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Amag - Aragtirmanin amac, tiiketicilerin 6zsaygi algilamalarinin demografik 6zelliklere gore degisip
degismediginin ve otomobil tercihleri ile 6zsayg algilamalar: arasindaki iligkinin incelenmesidir.

Yontem — Arastirmada veri toplamada anket teknigi kullanilmistir. Ankette, demografik 6zellikleri
o6lgen 6 soru, 6zsayg1 Olcegi ve arastirmacilar tarafindan ilgili literatiirden derlenen otomobil tercihini
5 bashik (tasarim, donanim, ekonomik, servis, giivenlik) altinda inceleyen &lgek kullanilmigtir.
Verilerin analizinde, bagimsiz &rneklem t-testi, tek yonlii varyans analizi, faktor analizi, korelasyon
ve regresyon analizleri kullanilmustir.

Bulgular - Katilimcilarin 6zsaygi algilamalarinin demografik 6zelliklere gore farklilastigi, kadinlarin,
36-40 yas araliginda olanlarin, lisansiistii egitime ve 4001 TL ve daha yiiksek gelire sahip olanlarin
0zsayg1 algilamalarimin diger gruplara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Ayrica katilimcilarin
6zsaygi algilamalari ile otomobil tercihleri arasinda anlamli iliski tespit edilmistir. Ozsaygi
algilamalarinin otomobil tercihini etkiledigi goriiliirken, 6zsaygi algisindan en fazla etkilenen 6zellik
glivenlik iken en az etkilenen 6zellik donanim olarak ortaya ¢ikmustir.

Tartisma — Arastirma sonuglarinin, 6zellikle yiiksek fiyatlar nedeniyle tiiketicinin karar alirken
ayrintih  diislindiigii ve psikolojik unsurlara olduk¢a fazla basvurdugu otomobil pazarinda,
tiikketicilere kisisellestirilmis iiriin ve hizmetlerle hitap etmede isletmelere fikir vermesi boyutuyla
tiiketicilerin 6zsaygi algilamalarini incelemenin 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.
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Purpose — The aim of the study is to investigate whether the self-esteem perceptions of consumers
change according to demographic characteristics and the relationship between automobile
preferences and self-esteem perceptions.

Design/methodology/approach — A questionnaire was used as a data gathering technique in the
study. The questionnaire consisted of 6 items measuring demographic characteristics, a self-esteem
scale and a scale composed by researchers examining the automobile preference under five headings
(design, equipment, economic, service, safety). In the study, it was examined whether self-esteem
perception and automobile preferences change according to demographic characteristics.
Independent sample t-test, one-way analysis of variance, factor analysis, correlation and regression
analysis were used for data analysis.

Findings: It was seen that the self-esteem perceptions of the participants differed according to
demographic characteristics, and the self-esteem perceptions of women, those between the ages of 36-
40, those with postgraduate education and income of TL 4001 were higher than the other groups. In
addition, a significant relationship was found between the participants' self-esteem perception and
automobile preferences. Self-esteem perceptions affect automobile preference. Self-esteem perception
affects the most security preference and least equipment preference.

Discussion — According to the results of the research, especially in the automobile market where
consumers think in detail when making decisions because of high prices and use psychological factors
quite a lot, it is important to examine the self-esteem perceptions of consumers in order to give ideas
to businesses in addressing consumers with personalized products and services.

1Bu aragtirma, 2nd International Conference on Scientific Cooperation for the Future in the Economics and Administrative Sciences (2017,
Thessaloniki, Greece) toplantisinda bildiri olarak sunulmustur.
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1. Giris

Otomotiv sektorii, bir tilke ekonomisi agisindan lokomotif gorevi goren ve tiim diinyada diger sektorleri de
etkileyen hayati dneme sahip bir sektdrdiir. Otomotiv sektorii icerisinde otomobil, temel ve yan sanayi
unsurlar1 da diistiniildiiglinde ¢ok 6nemli yeri olan bir unsurdur. Diinya ¢apinda ¢ok biiyiik tutarlara sahip
olan otomobil satislari, {izerinde durulmasi gereken onemli bir konu olarak dikkat cekmektedir. Ozellikle
pazarlamacilar agisindan, otomobil talebinin 6zellikleri ve otomobil talebini etkileyen unsurlar, siklikla
aragtirma konusu yapilmustir.

Tiiketici algis1 agisindan otomobil, diger {iriinlerden farkli yonleri olan, tiiketicilerin farkli degerler
yiikledikleri bir iiriindiir. Oyle ki ¢ogu zaman otomobillere kisilik yiiklemekte, deyim yerindeyse kendilerine
yakisan otomobili kullanmak istemektedirler. Bu agidan bakildiginda, kisinin kendisi ile ilgili yargisini,
kendisini nasil gordiigiinti agiklayan 6zsaygi kavrami ile otomobil tercihi arasinda kuvvetli bir bag
olacagindan s6z edilebilir. Bu noktada 6zsayg: kavrami otomobil tercihini etkileyen énemli bir unsur olarak
goriinmektedir.

Arastirmada, tiiketicilerin 6zsayg1 algilamalariin demografik 6zelliklere gore degisip degismedigi ve 6zsayg1
algilamasi ile otomobil tercihleri arasindaki iliskinin yonii ve kuvveti arastirilmistir. Ayrica otomobil tercihini
olusturan alt kategoriler ile 6zsayg1 arasindaki iliski incelenmistir.

2. Oz Sayg1 Kavram ve Tiiketici Davranislarina Yansimalari

Giiniimiiz yogun rekabet ortaminda tiiketici karar alma siirecini anlamak, isletmeler igin kritik Sneme sahiptir
(Arrondo vd., 2018: 2015). Tiiketicilerin karar alma siirecinde fizyolojik ihtiyaclarin yarni sira psikolojik
ihtiyaglar da etkili olmaktadir. Sembolik etkilesim teorisi baglaminda {iiriinler ve markalar, benlikle
iliskilendirilerek birer sembol ve dolayisiyla sosyal bir arag¢ olarak bireylerin referans aldigi cevreyle olan
iliskisinde bir iletisim araci islevi gormektedirler (Balikgioglu, 2016: 543). Buna gore, tiiketicilerin kendilerini
nasil gordiigii ve 6zsaygi algisi ile tercih ettikleri iiriinlerin &zellikleri benzesmektedir. Ozsaygi kavrami,
kisinin kendine giivenmesi ve kendine inanmasin igeren bir yeterlilik duygusunu ifade etmektedir. Oz saygisi
yliksek bir birey, kendini degerli hissetmekte ve yasamdaki sorunlarla basa gikabilecegine inanmaktadir
(Atsan, 2017: 63). Ayrica yasamlarini daha basarili bir sekilde yonetirler, daha esnek bir problem ¢dzme
stratejisinin yami sira daha yiiksek beklentileri vardir (Zimmerman, 2006: 23). Ozsayg1, bireyin kendisine
iliskin tiim duygu ve diisiinceleridir. Ozsayg: diizeyinde gozlemlenebilen farkliliklar bireylerin tutum ve
davraniglarinda da farkliliklara neden olmaktadir (Deniz ve Ercis, 2016: 465). Tiiketicinin karar verme
asamasinda 6zsaygl, karari etkileyen 6nemli unsurlardandir. Ciinkii ¢catisma kuraminin da agikladigi sekilde,
karar verme becerilerinde 6zsayg1 ve kendine giiven duygusu olan kisiler, pozitif bir benlik algisina sahiptirler
ve titiz/dikkatli karar verme davranisi gosterme egilimleri daha yiiksektir. Tersine, karar verme becerilerinde
diisiik 6zsayg1 veya kendine giiven duygusu olanlar ise daha fazla stres yasarlar ve karar: erteleme, panik
atilganlik, sorumluluktan kagma egilimleri daha yiiksektir (Atsan, 2017: 65). Dolayisiyla 6zellikle otomobil
gibi yliksek fiyatli ve riskli {iriinlerde tiiketicinin 6z saygisi, tercihini etkilemesi boyutuyla onemli bir
kavramdir.

Cinsiyete dayali inanglar, her toplumda var olan cinsiyet farklili§1 temelinde, ¢ogunlukla sosyal olarak
olusturulmus rolleri ve iligkileri, kisisel 6zellikleri, degerleri ve davranislar1 olusturan toplumsal cinsiyet
rollerinden kaynaklanmaktadir (Nupur ve Mahapatro, 2016: 1). Cinsiyet yapisini inceleyen teorisyenlere gore,
kendi kendini tamimlama konusunda, erkeklerle kadinlar arasinda bir takim farkliliklar vardir. Bu nedenle
kendi kendini tanimlamada, erkekler ve kadinlar farkl tiirden kavramlar gelistirebilirler. Ozellikle digerleri
ile iligkilerine ve kendilerini digerlerinden ayr1 kilan 6zelliklerine iligskin inanclar1 boyutunda erkekler ve
kadinlar ayrismaktadir. Kadinlar, kendilerini kolektivist, grup iiyesi ya da bagh olarak goriirken erkekler,
bireysel, bagimsiz ya da 6zerktir (Josephs vd., 1992: 391). Dolayisiyla kisilerin toplumsal rollerini etkileyen
cinsiyetleri ile 6zsayg1 algilamalari arasinda bir iliskiden s6z edilebilmektedir. Literatiirdeki bazi aragtirmalar,
Ozsaygt algisinin cinsiyete gore farklilik gosterdigini belirlemistir (Robins vd., 2002; Jackson vd., 2010;
Bcahman vd., 2012; Malik ve Sadia, 2013; Nupur ve Agarwal, 2013). Bununla birlikte bir¢cok arastirma,
cinsiyetler arasi 6zsaygi farkliliklarmin, bulunulan yasam evresine gore ve yasa gore farklhlagtigim
gostermektedir (Robins ve Trzesniewski, 2005; Karademir vd., 2011; Zeigler-Hill ve Myers, 2012; Giil, 2013).
Bu farklilik, ergenlikte 6zellikle viicutlarindaki ani degisiklikler, cinsel ilgiler, yeni tiir iligkiler, akademik ve
mesleki gelecek planlar1 (Perry ve Pauletti, 2011: 61) ile ortaya ¢ikmakta ve erken ve orta yetiskinlik
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doneminde daralirken, yaslilikta kaybolmaktadir (Bleidorn vd., 2016: 397). Bu dogrultuda olusturulan
hipotezler;

Hu:Tiiketicilerin 6zsayg1 algilamalar: cinsiyete gore anlamli farklilik gostermektedir.
Hx:Tiiketicilerin 6zsaygt algilamalar: yasa gore anlamls farklilik gostermektedir.

Okul, ¢ocugun yeteneklerini ve becerilerini gelistirebilecegi ve dolayisiyla kimligini tanimlayabilecegi bir
yerdir. Ogretmenler bu siirece 6nemli 6lciide katkida bulunurlar (Karademir vd. 2011: 283). Yapilan
arastirmalarin sonuglar1 degerlendirildiginde, 6zsayginin akademik basariy: etkiledigi (Booth ve Gerard, 2011;
Bauman, 2012; Arshad vd., 2015) ve Ogretmen beklentisi, egitim diizeyi, okul derecesi gibi akademik
ozelliklerin 6zsayg1 diizeyini etkiledigi (Karademir vd., 2011; Prihadi ve Chua, 2012) yoniinde iki yonlii bir
iliskiden soz edilebilmektedir. Bu dogrultuda olusturulan hipotez;

Hs:Tiiketicilerin 6zsaygi algilamalar: egitim seviyesine gore anlamls farklilik gostermektedir.

Evlilik, toplumsal olarak, aile kurumunu bi¢imlendiren ve kisisel yasamin en 6nemli olay1 kabul gormektedir.
Evlilik, istikrarli iligkileri koruyan ve aile kurumunun ve sosyal yapinin hayatta kalmasina ve devam etmesine
neden olan onemli bir sosyal ve yasal kurumdur. Evlilik, sakinlik ve rekreasyona, kisisel ve sosyal gelisime,
cinsel ihtiyaglar1 karsilama, yasamda ayakta kalma ve sonuglarmin kisisel ve sosyal saglik oldugu zihinsel
ihtiyaclara neden olur (Wood, vd., 1989; Taghizadeh ve Kalhori, 2015). Rey vd. (2001) tarafindan yapilan
arastirma, pozitif yasam memnuniyeti ile 6zsaygi arasinda onemli bir iliski oldugunu ortaya koymustur.
Evlilik sonucu elde edilen yasam memnuniyeti ve doyum hissi, 6zsayg: diizeyini etkileyebilecektir. Bu
dogrultuda olusturulan hipotez;

Hu:Tiiketicilerin 6zsayg1 algilamalar: medeni duruma gore anlamli farklilik gostermektedir.

Giinliik bir meslege dahil olmak, bireyin yasamindaki anlamini saglayan ya da gelistiren varliginin énemli bir
yoniidiir. Bir meslege devam etmek, kimligimizi olumlu yonde etkilemekte ve devam ettirmektedir
(MacKinnon ve Miller, 2003: 91). Calisanlarin 6zsaygilari, hedeflerine ulagilmamasindan olumsuz etkilenir.
Bireysel standartlari, istekleri ve performans kapasitesini eslestirmek, calisanlarin 6zsaygisini olumlu yoénde
etkiler. Bu, calisma standartlar1 tutumlarma uyuyorsa, 6zsaygilarm gelistirme olasiliklarinin daha ytiksek
oldugu anlamina gelir (Akgunduz, 2015: 1085). Bu dogrultuda olusturulan hipotez;

Hs:Tiiketicilerin 6zsayg1 algilamalar: meslege gore anlamli farklilik gostermektedir.

Ailede yoksullukla birlikte yasanan siirekli stres ortami, ebeveynlerde ilgilenimi azaltmakta, bu durum
genglerin 6zsayg1 kazanimini derinden etkilemektedir (Sang, 2015: 648). Veselska ve dig. (2009) sosyal destek,
kisilik ve zihinsel saghgin benlik saygisi ve sosyo-ekonomik durum arasindaki iliski iizerindeki etkilerini
arastirmistir. Sonugclar, aile refahinin benlik saygisi ile iliskili oldugunu gostermistir. Bu dogrultuda
olusturulan hipotez;

He:Tiiketicilerin 6zsaygt algilamalar: ailenin aylik gelirine gore anlamls farklilik gostermektedir.

Ozsaygi konusunun pazarlama kapsaminda degerlendirilmesi ile ilgili literatiirde gok fazla aragtirma
bulunmamakla birlikte yapilan bazi arastirmalar (Maldonado ve Tansuhaj, 1998; Kropp vd., 2005; Truongve
McColl, 2011; Malér vd., 2011; Sages ve Grable, 2011; Namasivayam ve Guchait, 2013; Maden ve Koker, 2013;
Aghdaie ve Khatami, 2014; Okoe vd., 2015; Kothari ve Mallik; 2015; Ye vd., 2015; Hanspal ve Devasagayam,
2017; Jun vd., 2017) 6zsaygmn tiiketiciyi zihinsel ve davramssal anlamda etkiledigini ortaya koymaktadir.

3. Otomotiv Sektorii ve Otomobil Talebi

Otomotiv sektorii genel olarak, karayolu tasit araglari (binek otomobil, otobiis, minibiis, midibiis, gekici,
kamyon, traktor vb.) ve bu araglarin {iretiminde kullarilan parcalar1 imal eden bir sanayi dali olarak
tanimlanmaktadir (Gorener ve Gorener, 2008: 1214). Giiniimiizde otomotiv sektorii, gelismis ve hatta
gelismekte olan tilkeler i¢cin “anahtar” sektor roliindedir. Giiglii bir otomotiv sektorii, sanayilesmis tilkelerin
ortak Ozelliklerinden biridir. Otomotiv sektoriintin bu denli bir 6neme sahip olmasinin baslica nedeni, bu
sektoriin diger sektorlerle olan yakin iliskileridir. Otomotiv sektorii, baska birgcok sektoriin tirettiklerinden
yararlanmaktadir. Bunlarin basinda demir-gelik, cam, plastik, tekstil, elektronik ve elektrik sektorleri
gelmektedir. Bunun yaru sira, otomotiv sektdrii, yaptig1 iiretim ile bazi sektorlerin de verimli bir sekilde
islemesini saglamaktadir. Ingaat, turizm ve tarim sektorleri, bunlara érnek olarak verilebilmektedir (Karbuz
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vd., 2008: 4). Tiirkiye’de otomotiv sektorii; yarattigi katma deger, istihdama katkisi, vergi gelirleri ve bircok
sektorde talep yaratict durumu ile ekonomik agidan biiyiik 6nem tasimaktadir. Ayrica sektdr, gelismis
teknolojilerin tilkemize transferinde de 6nemli rol oynamaktadir (Gorener ve Gorener, 2008: 1214).

Otomotiv sektorii igerisinde {iretim miktarinda en biiyiik paya sahip olan iiriin otomobildir. Giiniimiizde
otomobillesme, gelismisligin dnemli gostergelerinden birisi olarak sayilmakta ve otomobil, liiks bir tiiketim
mal1 olmaktan c¢ikarak, kisilerin zorunlu ihtiyaclar1 arasinda degerlendirilmektedir. Tiiketicilerin otomobil
satin almasinin nedeni, ondan ¢esitli amaclarla yararlanmak ve onu kullanmaktir. Bu arada tiiketicinin yenilik,
prestij, gosteris ve statii kazanmak gibi baska amagclar1 da olabilmektedir. Otomobili 6zgiirlitk ve yasam
kolaylig1 olarak algilayanlarin da sayisi az degildir (Giiven ve Davudov, 2012: 1-3). Ozellikle tiim otomobil
markalarinin 6zelliklerinin birbirine ¢ok yaklastigy, tiiketicinin aradig: tiim 6zellikleri neredeyse her markada
bulabildigi giiniimiizde, tiiketici satin alma karar siirecini etkileyen unsurlar arasinda yer alan psikolojik
etkenlerin 6neminin daha da arttig1 goriilmektedir. Ornegin, kendisini saygin birisi olarak goren bir kisi,
sayginligin sembolii olarak gordiigii bir otomobili tercih etme yoluna gidebilmektedir. Bu dogrultuda
olusturulan hipotez;

Hr:Tiiketicilerin otomobil tercihleri, 6zsayg: algilamalarindan etkilenmektedir.
4. Aragtirmanin Yontemi

Aragtirmanin amaci, tiiketicilerin 6z saygi algillamalar1 ile otomobil tercihleri arasindaki iligkinin
incelenmesidir.

Arastirmada, tiiketicilerin 0zsaygi algilamalarinin demografik Ozelliklere gore degisip degismedigi
incelenmistir. Ayrica otomobil tercihinde goéz oniinde bulundurulan alt kategorilerin (tasarim, donanim,
ekonomik, servis, giivenlik) 6zsayg algilamasi ile iligkisi incelenmistir.

Aragtirma, Sivas Ili Merkez Ilgesinde yasayan tiiketicileri kapsamaktadir. Aragtirmanin ana kiitlesi 365.135
(URL 1) kisi olup 6rneklem biiytikliigii 428 kisidir. Arastirma sonuglar1 Sivas Ili Merkez Ilcesinde yasayanlar1
kapsamakta olup bagka illere ya da gruplara genellenememektedir. Arastirmanin yontemi, diger bolgeler ve
urtinler i¢in kullanilabilir niteliktedir.

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak anket tekniginden yararlanilmistir. Ankette, demografik ¢zellikleri
Olcen 6 soru, Rosenberg (1965) tarafindan gelistirilen ve 10 maddeden olusan 6zsayg1 6lgegi ve arastirmacilar
tarafindan ilgili literatiirden derlenerek olusturulan ve otomobil tercihini 5 bashk (tasarim, donanim,
ekonomik, servis, giivenlik) altinda inceleyen 27 maddeden olusan 6lgek kullamlmistir. Ozsaygi Slgeginde
(I=kesinlikle katimiyorum, 4=kesinlikle katiliyorum) ve otomobil tercihi Olceginde (I1=0nemli degil; 5=cok dnemli),
Likert tekniginden yararlanilmistir.

5.Arastirmanin Analizi ve Bulgular

Arastirmanin ana kiitlesi Sivas Ili Merkez Ilgesinde yasayanlardan (365.135 kisi) olusmaktadir. Arastirmanin
orneklemi 428 kisi olup, secilen 6rnek %5 hata pay1 ve %95 giiven diizeyinde ana kiitleyi temsil yetenegine
sahiptir (Sample Sizes Table, Saunders vd., 2009: 221).

Aragtirma verilerinin analizi i¢in uygulanacak testin belirlenmesinde sosyal bilimler arastirmalarinda daha
giivenilir sonuglar veren, carpiklik ve basiklik katsayilar1 esas alinmigtir. Buna gore, 6zsaygi ve otomobil
tercihi 6lgeklerinin ¢arpiklik ve basiklik degerleri +2 arasinda oldugundan (George ve Mallery, 2005) analizler,
verilerin normal dagildig1 varsayimi altinda yapilmstir.

Otomobil tercihi dlgeginin KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) degeri 0,732 olup uygulanan doéndiiriilmiis faktor
analizi sonuglarina gore (Tablo 1), tasarim 5 madde (1,9,10,14,24), donanim 5 madde (5,7,11,19,20), ekonomik
ozellikler 4 madde (4,12,18,22), servis 3 madde (2,3,15), giivenlik 3 madde (6,13,21) olarak belirlenmistir. Bes
faktor, toplam varyansin %72’sini actklamaktadir.
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Tablo 1. Otomobil Tercihi Olgegi Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglart

Maddeler 1.Faktor 2. Faktor 3.Faktor %SFearl;tl‘;)r ( élfji:ﬁrk)
addele (Tasarim) (Donanim) (Ekonomik)

M10 0,806
M9 0,805

M24 0,767

M14 0,660

M1 0,647

M5 0,736

Mi11 0,672

M19 0,670

M7 0,632

M20 0,493

M18 0,818
Mi2 0,796

M4 0,784

M22 0,699

M3 0,833

M2 0,880

M15 0,652

M6 0,869
M13 0,817
M21 0,743
Ozdeger 8,107 4,308 2,616 2,323 2,144
Aciklanan Varyans 30,025 15,956 9,690 8,602 7,942

Cronbach a 0,919 0,868 0,710 0,758 0,803

Aragtirmada kullanilan 6zsaygi Olgeginin giivenilirlik katsayis1 (Cronbach Alpha) 0.67, otomobil tercihi
Olceginin giivenirlik katsayisi ise 0.75 olarak hesaplanmistir. Buna gore, arastirma 6lgeklerini giivenilir oldugu
soylenebilir (Ozdamar, 2002: 673).

5.1. Demografik Bulgular

Arastirmanin demografik bulgular1 Tablo 2’de gosterilmektedir. Cinsiyete gore dagilim incelendiginde
katilimailarin tigte ikisinin erkek oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin ¢ogunlugu (%60) evli iken neredeyse
tamamui (%96) {iniversite mezunudur. Yas dagilimi incelendiginde katilimcilarin yarisinin 31-35 yas araliginda
oldugu goriilmektedir. Yas dagiliminda ikinci sirada 41-45 yas arasi katilimalar (%25) gelmektedir.
Katilimcailarin yarisma yakini (%44) memur iken meslek dagiliminda ikinci grup isgilerden olusmaktadir.
Ailenin aylik geliri incelendiginde katilimcilarin biiyiik boliimiiniin (%88) ailesinin aylik gelirinin 4001 TL’den
yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 2. Demografik Ozellikler

]?emqgrafik n o, |Demografik n %

Ozellik Ozellik

Cinsiyet Kadin 243 46 | Egitim Ortadgretim 63 12
Erkek 285 54 | Durumu Onlisans 103 20
Toplam 528 100 Lisans 230 43

Medeni Durum Evli 293 55 Y.Lisans 79 15
Bekar 235 45 Doktora 53 10
Toplam 528 100 Toplam 528 100
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Meslek Calismiyor 40 8 | Ailenin Aylik 2000 TL ve alt1 82 16
Ogrenci 64 12 | Geliri 2001-3000 TL 67 12
Isci 91 17 3001-4000 TL 56 11
Memur 187 35 4001-5000 TL 66 12
Emekli 77 16 5001-6000 TL 103 20
Serbest Meslek 67 12 6001 TL ve tizeri 154 29
Toplam 528 100 Toplam 528 100

Yas 20-25 44 8
26-30 90 17
31-35 176 33
36-40 73 14
41-45 77 15
46 ve lizeri 68 13
Toplam 528 100

5.2. Hipotez Analizi ve Bulgular
Arastirma hipotezlerinin analiz sonuglar1 asagidaki gibidir:
Hu:Tiiketicilerin 6zsayg1 algilamalar: cinsiyete gore anlamli farklilik gostermektedir.

Yapilan bagimsiz 6rneklem t-testi sonuglarina gore (p=0.000<0,05) hipotez kabul edilmis olup tiiketicilerin
Ozsaygi algilamalari cinsiyete gore farklilik gostermektedir. Gruplarin ortalamalari incelendiginde, kadinlarin
0zsaygi algilamalarinin erkeklere gore daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Hx:Tiiketicilerin 6zsaygt algilamalar: yasa gore anlamls farklilik gostermektedir.

Yapilan tek yonlti varyans analizi sonuglarina gore (p=0.000<0,05) hipotez kabul edilmis olup tiiketicilerin
Ozsaygi algilamalari yas degiskenine gore farklilik gostermektedir. Gruplar arasi iliski incelendiginde, 36-40
yas araliginda olanlarin 6zsaygi algilamalar1 diger gruplardan daha yiiksek iken 41-45 yas araliginda olanlarin
Ozsaygi algilamalar1 diger gruplardan daha diistiktiir.

Hs:Tiiketicilerin 6zsayg1 algilamalar: egitim seviyesine gore anlamly farklilik gostermektedir.

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucuna gore (p=0,000<0,05) hipotez kabul edilmis olup tiiketicilerin
Ozsayg1 algilamalar1 egitim seviyesine gore farklilik gostermektedir. Gruplar arasi iligski incelendiginde,
Ozellikle lisansiistii egitim seviyesinde olanlarin 6zsayg algilamalarinin diger gruplara gore daha yiiksek
oldugu goriilmektedir.

Hu:Tiiketicilerin 6zsaygt algilamalar: medeni duruma gore anlamli farklilik gostermektedir.

Yapilan bagimsiz orneklem t-testi sonucuna gore (p=0,484>0,05) hipotez reddedilmis olup tiiketicilerin
Ozsaygi algilamalar1 medeni durumlarina gore farklilik gostermemektedir.

Hs:Tiiketicilerin 6zsaygi algilamalar: meslege gore anlamli farklilik anlamly gostermektedir.

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucuna gore (p=0,483>0,05) hipotez reddedilmis olup tiiketicilerin 6zsayg1
algilamalar1 mesleklerine gore farklilik gostermemektedir.

He:Tiiketicilerin 6zsayg1 algilamalar: ailenin ayhik gelirine gore anlamli farklilik gostermektedir.

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucuna gore (p=0,000<0,05) hipotez kabul edilmis olup tiiketicilerin
Ozsaygi algilamalar: ailenin aylik gelirine gore farklilik gostermektedir. Gruplar aras iligki incelendiginde,
ailesinin aylik geliri 4001 TL ve daha yiiksek olanlarin 6zsayg: algilamalarmin diger gruplara gore daha
yiiksek oldugu goriilmektedir.

Hr:Tiiketicilerin otomobil tercihleri, 6zsayg: algilamalarindan etkilenmektedir.

Yapilan korelasyon analizine gore (Tablo 3), 6zsayg: algilamasi ile otomobil tercihi arasinda anlaml: bir iligki
vardir. Regresyon analizi sonucuna gore (p=0,000<0,05) hipotez kabul edilmis olup tiiketicilerin otomobil
tercihleri 6zsayg1 algilamalarindan etkilenmektedir. Tiiketicilerin 6zsayg1 algilamalari, otomobil tercihlerinin
%11’ini (R?) aciklamaktadir.
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Ayrica 6zsaygl ile otomobil tercihi alt boyutlar1 arasindaki iligki incelendiginde (Tablo 3) her bir boyut ile
6zsayg1 algilamasi arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir. Ozsaygi ile arasinda en
yiiksek olumlu iligki olan otomobil tercihi boyutu, giivenlik iken ikinci sirada tasarim gelmektedir. Ozsaygi ile
en diisiik iliskili olan boyut ise donanim 6zellikleridir.

Tablo 3. Ozsaygi-Otomobil Tercihi Alt Boyutlar1 Arasindaki Tliski

Ozsayg:
Regresyon
Korelasyon Ortalama  St. Sapma
(&) St.Hata ) P
Tasarim 0,462 1,041 0,097 10,747 0,000 3,894 0,750
Donanim 0,211 0,575 0,129 4,453 0,000 3,507 0,908
Ekonomik 0,310" 0,374 0,056 6,729 0,000 4,372 0,401
Servis 0,366 0,618 0,076 8,123 0,000 4,358 0,562
Giivenlik 0,478~ 1,186 0,106 11,238 0,000 4,498 0,825

**.0.01 anlamlilik diizeyinde 6nemli iligki

Arastirma sonuglar1 genel olarak degerlendirildiginde, tiiketicilerin 6zsayg: algilamalarinin cinsiyet, yas,
egitim ve gelire gore farklilastig1 goriilmektedir. Buna gore kadinlarin, orta yasl olanlarin ve egitim diizeyi
yiiksek olanlarin 6zsayg algilamalar1 daha yiiksektir. Ayrica gelir arttik¢a 6zsayg1 algilamasinin da arttigy
goriilmektedir. Bunun yani sira 6zsaygl algilamasi ile otomobil tercihi arasinda yakin bir iliskiden s6z
edilebilmektedir. Katihmcilardan 6zsaygi algilamas:i yiiksek olanlarin, otomobil tercihinde giivenlik ve
tasarim boyutlarina daha ¢ok dikkat ettigi goriilmektedir. Arastirma bulgulari, calismanin literatiir kisminda
verilen, 6zsayg1 ve demografik 6zellikler arasindaki ve 6zsaygi algilamasi ile tiiketici davranislar1 arasindaki
yakin iligkiyi vurgulayan mevcut aragtirmalar desteklemektedir.

6. Sonug

Aragtirmada, tiiketicilerin 6zsayg1 algilamalarinin demografik ozelliklere gore farklilik gosterip gostermedigi
ve Ozsaygl algilamasi ile kisilerin otomobil tercihleri arasindaki iliski incelenmistir. Arastirma sonuglarina
gore, kadinlarin 6zsayg1 algilamalar1 erkeklerden daha yiiksek iken orta yas grubunda olanlarin 6zsaygi
algilamalar1 diger yas gruplarindan daha yiiksektir. Egitim seviyesi ve gelir durumu yiikseldik¢e 6zsayg1
algilamasimin da yiikseldigi dikkati cekmektedir. Bununla birlikte medeni durum ve meslege gore 6zsaygi
algilamas1 degismemektedir.

Arastirmada tiiketicilerin otomobil tercihleri, tasarim, donanim, ekonomik, servis, giivenlik olmak iizere beg
alt boyutta incelenmistir. Yapilan korelasyon ve regresyon analizleri sonucunda, otomobil tercihinin 6zsayg1
algilamasindan belirli bir oranda etkilendigi belirlenmistir. Ayrica her alt boyut ile 6zsayg: algilamasi
arasindaki iliski ayr1 ayr1 incelenmis ve yiiksek korelasyon belirlenmistir. Ozsaygi algilamast ile en yiiksek
iligkiyi gosteren alt boyut giivenlik iken en diisiik iligkisi olan alt boyut donanim olarak belirlenmistir.

Tiiketiciler, yliksek fiyat ve risk 6zelligi tasiyan durumlarda daha fazla psikolojik ¢aba igine girmektedirler.
Dolayis: ile otomobil tercihinde hata yapmamak ve kendileri ile 6zdeslestirdikleri otomobili se¢gmek igin
ayrintili bir degerlendirme yapmaktadirlar. Bu noktada kendileri ile ilgili 6zsayg: degerlendirmeleri onlarin
otomobil tercihlerini dogrudan etkileyebilmektedir. Baz1 durumlarda otomobilin sadece dis goriiniisii satin
alma kararin etkilerken bazen de teknik veya ekonomik 6zelliklere daha fazla dikkat edilmektedir. Arastirma
sonuglari tiim bu unsurlarin dzsayg ile yiiksek iliskisi oldugunu gostermektedir. Ozsayg: algilamasi yiiksek
olan tiiketicilerin en fazla giivenlik unsuruna dikkat ettigi goriilmektedir. Ozellikle egitim ve gelir seviyesi
daha yiiksek olanlarin 6zsayg algilamalarinin daha yiiksek olmasi ve otomobil seciminde daha ihtiyath
olmalar1 ve 6zellikle giivenlige daha ¢ok 6nem vermeleri, aragtirmacilar tarafindan 6ngoriilen bir sonugtur.
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Giliniimiiz yogun rekabet ortaminda isletmelerin giderek kisisellestirilmis iirtin ve hizmetlere yonelmesi,
otomotiv sektoriinde de kendini gostermektedir. Olusturulan miisteri veri tabanlarinda, mdiisterilerin,
Ozeliklerine gore smiflandirilmasi ve pazarlama programinin planlanmasinda bu farkliliklarin gozetilmesi,
isletmenin basarisini olumlu etkileyebilecektir. Arastirma sonuglarinin, 6zellikle yiiksek fiyatlar nedeniyle
tiiketicinin karar alirken ayrintili diisiindiigii ve psikolojik unsurlara oldukga fazla bagvurdugu otomobil
pazarinda, tiiketicilere kisisellestirilmis tiriin ve hizmetlerle hitap etme boyutunda isletmeler i¢in fikir vermesi
boyutuyla 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.
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