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Ozet

Otomobil insanlarin giinlik ulasimini saglamasi yaninda, dinlenme, eglenme, gezi gibi maddi
ihtiyaglarini ve psikolojik ihtiyaglarini da karsilamaktadir. Akademisyenler ise toplumun fikirlerini
merak edip ilgiyle takip ederek rol model aldiklar1 bir kesimini olusturmaktadir. Bu nedenle bu
calisma, akademisyenlerin demografik yapilar ile vazgegilmez bir {iriin olan otomobillerin satin
alim ve kullanimlari arasinda iligkinin varligin1 arastirmayr konu edinmistir. Akademisyenler
hazirlanan anketteki sorularda demografik 6zelliklerine gore yas, cinsiyet, gelir seviyesine gore ve
psikolojik faktorlerden de kisilik ve 6grenmeye bagli 6zelliklerine gore incelenmistir. Arastirma
farkli sosyal ve sayisal alanlarda fakiiltelerde gérev yapan 135 akademisyene 2 sayfadan olusan
anketi uygulamak suretiyle yapilmistir. Uygulanan anketlerin verileri SPSS paket programina
girilerek birtakim hipotezlere ayirma analizi yapilmis ve Wilks' Lambda testi kontrolii yapilmistir.
Sonu¢ olarak, %5 anlamlilik diizeyinde, akademisyenlerin cinsiyetleri ile aylik gelirleri itibariyle
¢ekici bulduklari otomobil markasi tercihleri arasinda fark oldugu ve aylik gelirleri ile yaslari
itibariyle otomobil satin alim sikliklari arasinda fark oldugu tespit edilmistir. Bu durumda otomobil
satin alim tercihlerini etkileyen demografik faktorlerden aylik gelir ¢ok etkili, yas ve cinsiyet ise
diger etkili etmenler arasinda yer almistir.

Anahtar Kelimeler: Akademisyenler, Otomobil, Satin Alim Tercihleri, Aylik Gelir, Tiiketici
Davranislari

FACTORS AFFECTING CAR PURCHASING PREFERENCES

OF ACADEMICIANS
Abstract
Besides providing people's daily transportation, cars also meet the psychological needs and the
corporeal needs such as recreation, entertainment and trip. Academicians on the other side constitute
a part of the society taken as a role model to pursue with interest whose ideas wondered. Therefore,
this study investigates the existence of relationship between the purchase and use of cars which is an
indispensable product due to demographic structures of academicians. Academicians are given a
questionnaire according to demographics such as age, gender, income level and by the psychological
factors such as the personality and learning-related features as well. The research questionnaire
consisting of 2 pages was applied on 135 academicians who work in schools on different social and
science areas. Applied survey data is processed with SPSS 20.0 and discriminant analysis was made
to a number of hypotheses and then Wilks' Lambda test control is conducted. As a result, at the level
of 5% significance, it was found that there exists difference between gender and monthly income
with the preferred automobile brand they find attractive and difference between age and monthly
income with frequences of car purchase. In this case, the monthly income among the demographic
factors that affects the choice of buying a car is very effective, and age and gender are among the
other influential factors.
Keywords: Academicians, Car, Purchasing Preferences, Monthly Income, Consumer Behaviour
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1. Giris

Otomobiller tekerlegin icadindan beri gelen siirecte insanlarin hayatini
kolaylagtiran, bir yerden bir yere ulagim siirelerini kisaltan ve giinden giine diinya
iizerindeki sayilar1 artan temel ihtiyaclarimiz arasinda yer alir hale gelmislerdir.
Kimi zaman kullanicilarinin liiks yasam tarzini kimi zaman ise kendine 6zgl hayat
felsefesini yansitan otomobillerin satin alim tercihi de kisisel 6zelliklerin birebir
disa aktarimi olabilmektedir.

Otomobil giinliik kullanimin yani sira, insanlarin dinlenme, eglenme gezi gibi
ihtiyaglarim1 da karsilamaktadir. Tiiketiciler otomobil satin alarak yukarida
bahsedilen maddi ihtiyaglarinin yaninda, ¢esitli psikolojik ihtiyaclarimi da
karsilamaktadirlar. Otomobil pazarinda bir tek iiriin olmadig: icin, tiiketici bir¢ok
segenek arasindan istedigi {riinii secebilmektedir. Bu nedenle firmalar da,
tiiketicinin satin alma kararina etki eden faktorleri, beklentileri, ihtiyaclar1 dikkatle
incelemeli, liretim ve satis stratejilerini buna gore belirlemelidirler (Akay 2003: 82).

Tiiketici davranigini, gelirin disinda, gesitli sosyo-kilttrel, demografik ve
psikolojik faktorler belirler. Kiiltiirel faktorleri ikiye ayrabiliriz; kultlr ve alt
kaltir. Sosyal faktorleri de tice ayirabiliriz; aile, referans gruplari, rol ve statiiler.
Demografik o6zellikleri de yediye ayirabiliriz; yas, cinsiyet, medeni hal, gelir
seviyesi, egitim diizeyi, meslek ve yasam tarzi. Psikolojik faktorleri de bese
ayirabiliriz; kisilik, tutum ve inanglar, giidiilenme, algilama ve 6grenme (Karatekin,
2009).

2. Calismanin Amaci

Calisma, Ogretim {iiyelerinin demografik yapilart ile otomobil alim ve
kullanimlar1 arasinda iligskinin varligini arastirmayr konu edinmistir. Arastirmada
hedef kitle olarak akademisyenler diisiiniilmiistiir. Boylece amag, sosyal bir sinif
olan akademisyenlerin  otomobil satin alim tercihlerini  incelemektir.
Akademisyenler hazirlanan anketteki sorularda, demografik Ozelliklerine gore
ozellikle yas, cinsiyet, gelir seviyesine gore ve psikolojik faktorlerden de kisilik ve
ogrenmeye baglh 6zelliklerine gore incelenmistir.

Calismanin amacini asagidaki hipotezlerle test etmek miimkiindiir;
H;: Otomobil tercih segenekleri, farkli cinsiyetteki Ogretim iiyelerini birbirinden
ayirmaktadir.
H,: Otomobil tercih secenekleri, Ogretim {iiyelerinin sahip olduklar1 otomobil
tiplerini birbirinden ayirmaktadir.
Hj3: Otomobil tercih segenekleri, 6gretim iiyelerinin sahip olduklar1 otomobil
markalarini birbirinden ayirmaktadir.
H,: Otomobil tercih segenekleri, 6gretim iiyelerinin otomobil satin aldiklar1 yer
tercihlerini birbirinden ayirmaktadir.
Hs: Otomobil tercih segenekleri, Ogretim iiyelerinin otomobil satin alirken
etkilendikleri yerleri birbirinden ayirmaktadir.
Hg: Otomobil tercih segenekleri, Ogretim {iyelerinin unvanlarini birbirinden
ayirmaktadir.
H;: Otomobil tercih secenekleri, ogretim {iyelerinin yaslarini birbirinden
ayirmaktadir.
Hg: Otomobil tercih segenekleri, 6gretim {iyelerinin aylik gelirlerini birbirinden
ayirmaktadir.
Hg: Otomobil tercih segenekleri, 0gretim iiyelerinin otomobil alim sikliklarini
birbirinden ayirmaktadir.
H,o: Ogretim iiyelerinin cinsiyetleri itibariyle cekici bulduklar1 otomobil
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tercihleri arasinda fark vardir.

H,;: Ogretim iiyelerinin unvanlari itibariyle ¢ekici bulduklar1 otomobil tercihleri
arasinda fark vardir.

Hi,: Ogretim iiyelerinin aylik gelirleri itibariyle ¢ekici bulduklari otomobil
tercihleri arasinda fark vardir.

Hys: Ogretim iiyelerinin yaslari itibariyle cekici bulduklari otomobil tercihleri
arasinda fark vardir.

Hi,: Ogretim iiyelerinin aylik gelirleri itibariyle otomobil satmn alim sikliklari
arasinda fark vardir.

H;s: Ogretim iiyelerinin yaslar itibariyle otomobil satin alim sikliklar1 arasinda fark
vardir.

H,s: Ogretim iiyelerinin cinsiyetleri itibariyle otomobil satin alim sikliklar1 arasinda
fark vardir.

3. Literatiir incelemesi

Konuyla ilgili olarak literatiire bakildiginda birtakim calismalarin yapildigi
gozlemlenmektedir ancak dogrudan akademisyenlere odaklanan ¢alisma sayisi ¢ok
azdir. Literatiirdeki caligmalar genelde, otomobil sahibi olmay1 nelerin etkiledigini
ortaya koymaya yonelik olmustur.

Firat (2003) tez ¢alismasinda, tiiketicileri ¢esitli degiskenler itibariyle yasam
tarzt gruplarmma ayirmayr ve farkli yasam stillerine sahip tiiketicilerin sahip
olduklar1 otomobil markalarinin farkli olup olmadigini belirlemeyi amaglamistir. Bu
amaci gerceklestirmek igin tiiketicileri baz1 degiskenlere gore gruplara ayirmistir.
Ankete katilan bireyleri belirlemek i¢in sistematik tesadiifi 6rnekleme kullanmistir.
Ankete katilan bireyleri gruplara ayirmak i¢in faktor analizi uygulamigtir. Analiz
sonucunda ¢ikan faktor skorlarina K-ortalama kiimeleme analizi uygulamistir. Bu
analiz sonucuna gore ‘“cagdaslar” ve “yenilige karsi olanlar” adinda iki grup
olusturmustur. Tiiketicilerin yasam tarzlariyla otomobil markalar1 arasinda fark olup
olmadigini incelemek icin Ki-kare testi uygulamistir. Sonuglara gore ise, farkl
yasam tarzina sahip tiiketicilerin su anki kullandiklari, gegmiste kullandiklar1 ve
gelecekte satin almay1 planladiklari otomobil markasi tercihlerinin farkli oldugunu
belirtmistir.

Akay (2003) tez calismasinda, tiiketici davraniglari, tiiketici davraniglarina
etki eden faktorler: psikolojik, sosyokultiirel, kisisel faktorler, otomobil satin
almada tliketici kararlarin1 belirleyen faktorler ve verilen kararlara reklamlarin
etkisi konularini incelemistir. Bu amaca yonelik veri toplamak icin Ankara’da
Merkez Bankasinda ¢alisan 105 kisiye anket uygulamistir. Arastirma sonucu elde
ettigi bulgulara gore tiiketicilerin otomobillerini satin alirken dikkat ettigi 6zellikler
sirasiyla; marka, ekonomik olmasi, kalite, dayaniklilik, teknik iistiinliikk tasimasi,
konfor, ddeme kolayligi, yedek parca bulunabilirligi, yedek parca fiyati, kampanya
olanagi, kredi alma olanag1 ve servis hizmetleridir. Reklamlarin etkisinin sonuncu
sirada yer aldigi boylelikle sadece reklamin yeterli olmadigi ve tuketicilerin
demografik ozellikler, kiiltiir ve yasam tarzi gibi 6zelliklerine de firmalarin dikkat
etmesi gerektigini ifade etmistir.

Arslan (2003) c¢alismasinda, otomobil satin alan tiiketicilerin nelerden
etkilendigini incelemistir. Tiiketici tatminini 6n plana alarak, onun hangi pazarlama
bilesenleri veya markalarla tatmin oldugunu, bu tatmini saglamak i¢in ¢esitli marka
ve modeller arasindan nasil ve neye gore se¢im yaptigimi belirlemek suretiyle
otomobil pazarlamasinda “miisteri odakli” yaklasim anlayisinin saglayacagi yararlar
tizerinde durmustur. Sonug olarak tiiketicilerin bu se¢imi yaparken, aile, sosyal sinif
ve danigma gruplar gibi dis degiskenlerden etkilendigini tespit etmistir.
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Choo ve Mokhtarian (2004) calismalarinda, bireysel tiketicilerin ara¢ tipi
secimleri i¢in birtakim faktorleri arastirmayr ve tipik demografik degiskenlerin
yaninda bu faktorlere dayali bir arac tipi ayrik se¢im modeli gelistirmeyi amag
edinmislerdir. Bu calisma i¢in San Francisco korfez alanindan 1904 yerli ile mail
gonderimi/alimi seklinde bir incelemeyle veri toplamislardir. Bagimli degiskeni 9
alanda kategorize etmisler; kiiciikk, kompakt, orta smif, biiyiik, liks, spor,
minivan/van, pickup ve spor kullanim araci. Bu kategorilere dayanarak, one-way
ANOVA ve Ki-Kare testleri kullanarak arag tipi ile kisilik, seyahat tutumu, hayat
stili, hareketlilik ve demografik degiskenleri iliskilendirmislerdir. Daha sonra arag
tipi se¢imi i¢in ¢ok terimli bir mantik modeli gelistirmislerdir. Son modelin, dikkatli
sekilde incelenen degiskenlerin bireysel tiiketicilerin otomobil tipi segini
etkiledigini ifade etmislerdir. Bu sonuglarin sadece arag iireticileri i¢in degil ayni
zamanda karar vericiler ve enerji tiiketimi, trafik karmasasi ile ilgili ulasim
planlayicilari i¢in de faydali oldugunu belirtmislerdir.

Cildir (2006) tez ¢alismasinda, otomotiv sanayi iiriinlerinin internet tizerinden
pazarlanmasini irdelemeye yonelik hazirladigi, bu sanayinin iiriinlerinden biri olan
“otomobil” sahibi olan veya olmay1 planlayan 6gretim iiyelerinin online otomobil
satin alma tercihlerini ortaya koymayi amaclamistir. Bu tercihleri belirlemeye
yonelik olarak 34 tane hipotezi incelemek istemistir. Hazirladig1 anketi “yiiz yiize
anket” yontemiyle 3 {iniversiteden 180 Ogretim gorevlisine uygulamistir. Analiz
icin SPSS paket programinda iki degiskenli ki-kare analizi kullanmistir. Elde ettigi
sonuglara gore, ogretim {iyelerinin otomobil marka tercihlerinin cinsiyete gore
farklilik gostermedigini ve otomobil marka tercihini en ¢ok “kisiye 6zel beklentilere
uygun olmasi” kriterinin etkiledigini belirtmistir. Ogretim {iyelerinin otomobil satin
almadan 0Once yapilan arastirmada en ¢ok internetten yararlandiklart tespit
edilmistir. Online otomobil satin almay1 engelleyen en onemli faktdriin cinsiyete
gore farklilik gostermedigini ve “otomobili ii¢ boyutlu gorme, dokunma, test etme
imkaninin olmamas1” faktoriiniin agir bastigimi belirtmistir. Son olarak, otomobil
markasi tercihinde 6gretim tiyelerinin yas faktoriiniin ve gelir faktdrindn etkisinin
onemli bir farklilik yapmadigini belirtmistir.

Rijnsoever, Farla ve Dijst (2009) ¢alismalarinda, Hollanda’daki 1500 hane
halkina yapilan bir aragtirmaya dayanarak, belirtilen ve ortaya g¢ikan otomobil
tercihleri arasindaki iligkiyi ve otomobil satin alma siirecindeki bilgi kaynagi
kullanimini 6lgmiislerdir. Yaptiklari analiz sonuglarina gore tutumsal ve davranigsal
yapilar bulmuslar ve insanlarin tutum ve davranislar arasinda bir bosluk oldugunu
tespit etmisler. Sonuclara gore ise, ¢evre dostu davranis sergileyen pozitif ¢evreci
tutumlu insanlar, ¢evreci tutumlarin1 davranisa doniistiirmeyen insanlardan daha
cok otomobillerle ilgilidirler. Yani, ¢evre dostu bir arag alirken sadece gevre
bilincinin degil ayn1 zamanda otomobillere ilginin de 6n kosul oldugunu ortaya
cikarmiglardir.

Karatekin (2009) tez calismasinda, tliketicilerin otomobil satin alma
davraniglarinda sosyo kiiltiirel etkilerden sosyal sinifin, tiiketiciler tizerindeki
etkilerini incelemistir. Calismasinin ilk boliimiinde kavramsal ogeleri agiklamais,
ikinci boliimde ise sosyal siniflar1 tanimlamis ve tiiketiciler iizerindeki etkilerini
incelemistir. Ugiincii boliim olan son boliimde ise, dnceden belirlenmis olan sosyal
smiflar lizerinde yapilan anket uygulamasi ve degerlendirilmesi ve hipotezlerin test
edilip yorumlamasini yapmistir. Sonuglara gore akademisyenlerin biiylik bir
cogunlugunun Renault marka otomobil kullandigi, otomobillerini genelde bayiden
aldiklari, internetten arastirma yaptiklari, genelde sifir km otomobil aldiklari,
genelde yetkili servis kullandiklari, genelde Michelin marka lastik tercih ettikleri,
genelde akaryakit istasyonundaki makinalarda yikama yaptirdiklari, otomobillerde
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en 6nem verdikleri 6zelligin giivenlik diizeyi oldugu, Audi, Bmw, Mercedes
markalarini Gist sinif gordiikleri ve Daihatsu markasini alt sinif gordiikleri, saglamlik
anlaminda en iyi marka olarak Volvo ve Mercedes markalarim1 diistindiikleri,
saglamlikta en zayif markalar1 ise Dacia ve Lada olarak gordukleri sonraki araglari
olarak Vw ve Audi almay1 planladiklari, genelde siyah renk otomobil tercih ettikleri
gibi detaylar dikkat cekmistir.

Giiven ve Davudov (2012) ¢alismalarinda, Tiirkiye ve Azerbaycanli otomobil
kullanicilarinin  otomobil satin alimmna etki eden faktorleri belirlemeyi ve
karsilastirmayr amag¢ edinmislerdir. Bu amaca yoOnelik olarak Tuirkiyeli ve
Azerbaycanli otomobil kullanicilarindan 589 kisiye anket uygulamiglardir.
Sonuglara gore iki {lke katilimcilar1 arasinda bazi konularda farkliliklar
gozlemislerdir. Bunlar; otomobilin {iretim yili, hangi iilkede iiretildigi, servis ve
yedek parca olanaklari, motor giicli, yakit ekonomisi, fiyat, vergi avantaji
faktorleridir. Bunlarla birlikte anlamli farkliliklar bulunmayan faktorleri ise soyle
aciklamiglardir; otomobilin ¢evreci olmasi, giizel bir goriiniime sahip olmasi, kolay
satilabilir olmasi, {istiin giivenlik o6zelliklerinin  olmasi, markasi, modeli,
dayanikliligi, imaj1 ve rengidir.

Baltas ve Saridakis (2013) ¢alismalarinda, 1622 miisteriye uygulanan genis
Olcekli bir arastirmadan toplanan verilere dayanarak, miisterilerin otomobil tipi
secim davranisindaki uygulanan faktorlerin etkisini inceleyen dengeleyici bir se¢im
modeli gelistirmislerdir. Onerilen se¢im modeli, 12 otomobil alternatif tipi olarak
diisiiniiliir ve objektif davranigsal ve psikografik miisteri 6zellikleriyle ilisik 30
degisken kiimesi boyunca bireysel heterojenlikten kaynaklanan se¢i carpikligina
izin vermek i¢in bunun ardina genigletilmistir. Sonuglar; otomobil kullanim amaci
gibi degiskenler, satin alim Oncesi bilgi kaynagi kullanimi, miisterilerin ekolojik bir
otomobil alma egilimleri, miisterileri otomobil ilgisi ve misterilerin otomobillere
olan baghliklarinin otomobil se¢iminde etkili oldugunu gostermistir. Bu sonuglarin
ireticiler, ulasim planlayicilar ve arastirmacilar i¢in dnemli etkiler saglayacagim
belirtmislerdir.

Kumar (2014) c¢aligmasinda, kuvvetli bir literatiir destegi ile otomobiller
hakkinda bilgi arastirmada tiiketicilerin egitim diizeylerinin etkisini agiklamistir.
Bunun i¢in ilk olarak, Chennai sehrindeki 2010-2011 yillarindan otomobil satin
alan 405 otomobil sahibinden toplanan verileri kullanmistir. Rasgele basit
ornekleme metodu kullandiktan sonra 6zel bir anket gelistirip cevaplayicilardan
bilgi toplamistir. SPSS paket programinda tek yonlii ANOVA kullanarak verileri
analiz etmistir. Sonuglara gore kiiglik otomobil sahipleri i¢in ¢esitli egitim diizeyleri
ve otomobil bilgileri arasinda 6énemli bir fark olmadigi ancak orta sinif otomobil ve
premium otomobil sahiplerinde g¢esitli egitim diizeyleri ile otomobil bilgileri
arasinda 6nemli bir fark oldugunu belirtmistir.

Kaushal (2014) c¢alismasinda, Hindistan’in Uttar Pradesh eyaletindeki
otomobil pazarlama stratejileri ve otomobil satin alma niyetlerine istinaden satin
alma davranisini incelemeyi konu edinmistir. 400 otomobil sahibinin, otomobil
satin almaya iligkin kendi tutumlarina gore kendi kendilerine uyguladiklar: anketi
kullanmigtir. Calismada ilk olarak, bu maddelerin psikometrik 6zelliklerini ve
faktor yapilarini incelemek icin faktor analizi uygulamistir. Tiiketicilerin satin alma
davranigi 39 madde ile tanimlamis ve faktor analizi uygulayarak 5 boyut tespit
etmistir. AMOS versiyon 16’da Yapisal Esitlik Modellemesi kullanarak modeli test
etmis ve otomobil satin alicilarinin niyetlerinin 5 boyutunu dogrulamistir. Bu bes
boyutu su sekilde acgiklamistir; giivenlik, kalite, performans, deger ve teknoloji.
Sonug olarak bu 5 boyutun otomobil satin alicilarinin satin alma davraniglarini
etkilemede 6nemli oldugunu ve otomobil imalatgisi ile saticilarina yol gosterecegini
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belirtmistir.

Koksal ve Tiiredi (2014) calismalarinda, tiiketicilerin diisiince tarzlarina ve
marka tercihlerine etki eden en 6nemli unsurlardan bir tanesinin bilgi ve iletisim
kanallar1 olmast nedeniyle c¢alisma konusu olarak, tiiketicilerin otomobil
tercihlerinde etkili olan bilgi ve iletisim kanallarinin tiiketiciler agisindan 6nem
diizeyinin belirlenmesini ve hangilerinin daha etkin oldugunu ortaya g¢ikarmay1
se¢miglerdir. Bu baglamda, Antalya, Burdur ve Isparta sehirlerinde 477 kisiden
topladiklar1 verileri yapisal esitlik modellemesi ile analiz etmisler ve iletisim kanali
kullanmanin marka tercihi {izerinde roliinii incelemislerdir. Sonuglara gore, kisisel
deneyim ve otomobil bayileri, galeriler ve satig¢ilarin tiiketicilerin otomobil marka
tercihine dogrudan, geleneksel medya, agizdan agiza iletisim ve internetin ise
dolayli bir etkiye sahip olduklarin1 tespit etmislerdir.

Aritan ve Akyiiz (2015) ¢alismalarinda, tiiketicilerin otomobil markalarina
yonelik sadakatlerini  O0lgmeyi ve tlketicilerin ileriki donemlerdeki marka
tercihlerini 6ngdrmeyi amaclamislardir. Sonuglara gore, katilimcilarin en yiiksek
marka bagliliginin Audi, Mercedes ve Opel markalarina oldugu tespit edilmistir.
Bayan katilimcilar bagta Volkswagen olmak iizere, Renault ve Peugeot gibi Fransiz
markalarin1 tercih ederken; erkek katilimcilar, basta Tofas olmak iizere Renault,
Fiat ve Ford markalarin1 en ¢ok tercih etmislerdir. Diisiik gelirli katilimcilarin en
cok Tofas ve Renault markalarini sectigini, orta gelir grubunda yer alanlarin Tofas,
Renault, Fiat ve Ford markalarim segtigini ve list gelir grubunda yer alanlarin ise
Vw, Toyota, Skoda, Opel, Nissan, Honda, Citroen markalarini sectigini tespit
etmislerdir.

Rimple, Srikant, Naseem ve Kumar (2015) calismalarinda, para yaklasimi ve
materyalizmin etkilesiminin son alt1 ay igerisindeki satin alimlarda bireylerin araba
fiyat1 se¢im araligini nasil etkiledigini arastirmiglardir. Arag fiyat aralig1 sayesinde
Hindistan’daki araba satin alma davramigini ayni zamanda farkli gelir ve yas
gruplart ve cinsiyet i¢in test etmislerdir. Verileri, yakin zamanda kendi kisisel
kullanim1 igin araba satin alan 164 anket cevaplayicidan yargisal 6rnekleme ile
toplamiglardir. Bulgularin, son 6 ay i¢inde araba satin alan cevaplayicilarin
kullandiklar1 paraya dair farkli tutumlar1 ve materyalizm arasinda énemli bir iligkiyi
ifsa ettigini ifade etmislerdir. Materyalizm asamasimin farkli gelir dizeylerinde
degistigini ve para tutumunun erkekler ve kadinlar arasinda degistigini
belirtmislerdir. Sonuglara gore gelir, arag¢ fiyat aralif1 secimiyle iligkili onemli olan
tek degisken olarak bulunmustur. Yas ve cinsiyetin ise arag¢ satin alma davranisini
etkilemedigini gozlemlemislerdir.

Yayar, Coban ve Tekin (2015) calismalarinda, Tiirkiye’deki ekonominin
bliylimesine paralel olarak otomobile olan talebin artmasi sebebiyle otomobil
sahipliginin hangi degiskenlere gore farklilik gosterecegini arastirmislardir. Bunun
icin Tokat ili sehir merkezinde ikamet eden 438 ailenin otomobil sahibi olup
olmadiklarin1 arastirmakla baslamislardir. Otomobil sahibi olmay1 belirleyen
sosyoekonomik ve demografik faktorlerin neler oldugunu ve bu faktorlerin
tiketicilerin otomobil sahibi olmasini etkileme derecelerini arastirmiglardir.
Calismada Binary Logit Modeli kullanmiglardir. Modellerine gore; aile reisinin
erkek, esnaf, yiiksek gelirli, ev sahibi ve kredi kartinin bulunmasi degiskenleriyle
istatistiksel olarak anlamli bulup otomobil sahipligini olumlu etkiledigini tespit
etmislerdir.

4. Calismanin Kapsami, Metodolojisi

Calisma, Erciyes Universitesi lktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi,
Miihendislik Fakiiltesi, Ilahiyat Fakiiltesi ve Turizm Fakiiltesinde calisan 135
akademisyene 2 sayfadan olusan anketi uygulamak suretiyle yapilmistir. Gézatim
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yontemlerinden biri olan ylz yiize anket kullamlmistir. Hazirlanan anketler
akademisyenleri odalarinda ziyaret ederek ankete katilma durumlari sorulmus,
katilmak isteyenlere anketler bizzat elden verilmis, daha sonra doldurmalar1 igin
zaman taninarak odadan ¢ikilmis ve yaklagik 10 dakika sonra tekrar odaya ugrayip
anketler toplanmistir. Ankete su linkten erisilebilir: http://bit.ly/1Xin6jp

5. Anket Sonuc¢larimin Degerlendirilmesi

Arastirmada bulunan sonuglar, 6lciilen frekanslar ve yapilan tespitler sdyledir:

Tablo 1: Ogretim Uyelerinin Kullandiklar1 Arabalar

Katilimel Erkek Kadin
Kisi 97 38
Yuzde (%) 71,9 28,1

Yas Ortalamasi

Aylik Gelir Ortalamasi (TL)

Katihhmcilar 36 3048
Unvanlar Ars.Gor. | Okt. | Ogr.Gor. | Yrd.Dog. | Doc.Dr. | Prof.Dr.
Kisi 56 8 7 29 18 17
Fakiilteler IiBF Muh. Fak. ilahiyat F. Turizm F.
Kisi 61 52 14 8

Tablo 2: Ogretim Uyelerinin Satin Alma Davramslar

Sahip Olduklar1 Oto.| Opel Ford Hyundai Toyota VW Fiat
Markalari
18 14 14 12 11 11
Sahip Olduklar1 [Sedan  Hatcback SUv S.Wagon P.Van Coupe
Otomobil Tipleri
62 56 8 7 2 1
Otomobil Alim 0 Y1l/Heniiz Hi¢ lila5 Yl 6ila 20 yil
Sikliklari
37 56 42
Otomobil Uretim Yerli ithal
Tercihi
23 112
Otomobil Satin Yet. Bayi Internet Cevre/Ortam  Galeri Pazar
Alirken Tercih
Kisi 73 28 17 14 3
Ettikleri Yerler
Ylzde 54,1 20,7 12,6 10,4 2,2
Otomobil Satin Deger/Yargi Cevre/Deneyim Internet SatisTemsilcisi
Alirken
Kisi 65 50 13 7
Etkilendikleri Yerler
Yiizde (%) 48,1 37 9,6 52
En Cekici Bulduklari Audi Bmw Mercedes
Markalar Kisi 21 21 21
Yiizde (%) 15,5 15,5 15,5
) Fiat Renault Dacia
En Itici Bulduklari
Kisi 22 17 12
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Markalar
Yizde (%) 16,3 12,6 8,9
Imkanim Olsa Ondan Audi Mercedes Bmw
Sagmam Dedikleri
Kisi 29 26 21
Markalar
Yizde (%) 215 19,3 15,6

Bu frekans tespiti ve genel bilgilerden sonra 16 adet 5li likert sorular1 olan
otomobil tercihleri icin yapilan giivenirlik testi sonucuna gore Cronbach’s Alpha
degeri 0.695 ¢ikmis yani giivenirlik testimiz yaklasik %70 diizeyinde giivenilir
cikmigtir. Ayrica yapilan Hotelling’s T testi sonucu da, %5 anlamlilik diizeyinde
anlamli ¢ikmustir.

Daha sonra bu 16 soru i¢in faktér analizi uygulanmis ve sonuglar anlamli
cikmistir, analiz 4 faktor ile bu sorular ifade etmenin ve Ozetlemenin miimkiin
oldugunu gostermistir. KMO degeri 0.79 olarak bulunmus ve Bartlett’s testi
sonucuna gore analiz %5 guven dizeyinde anlamli bulunmustur.

Rotated Component Matrix de verilen sonuclara gore, 4 faktére hangi
sorularin girdigi tespit edilmistir. Bu bilgiler Tablo 3’de verilmistir.

Tablo 3: Faktor Analizi Sonucu Olusan 4 Faktor

Icerdigi ifade
Faktor Numarasi Faktor Adi Numarasi
1 Baglilik 1,2,3,4,5,6,12,15
2 Moda 13,14
3 Ekonomi 7,8,9,11
4 Bagimsizlik 10,16

e Hipotezlerin Degerlendirilmesi ve Yapilan Analizler

Hazirlanan hipotezler ve bulunan tiim frekanslar SPSS 20.0 paket programi
ile 6l¢iilmistiir.
5.1. Otomobil Tercih Secenekleri ve Cinsiyet

Ogretim {iyelerinin tercihleri itibariyle cinsiyetlerini birbirinden ayirabilen
glclii bir degiskenin olup olmadigimi test etmek amaciyla ayirma analizi
kullanilmistir. Sonuca gore Wilk Lamdasi anlamsiz ve 6z deger birin altinda
kalmistir. Yani farkli cinsiyetteki akademisyenleri birbirinden ayiran gucli bir
tercih segenegi bulunmamastir.

5.2. Otomobil Tercih Segenekleri ve Ogretim Uyelerinin Fiilen Kullandiklari
veya Satin Almak istedikleri Otomobil Tipleri

Burada 6gretim iiyelerinin tercihleri itibariyle fiilen kullandiklar1 veya satin
almay1 distindiikleri otomobil tiplerini birbirinden ayiran gii¢lii bir degisken olup
olmadig1 test edilmistir. Sonuca gore Wilk Lamdasi anlamsiz ve 6z deger birin
altinda kalmistir. Yani faktor analizi yoluyla kiimelenen tercih se¢enekleri, 6gretim
tiyelerinin kullandiklar1 mevcut otomobil tiplerini birbirinden ayirmamaktadir. Bu
da bir bakima 6gretim iiyelerinin otomobil tercihleri ile kullandiklar1 veya almak
istedikleri otomobil tipleri arasinda bilingli bir uyum olmadigin1 géstermektedir.

5.3. Otomobil Tercih Secenekleri ve Ogretim Uyelerinin Fiilen
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Kullandiklar1 Otomobil Markalari

Burada 6gretim {iyelerinin tercihleri itibariyle fiilen kullandiklar1 markalar
birbirinden ayiran giiglii bir degisken olup olmadig: test edilmistir. Sonuca gore
Wilk Lamdasi anlamsiz ve 6z deger birin altinda kalmistir. Yani faktor analizi
yoluyla kiimelenen tercih segenekleri, O0gretim {yelerinin kullandiklart mevcut
markalar1 birbirinden ayirmamaktadir. Bu da bir bakima &gretim {yelerinin
otomobil marka tercihleri ile kullandiklar1 markalar arasinda bilingli bir uyum
olmadigini gostermektedir.

5.4. Otomobil Tercih Secenekleri ve Ogretim Uyelerinin Otomobil Satin
Alirken Tercih Ettikleri Yerler

Burada dgretim tiyelerinin tercihleri itibariyle otomobil satin alirken tercih
ettikleri yerleri birbirinden ayirabilen gii¢lii bir degiskenin olup olmadigini test
etmek amaciyla ayirma analizi kullanilmistir. Sonuca gore Wilk Lamdas1 anlamsiz
ve 0z deger birin altinda kalmistir. Yani tercihlerle, 6gretim tyelerinin otomobil
satin alirken tercih ettikleri yerler arasinda bilingli bir uyum olmadigi
gorulmektedir.

5.5. Otomobil Tercih Secenekleri ve Ogretim Uyelerinin Otomobil Satin
Alirken Etkilendikleri Yerler

Burada Ogretim Tyelerinin tercihleri itibariyle otomobil satin alirken
etkilendikleri yerleri birbirinden ayirabilen giiglii bir degiskenin olup olmadigin
test etmek amaciyla ayirma analizi kullanilmistir. Sonuca goére Wilk Lamdasi
anlamsiz ve 0z deger birin altinda kalmistir. Yani tercihlerle, 6gretim iiyelerinin
otomobil satin alirken etkilendikleri yerler arasinda bilingli bir uyum olmadigi
gorulmektedir.

5.6. Otomobil Tercih Secenekleri ve Unvanlar

Burada 6gretim {iyelerinin tercihleri itibariyle 6gretim iiyelerinin unvanlarini
birbirinden ayirabilen gii¢lii bir degiskenin olup olmadiginmi test etmek amaciyla
ayirma analizi kullanilmistir. Sonuca gore Wilk Lamdasi1 anlamsiz ve 6z deger birin
altinda kalmistir. Yani tercihlerle, 6gretim {iyelerinin unvanlar1 arasinda bilincli bir
uyum olmadig1 gorilmektedir.

5.7. Otomobil Tercih Sec¢enekleri ve Yaslar

Burada Ogretim iiyelerinin tercihleri itibariyle 6gretim {iyelerinin yaslarini
birbirinden ayirabilen gii¢lii bir degiskenin olup olmadiginmi test etmek amaciyla
ayirma analizi kullanilmigstir. Sonuca gore Wilk Lamdas1 anlamsiz ve 6z deger birin
altinda kalmistir. Yani tercihlerle, 6gretim iiyelerinin yaslar1 arasinda bilingli bir
uyum olmadigi goriilmektedir.

5.8. Otomobil Tercih Secenekleri ve Aylik Gelirler

Burada Ogretim {iyelerinin tercihleri itibariyle ogretim tyelerinin aylik
gelirlerini birbirinden ayirabilen gii¢lii bir degiskenin olup olmadigini test etmek
amaciyla ayirma analizi kullanilmistir. Sonuca gére Wilk Lamdast anlamsiz ve 6z
deger birin altinda kalmistir. Yani tercihlerle, 6gretim iiyelerinin aylik gelirleri
arasinda bilingli bir uyum olmadig1 goriilmektedir.

5.9. Otomobil Tercih Se¢enekleri ve Otomobil Alim Sikhiklari

Burada Ogretim iiyelerinin tercihleri itibariyle 6gretim iiyelerinin otomobil
alim sikliklarini birbirinden ayirabilen giiglii bir degiskenin olup olmadigini test
etmek amaciyla ayirma analizi kullanilmigtir. Sonuca gére Wilk Lamdasi anlamsiz
ve 0z deger birin altinda kalmistir. Yani tercihlerle, 6gretim yelerinin otomobil
alim sikliklar arasinda bilingli bir uyum olmadig1 goriilmektedir.

5.10. Cinsiyet ve Cekici Bulunan Otomobil Tercihleri

Uygulanan biitiin ayirma analiz sonuglart anlamsiz ¢ikinca ¢gretim {iyelerinin
cinsiyetleri itibariyle cekici bulduklari otomobil tercihleri arasinda fark olup
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olmadigin1 ortaya koymak amaciyla bagka bir analiz diizenlenmistir. Her iki
degisken metrik olmayinca burada Ki Kare analizi daha uygun bulunmustur.
Pearson Ki Kare katsayisi 0.006 diizeyinde anlamli ¢itkmustir. Yani cinsiyetler
itibariyle ¢ekici bulunan otomobil tercihleri arasinda fark vardir.

5.11. Unvanlar ile Cekici Bulduklar1 Otomobil Tercihleri

Uygulanan Ki Kare testinin sonuglarina gore Pearson Ki Kare 1,96 degeri
0,580 gelmistir, buna gore test anlamsiz ¢ikmustir. CUnkid P>0.05 gelmistir.
Boylelikle unvanlar itibariyle cekici bulunan otomobil tercihleri arasinda fark
yoktur.

5.12. Aylik Gelirler ile Cekici Bulduklar1 Otomobil Tercihleri

Uygulanan Ki Kare testinin sonuglarina gore Pearson Ki Kare 12,77 degeri
0,047 anlamlilik diizeyinde anlamli ¢ikmistir. Boylelikle 6gretim iiyelerinin aylik
gelirleri itibariyle gekici bulduklari otomobil tercihleri arasinda fark vardir.

5.13. Yaslar ile Cekici Bulduklar1 Otomobil Tercihleri

Uygulanan Ki Kare testinin sonuclarina gore Pearson Ki Kare 6,55 degeri
0,365 gelmistir, buna gore test anlamsiz c¢ikmistir. Clinkii P>0.05 gelmistir.
Boylelikle 6gretim iiyelerinin yaglari itibariyle ¢ekici bulduklar1 otomobil tercihleri
arasinda fark yoktur.

5.14. Aylik Gelirler ile Otomobil Alim Sikhklar:

Uygulanan Ki Kare testinin sonuglarina gore Pearson Ki Kare 17,31 degeri
0,002 anlamlilik diizeyinde anlamli ¢ikmistir. Boylelikle 6gretim tiyelerinin aylik
gelirleri itibariyle otomobil satin alim sikliklari arasinda kuvvetli bir fark vardir.

5.15. Yaslar ile Otomobil Alim Sikhklar:

Uygulanan Ki Kare testinin sonucglarina gore Pearson Ki Kare 21,27 degeri
0,000 anlamlilik diizeyinde anlamli ¢ikmistir. Boylelikle 6gretim iiyelerinin yaslari
itibariyle otomobil satin alim sikliklar1 arasinda %100 anlamli kuvvetli bir fark
vardir.

5.16. Cinsiyetler ile Otomobil Alim Sikhiklar:

Uygulanan Ki Kare testinin sonuclarina gore Pearson Ki Kare 5,91 degeri
0,052 gelmistir, buna gore test ¢ok ufak bir farkla anlamsiz ¢ikmistir. Ciinkii P>0.05
gelmistir. Boylelikle 6gretim tiiyelerinin cinsiyetleri itibariyle otomobil satin alim
sikliklar1 arasinda fark yoktur.

6. Sonuc ve Degerlendirme

Anketler sonucu SPSS 20.0 programina girilen verilerin analizi neticesinde
incelenen 16 hipotez sonucu birtakim analizlerin anlamli gerceklestigi bazilarinin
ise anlamsiz ¢iktig1 goriilmiistiir.

Yapilan ayirma analizlerine gore, akademisyenlerin otomobil tercihleri ile;
demografik 6zellikleri, kisilik ve 6grenmeye bagli 6zellikleri arasinda bilingli bir
uyum olmadig1 goriilmiistiir.

Anlamsiz ¢ikan bir analizde, akademisyenlerin yaslar1 itibariyle ¢ekici
bulduklar1 otomobil markas1 tercihleri arasinda fark yoktur sonucu ¢ikmistir. Bu
durumu, akademisyenlerin farkli yaslarda da aymi lilks markalar1 ¢ekici
bulabilmelerinin mantikli oldugu seklinde yorumlayabiliriz.

Yapilan Ki Kare analizlerine gore; cinsiyetlere gore cekici bulunan otomobil
markalar1 arasinda fark vardir. Bu farkin ¢ikmasi gayet mantiklidir zira erkeklerle
kadinlar yaratiliglarindan gelen farkli estetik duygulara sahiptir. Kadinlara daha
estetik gelen bir otomobil markasi erkeklere hi¢ de ¢ekici gelmeyebilmektedir.

Diger bir anlamli ¢ikan analize goére, aylik gelirler ile akademisyenlerin cekici
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bulduklar1 otomobil markalar1 arasinda fark vardir. Bu farkin ¢ikmasi
akademisyenlerin de diger tiiketiciler gibi gelirlerine gore c¢ekici bulduklar
otomobillerin degisebildigini gostermistir.

Bir diger hipoteze gore, aylik gelirler ile akademisyenlerin otomobil satin
alim sikliklar1 arasinda kuvvetli bir fark vardir. Bu durum, akademisyenlerin aylik
ortalama kazanclarinin var olan otomobillerini degistirme siirelerinde oldukga etkili
oldugunu gostermektedir ki makul bir davranis olarak yorumlanabilir. Buna gore,
aylik kazanclar1 nispeten daha yiiksek olan akademisyenler diger akademisyenlere
oranla daha hizli otomobil degistirmeye egilimliler diyebiliriz.

Son anlamli analize gore; akademisyenlerin yaslari ile otomobil satin alim
sikliklar1 arasinda ¢ok kuvvetli bir fark vardir. Bu fark siirpriz olmayan gayet
mantikli bir fark olarak yorumlanabilir. Ciinkii nispeten daha yash olan
akademisyenler gen¢ olanlara oranla otomobillerini degistirmekte daha yavas
kalmaktadirlar.

Anlamli ¢ikan tim Ki Kare analizlerinde de gordiigiimiize gore,
akademisyenleri otomobil satin alirken etkileyen faktorlerin basinda aylik ortalama
gelir gelmektedir. Bunu ise gayet etkili olan yas faktorii ve cinsiyet faktori takip
etmektedir.
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