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OTOMOBIL ALIMINDA TUKETICI
DAVRANISLARINI ETKiLEYEN FAKTORLER

*Dr. Kahraman ARSLAN

1. GiRis

Tiirkiye'de son yillarda yasanan ekonomik kriz, tiim sektorleri oldugu gibi otomotiv
sektoriinii de onemli Olciide etkilemis ve firmalarin diizenledigi cazip kampanyalara
ragmen 2002 yilindaki otomobil satiglart son 10 yilin en diisiik seviyesinde kalmaktan
kurtulamamustir. 2000 yilinda 460.227 adede ulasan yerli ve ithal otomobil satislari,
2002 yilinda 96.253 adet olarak gerceklesmis ve boylelikle Tiirkiye'deki binek
otomobil pazari 100bin adede bile ulagsmay1 bagaramamustir (Japonya'da yillik otomobil
satig ortalamas1 4 milyon adet). Toplam satislar icinde yerli otomobillerin payi,
ozellikle son 3 yilda ithal otomobillerin gerisinde kalmig ve 2002 yilinda ithal
otomobiller pazarin %63 'iinii ele gecirmistir. (1)

Tiiketicilerin otomobil satin almasinin nedeni, ondan ¢esitli amaglarla yararlanmak ve
onu kullanmaktir. Bu arada tiiketicinin yenilik, prestij, gosteris ve statii kazanmak gibi
bagka amaclar1 da olabilir. Otomobili o6zgiirlik ve yasam kolayligi olarak
algilayanlarin da sayis1 az degildir. Ancak bunlar arasinda en 6nemlisi tiiketicilerin
neden satinaldifi ya da almadigi ve satmalma davramslarini en ¢ok hangi faktorlerin
etkiledigidir.

* Halig Universitesi Isletme Fakiiltesi Ogretim Gorevlisi
* Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Ogretim Gorevlisi

83



Istanbul Ticaret Universitesi Dergisi

Bu ¢alismada, tiiketici tatmini 6n plana alindiginda; onun hangi pazarlama bilesenleri
veya markalardan tatmin oldugunu, bu tatmini saglamak icin cesitli marka ve
modeller arasindan nasil ve neye gore secim yaptigini belirlemek suretiyle otomobil
pazarlamasinda "miisteri odakli" yaklasim anlayisinin saglayacagi yararlar iizerinde
durulmustur.

1. TUKETiCi DAVRANIS MODELLERi VE PAZARLAMA
STRATEJISI ILiSKiSi

Cagdas pazarlama anlayisi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin en iyi sekilde kar-
stlanabilmesi icin gerekli bilgilerin toplanmasi, degerlendirilmesi ve tiiketici davra-
niglarinin her yoniiyle anlasilmasi ve buna gore pazarlama karmasi gelistirilmesi
esasina dayanmaktadir. Elde edilen bilgilerle, strateji gelistirmek kolaylasir ve arzu-
lanan sonuglara erisilmesi olasilig1 artar. Kisacasi, tiiketici davramglarinin bilinmesi,
pazarlama cabalar1 i¢in kag¢inilmaz bir zorunluluktur. (2)

Bir isletmenin tiiketici tercihlerini anlayip basartya ulagmasini saglayacak adimlar su
sekilde 6zetlenebilir:

1. Tiketici istek ve ihtiyaclarini anlamaya ¢aligmak.

2. Buistek ve ihtiyaglar en iyi karsilayabilecek iiriin ve hizmetleri tiretmek. Bu iiriin
ve hizmetlerin rakiplerin sunduklarindan farkli olabilmesini saglamak ve tiiketiciyi
mutlu edecek bir deger sunmak.

3. Tiiketiciyi, satinalmaya yoneltmek i¢in glidiilemektir.

Giidiileme, tiiketici davraniglarimi etkileyen nedenlerin basinda yer almaktadir. Uretici
veya pazarlayici olarak tiiketicilerin giidiileyici faktorlerini bilebilirsek isletmemiz
icin biiyiik yarar saglayabiliriz. Ancak, bu asamaya ulasilabilmesi, 6nceki adimlarin
basar ile yiiriitiilmesine baglidir. Zira, tiiketicilerin giidiilenmesi kendi egilimleri ve
rasyonel karar verme siireclerinden cok, cevresel kosullarin ve gegmisteki

davraniglarin bir sonucudur. Tiiketiciler, secici bir davranisla ¢evrelerindeki bilgiler

84



Istanbul Ticaret Universitesi Dergisi

arasindan bazilarina daha fazla 6nem vermekte ve kendilerine gore anlamli bir ger-_
ceve kurmaktadirlar. Giidiilenme, bireyin ¢evresinden sectigi bilgilerin ve kendine
kurmus oldugu ¢ercevenin etkisi altindadir. Bir bireyin nasil giidiilendigi bir¢ok

etmene bagli olmakla birlikte son yillarda gelistirilen yeni bakis acilar1 giidiilemeyi

"o

"bilgi edinme", "iletisim" ve bunlarin sonucunda edinilen bilgiler 15181nda "anlam

¢tkarma" seklinde agiklamaktadir. (3)

Boylece tiiketici bir "sorun ¢oziicii” ve "bilgi islemci"” olarak kabul edilmekte ve
tilketici davraniglarini aciklamak iizere cesitli kuramsal modeller gelistirilmektedir.
Tiiketici davramglarin1 agiklamak iizere genel anlamda yapilan en onemli model
oOnerisi, psikolog Kurt Lewin tarafindan gelistirilmistir. Buna gore tiiketici davranisi
su sekilde formiile edilmektedir ve kisisel faktorler ile cevresel faktorlerin bir

fonksiyonu olarak agiklanmaktadir (2).

D = f (K<C)

D =Davramig, K = Kisisel etki, C = Cevre faktorleri

Boyle bir yaklasimda, temel olarak iki grup uyarici, alicinin "kara kutusu'na gelir.
Bunlar, pazarlama karmasi elemanlar1 (mamul, fiyat, dagitim, tutundurma) ve cevre-
sel faktorlerdir (ekonomik, politik, teknolojik, sosyal, kiiltiirel, vs.). Bu uyaranlar,
kara kutu icinde psikolojik ve kisisel faktorlerin birlesimiyle bir isleme tabi tutul-
makta ve seklin saginda goriilen tepkileri yaratmaktadir (4).
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Bu modele gore tiiketici davranisi, pazarlama karmasi elemanlari, sosyokiiltiirel fak-
torler, psikolojik ve kigisel faktorlerin karsilikli etkilesimleri sonucu bir karar
islemiyle ortaya ¢ikmaktadir.

Biiyiik olciide dgrenme teorisi ve uyarici-tepki psikolojisine dayanan bu modelde,
kisinin davranig1 bir ihtiyacin hissedilmesiyle baslamakta, tiiketici bu ihtiyacim
karsilayacak uyarilara karsi hassaslagsmakta ve kafasinda bir se¢me siireci baslat-

maktadir. Bu siirecin sonunda ise belirli bir mali satinalmaya yonelmektedir.

3. OTOMOBIL ALIMINDA TUKETIiCi DAVRANISLARININ ANALIZi

Tiirkiye'de otomobil sektoriindeki tiiketici tipolojisinin belirlenmesi ve otomobil
satinalma karar siireci kapsaminda tiiketici davraniglarinin analizinde yukarida agik-
lanan kuramsal model esas alinmistir. Bu amacla oncelikle yerli ve ithal otomobil ter-

cih nedenleri {izerinde durulmus, otomobil markas1 ve modeli secimindeki kriterler
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tespit edilmis ve nihayet sahip olunan otomobilden duyulan memnuniyet veya mem-
nuniyetsizlik sebeplerinin ortaya konulmasi suretiyle tiiketici davramiglart agiklan-

maya ¢alisilmigtir.

Tirkiye'de tiiketicilerin otomobil satinalma karar siirecini etkileyen faktorler dort

baglikta toplanmustir. (4) Bunlar;

1. Girdi Degiskenleri: marka, iirtin, kalite, fiyat, bulunabilirlik, servis, vs. gibi gesitli
uyaricilar

2. Satinalma Davramsim Etkileyen Dis Degiskenler: Aile, referans gruplari, kisi-

lik, sosyal simif, kiiltiir, roller, finansal durum.
3. Ahcun Bilgi ve Karar Siireci: Ogrenme siiresi, i¢c degiskenler

4. Cikti Degiskenleri: Dikkat, algilama, tutum, niyet, satinalma.

3.1. Girdi Degiskenleri

Pazarlama stratejisinin en 6nemli unsurlarindan biri, hedef pazardaki tiiketicilerin
ihtiyaclari tatmine yonelik pazarlama karmasi elemanlarim olusturmak ve uygula-
maya koymaktir.

Otomobil sektoriinde tiiketici davranislarini agiklamaya ve pazarlama yoneticilerinin
karar almalarina yardimc1 olmaya yarayacak girdi degiskenleri (pazarlama karmast)
marka, iiriin, kalite, fiyat, bulunabilirlik, servis, garanti, satig sonrasi hizmetler, vs.

seklinde 6zetlenebilir.
Bu amacla yapilan bir arastirmada, tiiketicilerin yerli ve ithal otomobil tercih kriter-

leri ile sahip olduklar1 otomobilden memnun olup olmadiklar1 belirlenmeye

calisilmis ve elde edilen bulgular su sekilde 6zetlenmistir.
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3.1.1. Yerli Otomobil Tercih Kriterleri

Yerli otomobil sahipleri, yerli araci tercih nedenlerini "alim satim kolayligi, yedek
parca ve servis imkanlari, milli ekonomiye katki" gibi klasik gerekgelerle acikla-
maktadirlar. "Servis hizmetlerinin ve yedek par¢anin ucuzlugu, bakim onarim siire-
sinin kisalig1" diger 6nem verilen nedenler olarak ifade edilmektedir. Bazi yerli oto
sahipleri ise "kendisinin ara¢ aldigi1 donemde ithal edilen araglarin bu denli yaygin
olmadigimi" gerekgelerinden biri olarak dile getirirken bircok yerli oto sahibinin
"ithal araglarin birden bire bu kadar ¢ok satmasindan tedirginlik duydugu, bu araglari
satin alanlarin kisa siirede yedek parca ve servis nedeniyle sorun yasayacagina

inandig1" goriilmiistiir. (5)

Yerli otomobil sahiplerinin biiyiik bir boliimii kendi mali imkanlarinin ithal oto
alimina elvermedigi inancini tagimakla birlikte, ¢ok cesitli model ve renklerdeki ithal
otolarin albenisinin hemen hemen biitiin otomobil sahiplerini etkiledigi de bir ger-

cektir.

3.1.2. ithal Otomobil Tercih Kriterleri

Ithal otomobil sahiplerinin yerli arac yerine ithal oto alis nedenleri genel olarak

asagidaki ana basliklar altinda ifade edilmektedir. (5)

- Aracin fiziksel uistiinliikleri (saglam, dayanikli, kaliteli, motoru gii¢lii, randimanli,
konforlu, sessiz, teknik 6zellikleri ¢ok iyi, giiven verici)

- Yerli araclardan bikkinlik

- Fiyatin ve ddeme sartlarinin uygunlugu

- Yerli araclarin fiyatinin yiiksek olusu

- Yerli oto begenmeme ve yerli otoya giivenmeme

- Yakat sarfiyatinin az olugu

- Aracin prestij saglamasi

- Yedek pargasinin rahat bulunmasi, servis garantisi
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Aracin prim yapmasi, satisinin kolay olmasi

- Uzun yolda rahat olmasi ve yeni teknoloji igermesi

Kendisine tavsiye edilmis olmasi
- Alicinin {iretici firmaya olan giiveni

- Diger cesitli nedenler

3.2. Cevre Faktorleri (D1s Degiskenler)
3.2.1. Kiiltiir

Kisinin isteklerinin en temel nedeni veya belirleyicisi olan kiiltiir, insanlarin yarattigi
deger sisteminin, orf-adet, ahlak, tutum, inang, davranig, sanat ve bir toplumda pay-
lagilan diger sembollerin karigimudir. Kiiltiirel faktorler giinliik yasantimizin 6nemli
bir kismin1 olusturdugu i¢in satin alma kararlarini etkiler. Ne yenilip, ne giyilecegi-

ni, nerede yasanip, nereye seyahat edilecegini genis olciide kiiltiir belirler. (6)

Arastirmalar, Tiirkiye'de genel bir siniflandirma ¢ercevesinde, iki ayn tiikketim gru-
bunun ve bu tiiketim gruplar1 arasinda varligini siirdiiren ti¢ kiiltiir grubunun varligini
sergilemektedir (7).

Bu Kkiiltiir gruplarindan birincisi, hala feodal degerlerin kalintilarimin egemen oldugu,
esas olarak tarima bagimli, kirsal kiiltiir grubudur. Bu grup daha kanaatkar, dogaya
daha bagimli ve daha tutucu bir yapidadir. Toplumsal inang ve degerler, gerek aileyi,
gerekse bireyi biiyiik bir baski altinda tutarlar.

Birinci grubun karsisinda yeralan ikinci grup ise, 6nemli oranda sanayilesmis, ¢ag-
das-batil1 degerleri benimsemis olan kentsel kiiltiir grubudur. Kirsal kiiltlir grubunun
tam tersine, bu grup endiistriyel degerlere sahiptir. Hem yatay, hem dikey olarak
hareketli bir goriiniime sahip olan kentli kiiltiir grubunda gerek aile, gerek birey,
cevre baskisindan ve toplumun yaygin degerlerinin kontroliinden, nispeten daha

bagimsiz, daha 6zerk bir yapr tagir.
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Uciincii grup, bir anlamda bu gruplarin bir bileskesi, bu iki grubun kesistigi, ya da
daha dogrusu carpistigi/celistigi yerde ortaya cikan "yeni kentli" kiiltiir grubudur.

Kiiltiirel agidan ii¢ farkli grubun egemen oldugu toplumda, tiiketim kaliplar1 agisin-
dan ise iki farkli grup vardir: Kirsal tilketim kaliplart ve kentsel tiiketim kaliplari.
Bunlar, yukarida belirttigimiz ilk iki grubun geleneksel olarak benimsedikleri kalip-
lardir. Hizl1 sanayilesme ve kentlesme sonucu ortaya ¢ikan ve belirginlesen {igiincii
grup ise, karmasik kimliginden otiirii, alternatif olarak iki ug tiikketim kalib1 arasinda

gidip gelmekte, ya da iki tiiketim kalibim1 birlestirmektedir.

Bunun sonucu olarak Tiirk halkinin degerler sistemi 6zellikle son yillarda ¢ok hizli
bir degisme gostermektedir ve kirsal kiiltiirden kentsel kiiltiire gecis, koyliiliikten
is¢ilige dogru bir hareketi, tarim kiiltiiriinden endiistri kiiltiiriine dogru bir yonelisi
belirtmektedir. Kiiltiirel olarak disariya agildikca ve kentlesme siireci ivme
kazandikca, otomobil talebi de hizla artmakta, insanlarda otomobil alma Ihtiyac1 ve

arzusu daha siddetli hale gelmektedir.

3.2.2. Sosyal Simf

Sosyal siif, karmagik bir kavram olup, bir toplumun ayni degerleri, aym ilgileri,
hayat tarzin1 ve davranisg bi¢imini benimsemis nispi olarak homojen alt boliimleri
olarak ifade edilebilir. Bir toplum tiirlii acilardan siniflandirilabilir. Bir veya iki
degisken degil, ¢cok sayida ortak nitelik sosyal sinifi belirler (gelirin tipi ve kaynagi,
meslek, deger hiikiimleri, ikametgah tipi ve yeri, mesleki bagar1 vb.). Ama sosyal
siiflar arasinda kesin sinirlar yoktur; kisiler iist sinifa gegebilir veya alt sinifa diise-
bilirler(6).

Sosyal sinif ayirimi pazarlamada, 6zellikle pazar boliimlendirmede yararli olmak-
tadir. Her sosyal sinifin zevkleri, davranig bigcimleri, satin alma karar siireci farklilik
gosterdiginden mamullerde, saglanan ek hizmetlerde ve tutundurma caligmalarinda

farkliliklar g6zoniinde tutulmaktadir.
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Otomobil talebi ve satin alma kararlar1 agisindan Tiirkiye'deki tiiketici siniflarim ve

bu siniflarin davranig bicimlerini asagidaki sekilde 6zetlemek miimkiindiir. (5)

a) Klasik Zenginler: Tiirkiye'de klasik zenginler Mercedes, Volvo veya BMW sahibi
is adamlaridir ve bu araclar prestij arabasi saymaktadirlar. Tiirkiye'ye arag ithalinin
baslandig ilk yillarda Amerikan arabasi sahibi olan kesim, Amerikan arabalarinin
hantal goriiniisii ve fazla yakit tiikketmesi nedeniyle Mercedes, BMW ve son yillarda
da Volvo'ya ge¢mislerdir. Bu gruptaki otomobil sahiplerinin eslerine ve/veya ¢ocuk
larma ikinci bir arac aldiklar1 goriilmektedir. Ikinci araba, baslangicta yerli otomo-
biller (TOFAS ve Renault iiriinleri) iken daha sonra Avrupa arabalar ve son zaman-
larda Japon arabalar1 bu grup tiiketiciler i¢in artan dlcekte ikinci araba niteligi kazan-
maktadir.

b) Modern Zenginler: Ust gelir diizeyindeki ailelerin bir kismi ise Mercedes veya
BMW yerine Avrupa (Audi, Opel, VW, Citroen, Subaru, Peugeot, Alfa Romeo) veya
Japon mali liikks araglar: tercih etmektedir. Bu grup ayni tip araglardan bikmis olan

varlikli kesimdir ve birden fazla araci vardir.

¢) Orta Gelir Diizeyi: Orta gelir diizeyindeki otomobil sahibi ailelerin genelde tek
arabast olmaktadir. Tek arabada ilk tercih yerli otomobiller olmus, ancak bu araglar

kisa siirede yerlerini Avrupa ve Japon otomobillere birakmustir.

Bu grup icindeki entelektiiel ve goreceli olarak cesur kesim Japon arabasi kullan-
maya baglamustir. Gerek Avrupa, gerekse Japon arabalarda bakim, yedek parga konu-
larinda sorunlar yasayan bazi aileler zaman i¢inde yeniden yerli arabaya don-

miiglerdir.

Yapilan aragtirmalar orta gelir diizeyindeki ithal ara¢ kullamicilarinda belli bir marka
tercihi olmadigini, bu ailelerin fiyat, alim kosullari, estetik acisindan kendilerini et-

kileyen araci aldiklarim gostermektedir.

Bir baska deyisle bu grup i¢cin dagitim kanallar1 ve teknikleri onem tasimakta, tiiketi-

ciler kendilerine hitap edebilen saticinin etkisi altinda kalmaktadir.
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3.2.3. Referans Gruplari

Referans (danisma) gruplari, "kisinin (veya tiiketicinin) tutumlarini, fikirlerini ve
deger yargilarini etkileyen herhangi bir insan toplulugu" olarak tanimlanir. Bu
gruplar cesitli bakimlardan simiflandirilabilirse de iki ana grup vardir. (6)

1. Basta aile olmak tizere, kisinin yakin ¢evresi. Kisiyi yiizyiize iligkilerde etkileyen
yakin arkadaglari, akrabalar1, komsulari, ig arkadaslari, mesleki ve diger kisi ve kuru-

luslar. Yakin ¢evrenin ylizyiize tavsiye ve ogiitleri reklamlardan daha etkili ola-
bilmektedir.

2. Kisinin iiyesi olmadi81 gruplar ve yiizyiize temasta olmadig1 kimseler: Unlii sine-
ma yildizlari, inli sporcular vb. Bunlar, deger yargilari, giyinisleri, hareketleri,
tutum ve davranis bigimleri 6rnek alinan grup ve kimselerdir.

Ornegin Tofas otomobillerinin yedek pargasinin diger otolara nazaran daha ucuz ve
bakim onarim siiresinin daha kisa oldugunu belirten cesitli referans gruplar1 (en basta
taksiciler) oldugu gibi, Kartal ve Renault'un SW modelleri bilhassa esnaf kesimi
tarafindan tagimacilikta kullanilmak iizere tercih edilmektedir. Boylece, esnaf kesimi

bu konuda bir referans grubu olmaktadir.

Son yillarda yayginlasan Renault Megane otomobilleri ise bilhassa kamu yoneticileri
ve generaller tarafindan tercih edildigi i¢cin kamu yoneticilerine otomobil aliminda bu

referans grubunun gozoniinde tutuldugu goriilmektedir.

3.2.4. Aile

Aile; referans gruplarinin yakin ¢evre denilen alt boliimiinde yer almakla beraber,
onemi nedeniyle ayrica deginilmektedir. Kisi, bebekliginden itibaren aile ¢evresin-

den etkilenir ve alicilar iizerinde aile iiyelerinin etkisi oldukga giicliidiir. Bu etki, fikir
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verenler, karar verenler, etkileyenler, fiilen satin almay1 yapanlar ve kullanicilar

olarak tasnif edilmektedir.

Tiirk ailesinin tiiketim kararlarina bakildiginda, mali kimin talep ettigi ile markay1
secen ve bizzat satin alan arasinda, ciddi farklarin bulundugu gériilmektedir. Ornegin
kadinin mali talep ettigi durumlarda dahi marka tercihinde ve alig verisin fiilen
gerceklesmesinde erkegin roliiniin ¢ok yiiksek oldugunu goriiyoruz ki bu, Tiirk
ailesinin zor degisen "ataerkil" degerler sisteminin dogrudan bir yansimasi olarak

ortaya cikiyor.

Bireysellesmenin gelismesiyle paradoksal goriinse de, aile Tiirk toplumunun temel
sosyal kurumu olmaya devam etmektedir. Geleneksel genis aile, bireylerine statii,
egitim ve giivenlik saglamakta ve tiiketim birligi olusturmaktadir. Bu nedenle 6zel-
likle otomobil, dayanikl tiiketim mallari, mobilya vs. gibi mallarin aliminda karar
verirken aile iiyelerinin belirli oranlarda etkisi olmaktadir. Ancak otomobil konusun-

da nihai kararin genellikle aile reisi tarafindan verildigi goriilmektedir. (7)

Ote yandan Tiirk ailesinin cekirdek aile yapisina doniismesine karsilik, insanlar
arasindaki akrabalik iligkileri hayli yogun olarak varliklarimi siirdiirmektedir. Bir
bagka deyisle anne-baba ve kiigiik ¢ocuklardan olusan c¢ekirdek aile, toplum i¢inde
izole edilmis bir nitelik tasimaz. Tam tersine bu aile, cevre ile siirekli bir "etkilesim"
icindedir. Bu nedenle, aile ve ailenin yapist bilhassa otomobil gibi dnemli bir satin

alma kararinda mutlaka etkili olmaktadir.

3.2.5. Roller ve Statiiler

Herkes gruplarda, orgiitlerde ve kurumlarda bir pozisyona, bir statiiye sahiptir. Her
pozisyonla ilgili olarak kisinin bir rolii vardir ve bu roller genel olarak kisinin

davranmiglarinm etkiledigi gibi satin alma davranisini da etkiler.

Ornegin is diinyasmin 6nde gelen profesyonel yoneticileri igin giydikleri takim

elbisenin kumasindan hafta sonunda yaptiklar1 spora, iiyesi olduklar1 sosyal ku-
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liiplere kadar pek ¢ok sey prestij Ol¢iisii olarak kabul edilir. Ancak bunlarin i¢inde en
onemlisi kullandiklar1 otomobilin markast ya da modelidir. Prestij gostergesinde
otomobil birinci sirayr almaktadir. Sirket ve firma yetkilikleri de kuruluslarini
emanet ettikleri iist diizey yoneticilerine onlarin prestijleri dogrultusunda prestijli
makam arabalar tahsis etmektedirler.

Sirketlerin tist diizey yoneticilerinin kullanimina en yaygin bi¢cimde sunulan
markalar Mercedes, Volvo, BMW, Audi, Opel olarak ilk siralarda yer aliyor. Ancak
bu markalarin degisik modelleri de yoneticilerin sirket icindeki pozisyonlarina gore
dagilim gosteriyor. Ayrica renk olarak da makam otomobillerinde siyah, lacivert, gri

gibi koyu renkler tercih ediliyor.

3.3. Ahcinin Bilgi ve Karar Siireci (ic Degiskenler)
3.3.1. Ogrenme Siireci

Ogrenme, kisinin bilgi ve tecriibeden kaynaklanan davrams degisikliginden olusur.
Insan davranislarimi yonlendirmede dgrenme siirecinin biiyiik bir yeri ve 6nemi
vardir. Psikologlara gore insanin psikolojik varligi ve ozellikleri, genis Olciide,
ogrenme siiresi boyunca elde edilen deneylerle belirlenir. insan beyni kapali bir
kutudur; kutuya belirli uyaricilar (tembihler, etkiler) girer ve kutunun icinde bazi
islemlerin olmastyla davranis sekilleri ortaya ¢ikar. Ogrenme, bigimi, igerigi ve nite-

likleriyle insan davranislarini etkileyen etkenlerin basinda gelir (8).

Bir toplumun veya tiiketicilerin giincel alanlardaki bilgilenmesi, genellikle dis diinya
ile iligkisine baglidir. D1s diinyaya aciklik ise, aslinda bir ¢agdaslik belirtisidir. Cesitli
cagdaslik ol¢iitlerine gore yapilan dlciimlerden en makul olanlari, giincel ilginin ve
dolaysiyla bilgi dagarciginin hacmidir. Bu ise genellikle televizyon, gazete, dergi

gibi "medya izleme aliskanliklar1" ile saglanabilmektedir.
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Yapilan arastirmalar, Tiirk halkinin {igte ikisinde siirekli televizyon seyretme aligkan-
liginin bulundugunu gostermektedir. Ozellikle renkli yayma gecis ve ¢ok sayida

kanalin varligy, Tiirkiye'de televizyon izleyicisinin oranini1 6nemli 6l¢iide artirmugtir.

Gazete okuma aligkanlif1 televizyon seyretme aliskanligina gore ¢ok daha diigiiktiir.
Yetiskin niifusun ancak beste biri gazete okudugunu belirtmektedir. Dergi okuma
aligkanligl ise gazete okuma aligkanlifindan da daha diisiiktiir. Halkin siirekli radyo
dinleyen bolimii ise yiizde 45 dolayindadir (7).

3.3.2. Kisilik

Kisilik, insanin kendisine 6zgii biyolojik ve psikolojik ozelliklerinin biitiintidiir.
Kompleks bir 6zellikler biitiinii olarak kisilik, tiikketicinin satin alma davraniglarini
etkilerse de, bu etkinin niteligi agikliga kavusamamustir. Kisilik 6zellikleri mi, yoksa
insanin dig ¢evresi (sosyal degerler) mi davranis1 belirleyen temel giictiir? Ancak, su

sOylenebilir: kisilik ve dis cevre karsilikli etkilesim icinde davranisi etkiler (6).

Baz1 pazarlama uygulamacilarina gore, bir kimsenin satin aldigi mal ve markalar ile
kisiligi arasinda yakin bir iliski vardir ve ¢esitli kisilik ozellikleri satin alma
davranigini etkiler. Bu yiizden, ne tiir elbise, miicevherat veya otomobil satin aldigi

insanin kisiligini yansitir.

3.3.3. Kisisel Faktorler

Tiiketicinin satin alma kararlarini etkileyen kisisel faktorler iki grupta toplanabilir.
Demografik faktorler ve durumsal faktorler (6).

a) Demografik Faktorler; yas, cinsiyet, medeni hal, gelir, egitim ve meslek gibi
bireysel karakteristik niteliklerdir ve bunlar kisinin satin alma kararlarini1 genis
olciide etkilerler. Kisinin yas1 ve yas donemi onun hangi tiir mallara, hangi model ve
stillere yoneleceginde etkili olur.
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Kisinin evli veya bekar olmast; evli ise ¢cocuklu olup olmamast; cinsiyeti, gelir duru-
mu; egitim diizeyi; mesleki durumu ve hayat tarzi, satin alma kararlarin1 en genis
boyutlarda etkileyen kisisel faktorlerdir.

b) Durumsal Faktorler; ise tiiketicinin satin alma karar1 verirken mevcut olan sart-
lar veya durumlardir. Bazen satin alma karar1 ani olarak ortaya ¢ikan bir durumdan
kaynaklanabilir. Ornegin otomobil almay1 diisiinen bir kisinin isini kaybetmesi, bu
konudaki karardan vazgecmesine; aksine, maasina zam yapilmasi ise diisiindiigtin-

den daha iyi bir marka veya model alma karar1 vermesine yol agabilir.

3.3.4. Yasam Bic¢imi

Yasam bi¢imi, bir toplumun farkli veya karakteristik hayat tarzim1 kapsayan bir
biitiinsellik olgusudur ve belirli bir toplumda yasamanin sonucu olarak olusan ve
gelisen diizeni ifade eder. Farkl kiiltiir veya gruplarin, digerlerinden ayirdedilmesini
saglar.

Yasam bicimi, is hayat1 ve tiiketici davranislarin1 anlamaya, aciklamaya ve tahmin
etmeye caligan 6nemli bir kavramdir ve pazarlama alaninda gelistirilmis mevcut
tilketici davranislart kavramlarindan daha kapsaml bir olgudur. Sosyal smflar,
toplum beklentilerine uyum, bos vakitler, mevki, yasam siiresi, niifus yogunlugu ve
tilkketim birimi olarak aile gibi kavramlar yagam bi¢imi olgusunun igerigini olustur-
maktadir. (9)

Tiirkiye'de otomobil satin alma kararinda dogrudan etkisi olabilecegi diisiiniilen
yasam bicimi parametreleri olarak, ailelerin seyahat etme aligkanliklari, seyahatlerde
kullanilan araglar ve yaz tatili yapma oranlar sayilabilir. Yapilan arastirmalara gore
Tirkiye'de aileler arasinda yaz tatili yapma orani1 ancak dortte bire ulasabilmektedir.

Seyahatlerde kullanilan egemen vasita tiirii ise otobiis olarak goriilmektedir (7).
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Seyahat Etme o, |Yaz Tatili Yapma o Kullamian v
Alskaniklar * | Oram ® | Araglar <
i o i 24 Yaz tatili yapanlar 256 Otobiis 76

edenler

Aradabirseyahalt | 198 | vy tatili yapmayantar | 744 | Kendiarsbesi | 14

edenler
Hig seyahat Tren 5
etmeyenler 77,8 100 Usak 5

3.4. Cikt1 Degiskenleri
3.4.1. Motivasyon (Giidiilenme)

Motiv veya giidii, kisinin davraniginin gerisinde yatan etkendir, "kisinin davranisinin
dayanag1 olan gii¢ veya tatmin edilmeye calisilan uyarilmis bir ihtiya¢" olarak da
ifade edilir. Giidiiler, insam harekete gegiren gii¢lerdir. Motivasyon veya giidiilenme
ise, kisinin birtakim i¢ ve dis uyaricilarin etkisiyle harekete ge¢mesidir. Giidiiler ge-

rilimleri azaltir veya gerilim duygusu yaratirlar (10).

Psikolojide giidiiler genellikle biyolojik giidiiler ve psikojenik (psikolojik) giidiiler
seklinde simiflandirilir. Biyolojik giidiiler, aclik, susuzluk gibi biyolojik ihtiyaglardan
ve fizyolojik gerilim durumlarindan kaynaklanir. Psikojenik giidiiler ise, sevgi ve
saygi ihtiyaglar1 gibi psikolojik gerilim durumlarindan kaynaklanir.

Tiirkiye'de GSMH, fert bagina harcanabilir gelir ve tiiketim/tasarruf iliskilerinin
yanisira hizli niifus artisi, sosyal ve kiiltiirel gelisim, karayollarinin gelisimi, turizm
sektoriindeki gelismeler vs. gibi nedenlerle otomobil bugiin her aile i¢in vazgecilmez

bir tutku ve ihtiyac haline gelmistir.

Bu yiizden otomobil sahibi olmasa bile otomobil siiriicii belgesi almak isteyenlerin

say1si1 bir hayli fazladir. Siiriicti belgesi sahiplerinin ise ilk firsatta otomobil sahibi
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olmay1 hedefledikleri, planladiklar1 bilinmektedir. Ciinkii giiniimiizde otomobil ihti-
yaci zorunlu bir diirtiidiir ve otomobilin kendi varlig1 da giidiileyici bir etki yarat-
maktadir.

3.4.2. Algilama

Algilama, bir olay veya nesnenin varlig1 tizerinde duygular yoluyla bilgi edinmedir.
Algilama siireci ile kisi, ¢cevresindeki uyaricilara anlam verir. Algilamay1 etkileyen
cesitli faktorler vardir. Bunlarin baslicalari, uyaricinin fiziksel nitelikleri, uyaricinin
cevresiyle iligkileri ve kisinin i¢inde bulundugu 6zelliklerdir (10).

Ornegin otomobil satin alma kararinda yerli araci tercih edenler, tercih nedenlerini
veya bu konudaki uyaricilar1 algilama bicimlerini su sekilde agiklamaktadirlar:

1. Alim satim kolaylig1, yedek parca ve servis imkanlari
2. Milli ekonomiye katki

3. Servis hizmetlerinin ve yedek par¢anin ucuzlugu

4

. Bakim onarim siiresinin kisalig1 ve kolaylig

Ote yandan bir kistm alicilann, ithal otomobilleri tercih etmede tedirginlik duymasi
ve bu araclar alanlann kisa siirede yedek parca ve servis hizmetleri nedeniyle sorun
yasayacaklan inancinda bulunmasi, bir diger algilama sekli olarak ortaya ¢ikmak-
tadir. Ancak cok cesitli model ve renklerdeki ithal otolarin albenisinin hemen hemen
biitiin oto sahiplerini etkiledigi de bir gercektir.

3.4.3. Tutum ve inanclar

Tiiketicinin algilamalarin1 ve davraniglarini dogrudan etkileyen bir etken olarak
tutum, kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iligkin olumlu veya olumsuz
duygular1 veya egilimlerini ifade eder. Tutum, inanglar1 da etkiler. Inang ise, kisisel

deneye veya dis kaynaklara dayanan bilgileri, goriisleri ve kanilar1 kapsar (10).
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Mamul tiirii ve marka seciminde tiiketici tutum ve inanglarinin etkili oldugu, satin
alma kararlariin da genis 6lciide bunlardan etkilendigi bilinmektedir. Tutumlarda,
kisinin gecmisteki deneyleri, aile ve yakin ¢evreyle olan iliskileri ve ayrica kisilik rol
oynamaktadir.

Halkin tiiketim kaliplar1 gelisip degistikge, ilan ve reklam kampanyalar: etkilerini
artirdikca dogal olarak "marka bagimliligi" da gelismektedir. Tiiketim aliskanliklari
incelendiginde, marka bagimliliginin bir iiriin grubundan digerine, onemli farklilik-
lar gosterdigi gozlenmektedir. Genellikle en fazla marka bagimlili§1 olan {iirtinler

beyaz esya, kahverengi esya ve otomobil olarak sayilabilir.

3.4.4. Niyet ve Satin Alma

Satin alma karar1, satin alma niyeti ile i¢ icedir. Bu yiizden satin alma niyeti agamas,
en kritik asamalardan biridir. Tiiketicinin uyaranlara kars1 tepkilerinden biridir. Uriin,
marka (satict) se¢imini, satin alma zamanini ve alinacak miktarlarin saptanmasini da

beraberinde getirir ve satinalma niyeti iyice olusur.

Tiirkiye'de otomobil kullanicilar1 ve potansiyel alicilarla yapilan goriigmelerde,
goriisiilen kisilerin 6nemli bir boliimiiniin (%46) yeni otomobil alma niyetinde
oldugu anlagilmaktadir. Alinmasi diisiiniilen aracin neyi simgeledigi ve hangi amagla
kullanilacagi konusundaki en 6nemli kullanim amacinin ise gidip gelmek ve sonra da
sehir i¢inde gezmek oldugu goriilmektedir. Arac¢ sahibi olmak niyetindekilere gore
ise arag¢ sirastyla yasami kolay hale getirmekte, konfor, giiven ve ozgiirliik sagla-

maktadir. Bu konudaki arastirma sonuglar1 agagidaki gibidir (11)
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Aracin Neyi Simgeledigi % Aracin Kullammm Amaci

: Niyeti) Genel
Yasam kolayligi 38,3 (Niy
Gilen (5.0 Sehir iginde gezmeye gitmek 41,7
Kaiifor 15.0 Ise gidip gelmek 33,3
Ozgiirliik 10.0 Her tiirld ihtiyag igin 31,7
Hoki 83 Tatile ¢ikmak 11,7
Prestij 6.7 Piknik yapmak 10,0
Ayricalik 6,7 Aligveris yapmak 5,0
isle ilgili faaliyetleri yapmak | 6.7 Sehirleraras! ig seyahati 33
Siirat yapma zevki 33 Yik tagimak 3,3
Ihtiyaglart kargilama 33 Hava atmak 17

LBelirli bir gruba mensup olma

4. SONUC

Buraya kadar yapilan agiklamalardan anlasilacag iizere otomobil sektdriinde, satin
alinan malin (otomobilin) niteligi ve ozelligi geregi satin alma islemi temelde bir
marka secimi olmaktadir. Bunu etkileyen diger dis degiskenler ise aile, sosyal sinif,
danigma gruplar vs. olabilmektedir. Dis degiskenler, 6zellikle tiiketicinin satin alma

kararina iliskin hata paymmin azaltilmasina ve tiiketicilerin siniflandirilmasina
yardimc1 olmaktadir.

Satin alma karar agamasini etkileyen degiskenlerin satin almadan 6nce niyet aga-
masinda, satin alma sirasinda ve satin almadan sonraki etkileri asagida sematik
olarak gosterilmektedir.
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Satin Almadan Once

Satin Alma Sirasinda

Satin Almadan Sonra

Otomobilin markas:

Fiyal durumu

Kullanim rahatlig

Eski deneyimler

Performans spesifikasyonlar

Bakim ve onarim durumu

Arkadag fikirleri

Saticilann etkisi

Yedek par¢a durumu

Uretici firmanim adi ve iinii

Garanti kogullan

Servis etkinligi

Test sonuglarmin yaynlanmas

Servis ve onarim politikalari

Gilivenilirlik

Reklam Tutundurma programlan

Kullanim karsilagtirmasi

Otomobil satin alma kararinda, marka secimini belirli 6l¢iide aile unsuru etkilemek-
tedir. Bu etki, ailenin yapisma ve aile fertlerinin igbirligi derecesine bagli olarak

degismektedir.

Sosyal sinif, ozellikle gelir, meslek, egitim vs. gibi faktorler de otomobil aliminda

marka tercihini etkileyen dnemli unsurlar arasinda sayilabilir.

Ihtiyaglar, otomobil satin alma davranisimin giidiileyici yoniiniin ilk itici giiciidiir. Bu
gii¢, gecmisin etkisini de tasiyan dinamik ve ¢ok yonlii bir 6zellige sahiptir ve tiiketi-

ci davranislarina kaynaklik ederek onu eyleme iten bir giictiir.

Ancak kisa vadede otomobil alim fiyatinin bilesimi, satin alma kararin etkileyen en
onemli faktor olmaktadir. Buna karsilik kullanim masraflarinin (yakit ve tamir gibi
degisken masraflar) tek basina pek fazla etkili olmadig1 goriilmektedir. Orta vadede
ise daha az yakit kullanan araglara yonelinmektedir. Diger taraftan sabit masraflarin
(sigorta, vergi gibi) talep lizerindeki etkisinin degisken masraflardan daha fazla

oldugu goriilmektedir.

Yeni otomobil ile eski otomobil arasindaki fiyat farki, yeni otomobil alinmasini
onemli olgiide etkilemektedir. Yeni modellerin pahalt olmasi, eski modellere ilgiyi
artirmakta, bu da hurdaya ¢ikma yasini bilylitmektedir. Yeni modellerin pahaliligi,
ekonomik olmayan eski modellerin kullanimini artirmaktadr.
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Biitiin bu unsurlarin yanisira Tiirkiye'de otomobil satin aliminin ani inis ¢ikislar ve
beklenmedik gelisimler gostermesinde bir diger 6nemli etken karar mekanizmalari
olmaktadir. Karar mekanizmalari, yatirimlara uyguladiklari tesvik tedbirleri, ithalat
politikalari, {icret artiglart gibi makro ekonomik kararlarla otomobil sektoriindeki
talep ve satin alma seviyelerinde oynamalara yol agabilmektedir. Ornegin; yiiksek
veya diisiik faizler otomobil aliminin durmasini veya spekiilatif amagla otomobil
aliminmt dogurmaktadir. Bu durum uzun vadeli satis tahminleri yapilmasini zorlagtir-
makta, talep ongoriilerinin degisim ve gelisimlere gore revize edilmesi ihtiyacim

dogurmaktadir.

Sonug olarak bu makalede ele aldigimiz ve cesitli sinirhiliklar icinde incelemeye
calistigimiz konular, otomobil aliminda marka se¢imini etkileyen faktorler ve bu fak-
torlerin agirlik derecelerinin ortaya konulmasi agisindan nemlidir. Ancak bu faktor-
ler otomobil {ireticileri, saticilar1 ve diger ilgili taraflarca daha fazla dikkate alin-
diginda, miisterilerini tanima, miisteri odakli calisma ve tiiketici istek ve ihtiyaclarini

biiyiik 6l¢iide karsilama anlayiginda bir ileri adim daha atilmis olacaktir.
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