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OZET

TUKETICILERIN OTOMOBIL SATIN ALMA KARARLARINDA YESIL
PAZARLAMANIN ETKIiSiNIN TANIMLAYICI VERILER ACISINDAN
INCELENMESI

Billur OZDOGMUS

Yiiksek Lisans Tezi, isletme Yonetimi Anabilim Dal
Tez Damsmani: Dr. Ogr. Uyesi Biilent OZER
Ekim 2018, 70 sayfa

Tiiketiciler i¢in ¢evre konusu giderek onem kazanmaktadir. Tiiketicilerin ¢evre
konusundaki duyarlilig1 i¢cin otomobil firmalarinin ¢evre koruma yasa ve mevzuatina
uymast gerekmektedir. Tiketicilerin otomobil satin alma kararlarinda, yesil
pazarlamanin etkisinin tanimlayic1 veriler acisindan incelenmesi i¢in bu arastirma
yapilmustir.

Bu calisma Tekbas Otomotiv’in Mitsubishi ve Honda Plaza showroomlarini
ziyaret eden olasi alict olan miisteri adaylar1 ile gerceklestirilmistir. Bu c¢alismada,
kolayda ornekleme yontemi ile segilen 150 miisteri adayina; 3 bolim ve 27 sorudan
olusan bir anket uygulanmustir.

Veriler SPSS 20 programi ile analiz edilmistir. Sonuglar incelendiginde
tilketiciler i¢in marka imajinin, otomobilin giivenlik diizeyinin ve kalitesinin 6nemli
oldugu disiintilebilir. Bununla birlikte, ¢evresel sorunlarda katilimcilarin ¢ogu bilgi
sahibi olduklarini ifade etmistir. Katilimcilarin gevresel bilgilerinin yiiksek olmasina

karsilik farkindalik daha az goriildiigii sonucuna ulasilmistir.

Anahtar kelimeler: Otomotiv, ¢evresel sorunlar, farkindalik ve bilgi.
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ABSTRACT

A DESCRIPTIVE INVESTIGATION ON THE EFFECT OF GREEN
MARKETING FOR AUTOMOBILE BUYING DECISIONS OF CONSUMERS

Billur OZDOGMUS

Master Thesis, Department of Business Administration
Supervisor: Dr. Biilent OZER
October 2018, 70 pages

Environmental issues are increasingly important for consumers. For the
environmental sensitivity of consumers, automobile companies must comply with
environmental protection laws and regulations. This research has been carried out in
order to investigate the effect of green marketing of consumers in automobile buying
decisions.

This study was carried out with prospective buyers who visited Tekbas
Otomotiv's Mitsubishi and Honda Plaza showrooms. In this study, 150 prospective
buyers were selected with easy sampling method; A questionnaire consisting of 3
sections and 27 questions was applied.

Data were analyzed by SPSS 20 program. When the results are examined, it can
be considered that the brand image, the security level and the quality of the car are
important for consumers. However, most of the participants in the environmental
problems stated that they had knowledge. Although the environmental information of

the participants is high, it is concluded that there is less awareness.

Key Words: Automotive, environmental issues, awareness and knowledge.
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ONSOZ

Bu ¢alismada, tiiketicilerin otomobil satin alma kararlarinda, yesil pazarlamanin
etkisinin tanimlayici veriler agisindan incelenmesi ele alinacaktir. Ayni zamanda
tiikketicilerin baz1 Japon otomobil markalari ile ilgili tutumlar1 da ele alinacaktir.

Aragtirmanin  modelinde Planli Davranis Teorisinden kaynak olarak
yararlamlacaktir.  Ozgiin modeli olustururken ise Planli Davranis Teorisinin tiim
unsurlar1 degil bazilar1 dikkate alinacagindan, ¢alismanin kapsami daraltilacaktir. Marka
tercihini etkileyen faktorler ve ¢evresel sorunlarda farkindalik ve bilinirlik ile ilgili
ankette sorular sorulacaktir.

Mitsubishi ve Honda Plaza showroomlarini ziyaret eden olas1 alicilar ile
gergeklestirilen anket caligsmasi stirecindeki gorlismeler neticesinde, miisteri adaylarinin
katiliminin saglandigi ve calisma sonucunda tiiketicilerin ¢evre konusunda duyarh

oldugu sonucuna varilabilir.

04/10/2018
Billur 0ZDOGMUS



X

ICINDEKILER
Sayfa No:
IKCAPALK ...ttt ettt ettt a et a e bt et ea ettt sate b ennes 1
N ALY ettt h e et b e et e bt e e et e e bt e s ab e e bt e e abeebe e st e e beeeaeas i
5 . N PSPPSR 111
ETIK BEYANL......ooooiiiiiiiiiiie ettt ss s ssesssnes iv
TESEKKUR ....cooiiiiiiiiieciec ettt sttt v
OZET ...ttt ettt ettt et s it e bt et e e bttt et e at e be et e eaeenee vi
ABSTRACT ...t et e e ettt e e et e e e stte e e e esntbeeeeensaeeeensees vii
ONSOZ ...ttt viii
ICINDEKILER .....oooooiiiiiiiiei ettt ix
KISALTMALAR ..ottt sttt sttt sttt ettt e bt et sneenaeenneas xii
TABLOLAR LISTESI .....ooooiiiiiiiiiinie s xiii
SEKILLER LISTEST .....ooooioiiiiooeeeeeeeeeeeeee et Xiv
EKLER LISTESI ...ttt sessens XV
BOLUM 1
1. GIRIS
1.1. Arastirmanin Arka Plani ..........cccccoooiviiioiiiiiiic e 1
1.2. AraStirmanin ATNACI........ccccvuviieeeiiiieeeeeiiteeeeeetieeeeeetreeeeesaaaeeeseraeeeeessseeesanssseeeesnnnes 2
1.3. Arastirmanin Problemi.............ccoooiiiiiiiiiiiii e 2
1.4. Arastirmanin ONEIMI ..........c.oiviviviueeeeeeeeeeeeeee e 2
1.5. Aragtirmanin Say1ltari........c.ccooeeiiiriiniiiiie e 2
1.6. Aragtirmanin Kapsam ve Sinirliliklar.......cocoooeiiniininiinieceeee 2
L7, TANIMIAT ..ttt ettt et be et e nas 3
BOLUM II

2. KURAMSAL ACIKLAMALAR VE ILGILI ARASTIRMALAR
2.1. Diinya'da Otomotiv SEKEOTT .....ccveerviiiiieiiieeiieiieeie ettt sre e 4
2.1.1. Otomobil ve Otomotiv Sektorili Tanimi.........cceveeriiiiiiiniiiiieiiceieeieeee 5
2.1.2. Tarihsel GeliSIM.........cccviieiiieeiieeciee ettt e 5

2.2. Tiirkiye’de Otomotiv SEKEOTT......cecuviiiieiieeiieieeie ettt 6



2.2.1. Tarthsel GeliSIML.......cc.uviiiiiiiiiiiecie e e e 8
2.2.2. Tiirkiye’de Otomobil Ithalati...............ccceveverveveceererieeeeeeeee e 10
2.2.2.1. Honda Otomobil Firmast ..........cccevovevieniinienenninieneeieneenee 12

2.2.2.2. Mitsubishi Otomobil FIrmasi..........cceceveevieninnenienieienieseeee 13

2.3. Tiketici DavraniSIart ..........ccooeiieiiiiii e et 14
2.3.1. Psikolojik EAKIler ....ccoviiiiiiiiiiee e 15
2.3.1.1. OFBIENME. ......evveeeieceeeeeeeee et 15

2.3.1.2. Duyum ve Algilama...........ccceeriiienieiiieiieeieeeeeee e 15

2.3.1.3. Inang ve TUtUMIAT .........c.ovouiiieeeeceeeeeeeeeeeeeeeeeee e 15

23,14, KASTIK oot e 15

2.3.2. Sosyo-Kultlirel BKIIET .......cccooiiriiniiiiiniiiccieniccecceee e 16
232,01 KUIUL ¢ 16

2.3.2.2. S0syal S . ...oooiiiiiiiiiiec e 16

2.3.2.3. ALttt et 16

2.3.3. DemOGIafiK .....cc.eoeiiiiiiiiiiee s 16
2.3.4. Pazarlama Cabalari ............cccooovuiiiiiiieciee et 17
2.3.5. Durumsal EtKiler........cooiiiiiiiiiiiiiieeeecee e 17

2.4. Yesil Pazarlamanin Tanimi ve ONeMi ............o.eueeoeeeeeeueieeeeeeeeeeeeeee e 18
2.5. Yesil Pazarlama Karmasi............ccoocveiiiiiiiiiiiiiiiiiccccie e 18
2.5 1. Y @S UTUN ..o 19
2.5.2. YESIL FIyat....ooiiiiiiciiece ettt 19
2.5.3. Yesil DaZItIM .....ooiiiiiieiiieceeeeeee ettt 19
2.5.4. Yesil TANITIM .....oveiiiiiiiic e et e e eeaaee e 20
2.6. Otomobil ve Yesil Pazarlama ..........ccccccovvieiiiiiiiiiieiiiceceecee e 21

BOLUM 111
3. YONTEM

3.1, Arastirmanin AINACI........cccuviieeeiiiieeeeieee e et e e e et e e e e eate e e e earaeeeeeareeeeenanaeeeeeannes 22
3.2, Arastirmanin MoOdeli.........cccooiiiiiiiiiiiii e 23
3.3. Arastirmanin Evren ve OrnekIemi...........ocooveveveeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee, 24
3.4, Arastirmanin YapilISl....oocierieeiiiiiieeiieiieeieeee ettt et 24
3.5. Veri Toplama ATaglari........cccueeciieriiiiiieiiecie ettt et 25

3.6, VETILETIN ANALIZI ..ot e e e e e e e eeas 25



xi

BOLUM IV
. BULGULAR VE YORUMLAR
4.1. Frekans DaBiliml..........cccoecoiiiiiiiiiiiiiieieecie ettt ettt eeve e e ssneenaens 26
4.1.1. Katilimeilarm Demografik OzelliKIeri..........o.cooooviieeieieieieeececeee, 26
4.2. Tanimlayici Istatistiki Bulgularin Dagilimi.............cccooveveveveeeeveeereceeeeeeneennn, 40
BOLUM V
. TARTISMA VE YORUM
5.1. DemOografik OZEIIKIET ............cocueveeererceereceeeeie e 43
5.2. Marka Tercihini Etkileyen Faktorler .........cccoooiiiiiiiiiiiiiiiieieicceeceee 43
5.3. Cevresel Sorunlarda Farkindalik ve BilinirliK.............ccccoeviiiiiiiiiiiiieiee e, 44
BOLUM VI
. SONUC VE ONERILER
0.1, SONMUCIAT .....oiiiiiiiii e e et e e e e e e aa e e e e e eaaae e e e ennes 45
0.2, OMCTIIET ...t 46
KAYNAKCA ..ottt sttt st b et sbe e b s eesaeenae s 47
EKLER ..ottt ettt sttt ettt ettt na et et as 49



ABD
AR-GE
V.b.

KISALTMALAR

: Amerika Birlesik Devletleri
: Arastirma-Gelistirme

: Ve bunun gibi

Xii



Xiii

TABLOLAR LISTESI

Sayfa No:
Tablo 1. Yillara Gore Tiirkiye Otomotiv Sektorii Istatistikleri* (1000 adet) .................. 7
Tablo 2. Perakende Satislarin Yerli ve Ithal Dagilimlart 2018 ........ccccooveveveveveveeennnnen. 10
Tablo 3. Cinsiyet Dagilimi......ccccooiiiiiiiiiiiiiiiceeeee e 26
Tablo 4. Yas DaGIlimI.......ccoooiiiiiiiiiiiii et 27
Tablo 5. Medeni Durum Dagilimi...........cocoeriiiiiiiiiiiiieeiieiee e 28
Tablo 6. EZItim DaG1limi .........cccviiiiiiiiiiiieeee et e 29
Tablo 7. Gelir DaGImI......cccviiiiiiieiiieceeeeeee et e e sre e e enaee e 30
Tablo 8. Marka Tercih Dagilimi .........cccooeiiiiiiiiiiiie e 31
Tablo 9. ilk Defa Otomobil Satin Alanlarin ve Satin Almayanlarin Dagilimi .............. 32
Tablo 10. Yeni ya da ikinci El Otomobil Tercih Edenlerin Dagilimi........................... 33
Tablo 11. ilk Otomobiliniz Yeni ya da Ikinci El Tercih Edenlerin Dagilimi ................ 34
Tablo 12. Bir Onceki Satin Alman Otomobil Marka Dagilimi...............cccccccoevevernenneee. 35
Tablo 13. Otomobil Performansi Faktor Dagilimi...........c.cooeeviiieniinniiinieniicieeieees 36
Tablo 14. Otomobil Giivenlik Diizeyi Faktor Dagilimi..........c.ccooccviviiiniieniienieeieennens 36
Tablo 15. Otomobil Dizayni1 Faktor Dagilimi..........c.cccccveeeeiiiiniiieeiieeieeeie e 37
Tablo 16. Otomobil Kalitesi Faktor Dagilimi......c...coccevueeieniininiiniiiiiiecicnicceees 37
Tablo 17. Otomobilde Azaltilmis Sera Gazi Faktor Dagilimi ...........ccooeveviieiininennn, 38
Tablo 18. Otomobilde Fiyat Faktor Dagilimi ...........ccccoevvieiiiiiieiiiiiciieceeeeeiee 38
Tablo 19. Otomobilde Yakit Tiiketimi Faktor Dagilimi.........cccccoeveiiieiiiiniiieiiecee 39
Tablo 20. Otomobilde Marka Imaji Faktr Dagilimi............cccoovruevrueveieeereeeeeeeene, 39
Tablo 21. Otomobilde Genis Bir SErvisS AZl......ccoevcuieviieriieiieeieeiieeie et 40
Tablo 22. Marka tercihini etkileyen faktorlere iliskin istatistiki bulgulari .................... 41
Tablo 23. Cevresel sorunlarda farkindalik ve bilinirlige iligkin istatistiki bulgulari ..... 42



Xiv

SEKILLER LIiSTESI

Sayfa No:
Sekil 1. Durumsal EtKIIET .........coviiiiiiiiiiiicceeeee e e e 17
Sekil 2. Arastirma mMOdeli.........c.oeiieiiiiiiiiecee e 24
Sekil 3. Cinsiyet dagilim .......coceeviiiiiiiiiiie e 26
SeKil 4. Yas daGilimi .......cocoiiiiiiiiiiiie e 27
SeKil 5. Medeni dUTUIN ........oooiiiiiiiiceiiee ettt e et eaae e e eeaaeeeeeeaneeeas 28
SekKil 6. EZItim daGilimi........cccooeiiiiiiiiiiiiiiiiie et 29
Sekil 7. Gelir daB1limi ......oooeiiieiieee e 30
Sekil 8. Marka tercih dagilimi...........oocooiiiiiiiiiii e 31
Sekil 9. ilk Defa Otomobil Satin Alanlarin ve Satin Almayanlarin Dagilimi................. 32
Sekil 10. Yeni ya da fkinci E1 Otomobil Tercih Edenlerin Dagilimi ...............cco.......... 33

Sekil 11. ik Otomobiliniz Yeni ya da Ikinci El Tercih Edenlerin Dagilimu.................. 34



XV

EKLER LIiSTESI
Sayfa No:
8.1. Etik Kurulu Onay Belgesi.......cccovuiiiiiiiiiiieiiieeeiie ettt evee e 49
8.2, ANKEL SOTU FOTINIU ..ot e e aa e e 50
8.3, ANKEt 1211 FOIMU...o.veeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e e e e e e e s e s e s e e e e e e s easeseses e 54



BOLUM I

1. GIRIS

1.1. Arastirmanin Arka Planm

Otomotiv sektorii lilke ekonomilerinde Onemi artan bir sektordiir. Sektorde
firmalar arasi rekabet hizla yilikselmektedir. Buna bagli olarak kaynaklarin verimli
kullanimi ve iiretkenlik artis1 6nem arz etmektedir.

Tiiketiciler her gecen giin bilinglenmektedirler. Otomobil firmalarinin da ¢evre
koruma yasa ve mevzuatina uyarak, belirledikleri ama¢ ve hedeflere ulagsmaya
calismalar1 gerekmektedir. Ayn1 zamanda, otomobil firmalar1 faaliyetleri neticesinde
ortaya ¢ikan olumsuz ¢evresel etkilerin azaltilmasi, ¢evre koruma performansin devamli
olarak iyilestirilmesi ve ¢evre bilincinin arttirilmasi igin ¢aba sarf ederek, ¢evreye olan
sorumlulugunu yerine getirmelidir.

Isletmelerin sosyo-ekonomik bir varlik oldugu gz 6niinde bulunduruldugunda,
tiketicilerin davraniglarii  etkileyebilen ‘Cevre Duyarliligi’ karsisinda tepkisiz
kalmalar1 diisiiniilemez. Ozellikle pazarlama ydneticileri ¢evre sorunlarina duyarh
tiikketicilerle kars1 karsiya gelmektedir. Cevre dostu {iriinler iiretmenin ve ¢evre dostu
pazarlar segcmenin yaninda ‘Cevre Dostu’ anlayisinin kurum kiiltiiriine yerlesmesi
gerekir (Erbaglar, 2012, s. 95).

Tiiketiciler, cevreyle dost, geri kazanilabilir gibi terimlerle yesil pazarlama ile
karsilagsmaktadir. Oysa ki, yesil pazarlama sozii edilen terimlerle sinirli olmayi;
endiistriyel mallari, tiiketim mallar1 ve hatta hizmetlere de uygulanabilen ¢ok daha genis
bir kavram olma niteligi tasiyan pazarlama faaliyetleridir. Teknolojideki hizl
gelismeler, dogal kaynaklarin oldugunu unutturarak tiikenmez kaynaklarmis gibi
kullanilmasma sebep olmustur. Boylelikle siire¢ ic¢inde biiyiik bir ¢evre kirliligi
olugsmustur. Doga ve insanoglu her zaman birlikte oldugu i¢in doganin gelecegine
iligkin endiseler insanlik acisindan gelecek korkusunu da beraberinde getirmektedir
(Erbaslar, 2012, s. 95).

Otomotiv sanayiinde yesil pazarlama otomobilin tasarimi, liretimi, tiiketiciye
ulastirilmasi, kullanim ardindan yeniden degerlendirilmesi ve bertarafi adimlarindan
gegmektedir. Otomotiv sanayiinde bir iirlin, tiretim i¢in degerlendirilirken, bu {irlinlin
tiim pargalarinin tiretimi ve yagam siiresi boyunca ¢evreye yapacag etkiler incelenerek

en aza diistiriilmeye c¢alisilir (Uydaci, 2011, s. 269).



1.2. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci, tliketicilerin otomobil satin alma kararlarinda yesil
pazarlamanin etkisinin tanimlayici veriler agisindan incelenmesidir. Uygulama kolaylig1
ve bilinen markalar olmalar1 sebebiyle, bu c¢alismada tiiketicilerin bazi Japon otomobil

markalart ile ilgili tutumlari ele alinmistir.

1.3. Arastirmanin Problemi

Tiiketicilerin otomobil satin alma kararlarinda yesil pazarlamanin etkisinin
incelenmesi firmalar acisindan ¢ok 6nemlidir. Firmalar ¢evresel sorumluluk bilinci ile
hareket edip ve gevresel politikalara uymasi ile bilingli tiiketiciye hitap etmis olur.
Biitiin bunlarin 1s1ginda, firmalarin bilingli tiiketiciye hitap edebilmeleri i¢in yesil
pazarlamanin 6nemi vurgulanmakta olup, yesil pazarlama ile tiiketicinin istek ve

gereksinimlerini karsilamak amaclanmistir.

1.4. Arastirmanin Onemi

Tiiketiciler i¢in ¢evre konusu giderek onem kazanmaktadir. Siirdiiriilebilir bir
gelecek i¢cin de otomobil firmalar kendini devamli gelistirmek durumundadir. Ayni
zamanda firmalarin amaci global ¢evreyi korumaktir. Dolayisiyla, tiiketicilerin otomobil
satin alma kararlarinda yesil pazarlamanin etkisinin incelenmesine iliskin calismalar

Oonem teskil etmektedir.

1.5. Arastirmanmn Sayiltilar

1. Calisma Konusu Tekbas Otomotiv’in Mitsubishi ve Honda Plaza
showroomlarini1 ziyaret eden olas1 alicilarin verdigi cevaplara bagh kalinarak
degerlendirmeler yapilmistir.

2. Aragtirma sorularim1 yanitlayan olasi alicilarin samimi ve tarafsiz olduklari

varsayilmaktadir.

1.6. Arastirmanin Kapsam ve Simirhliklar:

Arastirma evreni Adana ili Adana-Mersin kara yolu iizeri 9.km’de bulunan,
Tekbas Otomotiv San. ve Tic. Ltd. sirketinin Honda ve Mitsubishi Plaza

showroomlarina gelen olasi alicilardan olugmaktadir.



1.7. Tamimlar

Yesil pazarlama: Yesil pazarlama ile toplumun istek ve gereksinimlerini
karsilamak icin birtakim degisimlerin olusturulmasi ve bunlarin genisce uygulanmasi
amaglanmistir. Ayn1 zamanda dogal g¢evreye en az zarar vermek ilizere uygulanan
faaliyetlerdir. Yesil pazarlama, g¢evreyi koruma prensiplerine uygun olarak iiriin
iretimiyle ilgilenir. Cevresel sorumlulukla iiretime odaklanmistir. Yesil pazarlama
anlayisinda ¢evreyi koruma bilinci baskindir (Erbaglar, 2012, s. 96).

Tiiketici davramisi: Bireylerin istek ve gereksinimlerini saglamak i¢in iiriin ve
hizmetleri se¢gme, satin alma, kullanmay1 i¢eren bir siirectir. Tiiketici davranislarinin
temelini satin alma davranigi olusturur. Satin alma davranisi bir siiregtir ve satin alma
eylemi bu siirecin bir adimidir. Satin alma siireci satin alma kararindan 6nce baslar ve
bu karardan sonra da devam eder. Tiiketici, i¢sel ve digsal uyaricilarin etkisiyle bir iirlin
veya hizmete gereksinimi oldugunu disilinlir. Bu ihtiyacini1 karsilayabilecek {iriin

seceneklerini tayin etmeye baslar (T.C. Milli Egitim Bakanligi, 2012, s. 4).



BOLUM II

2. KURAMSAL ACIKLAMALAR VE ILGILI ARASTIRMALAR

2.1. Diinya'da Otomotiv Sektorii

Diinya’da otomotiv sektorii, lilke ekonomileri i¢in 6nemi yiikselen ve giin
gectikce ilerleyen bir sektordiir. Sektorde firmalar arasi rekabet hizla artmaktadir. Bu
duruma bagl olarak, kaynaklarin verimli kullanimi, iiretkenlik artigi, idari ve teknik
organizasyon yetkinligi gibi unsurlar biiyiik 6nem tagimaktadir (T.C. Bilim, Sanayi ve
Teknoloji Bakanligi, 2014, s. 5).

Otomotiv diinyanin en biiyilik sabit yatirimlarinin yapildig: sektorlerden biridir.
Bu sektorde, kiiresel dlgekte 20 kadar tilkede yaklasik 50 firma faaliyet gostermektedir.
Uretim genelde otomobil ve ticari arag olarak smiflandiriimaktadir. Sanayide yapilan
tiretimin biiyiik ¢ogunlugunu otomobil ve kamyonetlerden olusan hafif araglar sinifi
olusturmaktadir. Uretim adetleri otomobil sinifina gore nispeten az olan diger arag
siiflart (minibiis, midibiis, otobiis, kamyon vb.) ise istatistiklerde ticari ara¢ olarak
anilmaktadir (T.C. Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanligi, 2017, s. 8).

Otomotiv iretiminde lider {ilkelere bakildiginda, inovasyonun otomotiv
sektoriinde onemli bir yer tuttugu goriilmektedir. Otomotiv sektoriinti diger sektorlerle
kiyaslarsak da toplam AR-GE harcamalarinda daha yiiksek pay1 oldugu goriilmektedir.
Ormegin, hem Almanya, Japonya, Giiney Kore, Italya gibi gelismis iilkelerde hem de
Tirkiye, Romanya ve Meksika gibi gelismekte olan iilkelerde otomotiv sektdriiniin
toplam AR-GE harcamalari i¢indeki pay1 %10°un tizerindedir (Piskin, 2017, s. 13).

2017 yilinda Diinyada otomobil iiretimi 2016 yilina gore yilizde 1 artarak 73
milyon 457 bin adet olarak gerceklesmistir. Ticari arag¢ tiretimi ise 2017 yilinda 2016
yilina gore ylizde 5 artarak 23 milyon 846 bin adet olmustur (Otomotiv Sanayi Dernegi,
2018, s. 6).

Kiiresel otomotiv sanayi otonom siirlis, dijitallesme ve alternatif enerjilerle
calisan yeni ara¢ teknolojilerinde biiyiik bir devrimin baglangicinda bulunmaktadir. Bu
cercevede, otomotiv sanayinin oniimiizdeki 20 yillik siire i¢inde ¢ok ciddi ilerlemeler

kaydedecegi tahmin edilmektedir (Asarkaya, 2017, s.31).



2.1.1. Otomobil ve Otomotiv Sektorii Tanim

Otomobil sehir i¢i ve sehir dis1 karayollarinda, yolcu veya yiik tasimak icin
tasarlanmis motorlu ve tekerlekli kara ulasim aracidir. Otomobil giiclinli petrol, gaz,
elektrik, buhar gibi enerji kaynaklarindan almaktadir.

Otomotiv sektorii motorlu arag tasarlayip lireten bir sektdrdiir. Bu sektor,
sanayilesmis iilkelerde ekonominin lokomotiflerinden biridir. Bunun en 6nemli sebebi,
otomotiv sektoriiniin ekonomideki diger is kollariyla olan yakin iliskisidir. Otomotiv
sektorlii demir-gelik, petro-kimya, plastik, tekstil v.b. temel sanayi kollarinin baslica

tiriin alicisidir (T.C. Kalkinma Bakanligi, 2014, s. 1).

2.1.2. Tarihsel Gelisim

Otomotiv sanayi, Almanya ve Fransa liderliginde ilk olarak Avrupa’da ortaya
cikmigtir. Ancak asil gelisimi ve giliclenmesi Amerika Birlesik Devletleri’nde
goriilmiistiir. Bilindigi gibi, neredeyse tiim endiistriyel sektorlerde dnemli bir iiretim
yontemini temsil eden yigin ve seri liretim (mass production-assembly line), Henry
Ford’un onciiliigiinii yaptig1 Model T otomobil iiretimi ile baslamistir. Boylece, 6l¢ek
ekonomisinin sagladigi maliyet avantajiyla arag {iretimi ve genis tiiketici gruplarina arag
satig1 bu donemde gergeklestirilmistir.

Bu iiretim metodu ile iiretilen otomobiller, 1920°de ABD’deki araglarin yiizde
65-70’ini, Diinya’da ise yiizde 50’sini olusturmustur. Ticari arag iiretimi ise otomobil
liretimine gore daha ileriki yillarda gergeklestirilmistir. Ornegin, karavan ve otobiis
tiretimine 1912 yilinda, kamyon iiretimine ise Birinci Diinya Savast yillarinda
baslanmistir (Bedir, 2002, s. 3).

ABD’nde {iretim, kisa siirede yiiksek seviyelere erigmistir. 1940’11 yillarda
Avrupa’da gelisen iiretim, ikinci Diinya Savasi’nin baglamasi ile ilerlemesine ara
vermistir. Avrupa’da savasi izleyen yillarda Uriin Farklilastirma dayali pazarlama
yontemi ile miisteri odakli yeni bir yaklagim gelistirilmistir. Bu yaklagimin onciileri
Almanya, Ingiltere, Fransa ve Italya’dir (Istanbul Sanayi Odasi, 2002, s. 27).

1960’11 yillardan itibaren ABD firmalar1 Avrupa’da dogrudan veya yerel
firmalarla igbirligi yaparak kurduklar1 tesislerde sadece Avrupa’daki tiiketicilerin
tercihlerine uygun irilinlerin liretimine baglamistir. Savas sonrasinda hizla biiyiiyen
Avrupa ekonomisi ve kisi basina diisen milli gelirdeki yiikselisin yaninda ulastirma alt

yapisindaki gelismeler, Bat1 Avrupa otomotiv sanayinin hizla biiylimesinde 6nemli bir



etken olmustur (Istanbul Sanayi Odas1, 2002, s. 27).

Japonya, otomotiv sanayinde 1960 yilindan sonra hizli bir ilerleme sergilemistir.
Diinya iiretimi i¢indeki payr 1960 yilinda yilizde 4,9’dur. 1980 yilinda ise 11 milyon
adetlik bir tretimle yiizde 28,6’lik bir paya erigsmis ve motorlu arag¢ iireticisi llkeler
i¢inde birinci siraya ulasmustir. ileriki yillarda Japon otomotiv firmalarmmn uluslararasi
yatirimlart hizlanmistir. Japonya’ya benzer bir bigimde Giiney Kore de 1980°1i yillarin
ortalarindan itibaren otomotiv ihracatin1 onemli Olclide arttirarak, Diinya otomotiv
devleri i¢inde yerini almistir (Bedir, 2002, s. 4-5).

1980’den sonra ABD, Avrupa ve Japonya digindaki iilkelerde de otomotiv
tiretimi hatir1 sayilir 6lgiide artmis ve Diinya otomobil iiretimi i¢indeki paylar1 yiizde
40’a ulasmistir. Bu duruma biiylik otomotiv iireticilerinin 6zellikle is giicii maliyeti
avantaj1 sebebiyle, iiretimi 3. Diinya iilkelerine kaydirmasina neden olmustur (Bedir,

2002, s. 5).

2.2. Tiirkiye’de Otomotiv Sektorii

Otomotiv sanayinin imalat sanayi igindeki yeri gerek istthdam gerek katma
deger gerekse teknoloji olarak goz ardi edilemeyecegini sdylemek miimkiindiir.

Sanayilesmis iilkelerin hemen hepsinde otomotiv sanayi ekonominin lokomotif
sektorlerinden biridir. Bunun baslica sebebi, otomotiv sektoriiniin ekonomideki diger
sektorlerle olan yakin iliskisidir. Otomotiv sanayi oncelikle demir-gelik, petro-kimya,
plastik, kaucuk, tekstil v.b. temel sanayi kollarinin baslica iiriin alicisidir. Dolayisiyla,
otomotiv sektoriindeki teknolojik ilerlemeler beraberinde sozii edilen sektorleri de
teknolojik olarak esash bir sekilde etkiler. Turizm, alt yap1 ve insaat ile ulagtirma ve
tarim sektorlerinin ihtiya¢ duydugu motorlu araglar otomotiv sektdrii tarafindan
karsilanir (T.C. Kalkinma Bakanligi, 2014, s. 1).

Otomotiv sektorii kendi biinyesi diginda, hammadde ve yan sanayi ile nihai
tirtinlerin tiiketiciye ulagsmasini saglayan bayii, servis, akaryakit, pazarlama, finans ve
sigorta sektorleriyle de yakindan ilgili olup, savunma sanayinin ilerlemesine de en ciddi
destegi veren sanayi dali 6zelligindedir. Tiirkiye’de otomotiv sanayinin gii¢lii sermaye
yapisi, giiglii yan sanayinin varlig1 yabanci ortakliklar, nitelikli isgiicii, cografi konum,
esnek iiretim yapabilme yetenegi, kalite sisteminin saglanmis olmasi rekabet yoniinden
sektorlin giiclli yanlarini olustururken; diisiik kapasite kullanim oranindan kaynaklanan

yiksek {iretim maliyeti, dis pazarlardaki sorunlar, ana-yan sanayi iliskilerinin



yetersizligi ve yeterli sinerji yaratilamamasi gibi unsurlar sektoriin zayif yonlerini

olusturmaktadir (T.C. Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanligi, 2017, s. 5).

Tablo 1.
Yillara Gore Tiirkiye Otomotiv Sektérii Istatistikleri* (1000 adet)

Oretim ) . . Tiirkiye . Kapasite

Yil Kapasitesi Uretim | Thracat | Ithalat | Arac Istihdam(kisi) | Kullanim
Parki Oranlan

2007 1.463 1.099 | 820 356 9.654 46.261 %86
2008 1.517 1.147 | 911 306 10.190 | 45.153 %77
2009 1.516 870 628 314 10.611 | 39.584 %357
2010 1.581 1.095 | 753 465 11.266 | 40.838 %72
2011 1.583 1.189 | 789 539 12.062 | 44.896 %76
2012 1.512 1.073 730 512 12.827 | 44.655 %68
2013 1.676 1.126 | 825 616 13.615 | 42.330 %73
2014 1.694 1.170 | 885 525 14.333 | 43.683 %70
2015 1.730 1.359 | 992 659 15315 | 48.748 %380
2016 1.917 1.486 1.141 681 16.270 | 53.377 %386
2007/2016
Ortalama | %3.0 %3.4 %3,7 %715 | %6 %1,6 -
Blyume

Kaynak: Otomotiv Sanayi Dernegi, ET: 04.09.2018
(*) Traktor liretimi hari¢ tutulmustur.

Yukaridaki tablo incelendiginde asagidaki hususlar 6ne ¢ikmaktadir (Asarkaya,
2017, s. 7-8):

- Son 10 yilda Tiirk otomotiv sektdrii iiretim kapasitesini % 31, tiretimini % 35
oraninda arttirmistir. Uretim artisinin biiyiik bir boliimii dis pazarlara yonelik satislardan
kaynaklanmaktadir. Bu ¢ercevede 2016 yil1 otomotiv sektdriinde kapasite kulanim orani
tarihinin en yiiksek diizeyine ulasmistir.

- 2007-2016 yillar1 arasinda Tiirkiye’de ara¢ parkinin % 69 oraninda biiylidigi
gbzlenmigtir. Ara¢ parkinda goriilen s6z konusu yiikselis tiiketici tercihinin etkisiyle

daha ¢ok ithal araglardan kaynaklanmaktadir.




- 2016 yilinda ulasilan 1,5 milyon adetlik ara¢ liretim miktarinin % 36’s1 ise
ticari arag, % 64’ii binek otomobildir. Uretilen otomobillerin % 78’1, ticari araglarin ise
% 74’14 ihra¢ edilmektedir. Toplam otomotiv {iretiminde ihracatin payr % 77
seviyesinde gerc¢eklesmistir.

- Aynm yil toplam yurt i¢i arag satiglart 1 milyon adetin tizerine ¢ikmistir. Bunun
750 binden fazlas1 otomobil geriye kalani ticari aragtir. Yurt i¢inde satilan otomobillerin

% 75’1, ticari araglarin ise % 46’s1 ithaldir.

2.2.1. Tarihsel Gelisim

Ford Motor Company 1929 senesinde Istanbul'da deneme iiretimine baslamistir.
Fabrika otomobil, traktor ve kamyon iiretmek tlizere kuruldu. Fabrikada yapilan {iretimin
bir kisminin Sovyetler Birligine ihra¢ edilmesi 6ngoriilmiistiir. 450 is¢i calistiran fabrika
zamaninin ileri teknolojik imkéanlarina sahipti. Baslangicta giinliik olarak 48 kamyon ve
otomobil yapilabiliyordu. Ancak, 1930'larda yasanan bunalim nedeniyle, ihracat hedefi
gerceklestirilememis ve 1934 yilinda fabrikada iiretim durdurulmustur. Boylece ilk
deneme basarisizlikla sonuglanmistir (Piskin, 2017, s. 25).

Daha sonra ilk iiretim hattt 1954 yilinda Tiirk Willys Overland Ltd. Sirketi adi
altinda, orduya jip ve kamyonet tiretmek hedefiyle kurulmustur. Sirket 1955'te kamyon
ve 1963'te otobiis iiretimi ile faaliyetlerine devam etmistir. Sonraki yillarda binek
otomobil iireten fabrikalarda (Tofas-Fiat, Oyak-Renault, Otosan-Ford) imalata
baslamistir. II. Diinya Savasinin bitmesiyle otomobil iiretiminde ilk tesebbiisii, "Ford
Motor Company’’nin Tiirkiye Genel Temsilciligini alan "Kog¢ Ticaret Sirketi"
baslatmistir (Piskin, 2017, s. 26).

IIk Tiirk otomobili 1961 yilinda Eskisehir Devlet Demiryollar1 fabrikasinda
tiretilmistir. Devrim ismi verilen otomobil dort adetlik {iretimle sinirlt kalmistir. So6zii
edilen yillarda sektorde faaliyet gostermek isteyen ozel sektor girisimlerinin yabanci
firmalarla ortakliklar kurmay1 benimsedigi goriiliir (Yasar, 2013, s.783).

Otomotiv sanayi kendi 6zgiin modellerini tasarlayarak 1966°da tiretime baglamis
ve Otosan tarafindan ANADOL marka ismiyle ilk yerli otomobil iiretilmistir. Uretime
baslanan 1966 Aralik ayindan 1984’c¢ kadar 87 bin adet ANADOL marka otomobil
{iretimi yapilmistir. Bu siiregte Tofas-Fiat ve Oyak-Renault, Italyan ve Fransiz
lisanslariyla 1971'de otomobil iiretmeye baslamistir (Pigkin, 2017, s. 26).

Cumhuriyetin kurulusundan itibaren yerli sanayiyi gelistirmek ve yerli sermaye



birikimini saglamak iizere uygulanan ithal ikamesi politikalar1 1980°li yillara kadar
devam ettirilmistir. Bunun neticesinde, otomotiv sanayi i¢ pazara doniik, az sayida
firmadan meydana gelen bir yapiya biiriinmiistiir. Otomotivde temel sanayi {iretimine
paralel olarak yan sanayi de dikkate deger bir gelisme kaydetmistir.

24 Ocak 1980 Istikrar Kararlar ile birlikte otomotiv sektoriinde de amag ve
hedefler degismistir. Artik disa acilmak, modern teknoloji kullanmak, fiyat ve kalite
bakimindan uluslararas1 pazarlarda rekabet edebilecek bir duruma gelmek sektoriin
onceligi olmustur.

Bu yillarda, koruma oranlarmin yiiksek tutulmasi tliretimde istikrarli bir artig
saglamistir. Ancak, korumacilik anlayisinin bir sekilde devam etmesi sektoriin arzu
edilen disa agilmasini saglayamamis ve yurt i¢i pazara doniik, az sayida iirlin ¢esiti ile
tiretim politikast devam etmistir. 1980°1i yillarin sonlarindan itibaren koruma oranlari
onemli boyutta diistiriilmiistir. Ayn1 zamanda ekonomik olgekteki yeni yatirimlar ve
belirli 6l¢tideki tesvik yatirimlar1 desteklenmistir (Bedir, 2002, s. 27).

Otomotiv sektorii rekabet konusundaki ilk zorlu smavin1 1996 yilindan itibaren
AB ile Tiirkiye arasinda imzalanan Glimriik Birligi Anlagsmasindan sonra vermistir.
Avrupa Birligi ile yapilan Glimriik Birligi Anlasmasi ile birlikte otomotiv ithalatinda
glimriik vergisi kaldirilmistir. Ne var ki, {iclincii Diinya tlkelerine yonelik olarak, 2001
yilina kadar Ortak Giimriik Tarifesi (OGT) iizerinde bir koruma karar1 alinmigtir. Ayrica
kullanilmig otomobil ithalat1 da belirli bir siire i¢in yasaklanmistir (Bedir, 2002, s. 27).

Sektor 1960’11 yillardan itibaren hizli bir gelisme saglamis ve 1990’1 yillardan
itibaren giderek dis pazarlarda daha rekabet¢i olmaya baglamistir. Bunun en onemli
sebebi yerli firmalarin Diinya’nin 6nde gelen otomotiv firmalar ile ortaklik kurmalar
ve Tiirkiye’de tiretim yapmaya baslamalaridir. Otomotivde yeni hedef i¢ pazara oldugu
kadar yurtdis1 pazarlara da otomobil satmaktir (T.C. Bilim, Sanayi ve Teknoloji
Bakanligi, 2017, s. 9).

Tiirkiye’de otomotiv sanayii 1960’lardan giiniimiize kadar ¢esitli asamalardan

gecmistir. Bunlar (T.C. Kalkinma Bakanligi, 2014, s. 4) :

e Jthal Tkamesi esasl traktor ve ticari ara¢ montaj ve iiretimi (1960),
e C(Cesitli mekanik bilesenler ve yedek parga iiretimine yonelik Yerlilestirme ve

Otomobil Uretimi (1970),
e  Kapasite ve Teknoloji Yatirimlar: (1980),
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e Kiiresel Rekabet igin yeniden yapilanma ve kiiresel sanayi ile Entegrasyon
(1990),

e Daha yiiksek katma deger ortaya ¢ikararak diinya pazarlarina yonelik tasarim ve
iretim i¢in Stirdiiriilebilir Kiiresel Rekabet Siireci’ne giris (2000),

e Dokuzuncu Plan déneminde Ar-Ge ve Inovasyon icin Devlet Destegi Saglanmasi
ve Yetkinlik Artig1 (2007-2013),

e Dokuzuncu Plan donemi sonunda, Sanayi ve Ihracat Strateji Planlarimin

Olusturulmasi ve 2023 Vizyonu (2017-2023).

2.2.2. Tiirkiye’de Otomobil ithalat

Tiirkiye’nin Glimriik Birligi’ne girmesinden sonra Avrupa Birligi ile ithalatta
uygulanan giimriik vergisi ile es etkili vergi oranlariin ortak giimriik tarifesi diizeyine
diisiiriilmesidir. Boylelikle yillar icerisinde Avrupa Birligi kokenli ithal iirtinlere olan
talep yiikselmistir. Ulke olarak yasanilan ekonomik krizlerden sonra ertelenmis talep
ortaya ¢ikmis ve otomotiv pazari hizla biiyliyerek ithal edilen ara¢ sayis1 da ortalamanin
tizerinde artmistir (Piskin, 2017, s. 49).

2015 yili verilerine gore Tiirkiye otomotiv pazarinin %65°1 ithal araglardan
olugmaktadir. Avrupa’dan ithal edilen araglar ise toplam ithalatinin biiylik bir kismini
olusturmaktadir. Bu sebeple, Euro/TL’deki degerindeki artiglar pazar biiyiimesinde

belirleyici olmaktadir (Piskin, 2017, s. 72).

Tablo 2.
Perakende Satiglarin Yerli ve Ithal Dagilimlar: 2018
MARKA Otomobil .

Yerli Ithal Toplam
ALFA ROMEO 0 113 113
ASTON MARTIN 0 7 7
AUDI 0 8.361 8.361
BENTLEY 0 5 5
BMW 0 8.541 8.541
CITROEN 0 5.637 5.637
DACIA 0 16.824 16.824
DS 0 129 129
FERRARI 0 11 11




Tablo 2. Devam

11

FIAT 25.060 859 25919
FORD 2.328 14.237 16.565
HONDA 13.550 2.952 16.502
HYUNDAI 10.211 13.690 23.901
INFINITI 0 16 16
ISUZU 0 0 0
IVECO 0 0 0
JAGUAR 0 100 100
JEEP 0 1.310 1.310
KARSAN 0 0 0

KIA 0 5.108 5.108
LAMBORGHINI 0 2 2
LAND ROVER 0 792 792
LEXUS 0 36 36
MASERATI 0 30 30
MAZDA 0 649 649
MERCEDES-BENZ 0 10.598 10.598
MINI 0 689 689
MITSUBISHI 0 210 210
NISSAN 0 12.383 12.383
OPEL 0 14.399 14.399
PEUGEOT 0 16.825 16.825
PORSCHE 0 363 363
RENAULT 40.198 13.178 53.376
SEAT 0 7.393 7.393
SKODA 0 14.057 14.057
SMART 0 22 22
SSANGYONG 0 141 141
SUBARU 0 876 876
SUZUKI 0 1.542 1.542
TOYOTA 15.831 2.078 17.909
VOLKSWAGEN 0 33.180 33.180
VOLVO 0 3.373 3.373
TOPLAM 107.178 210.716 317.894

Kaynak: Otomotiv Distribitorleri Dernegi, http://www.odd.org.tr, ET: 04.09.2018
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2.2.2.1. Honda Otomobil Firmasi

Soichiro Honda, ilk olarak 1946 yilinda Japonya’nin Hamamatsu, Shizuoka
bolgesinde Honda Teknik Arastirma Enstitiisii’nii, 1948 yilinda ise Honda Motor Co.
Ltd. kurmustur. Firmanin Satis Departmani 1950°de Tokyo’da faaliyete gegmistir ve iki
y1l sonra da Genel Merkezi Tokyo'ya tasimistir. Suzuka Fabrikasi’nda 1960 yilinda
motosiklet tiretimi ve 1967 yilinda ise otomobil iiretimi baslamistir (Honda Tiirkiye,
www.honda.com.tr/tarihce).

Honda Machinery Co. Ltd. 1970 yilinda ve Honda Verno bayi ag1 ise 1978
yilinda kurulmustur. Honda Clio bayi ag1 1984 yilinda, ii¢ perakende kanaldan olusan
Honda Primo bayi agi ise 1985 yilinda kurulmustur. Bugiinkii haliyle Honda
otomobilleri bayi yapisi 2006 yilinda tanitilmis ve ayni1 yi1l Honda Soltec Co. Ltd. ismi
altinda olusturulmustur. Ogawa Fabrikasi yeni nesil ¢evreci dizel motorlarin iiretimine
2009 yilinda iretimine baslamig ve 2010 yilinda Yeni Fit ve Fit Hybrid pazara
tanitilmistir (Honda Tiirkiye, www.honda.com.tr/tarihce).

Firmanin baglica ¢evreci karar ve uygulamalari soyledir:

- Honda’nin Global Cevre Politikas1 Taahhiidii

Amaci, global olarak cevreyi korumaktir. Toplumun sorumlu bir iiyesi olan
Honda, her bir aktivite evresinde insan sagligi ile ¢evrenin korunmasina katki saglamak
icin ¢aba gosterecektir (Honda Tiirkiye, www.honda.com.tr/cevre).

- Honda Tiirkiye Cevre Politikas1 Taahhiidii

Cevresel sorumluluk, ilgili ¢evre koruma yasa ve mevzuatina uyarak, belirlenen
amag¢ ve hedeflere ulagsmaya calisilmasidir. Ayni zamanda, tiim faaliyetler neticesinde
ortaya ¢ikan c¢evresel olumsuz etkilerin azaltilmasi, ¢gevre koruma performansin devamli
olarak iyilestirilmesi ve ¢evre bilincinin arttirilmasi igin ¢aba sarf ederek, ¢evreye olan
sorumlulugunu yerine getirmektir (Honda Tiirkiye, www.honda.com.tr/cevre).

- Honda Tiirkiye A.S. nin belirlenen ¢evre amag ve hedefleri:

1. Operasyonlar esnasinda meydana gelen ciddi ¢evre etkilerini en aza indirmeye
caligmak.

2. Dogal kaynak tiiketim miktarlarin1 azaltarak, geri doniislime ve yeniden
kullanima olanak saglayan ham madde ve malzeme kullanimini arttirmak.

3. Cevresel performansin devamli arttirmasini saglamak {izere, ama¢ ve hedefleri

her y1l giincellemek
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4. Faaliyetler esnasinda meydana gelen ¢evre kirliliginin azaltilmasi i¢in kanuni
gerekliliklere uymak.

5. Cevre Politikas1 ve ¢evreye olan ciddi etkilerin azaltilmasi ile ilgili ¢alisanlar,
misafirler, tedarik¢iler, taseron firmalar, servisler, bayiler ve komsulari
bilgilendirerek onlardan gevreci katilimlar1 saglamak.

6. Operasyonlarda verimliligi arttirarak enerji ve diger girdi tliiketimini diisiirmeye
calismak.

7. Atik miktarlarimi diigiirmek, atiklarin tekrar kullanimini ve geri doniisiimiini

saglamak i¢in ¢aba sarf etmek (Honda Tiirkiye, www.honda.com.tr/cevre).

2.2.2.2. Mitsubishi Otomobil Firmasi

Mitsubishi 1870 yilinda kurulmustur. Ug elmas seklindeki logosunu ise 1914
yilinda tescil ettirmistir. 1917 yilinda ise Mitsubishi’nin ilk otomobili olan Model A
tiretilmistir. ik 4x4 otomobil prototipi olan PX33, 1937 yilinda askeri kullanim igin
hazirlanmistir. 1960’larda ise Minica ve Mitsubishi 500 adli yer kaplamayan dort
tekerlekli araglar iiretilmistir. Uluslararas1 rallilerde yarisan Mitsubishi’nin ilk
araglarindan biri olan Colt serisi piyasaya siiriilmistiir. Boylelikle Mitsubishi’nin
gelecege dair vizyonu da ortaya ¢ikmaya baslamistir (Mitsubishi Motors Tiirkiye,
www.mitsubishi-motors.com.tr/tarihce).

Birinci kusak Lancer, Mitsubishimin ilk FF aracit Mirage ve kusursuz binek
otomobil Galant X gibi araclar 1970’lerde piyasaya c¢ikmustir. Liiks bir binek
otomobilinin rahatligina sahip dort ¢eker off-road araci olan Pajero, Lancer ve Delica
Wagon gibi gelismis iirtinler 1980’lerde piyasaya sunulmustur. Kaliteli binek otomobil
Diamante, Mini otomobil Toppo, spor otomobil GTO ve binek otomobil tipindeki RV
RVR gibi araglar piyasaya siiriilmiistiir. Mitsubishi Motors, 1990’larda farklilagan piyasa
taleplerini kargilamak i¢in ¢ok sayida 6zel iiriin hattina ilave etmistir (Mitsubishi Motors
Tirkiye, www.mitsubishi-motors.com.tr/tarihce).

Stirdiiriilebilir  bir gelecek i¢in  Mitsubishi Motors kendini  devamli
gelistirmektedir. Bu baglamda, yeni i serisi otomobiller tretilmistir ve The Chicago
Athenaeum tarafindan verilen Iyi Tasarim Biiyiik Odiiliinii kazanan ilk mini otomobil
olmustur. 1 modelini esas alan Mitsubishi Motors, yeni nesil elektrikli arag i-MiEV’i
piyasaya siirmiistiir. Mitsubishi Motors, otomotiv sektdriinde bir dncii olarak 2000°lerde

de hizla ilerlemeye devam ediyor (Mitsubishi Motors Tiirkiye, www.mitsubishi-
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motors.com.tr/tarihce).

Ayrica Mitsubishi, iiretim siireclerini ¢evreye duyarlilik bakimindan devamli
takip etmekte, iyilestirmekte ve gelistirmektedir. Mitsubishi Motors Corporation ve
Mitsubishi Motors iiretim tesisleri Cevre YoOnetim Sistemi, ISO 14001 standardina
sahiptir. Bu standart, ¢evre ile ilgili tiim hususlarin degerlendirilmesi, kaydedilmesi ve
sonrasinda devamli ilerleme programi ile kolaylastirilmasini Ongoriir. Mitsubishi
Motors isletmelerinde her tiir kaynak kullanimini ve girdileri azaltma (Reduce), yeniden
kullanma (Reuse) ve geri doniistiirme (Recycle) ilkeleri titizlikle uygulanmaktadir

(Mitsubishi Motors Tiirkiye, www.mitsubishi-motors.com.tr/cevre-politikamiz).

2.3. Tiiketici Davramslari

Tiiketici davranisi; bireylerin istek ve gereksinimlerini saglamak icin iiriin ve
hizmetleri se¢gme, satin alma, kullanmay1 igeren bir siirectir. Tiiketici davranislarinin
temelini satin alma davranisi olugturmaktadir. Satin alma davranisi bir siirectir ve satin
alma eylemi bu siirecin bir adimidir. Satin alma siireci satin alma kararindan once baglar
ve bu karardan sonra da devam eder. Tiiketici, i¢sel ve dissal uyaricilarin etkisiyle bir
iiriin veya hizmete gereksinimi oldugunu diisiinmektedir. Bu ihtiyacin1 karsilayabilecek
iirtin seceneklerini tayin etmeye baglar (T.C. Milli Egitim Bakanligi, 2012, s. 4).

Tiiketici davraniglarini belirtmek i¢in farkli modeller ileri siiriilmiistiir. Biitiin
modellerin ortak noktasi, tiiketicileri etkileyen degiskenlerin siniflandirilmasidir. Bu

degiskenler; (Odabasi ve Baris, 2010, s. 48,49)

1. I¢ degiskenler ya da psikolojik etkiler olarak belirtilen etmenler. Davranisin esas
belirleyicileri olarak bilinen bu grupta 6grenme, giidiilenme, algilama, kisilik,
tutum gibi konular bulunmaktadir.

2. Dis degiskenler ya da sosyo-kiiltiirel etkiler olarak tanimlanan etmenler.
Toplumsal gruplar, aile, sosyal simif, kiiltiir, alt kiiltiir, kisisel etkiler gibi
unsurlar1 kapsamaktadir.

3. Demografik degiskenler. Bu gruba yas, cinsiyet, egitim durumu, gelir, egitim,
meslek ve cografik yerlesim gibi 6geleri igerir.

4. Pazarlama c¢abalarinin etkileri olarak belirtilen etmenler. Bunlar, bizim ve
rakiplerimizin yirittiikleri stratejilerin toplam etkisi olarak goriilmektedir. Satin

alma karar siirecinin kendisi bu gruptaki ¢abalar1 direkt etkilemektedir.
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5. Durumsal etkiler olarak nitelendirilen etmenler. Bunlar, satin alma Kkarar
stirecinin olustugu ortamin degiskenlerini belirtmeye calisir. Bu etkilere fiziksel
ortam, zaman, satin alma nedeni, duygusal ve finansal durum O6rnek olarak

verilebilir.

2.3.1. Psikolojik Etkiler
2.3.1.1. Ogrenme

Insan1 diger canlilardan ayiran en 6nemli dzellik 6grenme yetenegidir. Yasam ile
ilgili cogu sey Ogrenildigi gibi, tliketim ile ilgili davraniglar da O6grenilir. Hangi
markalarin tercih edilecegi, alinan diriinleri nasil tiiketime hazir hale getirilecegi

Ogrenilerek karar verilir (Odabasi ve Baris, 2010, s. 77).

2.3.1.2. Duyum ve Algilama

Algi, ¢evrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin, hareketlerin, tatlarin ve
renklerin incelenmesiyle iligkilidir. Duyumlar1 yorumlama ve onlar1 anlamli bir hale
getirme siirecidir. Duyum, bir uyaricinin duyu organlar1 araciligiyla alinmasidir.
Algilamada ise daha onceki yasant1 ve deneyimlerin tesiri biiyiiktiir. Bundan dolayi,
algilama 06znel bir siirectir. Deneyimleri, beklentileri ve giidiileri ile paralel olan
uyaranlar1 alip, algi siirecine eklerken, kendisine erisen pek ¢ok uyarani da siirecin

disinda birakir (Odabasi ve Baris, 2010, s. 128).

2.3.1.3. inan¢ ve Tutumlar

Inang ve tutumlar dgrenme ve eylem neticesinde olusmaktadir. Bunlar da, satin
alma davranisini etkilemektedir. Inang; kisinin herhangi bir sey hakkindaki tamamlayici
diisiincesidir. Uriin ve hizmetlerle ilgili inanglar “iiriin ve marka imajin1” meydana
getirmektedir. Tutum ise herhangi bir sey karsisinda birikim sonucu yapilanmis uzun

stireli inang ve davranis egilimidir (T.C. Milli Egitim Bakanligi, 2012, s. 31).

2.3.1.4. Kisilik

Kisilik konusunu anlatirken, bu kavram ile ilgili birka¢ kavrama da deginmek
dogru olur. Bunlardan birincisi karakterdir. Karakter bilingli secilen ve kisiligimizin bir

kismin1 olusturan niteliklerimizdir. Dogustan gelen kisilik 6zelligimiz ise mizagtir.
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Olaylar karsisinda verdigimiz tepkiler dogustan gelen niteliklerimizdendir, bu sebeple
de dogustan gelen mizacimiz, kisiligimizin bir kismini olusturan tarafimizdir. Ac¢ikgast,
kisilik kavrami karakterimizi, mizacimizi i¢ine alan genis diisiiniilmesi gereken bir

kavramdir (Odabasi ve Baris, 2010, s. 190,191).

2.3.2. Sosyo-Kiiltiirel Etkiler
2.3.2.1. Kiiltiir

Insanlarin isteklerini ve gereksinimlerini belirleyen en ciddi etkenlerden biri
kiiltiirdiir. Kiltlir, bir toplumun sahip oldugu maddi ve manevi degerlerden
olugmaktadir. Kiiltiirel degerler sosyal etkilesim ile ailede, okulda ve is yerinde 6grenilir

(T.C. Milli Egitim Bakanligi, 2012, s. 17).

2.3.2.2. Sosyal Simf

Toplumlar farkli yapidaki sosyal grup ve tabakalardan olusur. Sosyal sinif, bir
hiyerarsiye gore toplum {iyelerinin siniflandirilmasidir. Siniflama, sosyal sayginlik,
meslek, gelir, sahip olunan ev tiirii gibi ¢esitli degiskenlere dayandirilabilir. Sosyal sinif
ise bir toplumun ayni degerleri, benzer yasam tarzini ve davranig bi¢imlerini 6ziimsemis

alt boliimleri olarak belirtilmektedir (T.C. Milli Egitim Bakanligi, 2012, s. 19).

2.3.2.3. Aile

Aile, tiiketimle ilgili degerlerin, tutumlarin olusumunda etkilidir ve bu sebeple
de onemli bir tilketim birimidir. Bireyler satin alma karar1 verirken aile bireylerinin
etkisinde kalirlar. Ailenin yasadig yer, anne babanin ¢aligma hayatindaki yeri, genis ya
da cekirdek aile olusu ve tiikketim aligkanliklariyla kisinin hayatinda etkili olmaktadir

(T.C. Milli Egitim Bakanligi, 2012, s. 21).

2.3.3. Demografik

Tiiketicilerin sosyal ve ekonomik kosullart ayni olsa bile birbirinden farkl
davranmalarinin sebeplerinden birisi demografik yapilaridir. Yani yas, cinsiyet, meslek,
egitim gibi kisinin kendisiyle 6zdeslesmis nitelikleridir. Kadinlarin aligverise daha
istekli olduklar, ileri yastaki insanlarin gezmeye daha fazla zaman bulmalari, genglerin
ise heyecan aradiklar1 diisiiniiliirse; yasin ve cinsiyetin tliketici davraniglarini nasil

belirledigi daha iyi gériilebilir (Ozmen, Uzkurt, Ozdemir, Altumisik ve Tarlak, 2013, s.



17

54).

2.3.4. Pazarlama Cabalari

Tiiketiciler yukarida sayilan etkenlerin etkisiyle karar vermeye ve satin almaya
niyet etmektedir. Isletmelerin tiiketicilerin kararlarmi ve satin alma davranislarii
etkilemek i¢in 6zel ¢abalar1 vardir. Pazarlama karmasi olarak nitelendirilen iiriin, fiyat,
tutundurma ve dagitim elemanlan tiiketicinin kararini etkileyecek en onemli, kontrol
edilebilir, taktik araglardir. Isletmeler satmak istedigi {iriiniin ambalaji, markasi, satis
sonras1 verilen hizmetleri, kullanim kolayligi ve faydalari gibi nedenler iizerinde
durularak, talep almaya calisirlar (Ozmen, Uzkurt, Ozdemir, Altunisik ve Tarlak, 2013,
s. 55).

2.3.5. Durumsal Etkiler

Satin alma ortamuyla ilgili gecici baskilardir, denilebilir. Bir¢ok etkiyi durumsal
etki olarak nitelemek mimkiindiir. Bununla birlikte, durumsal etkileri bes grupta
toplamak suretiyle objektif ve anlamli bir analiz yapilabilir (Odabas: ve Baris, 2010, s.
334).

Fiziksel etkiler

A 4

Isiklandirma, miizik, ses,
magaza ici reklam

\ 4

Satis elemani, birlikte
gelinen dostlar, diger

Sosyal ortam

aligverisciler
Zaman boyutu > Gfe(;mis ve gelecgk olaylar, Davranis
giindemdekiler, i¢cinde
bulunulan ay, yil, saat -Harcanilan zaman
' o ™ _Kesfetme ve
Amag boyutu » Bireysel kullanim i¢in ya da

hediye olarak alim 0grenme ¢abasl

-Iletisim kurma

\ 4

Duygusal durum Keyifli, 6fkeli, rahat,

saglikl1 hissetmek istegi

Kolaylastiric Kredi kartlar1, ¢ekler, hizli

\ 4

-Harcama miktarn

unsurlar dagitim alternatifleri

Sekil 1. Durumsal Etkiler
Kaynak: Odabasi1 ve Baris, 2010
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2.4. Yesil Pazarlamanin Tanim ve Onemi

Yesil pazarlama kavrami ilk olarak, Amerikan Pazarlama Birliginin (AMA)
1975 yilinda hazirladig1 ‘ekolojik pazarlama’ temali bir seminerde goriigiilmiis ve
sonrasinda literatiirde yer edinmistir. Bu seminerde akademisyenler, biirokratlar ve
diger katilimcilarin katkilariyla pazarlamanin dogal cevreye etkisi incelenmistir. Ayni
zamanda seminerde ekolojik pazarlama kavrami ise su sekilde tanimlanmstir:
Pazarlama faaliyetlerinin ¢evre kirliligi, enerji tiikketimi ve diger kaynaklarin tiiketimi
lizerine olumlu veya olumsuz etkileriyle ilgili calismalardir (Erbaslar, 2012, s. 95).

19701 yillardan itibaren g¢evre ile ilgili yasanan sorunlarin ¢dziimiine yonelik
yapilan ¢alismalar artmakta ve bu konunun etki alani1 biiytimektedir. Cevre konusunda
olusan toplumsal biling, tiiketici algisinin ¢evreye duyarli olmaya yonelik degisimi,
kaynaklarin yetersiz olmasi, vb. konular igletmeleri gevreci olmaya itmistir. Ulusal ya
da uluslararas1 kapsamda yapilan ticari faaliyetlerde yesilci bir yaklasim yer almaya
baslamistir. Cevre konusunda olusan tiiketici bilinci ve talebi, isletmelerin faaliyetlerini
cevresel etkileri géz oniinde bulundurarak yapmalarinda oldukga etkili olmustur (Giileg,
2016, s. 2).

Yesil pazarlama toplumun istek ve gereksinimlerini karsilamak i¢in birtakim
degisimlerin olusturulmasi ve bunlarin genis¢e uygulanmasi amaciyla dogal ¢cevreye en
az zarar vermek iizere uygulanan faaliyetler toplulugudur. Yesil pazarlama, g¢evreyi
koruma prensiplerine uygun olarak {iriin iiretimiyle ilgilenir. Cevresel sorumlulukla
tiretime odaklanmistir. Yesil pazarlama anlayisinda ¢evreyi koruma bilinci hakimdir
(Erbaglar, 2012, s. 96).

Ulkeler ekonomik, sosyal, politik ve yasal agilardan gevresel zararlari en aza
diistirmeyi Ongoren diizenlemeler yapmaktadirlar. Yesil pazarlama uygulamalarina
yonelik yapilan faaliyetler i¢ ve dis ticarette onem kazanmaktadir. Tiiketicilerin ¢evre
konusunda degisen talepleri ve artan duyarliliklar1 isletmelerin yesil pazarlamaya

yonelmelerinde etkili olmustur (Giileg, 2016, s. 3).

2.5. Yesil Pazarlama Karmasi

Yesil pazarlama, isletmelerin rekabet ortaminda farklilagmalarini saglayan
onemli bir arag konumundadir. Pazarda yer alan tliketiciler ile rakiplere gore daha iyi
iletisim kuran, yesil {rlinlerini ve sahip olduklar1 markalar1 hedef pazarlara sosyal

sorumluluk anlayist iginde sunabilen firmalar, diger firmalara gére daha fazla rekabet
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avantaji saglayabileceklerdir. Dolayisiyla, yesil pazarlama faaliyetlerinin 6nem
kazandig1 ve tiiketicilerin yesil tirlinlere olan talebinin arttig1 glinlimiizde s6z konusu
rekabet avantajini saglamak isteyen pazarlama yoneticilerinin {iriin yelpazelerini gozden
gecirmeleri ve bu yonde gerekli degisiklikleri yapmalar1 gerekmektedir (Cakir, 2017, s.
374).

Yesil pazarlama felsefesini benimseyen isletmeler {riinlerini iiretip tiiketicilere
sunmadan once, {iriinlerin cevreyle iliskili taraflarini dikkate almalidir. Uriiniin
kullanimin1 6ne ¢ikaran geleneksel pazarlamanin aksine, yesil pazarlama, iiriiniin nasil
tiretildigini ve Omriinii tamamladiginda nasil yok olacagini one ¢ikartmaktadir. Yesil
pazarlamanin genis sorumluluklarinin yaninda, pazarlama elemanlar {izerindeki toplam

etkisi de ¢ok 6nemlidir (Uydaci, 2011, s. 187).

2.5.1. Yesil Uriin

Uriin, tasarimi, ambalaji, markasi, satis sonras1 hizmetler gibi cesitli unsurlardan
olusur. Bu unsurlarda yesil yaklasimin &n planda olmasi1 gerekir. Ornegin; ¢ocuklara
zarar vermeyen oyuncaklarin iiretilmesi gibi. Bu konuda yapilan bir aragtirmada, {iriiniin
cevreye verdigi zararin %70’inin iirlin tasarimindan ve lretimine iligkin siireclerden
kaynaklandig1 tespit edilmistir. Bu tarafiyla pazarlama bilesenlerinde yesil iiriiniin ayr1

bir dnemi ve yeri oldugu goriilmektedir (Yiksel, 2009, s.18).

2.5.2. Yesil Fiyat

Cevreci trlinler gelistirmek icin yapilan yatirimlar, iiriiniin maliyetine ek katkilar
yaparak, nihai satis fiyatin1 yiikseltmektedir. insanlara, saglikli yasamanin ve c¢evrenin
de bir maliyeti oldugu ve bu maliyete ¢evreci iiriinleri satin alarak yapacaklar1 katkinin
onlar gelecekte geri doniilmez yasamsal sonuglardan kurtaracagi anlatilmalidir. Eger bu
basarilabilirse, ¢evreci yatirimlarin maliyeti fiyata yansitilabilir. Ornegin yakit tasarrufu
saglayan ¢evreci otomobiller, fiyatlar1 daha yiiksek oldugu halde talep edilebilmektedir.
Ciinki tiiketiciler, kullanim siiresi boyunca tasarruf edebilecekleri yakit maliyetini goz
oniinde bulundurarak karar vereceklerdir. Ayni1 sekilde, elektrik tasarrufu saglayan

ampul ve floresanlar pahali oldugu halde talep edilebilmektedir (Erbaslar, 2012, s. 99).

2.5.3. Yesil Dagitim

Yesil dagitim, cevresel maliyetleri en aza diisiirmeyi hedeflemektedir. Dagitim
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siirecinde tagimacilikta kullanilan araclarin g¢evreci nitelikte olmasi, paketleme ve
ambalajlama kullanilan malzemelerin geri doniistiiriilebilir olmasi ve gereksinim
duyulan miktarda kullanilmasi, tasimacilikta iriinlerin fazla yer tutmayacak sekilde
tasarlanmasi gibi konular dikkate alinmaktadir (Giileg, 2016, s. 20).

Cevrenin korunmasi i¢in dagitim politikasiyla ilgili alinabilecek 6nlemler
arasinda, iiriin dagitiminin daha az yakit harcanarak ve daha az yer kaplayacak sekilde
yapilmasi icin gerekli onlemlerin alinmasi, satis noktalarinin miisterilerin daha az
zaman ve yakit tiiketecegi sekilde olusturulmasi sayilabilir. Ornegin, konsantre camasir
deterjanlarinin daha kiigiik paketlerde iiretilmesi, hem tiretimde hem de dagitimda
isletmelere Onemli tasarruflar saglamaktadir. Ayrica son yillarda, iiretici isletmeler
tarafindan kullanilmis parcalarin, paketlerin ve artik ise yaramayacak iriinlerin
kanaldaki aracilarin yardimiyla tiiketicilerden geri toplanmasi faaliyetleri 6nem
kazanmaktadir. Buna ters lojistik faaliyetleri denilmektedir. Ters lojistik faaliyetleri
isletmelere ek finansal ve insan kaynaklar1 yiikii getirmekle birlikte ¢evreye duyarlh bir

yonetim anlayisi bu tiir maliyetlere katlanmay1 gbze almay1 gerektirir (Yiiksel, 2009, s.

22).

2.5.4. Yesil Tanitim

Iyi tanmitim cevresel sorumluluk gdsteren isletmelerle bir arada olmak igin
tilkketiciye olanak saglar. Tanitim politikas1 tiiketicinin goziinde “cevre dostu isletme”
imaj1 saglamak ve tiiketicilere iiriin hakkinda c¢evresel mesajlar vermek amacini
tasimaktadir. Bu amaca erismek i¢in promosyon, reklam kampanyalari, halkla iliskiler
ve diger yeni pazarlama araglarina bagvurulmaktadir. Bu gerek isletme i¢inde gerekse
isletme disinda iletisimi gerektirir. Halkla iliskiler, ¢cevre bilincinin gii¢lendirilmesi ve
hedef tiiketici kitlesinde ¢evre bilinci konusunda yeterli bir isletme imaj1 yaratilmasini
saglar (Uydaci, 2011, s. 229).

Tanitim politikasinin amac tiiketicinin goziinde isletmeye net ve yeterli bir yesil
kimlik kazandirmaktir. Bu ama¢ dogrultusunda, isletmelerin uyguladiklar1 pazarlama
politikalari, tliketicinin goziinde yaratilmak istenen imaja uyum saglamalidir.
Uygulanan iiriin politikalartyla bagdasmayan kisa vadeli ve yapay tanitim politikalari
inandiric1 olmaktan uzaktir. Isletme, gevreci yaklasimlarmni stratejilerine yansitmalidir

(Uydaci, 2011, s. 230).
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2.6. Otomobil ve Yesil Pazarlama

Otomobil ve otomotiv sanayi iilke ekonomileri i¢in vazgegilmezdir. Otomotiv
sanayinin basaris1 yagsadigimiz diinya ile entegre olmasindan gegmektedir. Otomotiv
sanayinin yasadigimiz c¢evreyle uyumu i¢in gerekli olan unsurlar sunlardir (Uydaci,

2011, s. 268):

1. Dogal yasamin korunmasi

2. Cevre kirliligini azaltmak, cevre dostu olan yesil iirlin ve iiretim siire¢lerini
geligtirmek.

3. Diger kuruluslarla is birligi yapmak, bilgi akisinda bulunmak

4. Calisanlar yesil pazarlama faaliyetlerine dahil etmek.

Otomotiv sanayiinde yesil pazarlama otomobilin tasarimi, retimi, tiiketiciye
ulastirilmasi, kullanim ardindan tekrardan degerlendirilmesi ve bertarafi adimlarindan
gecmektedir. Otomotiv sanayiinde bir iiriin, iiretim i¢in degerlendirilirken, bu iiriiniin
tiim parcgalarinin iiretimi ve yasam siiresi boyunca c¢evreye yapacagi etkiler incelenerek

en aza diisiiriilmeye calisilir (Uydaci, 2011, s. 269).
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BOLUM I11

3. YONTEM

Arastirma 14 Agustos 2018-29 Agustos 2018 tarihleri arasinda, Tekbas
Otomotiv’in Mitsubishi ve Honda Plaza showroomlarini ziyaret eden olasi alicilara yiiz
ylize anket uygulanarak yapilmistir. Ana kiitle biiyiikliigii hakkinda herhangi bir bilgiye
veya ana kiitlenin tam bir listesine erisme olanagi bulunmadigindan, tesadiifi 6rnekleme
yapilamamistir. Denekler, bu sebeple, Kolayda Ornekleme (Convenient Sampling)
yontemi ile belirlenerek, veri toplanmistir. Bu Ornekleme yoOnteminin secilmesinin
sebebi, deneklere kolay erisim saglanmasi, hizli ve diisikk maliyetli veri toplamaya
olanak vermesidir.

Popiilasyonun tam bir listesi bulunmadig1 i¢in rastlantisal (tesadiifi) 6rnekleme
yapilamamuistir. Ancak, giivenilir verilere ulagsmak i¢in 6rnek biiyiikliigiiniin 6nemi ve
Hedef Pazar1 temsil eder nitelikte olmasi gerektigi bilinmektedir. Bu sebeple,
arastirmada kosullarin elverdigi dlgiide 6rnek sayisi biiyiik tutulmaya calisilmis ve tam
olarak Hedef Pazar niteligi tasiyan -plaza showroomlarini ziyaret eden olas1 alicilar, 150
denekle goriisme yapilmistir. Aslinda, eger varsa, n>30 oldugunda toplanan veriler bir
can egrisi dagilim fonksiyonu gosterir (Mordkoff, 2016, s 1).

Anketin 1. Bolimiinde katilimcilarin demografik ozellikleri hakkinda bilgi
edinmek amaciyla 10 adet ¢oktan se¢meli sorular yer almaktadir.

Anketin 2. Boliimiinde katililimcilara “Marka Tercihini Etkileyen Faktorler”in
belirlenmesi amaciyla uygulanan 6l¢ek Sungur Tez ¢caligmasindan alinmistir.

Anketin 3. Boliimiinde “Cevresel Sorunlarda Farkindalik ve Bilinirlik™ ile ilgili

likert 6l¢egi sorusu hazirlanirken de Rafia Afroz et al.’dan yararlanilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Tiiketicilerin ¢evre bilgisi ve c¢evrecilik bilinci her gegen giin artmaktadir.
Tiiketici ¢evre bilinci, otomotiv sirketlerinin ¢evre amag¢ ve hedeflerini etkilemektedir.
Otomotiv sirketleri, tiiketicilerin gelisen c¢evre bilincine hitap edecek otomobiller
tiretmektedirler.

Tiim bu gorisler 151¢1nda, bu arastirmanin amaci, tiiketicilerin otomobil satin
alma kararlarinda, yesil pazarlamanin etkisinin tanimlayict veriler agisindan

incelenmesidir.
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3.2. Arastirmanin Modeli

Bilindigi gibi, insan davraniglarini irdeleyen ¢ok sayida teori vardir. Ancak,
tutum-davranis iliskisine dair en sik alintilanan teori Planli Davranis Kuramidir (The
Theory of Planned Behaviour) (Ajzen, 1991, s. 180).

Planli Davranis Teorisi, insan davranigini agiklayan bes temel boyut igerir.

Bunlar:

1. Belirli Bir Davranisa Yonelik Tutumlar. Bireyin genel tutumunu dlger ve o
davranisla ilgili inanglarini yansitir. Bir uyarana tepki vermek olarak betimlenir
(Oskamp, 1977, 5.392).

2. Oznel Normlar. Bunlar, bireyin eylemlerini etkiler. Baska bir deyisle, bireyin
diger insanlarin diislincelerine gore, yapmak zorunda oldugunu diisiindigi
davraniglar sebebiyle algiladigi toplumsal baskidir (Staats, 2003, s. 6).

3. Algilanan Davranigsal Kontrol. Bu, bireyin belirli bir davranigi gosterme
yetenegine ve farkli davranmasii etkileyebilecek dis etkenlerin varligina
inanmastyla ilgilidir (Staats, 2003, s. 9).

Bu ii¢ degisken bireyin:
4. Davranisi Gergeklestirme Niyeti ve

5. Dogrudan Davranig’ini etkiler (Ajzen, 1985, s. 13).

Planli Davranis Teorisi, davranigin niyetlerden, bu niyetlerin de davranisa
yonelik tutumlardan etkilendigini savlar. Tutum ise tiiketicinin belirli davraniglar
degerlendirerek olusturdugu, benimsedigi tavir olarak tanimlanabilir (Ajzen, 1991, s.
181).

Ancak 06zgiin modeli olustururken, Planli Davranis Teorisinin tiim unsurlari
degil bazilar1 dikkate alindigindan, calismanin kapsami daraltilmistir. Bu sebeple,
yalnizca, “Marka Tercihini Etkileyen” bazi temel degiskenler ile tiiketicilerin ¢evre
konusunda sahip oldugu bilgi ve farkindaliga iliskin degiskenler irdelenmistir. Modelde,
katilimcilarin marka tercihi bagimli degisken, ¢cevre konusundaki bilgi ve farkindalik ise

bagimsiz degiskenler olarak degerlendirilmektedir.
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Sekil 1, ilgili literatiiriin gozden gegcirilmesiyle olusturulan bagimli ve bagimsiz

degiskenler arasindaki iligkiyi tanimlamak iizere 6nerilen arastirma modelidir.

Cevre Konusunda Bilgi Cevresel Farkindalik

Marka Tercihi

A 4

Satin Alma Karari

Sekil 2. Arastirma modeli
Kaynak: Ajzen, 2002

3.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirmamizin evreni, Adana ili Adana-Mersin kara yolu tiizeri 9.km’de
bulunan, Tekbas Otomotiv San. ve Tic. Ltd. sirketinin Honda ve Mitsubishi Plaza
showroomlarina gelen olas1 alicilardir.

Arastirmanin  Orneklemi, Tekbas Otomotiv’in yukarida belirtilen Plaza
showroomlarini ziyaret eden olasi alicilar i¢inden yas ve cinsiyet farki gozetilmeksizin,
kolayda ornekleme yontemiyle secilen 150 denektir. Bu deneklere veri toplama araci

olarak anket kullanilmistir.

3.4. Arastirmanin Yapihsi

Bu ¢alismada, anketin tasarlanmasi ve gelistirilmesi i¢in yukarida belirtilen ti¢
tutum bileseni kullanilmistir. Bunlar, marka tercihini etkileyen faktorler, tiiketicilerin
cevre konusundaki bilgi ve farkindaliklardir.

Ik hazirlanan anket sorularinin yeterince anlasildigini, gdriisme siiresinin
denekler i¢in uzun ve sorularin sikict olmadigini belirlemek amaciyla, bir 6n test (pre-

test) uygulanmistir.
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22 denek tlzerinde uygulanan 6n test sonucunda, gerekli diizeltmeler ve
iyilestirmeler yapilmistir. Anket bu yeni haliyle 14 denege uygulanmis, siire ve
sorularin uygun oldugu goriilmiistiir.

- Yiiz Yiize Gortisme Teknigi

Bilindigi gibi bu teknigin bazi istiinliikkleri ve zayifliklar1 bulunmaktadir.
Ustiinliikleri; yiiksek cevap orani, denegin tereddiit ettigi hususlarm agiklanarak
sorularin daha iyi anlasilmasina olanak vermesi gibi hususlardir. Zayifliklari; birim
goriisme maliyetinin yliksek olmasi, anketoriin denegi yonlendirme riski, uygulamada

karsilasilabilecek diger zorluklar vb dir.

3.5. Veri Toplama Araclarn

Bu arastirmada temel veri toplama araci toplam 27 sorudan olusan anket
formudur.

Anket kapali uglu, siralamali (ordinal) ve 5°li likert 6lgegine gore hazirlanmig
sorulardan olusmaktadir. Birinci boliimde katilimcilarin demografik 6zellikleri hakkinda
bilgi edinmek amaciyla 10 adet soru sorulmustur. Ikinci béliimde marka tercihini
etkileyen faktorler ile ilgili dokuz adet soru ve ligiincii boliimde ¢evresel sorunlarda
bilgi ve farkindalik ile ilgili sekiz, 5’li likert dlgegine gore hazirlanmis toplam 17 soru

sorulmustur.

3.6. Verilerin Analizi

Toplanan anket formlart SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 20
programi araciligtyla analiz edilmistir. Verilerin analizinde tanimlayici istatistiki
(ortalama, standart sapma) yontemler kullanilmis olup, ayrica veriler frekans analizi

uygulanarak test edilmistir.
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Calismanin bu boliimiinde yapilan arastirma sonucu 150 miisteri adayindan

toplanan veriler SPSS programinda analiz edilerek degerlendirilmistir.

4.1. Frekans Dagilim

4.1.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Bu boliimde katilimeilarin demografik 6zellikleri ile ilgili bilgiler alinmustir.

Soru 1. Cinsiyet.

Tablo 3.

Cinsiyet Dagilim1
CINSIYET Frekans Yiizde Gecerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde

Kadin 42 28,0 28,0 28,0
Erkek 108 72,0 72,0 100,0
Toplam 150 100,0 100,0

Cinsiyet
KADIN % 28
ERKEK % 72

Sekil 3. Cinsiyet dagilimi
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Tablo 3’de ve Sekil 3°de goriilecegi gibi katilimcilarin % 72’si erkek, % 28’1

kadindir. Arastirmaya katilanlarin ¢ogu erkektir.

Soru 2. Yasimiz nedir?

Tablo 4.

Yas Dagilimi

YAS Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde

20 yas ve alt1 5 33 3,3 3,3

21-30 45 30,0 30,0 33,3

31-40 50 33,3 33,3 66,6

41-50 25 16,7 16,7 83,3

! _ A\ 25 16,7 16,7 100,0

uzeri

Toplam 150 100,0 100,0

Yas Dagilimi

20 YAS VE ALTI % 3,3
21-30 YA5% 30 % 3,3
31-40YAS% 33,3
41-50 YAS % 16,7
51 YAS VE UZERI % 16,7

Sekil 4. Yas dagilimi

Tablo 4’de ve Sekil 4’de incelenecegi gibi katilimcilarin % 33,3 oraninda 31-40,
% 30 oraninda 21-30 yasindadir.




Soru 3. Medeni durumunuz nedir?
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Tablo 5.

Medeni Durum Dagilimi
MEDENI Frekans Yiizde Gecerli Kiimiilatif
DURUM Yiizde Yiizde
Evli 98 65,3 65,3 65,3
Bekar 51 34,0 34,0 99,3
Diger 1 7 i 100,0
Toplam 150 100,0 100,0

Medeni Durum
07%

Evll % 65,3

Bekar % 34

Diger % 0,7

Sekil 5. Medeni durum

Tablo 5°de ve Sekil 5’de goriilecegi gibi katilimeilarin % 65,371 evli, % 34,0’i

ise bekardir. Katilimcilarin ¢ogu evlidir.



Soru 4. Egitim diizeyiniz nedir?
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Tablo 6.
Egitim Dagilimi

EGITIM Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde

Hkogretim 12 8,0 8,0 8,0
Lise 44 29,3 29,3 37,3
Universite 75 50,0 50,0 87,3
Yiiksek

Lisans 19 12,7 12,7 100,0
Doktora

Toplam 150 100,0 100,0

Egitim
lkigretim % 8
lise % 29,3

Onlversite % 50

¥ iiksek Lisans % 12,7

Sekil 6. Egitim dagilimi

Tablo 6°da ve Sekil 6’da incelenecegi gibi katilimeilarin % 50,0’si iiniversite

mezunu, % 29,3’ ise lise mezunu olduklarmi ifade etmistir. Katilimcilarin ¢ogu

universite mezunudur.
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Tablo 7.
Gelir Dagilimi
GELIR DAGILIMI | Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
1600 TL’e kadar 13 8,7 8,7 8,7
1601-3200 TL 62 41,3 41,3 50,0
3201-4800 TL 29 19,3 19,3 69,3
4801-6400 TL 22 14,7 14,7 84,0
6401-8000 TL 10 6,7 6,7 90,7
8001 TL ve tizeri 14 9,3 9,3 100,0
Toplam 150 100,0 100,0
1600 TL'E KADAR % 8,7 GE"I'

1601-3200 TL % 41,3
8201-4800 TL % 15,3
A801-6400 TL % 14,7

B401-8000 TL % 6,7
B001 TL ve lizeri % 9,3

Sekil 7. Gelir dagilimi

Tablo 7°de ve Sekil 7°de goriilecegi gibi katilimcilarin % 41,3’ 1601 TL-3200
TL, katilimcilarin % 19,3’ ise 3201-4800 TL gelir diizeyine sahip oldugunu ifade

etmistir.
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Soru 6. Honda m1 Mitsubishi mi aliyorsunuz?

Tablo 8.
Marka Tercih Dagilimi
MARKA Frekans Yiizde Gecerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Honda 117 78,0 78,0 78,0
Mitsubishi 33 22,0 22,0 100,0
Toplam 150 100,0 100,0

Honda ya da Mitsubishi

Honda % 78
Mitsubishi % 22

Sekil 8. Marka tercih dagilimi

Tablo 8’de ve Sekil 8’de incelenecegi gibi katilimcilarin %78’1 Honda marka

otomobili, % 22’si Mitsubishi marka otomobili tercih etmistir.
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Soru 7. Bu aldigimiz ilk otomobil mi olacak?

Tablo 9.

Ilk Defa Otomobil Satin Alanlarin ve Satin Almayanlarin Dagilimi

CEVAP Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Evet 49 32,7 32,7 32,7
Hayir 101 67,3 67,3 100,0
Toplam 150 100,0 100,0
Ilk Defa Otomobil Satin Alanlar ve
Almayanlar
Evet% 32,7
Hayir % 67,3

Sekil 9. Ik Defa Otomobil Satin Alanlarmn ve Satin Almayanlarin Dagilimi

Tablo 9’da ve Sekil 9’da goriilecegi gibi katilimcilardan % 32,7°s1 ilk

otomobilini satin aldigini, % 67,3’l ise daha Once otomobil satin aldiklarini ifade

etmislerdir.
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Soru 8. Ilk defa otomobil satin alan biri olarak sifir mi yoksa 2.el mi satin

aliyorsunuz?
Tablo 10.
Yeni ya da Ikinci El Otomobil Tercih Edenlerin Dagilimi
TERCIH Frekans Yiizde Gecerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Sifir 30 61,2 61,2 61,2
2.El 19 38,8 38,8 100,0
Toplam 49 100,0 100,0
Yeni Ya da 2. El
B 1. Ceyrek
W 2. Ceyrek

Sekil 10. Yeni ya da ikinci E1 Otomobil Tercih Edenlerin Dagilimi

Tablo 10°da ve Sekil 10’da incelenecegi gibi katilimecilarin %61,2’si sifir

otomobil, % 38,8’1 ikinci el otomobil tercih etmistir.
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Soru 9. Daha once otomobil satin almis biri olarak ilk otomobiliniz sifir miydi

yoksa 2.El miydi?

Tablo 11.

Ilk Otomobiliniz Yeni ya da Ikinci El Tercih Edenlerin Dagilumi

TERCIH Frekans Yiizde Gecerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde

Sifir 37 36,6 36,6 36,6

2.El 64 63,4 63,4 100,0

Toplam 101 100,0 100,0

ilk Otomobiliniz Yeni Ya da 2. El

Sekil 11. 11k Otomobiliniz Yeni ya da ikinci El Tercih Edenlerin Dagilimi

Tablo 11°de ve Sekil 11°de goriilecegi gibi katilimcilardan % 63,4°1 ilk

otomobillerinin ikinci el oldugunu, %36,6’s1 ise sifir oldugunu ifade etmistir.




Soru 10. Daha 6nce otomobil satin almis biri olarak bundan 6nceki otomobiliniz

hangi markaydi?

Tablo 12.

Bir Onceki Satin Alinan Otomobil Marka Dagilimi

MARKA Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif

Yiizde Yiizde
Peugoet 6 5.9 5.9 5,9
Toyota 8 7.9 7.9 13,9
Mercedes 4 4,0 4,0 17,8
Fiat 6 59 59 23,8
Bmw 7 6,9 6,9 30,7
Volkswagen 5 5,0 5,0 35,6
Ford 12 11,9 11,9 47,5
Mitsubishi 2 2,0 2,0 49,5
Citroen 4 4,0 4,0 53,5
Dacia 2 2,0 2,0 55,4
Hyundai 3 3,0 3,0 58,4
Renault 12 11,9 11,9 70,3
Audi 1 1,0 1,0 71,3
Skoda 1 1,0 1,0 72,3
Nissan 3 3,0 3,0 75,2
Opel 1 1,0 1,0 76,2
Kia 1 1,0 1,0 77,2
Seat 1 1,0 1,0 78,2
Suzuki 1 1,0 1,0 79,2
Honda 16 15,8 15,8 95,0
Mitsubishi 5 5,0 5,0 100,0
Toplam 101 100,0 100,0

Tablo 12’de incelenecegi gibi daha Once otomobil satin almis ve markasin
belirtmis olan katilimcilardan bir dnceki otomobilde en yiiksek tercih % 15,8 ile Honda
marka otomobil olmustur. Renault ve Ford marka otomobilleri % 11,9 ile tercihte

ikinciligi paylagsmistir.
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Soru 11. Otomobilin performans1 marka tercihinizi etkileyecek en onemli faktor

miidiir?
Tablo 13.
Otomobil Performansi Faktor Dagilimi
Cevap Frekans Yiizde Gecerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde

kesinlikle

1 i 7 7
katilmiyorum
katilmiyorum 11 7,3 7.3 8,0
fikrim yok 1 7 7 8,7
katiltyorum 65 433 433 52,0
kesinlikle

72 48,0 48,0 100,0
katiliyorum
Toplam 150 100,0 100,0

Tablo 13’ten anlasilacagi ilizere otomobilin performansinin 6nemli oldugunu
belirten katilimecilarin  toplam oram1 % 91,3’diir. Bunlarin % 48’1 ‘kesinlikle

katiltyorum’, % 43,3 ‘katiliyorum’ segeneklerini belirtmektedir.

Soru 12. Otomobilin giivenlik diizeyi marka tercihinizi etkileyecek en onemli
faktor miidiir?

Tablo 14.

Otomobil Giivenlik Diizeyi Faktor Dagilimi

Cevap Frekans Yiizde Gecgerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
katiltyorum 35 233 23,3 233
kesinlikle
115 76,7 76,7 100,0
katiliyorum
Toplam 150 100,0 100,0

Tablo 14’te incelenecegi gibi katilimcilar otomobilin giivenlik diizeyinin 6nemli
oldugunu ifade etmistir. Bunlarin % 76,7°si ‘kesinlikle katiliyorum’, % 23,3’1 ise

‘katiliyorum’ segeneklerini belirtmektedir.
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Soru 13. Otomobilin dizaym1 marka tercihinizi etkileyecek en onemli faktor

miidiir?

Tablo 15.

Otomobil Dizayni Faktér Dagilimi

Cevap Frekans Yiizde Gecerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde

kesinlikle

4 2,7 2,7 2,7
katilmiyorum
katilmiyorum 17 11,3 11,3 14,0
katiltyorum 79 52,7 52,7 66,7
kesinlikle

50 333 33,3 100,0
katiliyorum
Toplam 150 100,0 100,0

Tablo 15°de goriilecegi gibi katilimcilarin % 86’s1 otomobil dizayninin 6nemli

oldugunu ifade etmistir. Bunlarin % 33,3l ‘kesinlikle katiliyorum’, % 52,7’si ise

‘katiliyorum’ segeneklerini belirtmektedir.

Soru 14. Otomobilin kalitesi marka tercihinizi etkileyecek en onemli faktor

miidiir?

Tablo 16.

Otomobil Kalitesi Faktor Dagilimi

Cevap Frekans Yiizde Gecerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
katiltyorum 39 26,0 26,0 26,0
kesinlikle
111 74,0 74,0 100,0
katiliyorum
Toplam 150 100,0 100,0

Tablo 16’da incelenecegi gibi katilimcilar otomobilin kalitesinin 6nemli

oldugunu ifade etmistir. Bunlarin % 74,0’i ‘kesinlikle katiliyorum’, % 26,0’s1 ise

‘katiliyorum’ segeneklerini belirtmektedir.
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Soru 15. Otomobilde azaltilmis sera gazi marka tercihinizi etkileyecek en onemli

faktor mudir?

Tablo 17.

Otomobilde Azaltilmig Sera Gazi Faktor Dagilimi

Cevap Frekans Yiizde Gecerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde

kesinlikle 2 53 53 53

katilmiyorum

katilmiyorum 21 14,0 14,0 19,3

fikrim yok 11 7,3 7,3 26,7

katiliyorum 50 333 33,3 60,0

kesinlikle 60 40,0 40,0 100,0

katiliyorum

Toplam 150 100,0 100,0

Tablo 17°de goriilecegi gibi katilimcilarin % 73,31 otomobilde azaltilmis sera

gazinin Onemli oldugunu belirtmistir. Bunlarmm % 40,0’1 ‘kesinlikle katiliyorum’,

% 33,371 ise ‘katiltyorum’ se¢eneklerini belirtmektedir.

Soru 16. Otomobilin fiyati marka tercihinizi etkileyecek en 6nemli faktor miidiir?

Tablo 18.

Otomobilde Fiyat Faktor Dagilimi

Cevap Frekans Yiizde Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde

kesinlikle

4 2,7 2,7 2,7
katilmryorum
katilmryorum 13 8,7 8,7 11,3
katiliyorum 74 493 493 60,7
kesinlikle

59 39,3 39,3 100,0
katiltyorum
Toplam 150 100,0 100,0

Tablo 18’de incelenecegi gibi katilimcilarin %88,6’s1 fiyatin dnemli oldugunu

ifade etmistir. Bunlarin % 39,3’ ‘kesinlikle katiliyorum’, % 49,31 ise ‘katiliyorum’

seceneklerini belirtmektedir.
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Soru 17. Otomobilin yakit tiiketimi marka tercihinizi etkileyecek en énemli faktor

miidiir?
Tablo 19.
Otomobilde Yakit Tiiketimi Faktér Dagilimi
Cevap Frekans Yiizde Gecerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde

kesinlikle

4 2,7 2,7 2,7
katilmiyorum
katilmiyorum 7 4,7 4,7 7,3
fikrim yok 7 4,7 4,7 12,0
katiltyorum 44 29,3 29,3 41,3
kesinlikle

88 58,7 58,7 100,0
katiliyorum
Toplam 150 100,0 100,0

Tablo 19’da goriilecegi gibi katilimcilarin % 88’1 yakit tiiketiminin 6nemli

oldugunu ifade etmistir. Bunlarin % 58,7°si ‘kesinlikle katiliyorum’, % 29,3’1 ise

‘katiliyorum’ segeneklerini belirtmektedir.

Soru 18. Otomobilin marka imaji marka tercihinizi etkileyecek en 6nemli faktor

miidiir?
Tablo 20.
Otomobilde Marka Imaji Faktér Dagilimi
Cevap Frekans Yiizde Gecerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde

kesinlikle

1 i 7 7
katilmiyorum
katilmiyorum 5 33 33 4,0
fikrim yok 5 3,3 3.3 7,3
katiliyorum 66 44,0 44,0 51,3
kesinlikle

73 48,7 48,7 100,0
katiltyorum
Toplam 150 100,0 100,0
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Tablo 20’de incelenecegi gibi % 92,7°si marka imajinin 6nemli oldugunu

belirtmistir. Bunlarin % 48,7°si ‘kesinlikle katiliyorum’, % 44,0’1 ise ‘katiliyorum’

segeneklerini belirtmektedir.

Soru 19. Otomobilin genis bir servis ag1 olmas1 marka tercihinizi etkileyecek en

onemli faktor midir?

Tablo 21.

Otomobilde Genig Bir Servis Agt

Cevap Frekans Yiizde Gecerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde

kesinlikle

2 1,3 1,3 1,3
katilmiyorum
katilmryorum 9 6,0 6,0 7.3
fikrim yok 4 2,7 2,7 10,0
katiltyorum 38 25,3 25,3 35,3
kesinlikle

97 64,7 64,7 100,0
katiliyorum
Toplam 150 100,0 100,0

Tablo 21°de goriilecegi gibi katilimcilarin % 90’1 otomobilin genis bir servis

agmin olmasinin 6nemli oldugunu ifade etmistir. Bunlarin % 64,7’si ‘kesinlikle

katiltyorum’, % 25,371 ise ‘katiliyorum’ segeneklerini belirtmektedir.

4.2. Tanimlayici Istatistiki Bulgularin Dagilimi

Bu boliimde goriisme yapilan miisterilerin dlgekte yer alan her bir boyutla ilgili

goriislerinin dagilimlar1 ortalamalar1 ve standart sapmalar1 yer almaktadir.




41

Tablo 22.

Marka tercihini etkileyen faktorlere iliskin istatistiki bulgular

Marka Tercihi Ort SS n

M1: Otomobilin performansi marka tercihimi etkileyecek en
4,31 ,867 | 150
onemli faktordiir.

M2:0Otomobilin giivenlik diizeyi marka tercihimi etkileyecek en
4,77 ,424 | 150
onemli faktordiir.

M3: Otomobilin dizayn1 marka tercihimi etkileyecek en 6nemli
4,03 | 1,016 | 150
faktordiir.

M4: Otomobilin kalitesi marka tercihimi etkileyecek en 6nemli
4,74 440 | 150
faktordiir.

MS5: Otomobilde azaltilmis sera gazi marka tercihimi
3,89 | 1,229 | 150
etkileyecek en 6nemli faktordiir.

Mé6: Otomobilin fiyatt marka tercihimi etkileyecek en dnemli
4,14 983 | 150
faktordiir.

M7: Otomobilin yakit tiiketimi marka tercihimi etkileyecek en
4,37 ,965 | 150
onemli faktordiir.

MS: Otomobilin marka imaji1 marka tercihimi etkileyecek en
4,37 ,763 | 150
onemli faktordiir.

M9: Otomobilin genis bir servis agina sahip olmas1 marka
o . 4,46 910 | 150
tercihimi etkileyecek en dnemli faktordiir.

Genel Ortalama 4,34 | 0,844

Tablo 22’¢ gore, marka tercihini etkileyen faktorlere iliskin goriisler
incelendiginde, bu faktore iliskin dokuz ifadenin ortalama degerleri 3,89-4,77
araligindadir. Genel ortalama da bu dogrultuda 4,34 olarak hesaplanmistir. Goriiglerin
ortalama ve standart sapmalar1 incelendiginde en yiiksek puan ortalamasina sahip olan
ilgili ifade “M2: Otomobilin gilivenlik diizeyi marka tercihimi etkileyecek en dnemli
faktordiir.” seklinde olmustur. Genel olarak incelendiginde 3-5 arasi degerlendirilen
bulgulara cevaplayicilar fikrim yok-kesinlikle katiliyorum seklinde goriislerini

bildirmislerdir.




Tablo 23.

Cevresel sorunlarda farkindalik ve bilinirlige iligkin istatistiki bulgular
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Cevresel Sorunlarda Farkindalik ve Bilinirlik Ort SS n
C1: Tiirkiye’de olusan ¢evresel sorunlarin farkindayim 4,35 | ,811 | 150
(2: Karbon emisyonu Adana’da artmaktadir. 4,35 | ,875 | 150
(3: Karbon emisyonunun yiikselmesinde ulasim sektoriiniin

4,09 | ,870 | 150
pay1 vardir.
C4: Cevre dostu arabalar karbon emisyonunun azalmasina

4,28 | 913 | 150
katkida bulunur.
C5: Cevresel sorunlar hakkinda bilgi sahibiyim. 4,23 | ,855 | 150

6: Tiirkiye’ nin kars1 karsiya kaldigi ¢evresel sorunlar

¢ y. - Y 8¢ 4,08 | ,840 | 150
hakkinda bilgim var.
C7: Cevresel sorunlarin belirtilerini biliyorum. 4,10 | ,784 | 150
C8: Geleneksel tasitlarin cevreye zarar verdigini biliyorum. 4,33 | ,739 | 150
Genel Ortalama 423 | 0,84

Tablo 23’e gore, ¢evresel sorunlarda farkindalik ve bilinirlige iligkin goriisler

incelendiginde, bu faktore iliskin sekiz ifadenin ortalama degerleri 4,08-4,35

araligindadir. Genel ortalama da bu dogrultuda 4,23 olarak hesaplanmistir. Goriislerin

ortalama ve standart sapmalari incelendiginde en yiiksek puan ortalamasina sahip olan

ilgili ifade “C1: Tiirkiye’de olusan g¢evresel sorunlarin farkindayim” seklinde olmustur.

Genel olarak incelendiginde 4-5 arast degerlendirilen bulgulara cevaplayicilar

katiliyorum-kesinlikle katiliyorum seklinde goriislerini bildirmislerdir.
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BOLUM V

5. TARTISMA VE YORUM

Bu calismanin amaci, tiiketicilerin otomobil satin alma kararlarinda yesil
pazarlamanin etkisinin tanimlayici veriler agisindan incelenmesidir. Bilinen markalar ve
uygulama kolaylig1 olmalar1 sebebiyle, bu caligsmada tiiketicilerin bazi Japon otomobil

markalart ile ilgili tutumlari ele alinmistir.

5.1. Demografik Ozellikler

Katilimcilarin - demografik o6zellikleri incelenmistir. Ankete katilan 150
katihmcinin % 72°si erkek, % 28’1 kadindir. Erkek katilimcilarin agirlikli oldugu
goriilmektedir. Katilimcilar icinde birinci sirada % 33,3 oranmi ile 31-40 yas arasi
katilimcilar gelmekteyken bu oram1 % 30 ile 21-30 yas arast katilimcilar takip
etmektedir. Katilimcilarin cogu gengtir. Miisteri adaylarinin % 65,3’i evli, % 34,0’ ise
bekardir. Miisteri adaylarinin ¢ogu evlidir. Katilimcilarin % 50,0’si iiniversite mezunu
olup bu oran1 % 29,3 ile lise mezunlar takip etmektedir. Aragtirmaya katilanlar i¢inde
birinci sirada % 41,3 orani ile 1601 TL-3200 TL arasi gelir diizeylerine sahip olanlar
gelmekte iken bu oranit % 19,3 ile 3201-4800 TL gelir diizeyine sahip olanlar takip
etmektedir. Bu analiz ile katilimcilarin ortalama gelir diizeyleri hakkinda bilgi sahibi
olunmustur. Katilimcilarin %78’1 Honda marka otomobili, % 22’si Mitsubishi marka
otomobili tercih etmigtir. Miisteri adaylarindan % 32,7’si ilk otomobilini satin aldigini,
% 67,3’ii ise daha dnce otomobil satin aldiklarini ifade etmislerdir. ilk defa otomobil
satin alan katilimcilarda % 61,2’si sifir araba, % 38,81 ikinci el otomobil tercih etmistir.
Katilimcilarin  ikinci el otomobil tercih etmesinin sebebinin ekonomik oldugu
diistintilebilir. Miisteri adaylarinin % 63,4’i ilk otomobillerinin ikinci el oldugunu,
%36,6’s1 ise sifir oldugunu ifade etmistir. Daha dnce otomobil satin alan katilimcilardan
bundan onceki otomobilde en yiiksek tercih ettigi otomobil markast % 15,8 ile Honda
olmustur. Ford ve Renault marka otomobilleri % 11,9 ile tercihte ikinciligi paylagmustir.

Katilimcilarin Honda marka otomobiline kars1 marka sadakatinin oldugu soylenebilir.

5.2. Marka Tercihini Etkileyen Faktorler

Otomobil performansinin marka tercihinde O©nemli oldugunu belirten
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katilimcilarin toplam oran1 % 91,3 diir. Miisteri adaylarinin % 86’s1 otomobil dizaynin
marka tercihinde 6nemli oldugunu ifade etmistir. Katilimcilar otomobilin kalitesini ve
otomobilin giivenlik diizeyini marka tercihinde ayn1 derecede onemli gordiiklerini ifade
etmigstir. Katilimcilarin % 73,3’ otomobilde azaltilmig sera gazinin marka tercihinde
onemli oldugunu belirtmistir. Miisteri adaylarinin %88,6’s1 fiyatin marka tercihinde
onemli oldugunu ifade etmistir. Katilimcilarin % 88’1 yakit tiiketiminin marka
tercihinde oOnemli oldugunu ifade etmistir. Yakit fiyatlarn1 yiiksek oldugundan
katilmcilar igin yakit tliketimi 6nemli olabilir. Yakit tiiketimi az olan otomobiller
miisteri adaylar1 tarafindan daha fazla tercih edilebilir. Katilimeilarin % 92,7’si marka
imajmin marka tercihinde 6nemli oldugunu belirtmistir. Katilimcilarin marka imaji
zedelenmis marka otomobilleri tercih etmeyecekleri goriilebilir. Miisteri adaylarinin %
90’1 otomobilin genis bir servis aginin olmasimin marka tercihinde 6nemli oldugunu
ifade etmistir.

Marka tercihini etkileyen faktorlere iligkin goriisler incelendiginde, bu faktore
iliskin dokuz ifadenin ortalama degerleri 3,89-4,77 araligindadir. Genel ortalama da bu
dogrultuda 4,34 olarak hesaplanmistir. Goriislerin ortalama ve standart sapmalari
incelendiginde en yiiksek puan ortalamasina sahip olan ilgili ifade “M2: Otomobilin
gilivenlik diizeyi marka tercihimi etkileyecek en 6nemli faktordiir.” seklinde olmustur.

Otomobilin giivenlik diizeyinin katilimeilar i¢in dnemli oldugu diistiniilebilir.

5.3. Cevresel Sorunlarda Farkindalik ve Bilinirlik

Cevresel sorunlarda farkindalik ve bilinirlige iligskin goriisler incelendiginde, bu
faktore iliskin sekiz ifadenin ortalama degerleri 4,08-4,35 araligindadir. Genel ortalama
da bu dogrultuda 4,23 olarak hesaplanmistir. Goriislerin ortalama ve standart sapmalari
incelendiginde en yiiksek puan ortalamasina sahip olan ilgili ifade “C1: Tiirkiye’de
olusan ¢evresel sorunlarin farkindayim” seklinde olmustur. Katilimecilar tarafindan
cevresel farkindaligin yiiksek oldugu ifade edilmekle birlikte ¢evresel bilingle hareket

daha az goriilmektedir.
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BOLUM VI

6. SONUC VE ONERILER

6.1. Sonuclar

Katilimcilarin demografik 6zellikleri incelenerek genel katilimer profili ortaya
cikartilmigtir. Ankete katilan 150 katilimcinin cinsiyetleri arasinda belirgin bir fark
goriilmekle birlikte erkek katilimcilarin agirlikli oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
en ¢ok lniversite ve lise mezunu olduklari, en az ise ilkogretim mezunu olduklart ve
cogunlukla 1600-3200 TL ve 3200-4800 TL gelir diizeylerine sahip olduklari
goriilmiistiir. En ¢ok 31-40 yas, daha sonra 21-30 yas grubuna sahip katilimcilar
cogunluktadir. Miisteri adaylarinin % 65,3’i evli, % 34,0’i ise bekardir. Katilimeilarin
cogu evlidir. Tk defa otomobil satin alan katilimcilarda % 61,2’si sifir araba, % 38,8’
ikinci el otomobil tercih etmistir. Tiiketicilerin ikinci el otomobil tercih etmesinin
sebebinin ekonomik oldugu diisiiniilebilir. Daha ©6nce otomobil satin alan
katilimcilardan bundan 6nceki otomobilde en yiiksek tercih ettigi otomobil markast %
15,8 ile Honda olmustur. Ford ve Renault marka otomobilleri % 11,9 ile tercihte
ikinciligi paylagsmistir. Katilimcilarin Honda marka otomobiline kars1 marka sadakatinin
oldugu soOylenebilir. Otomobilin giivenlik diizeyinin ve otomobilin kalitesinin
katilimcilar i¢in 6nemli oldugu disiiniilebilir. Katilimcilarin %88,6’s1 fiyatin dnemli
oldugunu ifade etmistir. Miisteri adaylarinin % 88’1 yakit tiiketiminin énemli oldugunu
ifade etmistir. Yakit fiyatlar1 yiiksek oldugundan katilimcilar i¢in yakit tiiketimi 6nemli
olabilir. Yakit tiiketimi az olan otomobiller miisteri adaylar1 tarafindan daha fazla tercih
edilebilir. Katilimcilarin % 92,7’si marka imajinin 6nemli oldugunu belirtmistir.
Katilimcilarin marka imaji zedelenmis marka otomobilleri tercih etmeyecekleri
goriilebilir. Miisteri adaylarinin % 90’1 otomobilin genis bir servis aginin olmasinin
onemli oldugunu ifade etmistir. Cevresel sorunlarda katilimcilarin ¢ogu bilgi sahibi
olduklarini ifade etmistir.

Marka tercihini etkileyen faktorlere iligkin goriisler incelendiginde, bu faktdre
iliskin dokuz ifadenin ortalama degerleri 3,89-4,77 araligindadir. Genel ortalama da bu
dogrultuda 4,34 olarak hesaplanmistir. Goriislerin ortalama ve standart sapmalari
incelendiginde en yiiksek puan ortalamasina sahip olan ilgili ifade “M2: Otomobilin
giivenlik diizeyi marka tercihimi etkileyecek en onemli faktordiir.” seklinde olmustur.

Otomobilin giivenlik diizeyinin katilimcilar i¢in 6nemli oldugu diistiniilebilir. Cevresel
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sorunlarda farkindalik ve bilinirlige iliskin goriisler incelendiginde, bu faktore iliskin
sekiz ifadenin ortalama degerleri 4,08-4,35 araligindadir. Genel ortalama da bu
dogrultuda 4,23 olarak hesaplanmistir. Goriislerin ortalama ve standart sapmalari
incelendiginde en yiiksek puan ortalamasina sahip olan ilgili ifade “C1: Tiirkiye’de
olusan ¢evresel sorunlarin farkindayim” seklinde olmustur. Katilimcilar tarafindan
cevresel farkindaligin yiiksek oldugu ifade edilmekle birlikte ¢evresel bilingle hareket
daha az goriilmektedir.

Arastirmanin sonuglar1 incelendiginde otomobilin giivenlik diizeyi, kalitesi,
fiyati, yakit tilketimi, marka imaji1 ve genis bir servis aginin olmasinin katilimeilar i¢in
onemli oldugu diisiiniilebilir. Bununla birlikte, katilimcilarin ¢evre konusunda duyarl

oldugu sonucuna varilabilir.

6.2. Oneriler

Glinlimiizde otomobil firmalar1 yogun bir rekabet igerisinde miicadele
etmektedir. Firmalarin bu rekabet ortaminda basarili olmasi igin, tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarin1 anlamaya calismast gerekmektedir. Tiiketiciler ise her gegen giin cevre
konusunda daha da bilinglenmektedir. Bu yilizden firmalar ¢evre koruma yasa ve
mevzuatlarina uyarak belirledikleri ¢evre amag ve hedeflere ulagsmaya ¢alismalidir.

Yesil pazarlamay1 benimseyen isletmeler tiriinlerini iiretip tiiketicilere sunmadan
once, trilinlerin cevreyle iligkili taraflarin1 dikkate almalidir. Otomobil firmalari
faaliyetleri neticesinde ortaya c¢ikan olumsuz cevresel etkilerin azaltilmasi, cevre
koruma performansin devamli olarak iyilestirilmesi ve ¢evre bilincinin arttirilmasi igin
caba sarf ederek, ¢evreye olan sorumlulugunu yerine getirmelidir.

Sonug olarak, otomobil firmalar1 ¢evresel sorumluluk ve bilingli tiiketici i¢in
cevre koruma yasa ve mevzuatlarina uyarak belirledikleri ¢cevre amag¢ ve hedeflere
ulagsmaya caligmalidir. Ayn1 zamanda tiiketiciye daha ¢ok hitap eden yeni, ¢evre dostu

urdn ve hizmetler sunmalidir.
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8.2. Anket Soru Formu

Tiiketicilerin Otomobil Satin Alma Kararlarinda Yesil Pazarlamanin EtKisinin

Tamimlayici Veriler Acisindan Incelenmesi

Cag Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Yonetimi Anabilim Dali
yiiksek lisans 6grencisiyim. Tezimle ilgili bir arastirma yapiyorum. Asagidaki sorulari
ictenlikle cevaplarsaniz ¢ok sevinirim. Bu anket, c¢oktan se¢meli ve siralamali
sorulardan olugsmaktadir. Liitfen, ¢coktan se¢meli sorularda size en uygun olan secenegi
(X) ile isaretleyiniz. Siralamali sorularda ise cevap secgeneklerinden size gore en
onemliye (1) olmak {izere sira numarasi vererek, cevaplart siralayimiz. Degerli

katkilariniz i¢in ¢ok tesekkiir ederim.

Anketor Iletisim Adresi

Billur Ozdogmus

Cag Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Y&netimi Anabilim Dali

billurozdogmus@hotmail.com
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1. BOLUM: DEMOGRAFIK OZELLIiKLER

1- Cinsiyetiniz?

( ) Kadin ( ) Erkek

2- Yasimz?

( )20 yasvealt1 ( )21-30( )31-40( )41-50 ( ) 51 yas ve lizeri
3- Medeni Durumunuz?

( ) Evli () Bekar () Diger

4- Egitim Diizeyiniz?

( )Iilkdgretim ( )Lise () Universite ( ) Yiiksek Lisans/Doktora
5- Aylik Ortalama Geliriniz?

( ) 1600 TL’e kadar

( ) 1601-3200 TL ( ) 3201-4800 TL

( ) 4801-6400 TL ( ) 6401-8000 TL () 8001 TL ve iizeri

6- Honda m1 Mitsubishi mi aliyorsunuz?

( ) HONDA ( ) MITSUBISHI

7- Bu aldiginiz ilk otomobil mi olacak?

( ) Evet ( ) Hayir (9.soruya geginiz)

8- Sifir m1 yoksa 2.el mi almay diisiiniiyorsunuz? BUNDAN SONRA 2. BOLUME
GECINIiZ.

() Sifir ( ) 2. El

9- 1k otomobiliniz sifir miyd1 yoksa 2.El miydi?

() Safir ()2.El

10- Bundan onceki otomobiliniz hangi markaydi ?

( ) Ayn1 Marka

() Farkli Marka.........cccooeviiiiiiiieeeeeeeee e



ANKETIN 2.BOLUMU
Marka Tercihini Etkileyen Faktorler

52

Bu boliimde 5’11 Likert 6lgegine gore diizenlenmis ifadelerden sizin

diisiincelerinize uygun olani isaretleyiniz.

YARGILAR*

Otomobilin performansi marka tercihimi etkileyecek en 6nemli

faktordur.

Otomobilin giivenlik diizeyi marka tercihimi etkileyecek en dnemli

faktordur.

Otomobilin dizayn1 marka tercihimi etkileyecek en 6nemli faktordiir.

Otomobilin kalitesi marka tercihimi etkileyecek en dnemli faktordiir.

Otomobilde azaltilmis sera gaz1 (¢cevreye zararli gaz) marka tercihimi

etkileyecek en 6nemli faktordiir.

Otomobilin fiyat1 marka tercihimi etkileyecek en dnemli faktordiir.

Otomobilin yakit tiiketimi marka tercihimi etkileyecek en énemli

faktordir.

Otomobilin marka imaj1 (markaya olan gliveniniz) marka tercihimi

etkileyecek en 6nemli faktordiir.

Otomobilin genis bir servis agina sahip olmas1 marka tercihimi

etkileyecek en 6nemli faktordiir.

(*) °5° kesinlikle katiltyorum; ‘1’ kesinlikle katilmiyorum




ANKETIN 3.BOLUMU

Cevresel Sorunlarda Farkindalik ve Bilinirlik
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Bu boliimde 5°1i Likert 6lgegine gore diizenlenmis ifadelerden sizin

diisiincelerinize uygun olani isaretleyiniz.

Maddeler

Cevresel sorunlarda farkindahk

Tiirkiye’de olusan ¢evresel sorunlarin farkindayim.

Karbon emisyonu (havanin kirlilik seviyesi) Adana’da artmaktadir.

Karbon emisyonunun yiikselmesinde ulagim sektoriiniin pay1 vardir.

Cevre dostu arabalar (kullanim esnasinda egzoz gazi ¢evreye en az
zarar verecek sekilde yapilmis arabalar) karbon emisyonunun

azalmasina katkida bulunur.

Cevresel Bilgi

Cevresel sorunlar hakkinda bilgi sahibiyim.

Tiirkiye’nin kars1 karsiya kaldigi ¢cevresel sorunlar (su ve hava

kirliligi, kat1 atik, iklim degisikligi vb) hakkinda bilgim var.

Cevresel sorunlarin belirtilerini biliyorum.

Geleneksel tasitlarin (¢evreyi en az kirletmeyi saglayacak 6zel tertibati

olmayan araglar) ¢cevreye zarar verdigini biliyorum.

(*) °5” kesinlikle katiliyorum; ‘1” kesinlikle katilmryorum.
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8.3. Anket izni Formu

TEKBAS OTOMOTIV SAN. VE TiC. LTD. $TI

Arastirma Uygulama Izin Talep Formu

Mersin Cag Universitesi Isletme Yonetimi Anabilim Dali tezli 20121058 numaral
yiksek lisans  ogrencisiyim. Dr. Ogr. Uyesi Biilent OZER damgmanhginda
“TUKETICILERIN OTOMOBIL SATIN ALMA KARARLARINDA YESIL
PAZARLAMANIN  ETKISININ TANIMLAYICI  VERILER  ACISINDAN
INCELENMESI” konulu tez calismasi yapmaktayim. Gerekli arastirmalar1 yapmak igin 14
Agustos 2018-29 Agustos 2018 tarih araliginda, anket yapmak i¢in izin onayr almak

istiyorum. Anket formu/uygulanacak 6lgekler ektedir. Gereginin yapilmasini arz ederim.

(Enstitit Midirligiinde evrak ash imzalidir.)

Osrenci Bilgileri

Im2a i, .

Adn: Billur Anabilim Dal: [sletme Yonetimi

Soyadr: OZDOGMUS Bilim Dal: [sletme Y@netimi

“Ogrenci No: 20121058 Programu: O DoktoralX Yiiksek Lisans
T.C. Kimlik No: | 13603301030 Tez”l)an@mam: Dr. Ogr. Uyesi Biilent OZER

iZIN ONAY
Tekbas Otomotiv
Yonetim Kurulu Bagkani
Mehmet S‘in:ge BAS

(Enstitiit Miidirliigiinde evrak ashi imzalidir.)

OTOM S vhan\{ D, pIs046iia0 -
Koza Mh.T.Cemgl Arltl’(er gul.No'.652!B
Seyhal
Tel:0 322 441 20 20 Fax:441 04 09
Tic.Sic:No:Adana!Sﬂ701



9. 0ZGECMIS

Billur OZDOGMUS
SEYHAN / ADANA

KIiSISEL BILGILER
Dogum Tarihi ve Yeri: 22.11.1986, Adana

Medeni Durum: Bekar

Ehliyet Smifi: B Sinifi

E-mail: billurozdogmus@hotmail.com

EGITIM

2013-2018  Cag Universitesi, Mersin
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Y6netimi Ana Bilim Dal1, Isletme
Yonetimi Yiiksek Lisans Programi

2009-2011  Cukurova Universitesi, Adana
Sosyal Bilimler Enstitiisii, D1s Ticaret ve Kambiyo Yiiksek Lisans
Program

2005-2009  Cag Universitesi, Mersin
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Uluslararas: Finans Bolimii

2001-2005  Tarsus Amerikan Lisesi, Mersin

IS DENEYIMI

2016-2018  Turkish American Business Association American Chamber of
Commerce in Turkey / Idari Isler Y&neticisi

2016-2018  Tekbas Group / Iletisim Danigmani

2014-2016 ~ www.adanacarsi.com internet sitesinde Satis Pazarlama Y Oneticisi

2013-2014  Tansug Makina-Ouraset / Thracat Miisteri Iliskileri Uzmani

2011-2012  Ravelli istanbul-Mintay Tekst1l Konf. Sanayi ve A.S / Yurtdis1 Kumas
Satin Alma Uzmani

YABANCI DiLLER

Ingilizce

Almanca
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