaki tiiketiciler, otomobil satin alirken iirlinli satan yerler ve buralardaki satis
danigmanlaridan bilgi almay1 tercih etmekte midirler?

4.2. Hipotez

Tiirkiye’de 26-35 yas arasindaki tiiketiciler, otomobil satin alirken {iriinii satan
yerler hakkinda bilgi almamaktadirlar ve buralardaki satiy danigmanlarindan bilgi
almay1 tercih etmemektedirler.

5. ANKET SONUCLARININ YORUMLANMASI VE ANALIZi
5.1. Analiz

Anket verilerinin genel analizi su sekildedir;
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Sekil 1

46 yagindan biyigom: 0.73%

18 yasindan kicigam: 1.45%
36-45 yag arasi: 7.753%

19-25 yasg arasi: 36.08%

L

26-35 yas arasi: 54,00% \_/

Katilimcilarin %36,08°1 19-25 yas araliginda , %54°1 ise 26-35 yas araligindadir.
Dolayis1 ile anket genelinin yaklasik %90’1 19-35 yas araliindadir. Ayrica
katilimcilarin %95,4°1 erkek , %4,6’s1 kadindir. Kadin katilimcilarin diisiik oranda
olmasi sebebi ile, anket sonuglarinda cinsiyete yonelik bir sonug analizi yapilmamustir.

Katilimcilarin %82,3’ii otomobil sahibidir. Kitlenin %70,94°li seyahatlerinde
tercih ettigi ulasim araci olarak ilk sirada otomobili , %41,65°1 de ikinci sirada ucagi
isaretlemistir. Uciincii tercih siralamasmdaki otobiis ise %31,48 oraninda oy almustir.

Tim katilimcilara yeni bir otomobil sahibi olmay1 planlayip planlamadiklari
sorulmus , %85,1 oraninda evet yanit1 alinmastir.

Otomobil satin almay1 diisiinmeyen %14,86’lik grup ise bunun sebebi olarak su
sekilde yanit vermistir;

Sekil 2

intiyacim yok: 18.18%

Otomobil kullanmay bilmiyorum: 18.18%

Biitgemi bagka yatinmiara ayiryorum: 63.64%

Bu kitle goriiliiyor ki otomobili bir yatirim araci olarak goérmemekte, biit¢esini
daha farkl sekillerde degerlendirmektedir.

Tiim katilimcilara yeni bir otomobil satin alirken 6nemli gordiikleri kriterleri
onem derecelerine gore siralamalar1 istendiginde ilk sirada otomobilin tasarimi, ikinci
sirada fiyat1 ve {iglincli sirada da ne kadar giiclii ve hizli olduguna 6nem verildigi
goriilmektedir.
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Sekil 3
1234 56 7 B 210111213
Otomobilin rengi
Otomobilin tasarmn ¢

Otomobilin fiyaty I

ikinci el piyvasasimin hare... \

Y,

Bagaj hacmi ve ic mekan... }S
Yakat tuketimi //—

Me kadar gucli ve zh o... ‘;

Cevre dostu olmas: ‘\f
Sahip oldugu domammlar... /
Servis ad yayginbhg \\:
Kullamm maliyetleri (kas... 'IF
Yollarda cok rastlamr ol... \
Yollarda ender rastlamir ... /

Elde edilen sonuglara gore 6rnegin otomobilin ¢evre dostu olmasi veya servis
agmin yaygmligi dncelikli unsurlar degildir.

Satin alma kararindan bagimsiz olarak bir otomobilde hangi unsurlarm daha
onemli olduguna dair sordugumuz soruya tiiketiciler %62,47°lik agirlikla ilk sirada
otomobilin tasarimmi , %55,45 agirlikla ikinci sirada otomobilin sahip oldugu
donanimlar1 ve aksesuarlar1 belirtmistir. Bagaj hacmi ve i¢ mekan genisligi ise
%74,58’lik agirlikla {ligiincii onem sirasindadir.

Yeni nesil bir otomobilde olmasi gereken mutlak 6zelliklerin siralamasi sorusuna
verilen yanit ise su sekildedir;

Sekil 4

3
Distk egzoz emisyonlu cevre dostu olmasi =ZZ'\

Parcalanmn bir lkasrmmn geri dandsimlid malz... /2::

Aktif ve pasif glvenlik sistemlerinin coklugu

Rakiplerine kiyasla , simfindaki en diisik vaki...

Buradan goriilityor ki, tiiketiciler otomobilin egzoz emisyon seviyesi, ¢evre dostu

olma egilimi ve geri doniisiimlii malzeme kullanimi gibi degerlere heniiz yeteri kadar
onem vermemektedirler.
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Yeni model yili gegisi sebebiyle yil sonlarinda, tatil ve seyahat donemi olan yaz
aylarinm ilk aylarinda ve uzun tatil siiresi imkani veren bayram donemleri 6ncesinde
ozellikle ve siklikla rastladigimiz 6zel kampanyali otomobil kredileri reklamlari ile ilgili
olarak tiiketicilerin diistinceleri soruldugunda %58,7’lik kesimin bunun basit bir reklam
tuzagi oldugunu ve ihtiyaglart olmadigini diistinerek ilgilenmediklerini belirtmisler ,
%34’liik bir kesim ise otomobil satin almay1 o donem aktif olarak diisiinmese bile en
azindan bir fikri olmasi agisindan ilgilendiklerini belirtmislerdir.

Bilgiye ulasma kanallar1 arasinda yapilan siralamada ise ilk sirayr internetteki
kullanic1 yorumlari-tecriibeleri, ikinci sirayi iirline ait katalog veya dokiimanlar, {i¢lincii
siray1 yakin gevredeki kisilerin fikirleri ve dordiincii sirada da toplumca taninan sembol
kisilerin yorumlar1 yer almustir. Uriinii satan mekanlardaki satis gorevlileri, bilgiye
ulagma kaynaklar1 siralamasinda en son sirada tercih edilmistir.

Tiketicilerin otomobillerini degistirme isteginin sebebi soruldugunda ise alman
yanitlar su sekildedir;

Sekil 5

Dedgisikik yapmay! sevdigi igin: 21.07% Daha yeni modelinin gorsel gekicilidi sebebiyle: 8.47%

Mevcut otomobill es kidigi igin: 13.08%

nasrafh (yakit, bakim , vergi gibi) bir o...: 11.62%

Daha liks veya daha ylksek performansh bir ofomob...: 45.76%

Katilimcilarin %45,76’s1 daha liikks veya daha yiiksek performansh bir otomobile
sahip olmay1 istedikleri i¢in , %Z21,1’1 sadece degisiklik yapmayr sevdigi i¢in
otomobilini degistirmek istemektedirler. Ote yandan, daha az masrafli bir otomobile
gecme veya otomobili eskidigi i¢in degistirme ihtiyact hissetme oran1 %15’in altindadir.

5.2. Bulgularin Yorumlanmasi
Sonug analizi 6ncesinde arastirma sorumuzu ve hipotezimizi yeniden belirtelim ;

Aragtirma sorumuz Tiirkiye’de 26-35 yas arasindaki tiiketicilerin, otomobil satin
alirken {iriinii satan yerler ve buralardaki satis danigmanlarindan bilgi almay: tercih edip
etmedikleri seklindedir.

Tiiik’in 2016 yili sonu itibariyle yayimladig: istatistiki verilere gore Tiirkiye’de
26-35 yas arasinda 12.556.452.- kisi yasamaktadir. Bu ana kiitle i¢in, hipotezimizin
%95 giiven araliginda ve %85 olasilik ile dogru c¢ikacagi tahmininden hareket
ettigimizde, ana kiitleyi temsil edebilecek Orneklem sayist i¢in su formiilii
kullanmaktayiz;
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n=N*t#"p*qg/ld?(N-1) + 2" p*g

N: Anakitle sayisi

n: Omekleme alinacak birey sayis|

p: Incelenen olayin gerceklesme olasilidi

q: Incelenen olayin gergeklesmeme olasihid

t : Belirli bir anlamhlik dilizeyinde, t tablosuna gtre bulunan teorik deder
d: Olayin + drnekleme hatasidir.

Bu formiil neticesinde ihtiyacimiz olan Orneklem sayist 195,92.-¢cikmaktadir.
Anket genel sonuglarina gore, toplam 413 kisi tiim sorulari yanitlamigken, bu
katilimcilardan 26-35 yas araligindaki 223 kisi yer almistir. Bu deger, ana kiitleyi temsil
edebilecek minimum saymin (195,92) {izerinde oldugundan, 6rneklem biiyiikligi
yeterli goriilmiistiir.

Katilimcilara, otomobil satin almadan 6nce bilgi edinmek i¢in hangi kanallari
tercih ettiklerine dair tercih siralamasi sorusu sorulmustur ;

Tablo 5
Srdlama) L | 2 | % | & | 5 | G
Agrrtk Degeril 1 ! 3 4 5 b
Ortalama |Standart Sapmal Dedisim Katsayis

Arkadaslanm veya akrabalanmn fikireri veya deneyimleri ¥R 8| k| 0T 15 038
Internet forumlarndaki ananim yorumlar 1 I - S B A I 5 197 18 0,65
Toplumea taninan kisilerin yorumlar vey deneyimleri A I T A /A 1 Y 1) 10 04
Uriin satan yerer ve buradak sati gdrevHler 3 R T A O O A B A 1 15 03
Gazete va derglerde hakkinda gkan haberler  testmakaleleri | 10 | 2 | W | ¥ | & | ¥ | 4D 146 03
UIine ait teknik dokimanlar, kataloalar v. o s | ¥ n|n|am 18 0,60

Arkadaslanm veya akrabalanmn fik...
Internet forumlanndaki anonim yoru...
Toplurca tanminan kisilerin yorumlar. .
Uriint satan yerler ve buradaki satis...
Gazete ve dergilerde hakkinda ¢ikan...

Oriine ait teknik dokiimanlar , katal...

Analizde siralamalarmn agirliklari, siralama sayilari ile ayni tutulmustur. Buradan
cikan agirlikli ortalama degerlerine gore iirlinii satan yerler ve buradaki satis
gorevlilerinden bilgi almanin, en son sirada tercih edildigi tespit edilmistir.
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Bu sonug ile, hipotezimiz dogrulanmustir.

Sonug¢

Ginlimiizin gelisen diinyasinda tiiketicinin ihtiyact olan bilgiye her sekilde
ulagabildigi, sadece teorik verileri ve bilgileri yeterli bulmayip, ger¢ek miisteri deneyimi
ve tecriibelerine ¢ok daha fazla 6nem verdigi bir gergektir. Bu durum, bu arastirmanin
sonuglarinda da agikca goriilebilmektedir.

Ote yandan, firmalarn miisteri ile yiizyiize iletisimde olan saha satis ve pazarlama
kadrolarmin sdylemlerinin miisteri degerlemesinde ¢ok fazla etkili olmadig: ortadadir.
Dolayis1 ile bu sicak temas kadrolarmnin gittikce etkisizlesmekte olmasinin gelecekte
cok daha farkli uygulamalar getirebilecegini beklemek yanlis degildir.

Teknoloji ile paralel gelisen diinyamizda, bankacilik sektoriinde uygulamalari
olan personelsiz banka subeleri benzeri bir otomobil galerisi diistinelim;

Bu yeni nesil galerilerde satis temsilcisi bulunmuyor. Galerinin kapisindan giren
miisteriyi algilayan sensorler var ve bu sensorler, 3d hologram teknigi ile tiretilmis sanal
sunum gorevlilerini ¢alistirtyorlar. Bu hologramlar miisterilere eslik edip cep
telefonlarimiz ile hayatimiza giren Apple-Siri ve Samsung-S Voice uygulamalari gibi
soru-cevap interaktivitesi gergeklestirebiliyorlar.

Misteriler satin alacaklari otomobil i¢in biyometrik imza yontemi ile digital
sozlesmeye onay verip kredi kartlarindan siparise dair bedelleri on-line 6deyerek resmi
sipariglerini veriyorlar.

Bu tipte isleyen bir yapmin tasarlanmasi hi¢ de fttopik degil, hatta bu
uygulamalarin herbirini ayr1 ayr1 zaten deneyimliyor ve kullaniyoruz. Sadece heniiz
hicbir firma bdyle konsolide bir sistemi kurup devreye almadi ama bu inovasyonun
ger¢eklesmesinin ¢ok yakin oldugunu yadsiyamayiz.

Zira, miisteri artik ihtiyaci olan veriye rahatlikla ve ¢esitlilikle ulasabildigi igin ,
fiilli satin alma islemi Oncesindeki tiim siireci kendi Oziinde yogurmakta ve
tamamlamaktadir. Ozetle, satisin basarilmasi artik eski deyim ile diikkandaki tezgahin
oniinde degil, miisteri o diikkkana gelmeden ¢ok once gerceklesmektedir.

Uretim fiilini tamamlayan satis aksiyonu, sadece tiiketicinin o iiriine sahip
olmasini saglama basitliginde bir aligveris faaliyeti olarak ortaya ¢ikmistir. Sonrasinda
bu sade faaliyet, miisterilere tirtinii anlatan, farkliliklarin altini ¢izen , bilgi veren , ilgi
yaratan , rakip olgusunu ve rekabet bilincini doguran , her ¢evreden gelebilecek tiirlii
sorulara iiriin ve firma avantaji yaratarak yanit veren bir bilim olan reklam ve pazarlama
olgularint dogurmus ve 6nemli bir bilim dali haline gelmistir.

Bu bilimin 6ziinde iiriin ve tiiketici oldugundan, evrimi boyunca 6ziindeki bu iki
unsuru da kendisi ile birlikte gelistirmistir.

Tiiketicinin konumu ve kendisine verilen 6nem gegmisin tozlu raflarinda, mutlak
suretle ikna olacak olan, c¢aresiz ve segeneksiz pasif bir karakter olarak gegerken,
giinlimiiz diinyasinda artik edilgen degil mutlak etken bir role biiriinmiistiir. Tiiketici her
seyin Oniinde, her seyden 6te ve her seyden tstiindiir. Tiim sektorler ona mutlak hizmet
icin ¢irpinmaktadirlar, zira hayatta kalabilmeleri artik gegmisin dnemsiz bir karakteri
ama glinlimiiziin tartigmasiz basrol oyuncusu olan tiiketicinin elindedir.

Tiiketici 6yle muhtesem bir hizla evrim gegirmektedir Ki, onun davraniglar1 ve
tercihlerinin dinamizmi tiim sektorleri stirekli degisime siirekli gelisime zorlamaktadir.
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Calismanin sonuglarina baktigimizda tiiketiciler otomotiv sektoriinde satin alma
davranislarinda hem duygularmi hem de rakamsal degerlemeleri paralel
yiirlitmektedirler.

Bu calisma gosteriyor ki, otomotiv sektoriinde basari elde etmek isteyen bir
firmanmn Uriiniiniin en yeni teknoloji ve en yiikksek verim saglarken, kesinlikle ve
kesinlikle tasarim, renk, yarattigi his gibi emosyonel giicleri de kendinde toplamasi
sarttir. Bu zaten olmazsa olmazdir ama yeter sart degildir. Artik her firma ayni teknik
kapasitede ve kalitede otomobil iiretebilmektedir. Donanim listesi veya teknik katalog
verileri ile yaratilacak farkin pek bir gecerliligi ve daha da 6nemlisi devamlilig1 yoktur.

Yeter sart artik kosulsuz miisteri memnuniyetini yaratmak, miisteri deneyimine
her seyden daha fazla 6nem vermek, tiiketicinin gergek hislerinin ve saf insani
fikirlerinin lehte olusumuna odaklanabilmektir.

Tiiketici, tarihte hi¢ goriillmedigi kadar naif, kirilgan, degisken, duygusal ama bir
o kadar da sert ve giicliidiir.
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Extended Abstract

The story of the development of industry begins with the discovery of the steam
engine. This discovery after which the world entered into a very different and rapid
transformation is undoubtedly one of the first movements of the creativity and
developmental desire of man in the world.

The emergence of the automotive sector marks a period in which the
industrializing showed an unbelievable voyage which carried out all major
breakthroughs in the following years. Automotive is, maybe, the most important
creation that multiplied the pace of absolute change and sheer development of the
industries, society and ultimately the world's leaders.

In May 2018, the automotive sector was the most export-oriented sector with 28
billion dollars worldwide. The automotive sector is a sector that brings a significant
level of foreign exchange income when it is manufactured and exported. However,
fluctuations in exchange rates that began with trade wars after May 2018 had a negative
impact on some sectors, especially those related to imported products in raw materials
and intermediate goods which affected automotive sector. Therefore, the automotive
sector being affected negatively appeared as one of these sectors. Although it has
narrowed the automotive sector due to fluctuations in the exchange rates, it is thought
that the competition in the international arena will be a little difficult. Foreign exchange
dependency in the input will increase costs due to exchange rate movements. However,
when supported by the economic policies that will be implemented, the developments in
the metal sector, especially the automotive sector, will gain momentum in the positive
direction. The sector will provide added value for the year 2019 when tariffs are lifted
or alleviated, particularly in the iron steel industry, which is applied by the US in trade
wars due to being the main product for iron and steel producers.

From this point; in the first part of the study, the emergence and development of
the automotive sector is explained. The role and importance of the sector in all
economies is explained thoroughly.

In the second chapter, consumer and consumer behaviors, which are the only
factor for the existence of the sector and the continuation of life, are discussed. The
chapter will deal primarily with the universe of consumer behavior in the context of the
consumer's purchase movement in the essence of the study. Then, this scope is
explained in the context of how the consumer gives the decision rather than the reason
for the decision of purchase and how he performs the actions in the post-execution.

In the last part of the study, it is aimed to explain the consumer behavior, which is
the output of an extremely complicated system. In addition, the factors that affect
consumers and consumer behaviors in terms of the automotive sector and the relations
will be tried to be explained through a survey which is designed as a part of this study.

The results reveal that consumers are making both emotions and numerical
valuation in purchasing behaviors in automotive sector. This study shows that the
product of a company that wants to achieve success in the automotive industry should
definitely take design, color and emotions into consideration as well as providing the
latest technology and the highest efficiency. Although this is a must, it is not enough
since nowadays every company can produce cars with the same technical capacity and
quality. Therefore, the difference which can be achieved by creating by the hardware
list or the technical catalog data is not very valid and, more importantly, there is no
continuity.
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The required conditions are creating absolute customer satisfaction, giving more
attention to customer experience and focusing on the realization of consumer's true
feelings and pure human ideas. Today, the consumer is as polite, fragile, unstable, and
sensitive as ever, but at the same time as hard and powerful as ever. The consumer is in
front of everything, beyond everything and above all. All sectors are trying to give the
consumer absolute service, because their survival is a trivial character of the past but in
the hands of today's indisputably leading consumer.

Since the customers can easily reach the data they need, they complete the entire
process before the actual purchase in the auto gallery. To sum up, the success of the sale
is no longer in front of the counter in the old idiom, but long before the customer arrives
in that shop.

The consumer is evolving at such a great speed that the dynamism of his behavior
and preferences is forcing all sectors to continuous improvement to continuous change.
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