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0z ABSTRACT

Diinyada otomotiv sektoérii hem biiyiikliigli hem de etkisi
bakimindan en biiytik tiiketici pazarlari arasinda yer almaktadir.
Gelisen teknoloji ve evrimlesen deger yargian ile birlikte
otomotiv sektdrii kendi icerisinde rekabeti arttirmis ve devaml
olarak gelismeye devam etmistir. Otomotiv sektdrii insanlarin
ulasim ihtiyacin1 karsilamak ile birlikte pek c¢ok kisisel ve
toplumsal degerleri de icinde barindiran bir 6ge haline gelmistir.
Liiks kavrami giinlimiizde otomotiv diinyasi i¢in 6nemli bir alan
teskil etmektedir. Onceleri sadece siirli bir kesimin sahip
olabilecegi liikks irilinler giliniimiizde kendini ayricalikh
hissetmek isteyen toplumun her kesiminin dikkatini ¢ekmeyi
basarmistir. Tiiketiciler satin aldiklari iirtinlerin faydasindan
ziyade, o iriniin toplum izerindeki algisiyla daha ¢ok
ilgilenmeye baslamislardir. Liiks kavrami tam bu sirada
insanlarin hayatina girmeyi basarmistir. Bu ¢alisma ile liiks
otomotiv sektoriinde tiiketicilerin satin alma kararlarin
etkileyen faktorler incelenmistir. 2019 yilinda anket yontemiyle
toplanan veriler SPSS programi ile analiz edilmistir. Normal

dagilm gosteren puanlar arasindaki iliskide Pearson
korelasyonundan, normal dagilim gdstermeyen puanlar
arasindaki  iliskide  Spearmon Rho korelasyonundan
yararlanilmistir. Calismanin  sonucunda tiiketicilerin liiks

otomobil tercihlerinde basta statii ve benzersizlik olmak tlizere
giivenlik ve konfor gibi farkl kriterlerin rol oynamasinin yani
sira gcevreye duyarh akill otomobillerin de tercih edilmesi dikkat
cekmektedir.

With the developing technology and evolving value judgments,
the automotive sector has increased the competition among itself
and continued to develop continuously. The automotive sector
meets the transportation needs of people, but in the meantime,
also contains many personal and social values for people. The
concept of luxury is an important area for the automotive world
today. Only a limited group could have “luxury” previously.
However this term has attracted the attention of every segment
of the society that wants to feel privileged today. Consumers are
more interested in the perception of the products over society
than the benefits of them. The concept of luxury has managed to
enter the lives of people at this time. With this study, the factors
affecting the purchasing decisions of the consumers in the luxury
automotive industry are examined. The data collected by the
survey method in 2019 were analyzed with the SPSS program.
Pearson correlation was used in the relationship between scores
with normal distribution and Spearmon Rho correlation was
used in the relationship between scores that did not Show normal
distribution. It reveals the reasons why luxury car brands are
preferred by consumers. As a result of the study, different criteria
such as status and uniqueness, safety and comfort played a role
in consumers' luxury car preferences. In addition, it is
noteworthy that it is preferred in environmentally friendly smart
cars.
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Insanlik kadar eski bir kavram olan tiiketimin liiks tiiketim olarak ¢esitlenmesi biitiin insanlar icin
gecerli olmayan; belirli bir ziimre veya azinligin ayricalikli olarak erisme imkani buldugu tiriin ve
hizmet gruplarini ifade etmektedir. Sanayi devrimi sonrasi ise her tiirli lirtin grubunun seri
liretime gecmesi ile birlikte bu durum nispeten degisim gostermistir. Giiniimiizde bu degisimin
zirve yaptig1 ve eskiden hanedanliklar ve burjuvanin ulasabildigi liiks tirtin gruplari bugiin parasal
bedelini 6deyebilen herkesin erisimine a¢ik bir konumdadir. Bu durum ge¢miste tanimi yapilan
liikks kavraminin giiniimiizde yeniden tanimlanmasina neden olmustur. Kiiresel pazarin da etkisi
ile yerel ve kiiltiirel anlamda liikks kavramimin karsiligindaki farklhiliklar giderek ortadan
kalkmaktadir. Yeni diinyadaki liiks tiiketim ve tiiketiciler pazarlama diinyasinin en 6nemli hedef
kitlesi haline gelmistir (Siitlitemiz ve Kurnaz, 2016, s.651).

Liks iriin, pazarlama alaninda tst gelir grubunu barindiran kaliteli ve yiiksek fiyath tiiketim
tiriinleri olarak agiklanmaktadir. Liiks iiriin gruplarinin satin alinmasinda, tiiketicinin gelir diizeyi
veya satin alma giiciine sahip olmasi 6ncelik kazanmaktadir. Ancak; tiiketicinin gelir diizeyi veya
satin alma giicii gerekli olmakla birlikte tek basina satin alma nedenini agiklayamamaktadir.
Veblen'in yaklasiminda da goriilecegi iizere, sembolik ve sosyal degerler ile kiiltiirel faktorler de
liiks iirtin satin alma kararinda etkili olmaktadir. Liiks tiriin tiiketiminde etkili olan diger faktorler;
tiiketicinin haz alma ihtiyaci veya istegi, benzersiz olma, prestij/statii olarak siralanabilir (Tigh ve
Akyazgan, 2003, s.21).

Dayanikl tiikketim mallar1 arasinda yer alan otomobil; bireylerin ulasim ihtiyacini karsilayan, kimi
zaman bireyler icin sosyal statii gostergesi olan ve cogu zaman pahali ve sik satin alinamayan, ayni
zamanda isletmelerin islerini kolaylastiran bir tiiketim mali olmustur. Otomobilin Tiirkiye’'deki
satist ve kullanimi yirminci ytizyilin sonlarina dogru hizlanmaya baslamis; bir yandan kisi basina
diisen gelirin, niifusun ve sehirlesmenin artisina, bir yandan da toplu ulasimdaki yetersizliklere
baglh olarak her gegen giin artmaya devam etmistir (Aydin ve Ari, 2016, s.76). Yalnizca yliksek
gelire baglanamayacak bir talep artisiyla karsilasan otomobillerin satin alinma sebeplerinin dogru
analiz edilmesi; satin alma kararlarinda etkisi olan sosyo-ekonomik faktoérlerin bulunmasi, bu
calisma kapsaminda yer alan liiks otomobil tiiketimindeki faktdrlerin tespit edilmesi ytliksek vergi
geliri elde eden kamu otoritesi basta olmak lizere sektor icin 6nem tasimaktadir.

Kullanicilarin liiks iiriin/marka satin alma sebeplerini ve satin alma kararlarini etkileyen
sebepleri belirlemek; kamu otoritesi kadar iiretici, satici, bayi ag1 ve arastirmacilar icin de 6nem
kazanmistir. Tiiketicilerin satin alma nedenleri ve davranislari arasinda gii¢li bir iliski oldugu
kadar satin alma nedenlerini aciklamaya da yardimci olmaktadir. Liiks markalarin, ayni kalitede
ve Ozellikte benzer iiriinler olmasina ragmen tercih edilmesi ve ekstra bir bedel 6denmesi
tliketicilerin kendilerine olan saygilarini korumalarinda ve karar asamalarint hizlandirmasi
tizerinde 6nemli bir rolii vardir. Nedenler kisinin genel giidiilerini ve ne yapmak istediklerini
sekillendirebilir. Bundan dolay1 nedensellik kavrami, tiiketicilerin davranislarini incelerken
dikkatli bir sekilde ele alinmasi gerekmektedir (Ulutiirk ve Asan, 2016, s.253). Bu ¢alismada liiks
otomotiv sektoriinde tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen faktorler farkli parametrelerle
birlikte incelenmis ve degerlendirilmistir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Liks olgusunun tarih boyunca kavramsal a¢idan degisik tanimlar1 olmustur. Kiiresellesme,
ekonomik gelismeler, dijitallesme ve bunlarin sonucunda hayat tarzlarinin degismesi liiks
kavraminin da igerigini genisletmistir. Sombart’a (1998, s.21) gore liiks, temel ihtiya¢ diizeyini
asan her tiirlii ekstra harcamalar olarak nitelendirilebilir. Berthon ve digerleri ise (2009, s.34)
liiksii; kisilere statii veren, estetik tatminkarlik yaratan, ayricalik ve enderlik yaratan bir olgu
olarak tanimlamistir.

Diinya genelinde yasanan teknolojik ve ekonomik degisimler, sosyal medyanin kullanim giiciiniin
de artmasiyla beraber tiiketicilerin satin alma egilimlerin de farkliliklar meydana getirmislerdir
(Heine, 2010, s.132). Tiiketicinin gelir diizeyi arttik¢a, liiks {iriinleri alma egilimi de artmaktadir.
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Diger bir yandan liiks tiiketimin sadece gelir durumuna bagh olmadigi da goriilmektedir.
Geleneksel goriis, liiks tliketimin kisilerin bulundugu gruptan siyrilmak, farklilasmak i¢in bir arag
oldugunu soyler. Ust sinif liiks tiiketim, kendini asag1 gelir gruplarindan ayirmak icin kullanir. Bu
kisiler bu triinleri ekonomik olarak diisinmeyip sadece statii degeri amaciyla kullanmak ister.
Glintimiizde liiks tiiketicileri; statii, basar1 ve kendilerini daha rahat ifade edebilmek icin liiks
tiilketim yapmaktadir. Liiks markali iirtinlerin tiiketim amaci fonksiyonelliginden 6te duygusal
anlamlar tasimaktadir.

Liiks tiiketim markalar1 pazarda kiiciik bir pay edinirken, kar bakimindan ise ¢ok éndedir. Liiks
markalar, kiiresel pazarda bir iriin kategorisidir. Dijitallesme ile birlikte kapitalizm gii¢
kazandikga liiks markal Uriinlerin de pazarda talebi artmaktadir. Talebi artan dncelikli liiks
markali tirlin gruplari tekstilde, miicevherde ve otomobilde goriilmektedir.

Liiks otomobiller iki simifa ayrilmaktadir. Ust segment ve liikks premium liikks otomobil
klasmaninin alt siniflaridir. Ust segment araglar bir otomobil grubunun genelde en iist klas ve en
pahali araglari olarak diisiiniilebilir. Liiks premium araglar ise kullanim, iiretim ve adet acisindan
biitiin pazarlarda farkhlik gostermektedir. Ust segment bir araba i¢in, Volkswagen grubunun
Passat markali araci 6rnek gosterilebilir. Bu segmentte bir arag her tiirli yol ve hava kosullarinda,
her durum i¢in kullanilmaya hazirdi. Liks premium segment araclarina ise Ferrari, Buggatti,
Lamborgini gibi araglar 6rnek gosterilebilir. Bu sinif araglar mekanik, teknik ve goriiniis olarak
essiz ve kendine ozgiidiir. Ust segment araclar kendi simflarindaki araclar ile veya daha alt simf
otomobiller ile kiyaslanabilirken, liiks Premium araclar kendi icerisinde degerlendirilir. Ust
segment araclarda miisteri tercihleri 6n plandayken, lilks premium segmentte tasarimcinin
fikirleri 6n plandadir (Kapferer ve Bastien 2009, 5.453).

Tiirkiye liikks otomobil pazarinin dengeleri her gecen yil degisiklik gostermektedir. Tasit
kredilerine uygulanan yiiksek faiz oranlari, 6zel tiiketim vergisi (OTV), katma deger vergisi (KDV)
ve motorlu tasitlar vergisi (MTV) gibi etmenlerden otiirii lilks otomotiv pazari daralma
gostermektedir.

METODOLOJI
Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Tlrkiye ekonomisinin lokomotif sektorlerinden biri olan otomotiv sektorii bir¢cok arastirmaya
konu olmustur. Bu c¢alismada otomobil sektoriiniin liilks segmentine yo6nelik satin alma
kararlarinda hangi faktorlerin 6nemli oldugunun arastirilmasi amaglanmistir. S6z konusu
faktorleri tiiketici, Giriin ve marka baglaminda degerlendirilmistir. Literatiirde tiiketicilerin satin
alma kararinda kisisel, sosyal ve psikolojik ozelliklerinin etkili oldugu kabul edildiginden bu
faktorlerin liiks otomotiv sektoriindeki etkinlik diizeyinin arastirilmasi bu ¢alismanin amacini
olusturmaktadir. Otomobil sahibi olan veya olmayan tiniversite 6grencilerinin liikks otomobil
pazarinda satin alma kararlarini etkileyen faktorler bu arastirmanin kapsaminda yer almaktadir.
Arastirmanin bulgulari, tesadiifi olarak segilen ve goniillii olarak katilim gosteren 429 tiiketiciye
dagitilan anketle toplanan verilerle simirhdir.

Arastirmanin Modeli ve Veri Toplama Araci

Bu calisma; nicel arastirma yontemlerinden olan iliskisel tarama modelinde tasarlanmistir. Liiks
otomobil satin alma kararlari ile bu kararlar tizerinde etkili oldugu diistiniilen marka algisj, fiyat,
prestij, gosteris, kullanilabilirlik, benzersizlik, kalite, haz alma ve tiiketicilerin demografik
ozellikleri (cinsiyet, yas, medeni durum, 6grenim durumu, meslek, aylik gelir) degiskenleri
arasindaki iliski incelenmistir. Arastirma verilerini toplamak iizere hazirlanan anket formu, 2019
yili igerisinde ogrenciligi devam eden lisans ve lisansiistii 6grencilerine internet yolu ile
dagitilmistir. 429 6grenciden elde edilen anket formlarindan yirmi dokuzu eksik doldurulmus
olmasi nedeniyle degerlendirme dis1 birakilmis ve gecerli 400 ankete ulasilmasi ile birlikte veri
toplama islemi sonlandirilmistir.
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Arastirmanin amacina (likks otomotiv sektoriinde satin alma kararini etkileyen faktorler) uygun
olarak asagidaki hipotezler test edilmistir:

Arastirmanin Hipotezleri

H1: Liiks otomobil satin alma kararinda fiyat etkilidir.

H2: Liiks otomobil satin alma kararinda kullanilabilirlik etkilidir.
H3: Liiks otomobil satin alma kararinda benzersizlik etkilidir.
H4: Liiks otomobil satin alma kararinda kalite etkilidir.

H5: Liiks otomobil satin alma kararinda eglence etkilidir.

H6: Liiks otomobil satin alma kararinda materyalizm etkilidir.
H7: Liiks otomobil satin alma kararinda prestij etkilidir.

H8: Liiks otomobil satin alma kararinda gosteris etkilidir.

H9: Liiks otomobil satin alma kararinda memnuniyet etkilidir.
H10: Liiks otomobil satin alma karari, demografik faktorlere gore anlamli farklilik gostermektedir.
Verilerin Analizi

Verilerin analizinde SPSS 21.0 yazilimi kullanilmistir. Normal dagilim gésteren puanlar
arasindaki iliskide Pearson korelasyonundan, normal dagilim gostermeyen puanlar arasindaki
iliskide Spearmon Rho korelasyonundan yararlanilmistir. Normal dagilim gosteren puanlarin iki
gruplu (cinsiyet, medeni durum) degiskenlerine gore karsilastirilmasinda bagimsiz 6rneklem t
testinden, ikiden fazla gruplu (yas gruplari, 6grenim durumu, meslek, hane halki aylik toplam
geliri, otomobil degistirme siklig1) degiskenlere gore karsilastirilmasinda tek yonlii varyans
analizinden (ANOVA) yararlanilmistir. Normal dagilim géstermeyen puanlar icin Mann Whitney
U ve Kruskal Wallis H testleri kullanilmistir. ANOVA testinde gruplar arasinda anlaml farklilik
goruldiigiinde farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla LSD post hoc testinden
yararlanilmistir. Kruskal Wallis H testinde anlaml farklilik goriildigiinde farkin hangi gruplar
arasinda oldugunu belirlemek amaciyla gruplarin ikili karsilastirllmasinda Mann Whitney U
testinden yararlanilmistir. Analizlerde giiven aralig1 %95 (anlamlilik diizeyi 0,05 p<0,05) olarak
belirlenmistir.

Betimsel Bulgular
Tablo 1’de 6lcek ve alt boyut puanlarinin betimsel istatistiklerine yer verilmistir.

Tablo 1. Olgek ve Alt Boyut Puanlarinin Betimsel istatistikleri

Olcek ve Alt Boyut N | Min.| Maks. X SS Carpikhik
Fiyat / Fayda 429 | 1,00| 5,00 4,49 0,53 -1,95
Prestij / Statii 429 | 1,00| 5,00 3,92 0,73 -0,97
Benzersiz Olma 429 | 1,00 5,00 3,57 1,13 -0,82
Uriin / Hizmet Kalitesi 429 | 1,00 5,00 3,94 0,81 -1,08
Memnuniyet 429 | 1,00| 5,00 4,32 0,85 -1,58
Liiks Otomotiv Sektdriinde Satin Alma

(LOSSA) 429 | 1,00| 5,00 4,05 0,57 -1,23

Tablo 1’e gore liikks otomotiv sektoriinde satin alma (LOSSA) 6l¢ceginin puan ortalamasi 4,05+0,57
olarak tespit edilmis olup 6lgekten alinabilecek en diisiik (1) ve en ytiksek (5) puanlar dikkate
alindiginda liikks otomobil satin alma davranislarinin “katiliyorum” araliginda (yliksek diizeyde)
oldugu sdylenebilir. Alt boyut puanlarina goére liikks otomotiv sektériinde satin alma
davranislarinin en 6nemli nedenleri sirasiyla fiyat/fayda (4,49+0,53 “kesinlikle katihyorum”),
memnuniyet (4,32+0,57 “kesinlikle Kkatiliyorum”), ftriin / hizmet Kkalitesi (3,94%0,81
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“katiliyorum”), prestij/statii (3,92+0,73 “katiliyorum”) ve en diisiik diizeyde benzersiz olma
(3,57+1,13 “katiliyorum”) oldugu tespit edilmistir.

Olgek Puanlarinin Demografik Degiskenlere Gore Karsilagtirilmasina Ait Bulgular

Tablo 2’de 6lcek puanlarinin katiimecilarin cinsiyetine gore karsilastirllmasina ait bagimsiz
orneklem T testi ve Mann Whitney U testi sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 2. Ol¢ek Puanlarinin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasi

Olcek ve Alt Boyut Cinsiyet n X SS t p
Kadin 191 | 446 | 0,54
. ) ) _ 1
Fiyat / Fayda Erkek 238 | 452 | 052 1,091 | 0,276
.\ . Kadin 191 | 3,87 | 0,84
Prestij / Statii Erkek 238 | 397 | 0,64 -1,42 | 0,156
. Kadin 191 | 3,45 | 1,20
Benzersiz Olma Erkek 238 | 366 | 107 -1,88 | 0,060
.. Kadin 191 | 3,89 | 0,84
. . . . ) ) - 1
Uriin / Hizmet Kalitesi Erkek 238 | 398 | 0.80 1,10 0,270
Kadin 191 | 4,30 | 0,85
- ) ) _ 1
Memnuniyet Erkek 238 | 434 | 0,85 0,82 0,413
Liiks Otomotiv Sektoriinde Kadin 191 | 3,99 | 0,58 1641 | 0101
Satin Alma (LOSSA) Erkek 238 | 4,09 | 0,56 ’ ’

1: Mann Whitney U testi Z istatistigi

Tablo 2’ye gore, liikks otomotiv sektoriinde satin alma 6l¢ek ve alt boyut puanlarinin katihmcilarin
cinsiyetine gore istatistiksel olarak anlaml farklilik géstermedigi (p>0,05) tespit edilmistir.

Tablo 3’te 6lcek puanlarinin katiimcilarin yas gruplarina gore karsilastirilmasina ait ANOVA ve
Kruskal Wallis H testi sonuclarina yer verilmistir.

Tablo 3. Olgek Puanlarinin Yas Gruplarina Gére Karsilastirilmasi

Olgek ve Alt Boyut Yas Gruplar n X | SS F p Anlamh Fark
A-18-25yas 191 | 4,41| 0,59
. B-26-30 yas 153 | 4,59| 0,44 L
Fiyat / Fayda (-31-35 yas 55 | 4.54] 0,44 7,76 0,051
D-36 yas ve Ustll 30 | 4,44 0,61
A-18-25 yas 191 | 3,90| 0,76
.\ . B-26-30 yas 153 | 3,94| 0,65
Prestij / Statii C-31-35 yas 55 | 4,05/ 0.70 0,96 | 0,411
D-36 yas ve listil 30 | 3,79| 1,01
A-18-25 yas 191 | 3,43| 1,15
. B-26-30 yas 153 | 3,75| 1,06
Benzersiz Olma C-31-35 yas 55 | 3.75] 1.10 4,26 | 0,006 B,C>A,D
D-36 yas ve Ustl 30 | 3,14| 1,28
A-18-25yas 191 | 3,81| 0,87
— . L B-26-30 yas 153 | 4,04| 0,70 )
Uriin / Hizmet Kalitesi (-31-35 yas 55 | 3.98] 0.90 7,931 | 0,048 B>A
D-36 yas ve lstll 30 | 4,13] 0,73
A-18-25yas 191 | 4,18 0,93
. B-26-30 yas 153 | 4,53| 0,67 L
Memnuniyet C-31-35 yas 55 | 4.33] 0.73 16,431} 0,001 B,C>A,D
D-36 yas ve listil 30 | 4,13| 1,06
. . A-18-25 yas 191 | 3,95| 0,62
Liiks Otomotiv
Sektoriinde Satin Alma |o-22-30Yas 153 | 417| 0491 1 951| 0,000|  B,C>AD
(LOSSA) C-31-35yas 55 | 4,13]| 0,54
D-36 yas ve listil 30 | 3,93| 0,60

1: Kruskal Wallis H testi X? istatistigi
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Tablo 3’e gore, fiyat/fayda ve prestij/statii alt boyut puanlarinin katilimcilarin yas gruplarina gore
istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir.

Benzersiz olma (F=4,26; p<0,05), iirtin/hizmet kalitesi (X2=7,93; p<0,05), memnuniyet (X2=16,43;
p<0,05) alt boyut puanlar:1 ve liikks otomotiv sektdriinde satin alma 6lgegi (X?=18,85; p<0,05)
puanlarinin katiimcilarin yas gruplarina gore istatistiksel olarak anlaml farklilik gosterdigi tespit
edilmistir. Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla gergeklestirilen Mann
Whitney U testi (benzersiz olma alt boyutu icin LSD post hoc testi) sonuglarina gore;

- 26-30 ve 31-35 yas grubu katilimcilarin liikks otomobil tercihinde benzersiz olma, iirtin hizmet
kalitesi nedenlerine ve liiks otomotiv sektoriinde satin alma nedenlerine ait puanlari, 18-25 yas
ve 36 yas ve Ustii katilimcilarin puanlarina gére anlamh diizeyde daha yliksektir.

- 26-30 yas grubu katihmecilarin liiks otomobil tercihinde iiriin/hizmet kalitesi nedenine ait
puanlari, 18-25 yas grubu katilimcilarin puanlarina gére anlamh diizeyde daha yiiksektir.

Tablo 4’te 6l¢gek puanlarinin katilimcilarin medeni durumuna gore karsilastirilmasina ait bagimsiz
iki 6rneklem t testi ve Mann Whitney U testi sonug¢larina yer verilmistir.

Tablo 4. Olgek puanlarinin medeni durumuna gore Kkarsilastirilmasi

Olcek ve Alt Boyut Medeni Durum n X SS t p
Evli 107 | 4,62 | 0,39
- ) ) - 1
Fiyat / Fayda Bekar 322 | 445 | 056 2,491| 0,013
.. . Evli 107 | 4,03 | 0,64
Prestij / Statii Bekar 322 | 389 | 0.76 1,81 0,072
. Evli 107 | 3,86 | 1,02
Benzersiz Olma Bekar 322 | 347 | 115 3,05 | 0,002
.. Evli 107 | 4,18 | 0,68
. . . 0 ) ) _ 1
Uriin / Hizmet Kalitesi Bekar 322 | 386 | 0,84 3,69 0,000
Evli 107 | 4,52 | 0,64
. ) ) _ 1
Memnuniyet Bekar 322 | 425 090 2,581 0,010
Liiks Otomotiv Sektoriinde Evli 107 | 424 | 045 | 4051 0.000
Satin Alma (LOSSA) Bekar 322 | 3,98 | 0,59 ’ !

1: Mann Whitney U testi Z istatistigi

Tablo 4’e gore, prestij/statii alt boyut puanlarinin katilimcilarin medeni durumuna gore
istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir.

Fiyat/fayda (Z=-2,49; p<0,05), benzersiz olma (t=3,05; p<0,05), iiriin/hizmet kalitesi (Z=-3,69;
p<0,05), memnuniyet (Z=-2,58; p<0,05) alt boyut puanlar1 ve liiks otomotiv sektoriinde satin alma
Olcegi (Z=-4,05; p<0,05) puanlarinin katilimcilarin medeni durumuna gore istatistiksel olarak
anlaml farkhilik gosterdigi tespit edilmistir. Evli katilimcilarin liiks otomobil tercihinde
fiyat/fayda, benzersiz olma, lriin hizmet kalitesi, memnuniyet nedenlerine ve liiks otomotiv
sektoriinde satin alma nedenlerine ait puanlari, bekar katilimcilarin puanlarina gére anlamh
diizeyde daha ytiksektir.

Tablo 5’te 6lcek puanlarinin katilimcilarin 6grenim diizeyine gore karsilastirilmasina ait bagimsiz
orneklem T testi ve Mann Whitney U testi sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 5. Olgek Puanlarinin Ogrenim Diizeyine Gore Karsilastirilmasi

Olcek ve Alt Boyut Ogrenim Diizeyi n X SS t p

e A S P

RN N T

Benzersiz Olma Ez:E:ustu igg g:gg 1:38 -1,57 0,117

Uriin / Hizmet Kalitesi Ezzﬁzusm igg ijgg 8:32 1,731 | 0,084
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Lisans 264 4,24 0,92
. : ) ) 1
Memnuniyet Lisansiisti 165 | 444 | 070 | V72| 0086
Liiks Otomotiv Sektoriinde Satin | Lisans 264 4,00 0,61 1901 0058
Alma (LOSSA) Lisanstistii 165 4,13 0,48 ’ ’

1: Mann Whitney U testi Z istatistigi

Liks otomotiv sektoriinde satin alma odlgek ve alt boyut puanlarinin katilimcilarin 6grenim
dilizeyine gore istatistiksel olarak anlamh farklilik gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir. Tablo
6’da 6lcek puanlarinin katilimcilarin sahip oldugu / olmak istedigi lilks otomobil markasina gore
karsilastirilmasina ait bagimsiz 6rneklem T testi ve Mann Whitney U testi sonuglarina yer

verilmistir.
Tablo 6. Olcek Puanlarinin Sahip Oldugu / Olmak istedigi Liiks Otomobil Markasina Gore
Karsilastirilmasi
Olcek ve Alt Boyut Otomobil Markasi n X SS F p A:Larrl?h

A-Mercedes 108 | 4,54| 0,37
B-BMW 107 | 4,48 0,63
C-Audi 56 | 4,44 0,51

Fiyat / Fayda D-Porsche 55 | 455| 0,45| 10,551'| 0,103
E-Land Rover 43 | 4,25| 0,72
F-Ferrari 38 | 4,63| 0,40
G-Jaguar 22 | 455]| 0,55
A-Mercedes 108 | 3,87 | 0,61
B-BMW 107 | 3,89 0,72
C-Audi 56 | 3,89| 0,78

Prestij / Stati D-Porsche 55 |392|083| 230 | 0,034 F'G;AéB'c'
E-Land Rover 43 | 3,76| 0,90 !
F-Ferrari 38 | 4,23| 0,60
G-Jaguar 22 | 4,24 0,66
A-Mercedes 108 | 3,58]| 1,01
B-BMW 107 | 3,50| 1,13
C-Audi 56 | 3,43| 1,16

Benzersiz Olma D-Porsche 55 | 3,69| 1,18| 1,16 0,324
E-Land Rover 43 | 3,37| 1,32
F-Ferrari 38 | 392 1,19
G-Jaguar 22 3,67 1,01
A-Mercedes 108 | 4,02| 0,70
B-BMW 107 | 3,88| 0,92
C-Audi 56 | 4,20 0,63

Uriin / Hizmet Kalitesi D-Porsche 55 | 3,78| 0,80 10,23'| 0,115
E-Land Rover 43 | 3,74| 0,96
F-Ferrari 38 3,96 0,81
G-Jaguar 22 3,94 0,83
A-Mercedes 108 | 4,52 0,62
B-BMW 107 | 4,25] 0,90
C-Audi 56 | 4,45] 0,61

Memnuniyet D-Porsche 55 | 4,21| 1,00| 10,591 | 0,102
E-Land Rover 43 | 4,28 0,86
F-Ferrari 38 | 393 1,12
G-Jaguar 22 | 436]| 0,86
A-Mercedes 108 | 4,11| 0,42
B-BMW 107 | 4,00| 0,66

Liiks Otomotiv C-Audi 56 | 4,08| 0,55

Sektoriinde Satin Alma D-Porsche 55 | 4,03| 0,54| 4,75!' | 0,577

(LOSSA) E-Land Rover 43 | 3,88 0,74
F-Ferrari 38 | 4,13] 0,53
G-Jaguar 22 | 415]| 0,51

1: Kruskal Wallis H testi X2 istatistigi

Fiyat/fayda, benzersiz olma, Uriin/hizmet kalitesi, memnuniyet alt boyut puanlar1 ve liiks
otomotiv sektdriinde satin alma odlgegi puanlarinin katilimcilarin sahip oldugu / sahip olmak
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istedigi otomobil markasina gore istatistiksel olarak anlaml farklilik géstermedigi (p>0,05) tespit
edilmistir.

Prestij/statii alt boyut puanlarinin katihmecilarin sahip oldugu / sahip olmak istedigi otomobil
markasina gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir (F=2,30; p<0,05).
Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla gergeklestirilen LSD post hoc testi
sonuglarina gore Ferrari ve Jaguar marka otomobile sahip olan / sahip olmak isteyen
katilimcilarin liiks otomobil tercihinde prestij/statii nedenlerine ait puanlari, Mercedes, BMW,
Audi, Porsche, Land Rover marka otomobile marka otomobile sahip olan / sahip olmak isteyen
katilimcilarin puanlarina gore anlamli diizeyde daha ytiksektir. Tablo 7°de 6lgek puanlarinin
katilimcilarin arag sahipligi durumuna gore karsilastirilmasina ait bagimsiz 6rneklem T testi ve
Mann Whitney U testi sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 7: Olgek puanlarinin arag sahipligi durumuna gore Karsilagtirilmasi

Olgek ve Alt Boyut Arag Sahibi n X SS t p
. Hayir 221 | 4,38 | 0,60 L
Fiyat / Fayda Evet 208 | 461 | 041 4,131 | 0,000
.. . Hayir 221 | 3,89 | 0,80
Prestij / Statii Evet 208 | 396 | 0.65 -0,95 | 0,343
. Hayir 221 | 3,37 | 1,18
Benzersiz Olma Evet 208 | 378 | 105 -3,78 | 0,000
- . o Hayir 221 | 3,86 | 0,86 L
Uriin / Hizmet Kalitesi Evet 208 | 402 | 076 -1,85 0,065
. Hayir 221 | 4,20 | 0,88 L
Memnuniyet Evet 208 | 4,44 | 0,79 -3,36 0,001
Liiks Otomotiv Sektoriinde | Hayir 221 | 394 | 0,64 3781 | 0.000
Satin Alma (LOSSA) Evet 208 | 4,16 | 0,46 ’ !

1: Mann Whitney U testi Z istatistigi

Prestij/statii ve iiriin/hizmet kalitesi alt boyut puanlarinin katilimcilarin su an arag¢ sahibi olma
durumuna gore istatistiksel olarak anlamli farklihk goéstermedigi (p>0,05) tespit edilmistir.
Fiyat/fayda (Z=-4,13; p<0,05), benzersiz olma (t=-3,78; p<0,05), memnuniyet (Z=-3,36; p<0,05)
alt boyut puanlari ve liikks otomotiv sektoriinde satin alma 6l¢egi (Z=-3,78; p<0,05) puanlarinin
katilimcilarin su an arag sahibi olma durumuna gére anlaml farklilik gosterdigi tespit edilmistir.
Su an ara¢ sahibi olan katilimcilarin liiks otomobil tercihinde fiyat/fayda, benzersiz olma,
memnuniyet nedenlerine ve liiks otomotiv sektdériinde satin alma nedenlerine ait puanlari, su an
arac sahibi olmayan katilimcilarin puanlarina gére anlamh diizeyde daha yiiksektir.

TARTISMA VE SONUC

Liks otomotiv sektoriinde satin alma davranislarinin gesitli degiskenlere gore incelendigi bu
calismada katilimcilarin liiks otomobil satin alma davranislarinin “katiliyorum” araliginda oldugu;
en 6nemli nedenlerinin sirasiyla fiyat/fayda, memnuniyet, iiriin / hizmet kalitesi, prestij/statii
seklinde siralandigi tespit edilmistir. Biiytikyildirim (2019, s.123) otomotiv sektériinde marka ve
marka imajinin tiiketicilerin satin alma davramsi ilizerindeki etkisini inceledigi calismasinda
prestij/statii kazandiracak nitelige sahip marka imajinin, {iriin ve satis sonrasi hizmet kalitesinin,
lilks otomobil satin alma davranisi lizerinde yiiksek diizeyde etkili oldugu bulgularini elde
etmistir. Cildir (2006, s.212) iiniversite 6gretim lyelerinin otomobil satin alma tercihlerini
inceledigi ¢calismasinda memnuniyet ve giivenlik/konforun en 6énemli tercih nedenleri oldugu
bulgularina ulasmistir. Badem (2019, s.150) otomobil se¢im kararlarinda tiiketicinin satin alma
kararini etkileyen sebeplerin incelendigi calismasinda en 6nemli satin alma nedenlerinin
fiyat/fayda, imaj ve prestij oldugu bulgularini elde etmistir. Akarsu (2019, s.180) otomobil
reklamlarinin tiiketici satin alma davranisina etkilerini inceledigi ¢alismasinda en 6nemli satin
alma nedenlerinin fiyat, kalite ve giivenlik oldugu; benzersiz/farkli olmasinin diisiik diizeyde
etkili oldugu bulgularini elde etmistir. Gen¢ (2018, s.85) otomobil sahiplerinin satin alma ve
kullanim davranislarini inceledigi calismasinda satin alma davranisi tizerinde en 6nemli faktoriin
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fiyat, memnuniyet, popilerlik (marka imaji) ve lilks donanim oldugu bulgularini elde etmistir.
Akkaya (2018, s.79) otomobil secim kararlarinda tiiketicinin satin alma kararimi etkileyen
sebeplerin satin alma davranisinda en etkili faktérlerin marka imaji, memnuniyet servis kalitesi
oldugu bulgularini elde etmistir. Tan (2016, s.80), otomobil marka imajinin satin alma tizerindeki
etkisini inceledigi calismasinda en 6nemli satin alma faktorlerinin fiyat, memnuniyet, servis
hizmet kalitesi oldugu bulgularin1 elde etmistir. Bakacakli (2015, s.48) otomobil markalari
hakkindaki alginin satin alma davranisi iizerindeki etkisini inceledigi ¢calismasinda satin alma
davranisi tizerinde en 6nemli faktorlerin fiyat, kalite ve imaj/prestij oldugu bulgularinmi elde
etmistir. Karadirek (2017, s.185) otomobil satin alma niyetini etkileyen faktorleri inceledigi
calismasinda en 6nemli faktorlerin imaj, kalite ve agizdan agiza iletisim oldugu bulgularini elde
etmistir. Kéyliioglu ve arkadaslar1 (2018, s.251) otomobil secim kararlarinda tiiketicinin satin
alma kararin etkileyen sebeplerin incelendigi calismalarinda en énemli faktorlerin fiyat, marka
imaj1 ve konfor oldugu bulgularin elde etmislerdir. Sengtil ve Pusa (2019, 5.297) alternatif yakith
otomobil secim kararlarinda tiiketicinin satin alma kararini etkileyen sebeplerin incelendigi
calismalarinda satin alma davranislar1 {lizerinde etkili olan en o6nemli faktorlerin fiyat,
prestij/statiiyli temsil eden suv 6zelligi, karbon salinim orani oldugu bulgularini elde etmislerdir.
Patil (2015, s.51) liikks otomobil satin alma davramislarini inceledigi ¢alismasinda en 6nemli
faktorlerin fiyat, statii, marka imaj1 oldugu bulgularini elde etmistir. Thulasi ve Raju (2018, s.292)
liiks otomobil satin alma davranislarini etkileyen faktorleri inceledikleri calismalarinda en 6nemli
faktorlerin tiiketicinin satin alma giict, fiyat, konfor/memnuniyet ve prestij/statii degiskenleri
oldugu bulgularini elde etmislerdir. Bu ¢alisma bulgular ile literatiir bulgular arasinda genel
olarak paralellik oldugu ve liikks otomobil satin alma davranislar: lizerinde fiyat/fayda iliskisi,
memnuniyet, Urin/hizmet kalitesi, prestij/statli, marka imajinin etkili oldugu sonuclarina
ulasilmistir.

Liiks otomotiv sektdriinde satin alma 6lcek ve alt boyut puanlarinin; katihmcilarin cinsiyet ve
O0grenim diizeyi degiskenleri acisindan istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olmadigin
gosteren bulgular elde edilmistir. Biiylikyilldirim (2019, s.123) otomotiv sektdriinde yaptigi
calismada; marka imaji ve satin alma tercih ve davranislarinin, tiiketicilerin cinsiyeti ve 6grenim
diizeyine gore istatistiksel olarak anlamh bir farkliligin olmadigin tespit etmistir. Cildir (2006,
s.212); otomobil satin alma tercihlerini inceledigi calismasinda satin alma nedenleri ve satin alma
davranisinin cinsiyete gore anlamli bir farkliliginin olmadigi bulgular elde etmistir. Akarsu (2019,
s.180) tiiketicilerin otomobil satin alma davranislarini inceledigi c¢alismasinda satin alma
nedenlerinin cinsiyete ve 68renim diizeyine gére anlaml bir farkliliginin olmadig: bulgular elde
etmistir. Geng¢ (2018, s.84) satin alma davranislarini inceledigi calismasinda otomobil satin alma
davranisinda memnuniyetin cinsiyete gore anlaml bir farklihigin olmadigi bulgular elde etmistir.
Tan (2016, s.80) otomobil marka imajinin satin alma iizerindeki etkisini inceledigi ¢alismasinda
marka imajy, fiyat ve prestijin cinsiyete ve 6grenim diizeyine goére anlamli bir farkliligin olmadig:
bulgular elde etmistir. Sengiil ve Pusa (2019, s.298) alternatif yakith otomobil satin alma
davranislari tizerinde etkili olan faktorleri inceledikleri ¢alismalarinda satin alma davranislarinda
etkili olan faktorlerin cinsiyet ve 6grenim diizeyine gore anlaml bir farkliligin olmadigi bulgular
elde etmislerdir. Bu ¢alisma bulgular ile literatiir bulgular1 arasinda paralellik oldugu ve liiks
otomobil satin alma davranislari ile cinsiyet ve 6grenim diizeyinin iliskili olmadig1 sonug¢larina
ulasilmistir.

Benzersiz olma, lirtin/hizmet kalitesi, memnuniyet ve liiks otomotiv sektoriinde satin alma
puanlarinin katilimcilarin yas gruplarina goére anlamh farklilik gésterdigi; 26-30 yas grubunda
liiks otomobil tercihinde benzersiz olma, iiriin/hizmet kalitesi, memnuniyet nedenlerinin alt ve
iist yas gruplarina gore daha yiiksek oldugu; fiyat/fayda ve prestij/statii alt boyut puanlarinin
katilimcilarin yas gruplarina goére anlamh farklilik gostermedigi bulgular1 elde edilmistir.
Biiytlikyildirim (2019, s.123) otomotiv sektdriinde yaptig1 calismada marka imaji ve satin alma
davranislarinin tiiketicilerin yasina gore incelediginde anlamli bir farkliligin olmadigini tespit
etmistir. Cildir (2006, s.212) otomobil satin alma tercihlerini inceledigi calismasinda yas ile tercih
nedenleri arasinda anlaml iliski olmadig1 buna karsin satin alma 6ncesinde basvurulan bilgi
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kaynaklarinin yas gruplarina gore anlaml farklilik gosterdigi bulgularini elde etmistir. Akarsu
(2019, s5.181) tiiketicilerin otomobil satin alma davranislarini inceledigi ¢calismasinda kalite ve
hizmet kalitesi nedenlerinin yas gruplarina gore anlamh farklilik gosterdigi; fiyat, prestij ve
statiiniin yas gruplarina gore incelendiginde anlamh bir farkliligin olmadigi bulgular elde etmistir.
Geng (2018, s.84) satin alma davranislarimi inceledigi calismasinda otomobil satin alma
davranisinda memnuniyetin yas gruplarina gore anlamh farklilik gésterdigi bulgularini elde
etmistir. Tan (2016, s.79) otomobil marka imajinin satin alma tizerindeki etkisini inceledigi
calismasinda fiyat ve prestij faktorlerinin yas gruplarina gére anlamh farklihik gdéstermedigi
bulgularini elde etmistir. Patil (2015, s.52) liikks otomobil satin alma davranislarini inceledigi
calismasinda satin alma nedenlerine iliskin faktorlerden benzersizligin yas gruplarina gore
anlamh farklihik géstermedigi; memnuniyet ve statii ihtiyacinin yas gruplarina gére anlaml
farklilik gosterdigi bulgularini elde etmistir. Bu ¢alisma bulgular ile literatiir bulgular1 arasinda
genel olarak paralellik oldugu, yas gruplarinin liiks otomobillerden beklentilerinin farklilastig;
liikks otomobilin iirtin/hizmet kalitesi, memnuniyet ve genel olarak satin alma davranislarinin yas
gruplari ile iligkili oldugu sonugclarina ulasilmistir.

Prestij/statii alt boyut puanlarinin katilimcilarin medeni durumuna gore anlamh farklihk
gostermedigi; fiyat/fayda, benzersiz olma, iiriin/hizmet kalitesi, memnuniyet ve liikks otomotiv
sektoriinde satin alma puanlarinin katilimcilarin medeni durumuna goére anlamh farkhilik
gosterdigi; evli katilmcilarin liiks otomobil tercihinde fiyat/fayda, benzersiz olma, iirtin hizmet
kalitesi, memnuniyet nedenleri ve liikks otomotiv sektoriinde satin alma davranislarinin, bekar
katilimcilara gore anlaml diizeyde daha yiiksek oldugu bulgular elde edilmistir. Bliylikyildirim
(2019, s.124) otomotiv sektoériinde yaptig1 calismada marka imaji ve satin alma davranislarinin
tiiketicilerin medeni durumuna gore anlamh farklilik gosterdigi bulgularin elde etmistir. Tan
(2016, 5.80) otomobil marka imajinin satin alma iizerindeki etkisini inceledigi calismasinda fiyat
ve prestij faktorlerinin medeni duruma gére anlamhl farklilik géstermedigi bulgularini elde
etmistir. Bu calisma bulgulari ile literatiir bulgular1 arasinda genel olarak paralellik oldugu; evli
veya bekar olmanin tiiketim davranislarinda genel olarak farkliliklara yol actig1 ve liikks otomobil
satin alma davranislarn iizerinde etkili olan fiyat/fayda, iiriin/hizmet kalitesi ve memnuniyet
nedenlerinin medeni duruma gore farklilastigi sonuclarina ulagilmistir.

Prestij/statii ve liriin/hizmet kalitesi alt boyut puanlarinin katilimcilarin su an arag¢ sahibi olma
durumuna gore anlamh farklilik gostermedigi; fiyat/fayda, benzersiz olma, memnuniyet ve liiks
otomotiv sektdriinde satin alma puanlarinin katilimcilarin su an arag sahibi olma durumuna gore
anlamh farklihik gosterdigi; su an ara¢ sahibi olan katilimcilarin liiks otomobil tercihinde
fiyat/fayda, benzersiz olma, memnuniyet nedenleri ve liikks otomotiv sektdriinde satin alma
davranis puanlarinin, su an ara¢ sahibi olmayan katilimcilarin puanlarina gore anlamh diizeyde
daha yiiksek oldugu bulgulari elde edilmistir. Biiylikyildirim (2019, s.125) otomotiv sektoriinde
yaptig1 calismada marka imaji ve satin alma davranislarinin tiiketicilerin ara¢ sahibi olma
durumuna gore anlamh farklilik gosterdigi bulgularin1 elde etmistir. Gen¢ (2018, s.85)
calismasinda otomobil satin alma davranisinda su an ara¢ sahibi olmanin fiyat/fayda ve
memnuniyetin etkili oldugu bulgularinmi elde etmistir. Koyliioglu ve arkadaslar1 (2018, s. 252)
otomobil satin alma davranislari tizerinde etkili olan faktérleri inceledikleri calismalarinda arag
sahipliginin, sahip olunan aracin fiyat ve konforunun satin alma davramnisi ile iliskili oldugu
bulgularini elde etmislerdir. Bu ¢alisma bulgulari ile sinirh sayidaki literatiir bulgular1 arasinda
genel olarak paralellik oldugu; su an arac¢ sahibi olmanin tiiketim davranislarinda genel olarak
farkliliklara yol actig1 ve liiks otomobil satin alma davranislar: lizerinde etkili olan fiyat/fayda,
benzersiz olma, memnuniyet nedenleri ve satin alma davranislarinin su anda arag sahibi olma
durumuna gore farklilastigi sonug¢larina ulagilmistir.

Fiyat/fayda, benzersiz olma, Uriin/hizmet kalitesi, memnuniyet alt boyut puanlar1 ve liiks
otomotiv sektoriinde satin alma o6lgegi puanlarinin katilimcilarin sahip oldugu / sahip olmak
istedigi otomobil markasina goére anlamh farklilk gostermedigi; prestij/statii alt boyut
puanlarinin katilimcilarin sahip oldugu / sahip olmak istedigi otomobil markasina gore anlamh
farklillk gosterdigi; Ferrari ve Jaguar marka otomobile sahip olan / sahip olmak isteyen
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katilimcilarin liiks otomobil tercihinde prestij/statli nedeninin, Mercedes, BMW, Audi, Porsche,
Land Rover marka otomobile marka otomobile sahip olan / sahip olmak isteyen katilimcilara gore
anlaml diizeyde daha yiiksek oldugu bulgular: elde edilmistir. Koyliioglu ve arkadaslar1 (2018,
s.252) otomobil satin alma davranislari lizerinde etkili olan faktdrleri inceledikleri calismalarinda
sahip olunan ara¢ markasi ile satin alma davranisi arasinda anlaml iliski oldugu bulgularin elde
etmislerdir. Anurit ve arkadaslar (2018, s.2) otomobil satin alma davraniglari iizerinde etkili olan
faktorleri inceledikleri ¢alismalarinda sahip olunan ara¢ markasinin satin alma davranisi tizerinde
anlaml etkiye sahip oldugu bulgularini elde etmislerdir. Bu ¢alisma bulgular ile sinirli sayidaki
literatiir bulgulari arasinda genel olarak paralellik oldugu; sahip olunan ara¢ markasinin tiiketim
davranislarinda genel olarak farkliliklara yol actig1 ve liikks otomobil satin alma davranislari
tizerinde etkili olan prestij/statii nedeninin sahip olunan veya sahip olmak istenen ara¢ markasina
gore farklilastigi sonuclarina ulasilmistir.

Liks otomobil tiiketiminin gerceklesmesi icin oncelikle tiiketicilerin gelirlerinin uygun olmasi
gerekmektedir. Bu c¢alismanin simirliklar1 kapsaminda tiiketicinin gelir diizeyine gore
karsilastirma yapilmamustir. ileride yapilacak arastirmalarda tiiketici geliri ile liiks otomobil satin
alma davranisi arasindaki iliskinin incelenmesinde yarar goriilmektedir.

Liks otomobillerin sahip oldugu konfor ve gilivenlik unsurlar1 otomobilin fiyatini ve sinifini
belirledigi gibi tiiketicilerin o iirlinleri satin alma nedenleri arasinda gosterilebilir. Bu nedenle
yapilacak arastirmalarda satin alma nedenleri arasinda liiks otomobilin gilivenlik ve konfor
unsurlarinin da sorgulanmasinda yarar goriilmektedir.

Son zamanlarda karbon saliniminin azaltilmasina iliskin yaklasimlarin agirhik kazanmasi ile
birlikte cevreci otomobillerin iiretim ve satis1 da hiz kazanmistir. Bu otomobillerin fiyat olarak
emsallerine gore daha ytliksek olmasi ve donanim olarak iist diizeyde bulunmasi liikks otomobil
kategorisinde ele alinmalarini gerektirmektedir. Bu nedenle liiks otomobil satin alinmasinda
otomobillerin yakit sistemlerinin etkili olup olmadiginin incelenmesi satin alma davranislar
tizerinde etkili olan faktorlerin daha anlasilir olmasina olanak taniyacaktir.

Liks otomobil kavrami {izerine arastirmaci ve tiiketicilerin algilarinin farkli olmasi da
miimkiindir. Zira otomobiller gelismis toplumlarda giinliik hayatin bir parcasi haline gelmis
durumdadir. Bu calismada tiiketicilerin liiks otomobil tercihlerinde benzersiz olunma
gerekcesinin diisiik diizeyde kaldig tespit edilmistir. Hangi otomobilin liiks kategorisine alinacagi
konusunun oOncelikle netlik kazanmasi gerekmektedir. Bu nedenle yapilacak arastirmalarda
oncelikle tiiketicinin liiks algisinin veya liiks otomobil kavraminin netlestirilmesi ve arastirmanin
bu baglamda yiiriitiilmesinde yarar goriilmektedir.
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