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Ttiiketicilerin diisiince tarzlarina ve marka tercihlerine etki eden en 6nemli unsurlardan
bir tanesi de bilgi ve iletisim kanallaridir. Otomobil tercihinde etkili olan temel faktorler
(Rijnsoever, Castaldi ve Dijst, 2009); geleneksel medya kanallari, agizdan agiza iletisim,
internet, kisisel deneyim, otomobil bayileri, galeriler ve satiscilar olarak 6zetlenebilir.
Bu galismanin amaci; tiiketicilerin otomobil tercihlerinde etkili olan bilgi ve iletisim
kanallarinin tiiketiciler agisindan 6nem diizeylerinin belirlenmesi ve hangilerinin daha
etkili oldugunun ortaya ¢ikartilmadir. Bu ¢ergevede Antalya, Isparta ve Burdur sehir-
lerinde 477 kisi tizerinde toplanan veriler yapisal esitlik modellemesi (YEM) ile analiz
edilmis ve iletisim kanallar1 kullaniminin marka tercihindeki rolleri test edilmistir. Elde
edilen bulgularda, kisisel deneyim ve otomobil bayileri, galeriler ve satigcilarin tiiketici-
lerin otomobil marka tercihinde dogrudan, geleneksel medya, agizdan agiza iletisim ve

internetin de dolayli bir etkiye sahip olduklar: goriilmiistiir.
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An Investigation of the Information and Communication
Channels that Influence Consumer Automobile Preferences

ABSTRACT

Information and communication channels are one of the most important elements that

influence consumers’ brand preferences and making decisions. Main factors (Rijnso-
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ever, Castaldi and Dijst, 2009) that influence automobile preferences can be sorted as
traditional media, word of mouth, internet, car dealers and sales representatives and
personal experiences. Primary purpose of this study is to reveal the level of significances
of information and communication channels that influence consumers’ preferences and
which ones are most efficient. With this aim, face to face survey method has been con-
ducted and 477 people have participated to the survey in three provinces Antalya, Is-
parta and Burdur. The collected data have been analyzed through Structural Equation
Modeling (SEM) method to test the role of communication channels on brand prefer-
ence. Obtained findings show that two factors (personal experiences and car dealers
and sales representatives) have direct effect whereas the other factors (traditional media,
word of mouth, internet) router and have indirect effect on automobile preferences of

consumers.

Key Words: Car Purchasing, Consumer Behaviors, Information and Communication Channels.

GIRis

Otomotiv endiistrisi, diinya ekonomisinin lokomotifi olarak goriilmektedir
(Bedir, 2002). Bunun sebebi, sektoriin diger sanayi dallar1 ve sektorlerle cok
yakin iligkisi icerisinde olmasiyla agiklanmaktadir (Yavuz, 2012). Otomotiv
sektorti, ortaya cikardigi katma deger, dogrudan ve dolayl olarak isttihdama
katkisi, teknolojik gelisme ve biiylimeye Onciilitk etmesiyle iilkelerin kalkin-
masinda onemli bir rol oynamaktadir. Ayrica, pek ¢ok sektorden girdi almasi
ve pazarlama, tamir, bakim ve yedek parca satiglari, finansman ve sigortacilik
hizmetlerinde yarattig1 genis is hacmi nedeniyle (Bedir, 2012), toplumsal refa-
ha katkida bulunmakta ve kalkinmada ek gii¢ olusturmaktadir (Ugan, 2005).

Ulkemizde yiizyili agkin bir tarihi gegmise sahip olan otomotiv sektorii,
glin gectikce hizla biiyiiyen, degisen, gelisen ve Olgek olarak diinya ¢apinda
uluslararasi yatirirmlarin yapildig: sektorlerden birisidir (Biskin, 2010). Tiirki-
ye’deki motorlu tasit iiretimi 1970 yilina kadar gozle goriilen bir gelisme gos-
termez iken (Ugan, 2005), uluslararas: markalarin yatirimlariyla sektér 1990
yillarda ihracata yonelik rekabetgi bir nitelik kazanmistir. Diinya otomotiv
sektoriinde, yaklasik olarak 20 tilkede faaliyet gosteren 50 farkli markada mo-
torlu tasit tireten firma bulunmaktadir. Diinyadaki motorlu tasit {iretimi 2010
yilinda 77 milyon 858 bin civarinda iken, 2012 yilinda 84 milyon 141 bin olarak
gerceklesmistir (Bil. San. ve Tek. Bakanligi, 2013/1).

Kiiresel diizeyde degisen pazar ve rekabet kosullari, tilkemizdeki otomo-
bil firmalarmin biiytime ve gelisimini de dogrudan etkilemektedir. Sektoriin
bliytime ve gelisimini devam ettirebilmesi igin verimlilik, tiretim, ihracat ve
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pazarlama gibi bircok yoniinii giiglii tutmasi gerekmektedir (Gorener-Gore-
ner, 2008). Bu da tiiketici gereksinimlerini, tercihlerini ve davranis bigimlerini
dogru anlayip uygun pazarlama faaliyetleri gelistirme ile dogru orantilidir.
Tiiketici tercihlerinin anlagilmasinda ve tiiketiciyi ikna etmede kullanilan bilgi
ve iletisim kanallar1 biiyiik oneme sahiptir (Biskin, 2010). Bir otomobil satin al-
mak, ferdi olarak yapilan biiyiik harcamalardan birisidir. Uriiniin, seyrek satin
alinan, tarz, fiyat, uygunlugu ve kalitesi karsilastirilan, satin almadan 6nce
hakkinda ¢ok bilgi toplanan ve fazla zaman harcanan bir yapiya sahip olmas:
yoniiyle (Kotler ve Armstrong, 2006) otomobil tercihinde en dogru kararin ve-
rilebilmesi 6nemli bir konudur (Giingor ve Isler, 2005).

Uluslararas: literatiirde, tiiketicilerin otomobil tercihinde etkili olan ile-
tisim kanallar1 izerine pek ¢ok calisma yapilmis iken (Singh, Ratchford ve
Prasad, 2014; Jun Park ve Yeom, 2014; Rijnsoever, Castaldi ve Dijst, 2012; Kul-
karni, Ratchford ve Kannan, 2012; Rijnsoever vd., 2009; Verhoef, Langerak
ve Donkers, 2007), iilkemizde bu sektor tizerine yapilan ¢alismalarin (Yavuz,
2012; Zengin, 2012; Bulunmaz, 2011; Gorener ve Gorener, 2008; Ucan, 2005;
Timur ve Sariyer, 2004; Bayraktar, 2004; Biskin, 2010; Arslan, 2003; Bedir, 2002)
cogunlukla baska konularda oldugu ve tiiketici otomobil tercihinde etkili olan
iletisim kanallar1 tizerine bir calismanin yapilmadig1 goriilmiistiir.

Bu gercevede, bu ¢calismanin amacy; is diinyasinin lokomotif sektorlerinden
olan otomotiv sektoriinde, titketicilerin otomobil tercihlerini belirlemede etkili
olan bilgi ve iletisim kanallarinin incelenmesidir. Iletisim teknolojilerinde ger-
ceklesen zenginlesme ve tiiketicilerle dogrudan iletisim firsatlar: sunan kanal-
larin, otomobil marka tercihindeki etkilerinin ortaya ¢ikartilmasi ve bu pers-
pektiften konuya yaklasarak miisteri odakl: stratejilerin gelistirilmesine fayda
saglamasi yoniiyle de konu ¢alismaya deger bulunmustur. Calismanin birinci
boliimiinde; tiiketicilerin otomobil satin alma davraniglari, ikinci boliimiinde;
bu davranislari belirlemede etkili olan iletisim kanallari ele almacaktir. Ugiin-
cii boliimde ise arastirmanin metodolojisi ve bulgular1 incelenecektir.

1. TUKETICIi OTOMOBIL SATIN ALMA DAVRANISLARI

Satin alma davrarnislari, bir yandan tiiketicinin kisisel olarak ihtiyaclarimin,
gldiilerinin, 6grenme siirecinin, algilamalarinin, tutum ve inanglarinin etki-
siyle; diger yandan kisinin tiyesi olarak bulundugu toplumda kiiltiir, sosyal
smif, referans grubu ve aile gibi sosyal faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikmaktadir
(Ttirkay, 2011). Buna gore, tiiketici satin alma davraniglarini etkileyen faktorler;
kisisel (Solomon, 2009) (yas, cinsiyet, meslek ve egitim diizeyi, gelir), psikolojik
(6grenme, gilidiileme, kisilik, algilama, tutum ve inanglar) ve sosyal (kiiltiir, sos-
yal siniflar, kiigiik sosyal gruplar) olarak gruplanabilir (Firat ve Azmak, 2007).
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1.1. Kisisel (Demografik) Faktorler: Kisisel (Demografik) faktorler tiiketi-
cilerin otomobil tercihlerinde etkili bir konuma sahiptir. Ornegin iilkemizde
¢ok satan modellerden Volkswagen Golf biiyiik ¢ogunlukla geng kusagin ter-
cih ettigi model olarak bilinmektedir (Bayraktar, 2004). Erkek tiiketiciler icin,
otomobillerin teknik 6zellikleri, kadinlar i¢in renk (Zengin, 2012) ve i¢ aksesu-
arlardaki ayrintilar daha nemli olabilmektedir (Bayraktar, 2004). Ote yandan
meslek, egitim ve gelir diizeyi de otomobil tercihinde énemli etkenlerdendir.
Egitim durumu ve sahip olunan meslek bireyin toplumdaki konumunu be-
lirlemekte (Aktuglu ve Temel, 2006) ve belirli mallara ihtiya¢ ve istek uyan-
dirmaktadir (Zengin, 2012). Yapilan arastirmalar, egitim diizeyi yiiksek olan
bireylerin, teknik 6zellikleri yiiksek ve ¢ok cesitli 6zellikleri bir arada toplayan
otomobilleri tercih ettiklerini gostermektedir. Ayni sekilde, gelir diizeyi ytik-
sek olan tiiketicilerin genellikle yiiksek fiyatli otomobil tercih etikleri goriil-
mektedir (Aktuglu ve Temel, 2006).

1.2. Psikolojik Faktdrler: Otomobil tercihinde etkili olan faktorlerden birisi
de bireyin tatminini gidermeye calistig1 uyarilmis ihtiyaclar1 ve giidiileridir.
Ornegin; kisinin bindigi son model otomobilin ona toplumda kazandiracagi
sayginlik, kisiyi o otomobili almaya giidiileyen bir faktor olmaktadir (Tiirkay,
2011). Ogrenme, tutum ve inanglar da otomobil tercihinde etkili faktorler ara-
sindadir. Ornegin; A otomobil markasini ilk defa kullanan tiiketicinin hafi-
zasinda, kullanimdan sonra A markasi ile ilgili bilgiler yer almakta ve daha
sonraki otomobil satin alimlarinda tiiketici bu bilgileri hatirlayarak, olumlu ya
da olumsuz diistincelere sahip olmaktadir. Bunun sonucu olarak da 6grenme
tecriibelerin bir neticesi olarak ortaya ¢ikmaktadir (Fettahlioglu, 2008). Ayni
sekilde, inang ve tutumlar da farkli eylemlerle bicimlendikten sonra satin alma
davranislaria yon vermektedirler (Tiirkay, 2011). Tiiketicilerin algilamalarini
ve davraniglarini dogrudan etkileyen bir faktor olarak tutum, tiiketicinin bir
fikre, bir nesneye veya bir isarete iliskin olumlu veya olumsuz duygularini be-
lirtmektedir (Ak, 2009). Inang ise, kisisel deneye veya dis kaynaklara dayanan
dogru veya yanlis bilgileri goriisleri ve kanilari i¢ine alarak (Fettahlioglu, 2008)
tiiketim tercihlerinde etkin rol oynamaktadir.

1.3. Sosyal Faktorler: Tiiketiciler, kendi imajlari ile iiriin imajlarin karsilas-
tirirken, bunu sosyal bir yapi igerisinde gerceklestirirler (Zengin, 2012). Sosyal
smiflar, kiiltiir, kiiglik sosyal gruplar, tiiketici tercihlerini etkileyen sosyolojik
faktorleri olusturmaktadir. Kiiltiirel faktorler, giinliik yasantimizin biiyiik bir
kismini olusturdugu igin tiiketicilerin otomobil satin alma davranislarini da
etkilemektedir (Ak, 2009). Birey, kiiltiirel olarak disariya acildikca ve kentles-
me siireci ivme kazandikca, otomobil alma ihtiyact ve arzusu biiylimekte ve
otomobil tercihi daha 6nemli hale gelmektedir (Arslan, 2003). Tercih edilen
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otomobilin markas, tarz, fiyat: hatta rengi bile kisinin gelir diizeyi veya ait ol-
dugu sosyal sinif hakkinda fikirler vermektedir. Genellikle kisiler de otomobil
tercihlerinde ait olduklar1 sosyal simifi yansitmak istemektedirler. Roller, refe-
rans gruplari ve kisinin icinde bulundugu sosyal gevre de tiiketici tercihlerini
etkileyen bir faktordiir. Bir arkadasinin sahip oldugu otomobile ait tecriibeleri
ve referanslari kisinin gelecekteki otomobil marka ve modeli segiminde etkin
rol oynayabilmektedir. Ayrica, 6grenci, arkadas, isveren, anne baba gibi gesitli
roller de kisinin satin alma davranisini etkilemektedir (Ak, 2009).

Tiiketici satin alma davranislarini etkileyen faktorler, dinamik bir yapiya
sahiptirler ve zaman ve sartlara bagli olarak degiskenlikler gosterebilirler. Ki-
silerin tiiketim tercihlerini etkileyen, tecriibe ve bilgi diizeyindeki artis, olayla-
r1 yorumlama ve anlamlandirma bi¢imlerindeki degisimler tiiketici tercihlerini
etkilemektedir. Bu yontiyle de bilgi ve iletisim kanallar tiiketici tercihlerinde
onemli bir role sahiptir.

2. OTOMOBIL TERCIHINDE BiLGi VE IiLETiSIM KANALLARI

Tiiketicilerin diisiince tarzlarmi belirleyen ve mesajlarin gonderilmesini
saglayan iletisim siirecindeki en 6nemli unsurlardan biri de bilgi kanallaridir
(Becan, 2013). Tiiketiciler, 6zellikle otomobil gibi pahali ve risk diizeyi yiik-
sek tiriinlerde ¢ok farkli kaynaklardan ve daha uzun siireli bilgi arastirmasi
yapmaktadirlar (Rijnsoever vd., 2012). Bu durumun farkinda olan isletmeler,
tiikketicilerde olusan bilgi boslugunu kendi lehlerine kapatabilmek i¢in bilgi ve
iletisim kanallarin1 etkin bir sekilde kullanma ¢abasi icerisindedirler (Karabas,
2013).

Tiiketiciler otomobillerini, otomobil bayilerinden, oto galerinden, otomobil
pazarlarindan veya internet ortaminda bireysel satiscilarla iletisime gegerek
ve kisisel deneyimlerine dayanarak satin almaktadirlar. Tiiketicilerin bu or-
tamlardaki tutum ve davranislarini etkileyen ve otomobil markasi tercih et-
mede belirleyici olan bilgi ve iletisim kanallar1 da ana hatlariyla; tavsiyeler,
geleneksel medya kanallar1 ve internet olmaktadir. Bunlara, kisilerin tecriibe
ve deneyimleri ile otomobil bayi ve galerilerindeki satiscilarin yaklasimlar: da
eklendiginde, otomobil tercihinde etkili olan faktorler; kisisel tecriibeler, bayi,
galeri veya satiscilar, tavsiyeler (agizdan agiza iletisim), geleneksel medya
kanallar1 ve internet olarak 6zetlenebilir (Rijnsoever vd., 2009). Bu gercevede
olusturulan hipotezler ilgili boliim basliklarinda ve olusturulan arastirma mo-
deli Sekil 1’de goriilmektedir.
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Sekil 1: Arastirma Modeli

Internet

Kisisel Deneyim

Otomobil Tercihi

Bayiler, Galeri ve
Satiggilar

Agizdan Agiza Tletisim \

Geleneksel Medya
Kanallar1

2.1. Kisisel Deneyim (Tecriibeler): Marka tercihinde ve iiriin satisinin de-
vamliliginin saglanmasinda kisisel deneyimin rolii biiytiktiir (Karabas, 2013).
Bu durum otomobil tercihi i¢in de gegerlidir (Biskin, 2010). Bireyin yasami bo-
yunca edindigi tecriibeler satin alma davranisinda da degisikliklerin goriilme-
sine sebep olmaktadir (Zengin, 2012). Satin alma karari verildiginde, tecriibe-
siz alicilar, benzer tirlinleri kullanan tecriibeli alicilardan farkli davranislarda
bulunabilmektedirler. Ayrica, tiiketicinin kisisel tecriibelerine dayanarak satin
almis oldugu otomobilden memnun kalmasi, benzer marka ya da model oto-
mobil satin alma olasiligini da artiracaktir (Biskin, 2010). Bu ¢ercevede gelisti-
rilen hipotez;

H1: Tiiketicilerin kisisel deneyimleri, otomobil tercihlerinde etkili bir role sahiptir.

2.2. Bayiler, Galeri ve Satiscilar: Satiscilar, satin alma karar1 verme ugrasla-
rini kolaylastiricr bilgiler vererek tiiketicileri etkiler ve satin almaya hazirlarlar.
Tiiketiciler, galerilere gittiklerinde satin alacaklar1 otomobil hakkinda detayl
bilgi sahibi olarak, farkli markalar arasindan se¢im yapabilmektedirler (Firat
ve Azmak, 2007). Bayinin miisteri odakli olmas1 (Timur ve Sariyer, 2004) ve
miisterinin degisen taleplerine hizli cevap verebilecek teknik bilgi ve pazar-
lama yetenegiyle donanmis olmas1 da bu konuda etkili bir faktordiir (Kaynak
ve Bozkurt, 2009). Ayrica, bayilerin de kendi adlariyla bolgesel giiclii markalar
olmalari, satig yaptiklar: ve temsil ettikleri markay: giiglendirmekte ve miis-
terilerinin bagka markalara yonelmesini engellemektedir (Verhoef vd., 2007).

Satis¢1 miisteri ile yiiz yiizedir ve onunla ayni dilde konusabilmelidir. Bu
durum satis¢1 ile miisteriyi birbirine yakinlastirirken ayni zamanda miisteriler,
satiscilarin da kendileri gibi diistindiiklerini ve hissettiklerini gordiiklerinde,
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satis siirecinde daha rahat bir davranis sergileyebilmektedir. Miisteride giiven
olusumu, miisterinin satin aldig1 mal ve hizmetten memnun kalmasina ve sa-
tin alma stirecinde satisci ile olan iligkisinden duydugu memnuniyete baghdir.
Satiscilar, satin alma siirecinin goriinen ytiziidiir ve miisterinin bayi ve galeri
hakkinda olumlu fikir elde etmesinde dogrudan bir etkiye sahiptirler (Tagraf,
2007).

Satin alma siirecinde tiiketici, tirtinle beraber ayn1 zamanda satin almay:
gerceklestirdigi yeri veya satisciy1 de se¢mektedir. Satis¢inin veya satin alma
noktasmin sec¢imi, satin alma tercihinde farkhiliklar yaratabilmekte ve satin
alma kosullar1 da satisciya gore degisiklikler gosterebilmektedir (Firat ve Az-
mak, 2007). Satisc1 ile miisteri arasinda giiven olusmasi geleneksel olarak basa-
ril1 bir satis iligskisinin olusmasinda ve devam etmesinde kritik bir role sahiptir
(Tagraf, 2007).

H2: Bayiler, Galeri ve Satiscilar tiiketicilerin otomobil tercihlerinde etkili bir role
sahiptirler.

2.3. internet (Web Siteleri / Sosyal Aglar): Geleneksel kitle iletisim arag-
lariyla gerceklestirilen bilgi ve iletisim akisi, glintimiizde yeni teknolojilerin
sundugu imkanlarla daha da genis bir alana yayilmis ve yeni bir iletisim araci
olan internetin kullanimi son yillarda gittikge yayginlagsmustir (Kamgili, 2009).
Internet’in getirmis oldugu yenilikler ve dzellikler, geleneksel medyanin sa-
hip olmadig1 degisiklikleri icermektedir. Bu degisiklikler sadece teknolojik
ozelliklerden degil; insanlar arasinda ve kurumlarin insanlarla karsilikl: ileti-
simi gibi sosyal igerikli iliski ve iletisim kurma firsatindan kaynaklanmaktadir
(Koksal ve Ozdemir, 2013).

Kisa zamanda en hizli gelisen iletisim teknolojisi konumuna gelmesi, siire
ve yer kavramini ortadan kaldirarak kolay ulasilabilir olmasi ve her alanda
etkisini gostermesiyle (Becan, 2013) internet, iletisimde ayr1 bir ¢igir agmis ve
bir bilgi kaynag: olarak tiiketici tercihlerinde etkin rol oynamaya baglamistir.
Ornegin, Jun vd. (2014), Toyota Prius modelininin Google’da aranma orani ile
tiiketici tercihleri arasindaki iliskiyi incelemis ve pozitif bulgulara ulasmistir.
Ote yandan, kullanilmig otomobil alacak olanlarin, otomobil satis ve tanitimi
yapan websitelerini sifir model otomobil alacak olanlardan daha ¢ok ziyaret
ettigi ve ayni sekilde, internet kullanim orani ve fiyat karsilastirma egilimi
yiiksek olan tiiketicilerin de bu websitelerine daha ¢ok ilgi gosterdigi ortaya
cikartilmistir (Singh vd, 2014).

Teknolojinin soguklugunu web’de insanlarin bir araya gelmesiyle ortadan
kaldiran sosyal ag siteleri, geleneksel ortamda insanlar arasinda gergeklesen
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yiiz yiize iletisimin olusturdugu etkinin benzerini sanal ortamda meydana ge-
tirmektedir. Her ne kadar geleneksel ortamdaki gibi olmasa da sosyal ag site-
leri (Facebook, Twitter, vb.) farkli bir pazar ortami ve aslinda yeni bir pazarla-
ma iletisimi kanalidir (Akar, 2010). Internetin diger kitle iletisim araglarindan
farkli olmasini saglayan en 6nemli 6zelliklerinden bir tanesi es zamanli olarak
ve iki tarafli haberlesme sagliyor olmasidir (Kamgili, 2009). Isletmeler internet
sayesinde tiiketicilerle olan karsilikli iletisimlerini kuvvetlendirmekte ve on-
larin goriislerini 6grenerek tercih yaparken kolaylik firsati yakalamaktadirlar
(Bulunmaz, 2011).

H3a: Internetten elde edilen bilgiler, tiiketicilerin kisisel deneyimlerinin olusma-
sitnda etkili bir role sahiptir.

H3b: Internetten elde edilen bilgiler, tiiketicilerin bayiler, galeri veya satiscilarla
iletisiminde etkili bir role sahiptir.

2.4. Agizdan Agiza iletisim (Tavsiyeler): insanlar arasindaki sosyal etkile-
sim {riin tercihinde 6nemli bir yere sahiptir (Axsen vd., 2013). Agizdan agiza
iletisim, bir tiiketicinin satin aldig; tiriinle ilgili bilgileri bagka insanlara aktar-
maya basladig1 andan itibaren baslamakta (Argan ve Argan, 2006) ve digerle-
rinin davranis ve tutumlarini informal (resmi olmayan) bir bigimde etkilemek-
tedir. Bu iletigim tiirti, tiiketicilerin iiriin farkindalhigini gelistirerek, algilama
kosullarini belirleyen ve tiriin tutumlar ile tiiketici davranisini sekillendiren
ve isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin basarisinda énemli rol oynayan bir
iletisim seklidir (Tayfun, Yildirim ve Kas, 2013). Bireylerin iginde yasadiklar:
sosyal cevrede, sosyal etkilesim iginde bulunduklar1 ve yakin iligkiler gelis-
tirdigi arkadaslar (okul-is), akrabalar satin alma karar siirecinde fikir veren
konumunda 6nemli bir etkiye sahiptirler (Aktuglu ve Temel, 2006).

Kulkarni vd.’nin (2012) Amerika’da otomobil tercihinde online ortamda
bilgi arayanlar ile geleneksel yollarla bilgi arayanlar (offline olanlar) iizerin-
de yaptiklar1 karsilastirmali arastirmada, online olanlarin otomobil hakkinda
internet ortamindaki degerlendirme ve derecelendirmelerden daha ¢ok etki-
lendikleri, offline olanlarin ise ¢evrelerinden edindikleri tavsiyelere daha ¢ok
onem verdikleri gortilmektedir. Daha otesi, Amerikal1 tiiketicilerin (online
veya offline) %40’mnin otomobilin disinda, hukuk ve saglik hizmetlerinde de
yakin gevrelerine damistig1, onlardan aldig: tavsiyeler dogrultusunda hareket
ettikleri bilinmektedir (Karaoglu, 2010).

H4a: Ag1zdan agiza iletisimle elde edilen bilgiler, tiiketicilerin kisisel deneyimleri-
nin olusmasinda etkili bir role sahiptir.

H4b: Ag1zdan agiza iletisimle elde edilen bilgiler, tiiketicilerin bayiler, galeri veya
satiscilarla iletisiminde etkili bir role sahiptir.
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2.5. Geleneksel Medya Kanallar:: Kitle iletisim araclari, igerisinde televiz-
yon, ses, gorsellik, reklam, hareket (Aktuglu ve Temel, 2006), gazete, radyo,
tanitim brostirleri vb. unsurlar: bir arada bulunduran bir arag olarak mesajla-
rin tiiketicilere iletilmesinde etkinlik saglamaktadir (Aktuglu ve Temel, 2006).
Geleneksel medya temel olarak mesajlarini tek bir kaynaktan bircok kisiye ilet-
mektedir ve gercekligin ses ve goriintii unsurlarina dayali soyutlamalar: kulla-
narak, gercekligi kendisinden bagimsiz bir mesaja dontistiirmektedir (Becan,
2013). Geleneksel medyanin, pazarlamada kullanilan en etkin araci reklamdir
(Suher ve Ispir, 2010). Reklamlar bilgi vermenin yan1 sira; ikna etme, hatirlat-
ma ve deger katma gibi iletisim islevlerine de sahiptir (Karabas, 2013). Reklam,
bir malin, bir hizmetin veya fikrin fiyat1 verilerek ve fiyatin kimin tarafindan
o0dendigi anlasilacak bicimde yapilan ve yiiz yiize satis disinda kalan tanitim
faaliyetleridir (Cengel ve Tepe, 2003) ve isletme i¢in en 6nemli pazarlama ileti-
simi araclarindandir (Vural ve Oz, 2007).

Kitle iletisim araglar1 icinde televizyon bilgilendirme, reklam ve eglence
agirliklidir ve en 6nemlisi de okuma-yazma bilmeyi gerektirmeyip, hem goze
hem de kulaga hitap eden bir bilgi kanalidir (Sariyer, 2009). Benzer bazi avan-
tajlar radyo icinde gegerlidir (Kuyucu, 2013). Sonug olarak tiiketicilerin {iriin
tercihlerinde, hizmet ve kurumlarin tanittiminda, televizyon, gazete, reklam,
radyo, brosiirler vb."den biiyiik 6lctide faydalanilmaktadir. Tiiketici bilgilen-
dirme araglar1 olan bu iletisim kanallarmin tasidigr onem biiytiiktiir (Tiirkay,
2011).

Hba: Geleneksel medya kanaliyla elde edilen bilgiler, tiiketicilerin kisisel deneyim-
lerinin olusmasinda etkili bir role sahiptir.

H5b: Geleneksel medya kanaliyla elde edilen bilgiler, tiiketicilerin bayiler, galeri
veya satiscilarla iletisiminde etkili bir role sahiptir.

3. ARASTIRMANIN METEDOLOJiSi

Tiiketicilerin otomobil tercihlerinde etkili olan iletisim kanallarinin incele-
nemesi tizerine yiiriitiilen bu arastastirmada nicel arastirma yontemi kullanil-
mistir. Antalya, Isparta ve Burdur olmak iizere ii¢ sehirde yiiz ylize goriisme
yontemiyle 485 anket toplanmis ve 477’si gecerli sayilmistir. Bu kapsamda An-
talya’dan 156, Isparta’dan 163 ve Burdur'dan 158 anket degerlendirmeye tabi
tutulmustur. Otomobil tercihinde etkili olan iletisim faktorlerin belirlenmesi
ve Olgek sorularinin olusturulmasinda Rijnsoever vd. (2009) nin ¢alismasindan
yararlanilmistir. Bu gergevede incelenen iletisim kanallari; geleneksel medya,
internet, kisisel deneyim, agizdan agiza iletisim ve bayi, galeri ve satiscilar ola-
rak 5 faktor bagliginda toplanmistir. Ulkemizde otomobil tercihinde etkili olan
faktor degiskenlerini belirlemede de Yavuz’ un (2012) calismasindan faydala-
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nilmistir. Faktor degerlerinin belirlenmesinde 571i Likert 6lgegi kullanilmis ve
1 “kesinlikle katilmiyorum’, 5 ‘kesinlikle katiliyorum” araliginda olgiimleme
yapilmustir. Faktorler arasindaki iligkiler ve otomobil tercihindeki rolleri “yapi-
sal esitlik modeli’ (YEM) ile AMOS 19 programinda analiz edilmistir. Kesfedici
faktor analizi ve diger analizler igin SPSS 18 istatistik programi kullanilmistir.

4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Tablo 1'de ankete katilan kisilerin demografik dagilimlar1 goriilmektedir.
Ankete 477 kisi katilmis olup, bunlarin % 31.7, sini kadinlar % 68.3 “iinii erke-
ler olusturmaktadir. Ankete katilan kisilerin cogunlugunu 26-35 yas araliginda
yer almakta, % 40.7” si liniversite mezunlarindan ve meslek grubu olarak %
28.1 gibi bir cogunlugu memurlardan olugsmaktadir. Katihmecilarin % 65 civa-
rinda 1000-2999 TL bireysel gelire sahip olduklar1 da goriilmektedir. Ankete
katilan kisilerin %32.7’si (156) Antalya’da, %33.1'i (158) Burdur'da, %34.2'si
(163) Isparta’da yasamaktadar.

Tablo 1: Demografik Dagilim

Demografik Bilgiler Frekans (%) Demografik Bilgiler Frekans (%)
S Kiz 151 31.7|Medeni  Evli
Cinsiyet 349 73.2
Erkek 326 68.3| Durum  Bekar 128 268
18 Yas o . %\;[geimur 134 281
o 78 164 Emekli uew
3645 182 382 | Meglek  Serbest 9% 201
Yas 115 24.1 < Meslek
46 - 55 Dagilimi 25 52
56 -65 63 13.2 Ev Hanimu 31 6.5
65 Yas ve Ustii 27 57 Ogrenci 5 1.0
4 0.8 Issiz 41 86
Dig '
ger
Gelir 48 10.1
belirtmeyen 53 11.1 Okumamis 2 4
Aviik 1000 TL ve Alt1 165 346 | poitim  Llkogretim 78 16.4
GZliriniz 1000 - 1999 141 29.6 Dgu rumu LiSe 179 37.5
2000 - 2999 48 10.1 Universite 194 40.7
3000 - 3999 22 4.6 Lisanstistii 24 5.0
4000 T1 ve Uzeri

Katilimcilarin otomobil sahibi olup olmadiklar1 sorulmus ve % 63.3'tiniin
(302 kisi) otomobilinin oldugu anlasilmistir. Ayrica, otomobil sahibi olanlarin
% 25.6s1 (79 kisi) sadece bir defa araba satin alirken, % 24.91 (77 kisi) iki defa,
% 16.2"1 (50 kisi) ti¢ defa, % 12’si (37 kisi) dort kez otomobil satin almigtir. Tablo
2'de arastirmaya katilanlarin sahip olduklar1 otomobil markalardan ilk altis1
ve ylizdelik dilimleri goriilmektedir.
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Tablo 2: Katilimcilarin Sahip Olduklar: Yiiksek Frekansli Otomobil Markalar:

Sira Markalar Frekans Yiizde (%)

1 Volkswagen 25 8.3

Tofas 25 8.3
2. Opel 24 8.0
3. Fiat 22 7.3
4, Ford 21 7.0
5. Honda 18 6.0
6. Renault 13 4.3

Ayrica, katiimcailara en begendikleri ilk ti¢ marka sorulmustur. Bu siralam-
da otuz (30)'un tizerinde farkli marka arasinda ilk siray1 en ytiiksek yiizde-
yi Volkswagen markasmin aldig1 goriilmektedir (tablo 3). Bu markayr BMW,
Audi ve Mercedes’in izledigi anlasilmakta ve en begenilen markalar ve frekans
dagilimlari tablo 3’te goriilmektedir.

Tablo 3: flk 3 Sirada En Begenilen ilk 10 Marka

En Begenilen En Begenilen En Begenilen
Markalar Marka 2. Marka 3. Marka
Sayr |Yiizde(%)| Sayr | Yiizde(%) Sayr | Yiizde(%)
1. Volkswagen| 63 13.2 36 7.5 54 11.3
2. BMW 59 12.4 74 15.5 57 11.9
3. Audi 52 10.9 42 8.8 30 6.3
4. Mercedes 47 9.9 41 8.6 43 9.0
5. Toyota 32 6.7 28 5.9 29 6.1
6. Opel 30 6.3 54 11.3 50 10.5
7. Ford 29 6.1 32 6.7 31 6.5
8. Honda 27 5.7 50 10.5 27 5.7
9. Tofas 24 5.0 15 3.1 18 3.8
10. Fiat 19 4.0 20 4.2 22 4.6

BMW, Mercedes ve Audi gibi yiiksek gelir grubuna hitap eden markalarin
¢ok begenilmesine ragmen, sahip olunan ilk bes marka arasinda olmamasi,
onlarin tercihinde ikinci el olarak dahi belirli diizeyde tercih edilmesi, tiike-
ticilerin otomobil tercihlerinde ne kadar rasyonel davrandiklar1 konusunda
onemli fikirler vermektedir. Bulgular, tilkemizde Volkswagen markasinin ¢ok
begenildigi ve tercih edildigini gostermektedir.
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Tablo 4: Faktor Yikleri

. < Ortalama | Faktor
Faktorler ve Alt Degiskenler Degerler | Yiikleri
_ Faktor Varyansi:
Geleneksel Medya Kanallar1 a= .845 23.4 9%
Otomobiller hakkinda televizyon, radyo vb. reklamlar ilgiyle takip eder ve
[P - 3.23 826
bu bilgileri 6nemserim.
Otomobiller hakkindaki televizyon programlari otomobil markas: tercihimde
o 3.25 .822
etkilidir.
Otomobiller hakkindaki reklamlar otomobil tercihimi olumlu etkiler. 3.24 812
Otomobil markalarinin hazirladig: tanitim brosiirlerindeki bilgiler marka
i g 3.30 717
tercihimde etkilidir.
R Faktor Varyansi:
Marka Tercihi a= .755 12.0 %
Otomobil markami aracin yakit diizeyine gore belirlerim. 4.42 771
Otomobil markami aracin ikinci el piyasa durumuna gore belirlerim. 4.06 727
Otomobil markami bakim masraflariin diizeyine gore tercih ederim. 4.05 .706
Otomobil markami vergi ve muayene masraflarina gore belirlerim. 4.12 697
Otomobil markami konfor ve rahatliga gore belirlerim. 4.40 574
: _ Faktor Varyansi:
Internet a= .876 9.1 9%
Internette almaya karar verecegim marka hakkindaki yorumlari okur ve 3.94 872
Onemserim. : :
Otomobil markasina karar vermeden &nce markalarin web sitelerini ziyaret 3.98 871
eder ve incelerim. ' ’
Otomobil almadan 6nce Google, Yahoo gibi araba motorlarinda otomobiller
3.96 .866
hakkinda arastirma yaparim.
Agizdan Agza fletisim a= .785 Faktii; Xizyansn
Arkadaslarimin otomobil markalar1 hakkindaki goriisleri beni etkiler 341 .833
Yakin akrabalarimin tavsiyeleri ara¢ tercihimde etkili olur. 3.39 .798
Okul veya is ortamindaki otomobil markalar1 hakkindaki goriisler benim 3.30 790
otomobil tercihimde etkili bir faktrdiir. : :
Bayiler, Galeri ve Satisgilar a= .719 Faktﬁ; \Sli/ll;yansu
Galerileri gezerek uygun buldugum otomobil ve markay1 tercih ederim. 3.64 .830
Otomobil marka tercihimi yetkili bayileri ziyaret ederek ve onlardan bilgi 371 800
alarak yaparim. ’ ’
Otomobil satis elemanlarinin verdigi bilgilere gore marka tercihimi yaparim. 3.16 .621
Kisisel Deneyim  a= .537 ELTT V%ryansn
5.4 %
Otomobilimi araclar hakkindaki genel bilgilerim cercevesinde tercih ederim. 4.03 744
Caddelerde gordiigtim otomobiller hakkinda yorum yapar ve tercihimde
3.31 683
bunlar1 kullanirim.
Otomobilimi test siiriisiinde aracin performansina gore tercih ederim. 3.71 .611
Acqiklanan Toplam Varyans 64.3 %
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Iletisim kanallarinin tiiketici otomobil tercihindeki etkisi kesfedici faktor
analizi ve yapisal esitlik modellemesiyle alt1 faktor ve 21 degiskenle dlciilmiis-
tiir. Degiskenlere ait 6lciilen Cronbach alpha giivenilirlik diizeyi 0.833 olarak
gerceklesmistir. Bu oran, elde edilen bulgularin yiiksek derecede giivenilir ol-
dugunu gostermektedir (Kalayci, 2008). Faktorlere ait alpha degerleri ise tablo
4’te faktor basliklarinda goriilmektedir. Bir 6lcege faktor analizi uygulamadan
once yapilmasi gereken testlerden birisi de KMO 6rneklem yeterliligi 6l¢tim
testidir. Calismanin kabul edilebilirligi i¢in sonucun en az 0.50 ve {izeri olma-
s1 gerekmektedir (Kalayci, 2010). Elde edilen sonuglara gore, KMO 0.808 ve
Barlett testi de 0.000 gibi yiiksek oranda bulunmustur. Kesfedici faktor analizi
sonugclar1 temel bilesenler yontemi (principal components) ve varimaks doniis-
tiirmesi (varimax rotation) ile elde edilmistir. Tablo 4'de degiskenler ve onlara
ait ortalama deger ve faktor yiikleri goriilmektedir.

Kesfedici faktor analizi ile elde % 64.3'liik toplam varyans, arastirma bul-
gularinda genelin fikirlerini yansitmasi bakimindan 6nemli bir oran olarak
goriilmektedir. Clinkii bu tiir analizlerde % 50 ve tizerindeki agiklanan top-
lam varyans diizeyi arastirmanin gegerliligi igin yeterlidir (Meyers, Gamst and
Guarino, 2006).

Kesfedici faktor analizi bulgular1 kapsaminda, bilgi ve iletisim kanallarin
temsil eden faktorlerin otomobil tercihi ile iliskileri dogrulayici faktor analizi
ile de test edilmistir. Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA), gozlenen (observed)
degiskenler ile gizli (Latent) degiskenler arasindaki iligkiyi kapsamli bir sekil-
de Olgebilen yapisal esitlik modelinin (YEM) bir tiiriidiir (Brown, 2006). DFA,
bir hipotezin test edilmesi ile yapisal gegerlilik ¢alismalarinda siklikla kulla-
nilmaktadir (Gizir ve Gizir, 2005) ve degiskenler arasindaki iliskiye dair daha
once belirlenen bir hipotez, teori ya da kesfedilen faktoryel yap1 stnanmaktadir
(Seven, 2010). Elde edilen bulgularda, sadece ‘kisisel deneyim” ve ‘otomobil
bayileri, galeriler ve satiscilar’ faktorleri ve onu temsil eden degiskenlere ait
fikirlerin otomobil tercihinde dogrudan ve anlamli bir etkiye sahip olduklar:
goriilmistiir. Diger faktorlerin otomobil tercihindeki dolayli etkileri Sekil 1'de
goriilen modelleme YEM ile sinanmis ve giivenilir model verilerine ulasilmis-
tir.

Modelleme kapsaminda ‘internet’, ‘agizdan agiza iletisim” ve ‘geleneksel
medya’nin otomobil tercihinde dogrudan etkiye sahip olan ‘kisisel deneyim’
ve ‘bayiler, galeri ve satisgilar’ tizerindeki etkileri ve iliskileri diger bir ifadeyle
otomobil tercihindeki dolayli etkileri sinanmigstir. Modelin test edilmesinde,
model-veri uyumuna iliskin gelistirilmis ki-kare test istatistiginin yani sira gok
sayida da uyum iyiligi indeksi gelistirilmistir. Literatiirde yaygin olarak kul-
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lanilan uyum iyiligi indekslerine 6rnek olarak; uyum iyiligi indeksi, GFI (Go-
odness of Fit Index), karsilastirmali uyum indeksi, CFI (comparative fit index),
Artmali Uyum Indeksi (Incremental Fit Index) (IFI), TLI (Tucker Lewis Index),
AGFI (Adjusted Goodness of fit index)’dir. Uyum eksikligi indekslerinden ise
yaklasiklik hata kareler ortalamasi karekokii, RMSEA (root mean square error
of approximation) ve hata kareler ortalamas: karekokii, RMR (root mean squ-
are residual) ve standartlastirilmig RMR indeksleri ifade edilmektedir. Ki-ka-
re test istatistiginin degeri kiiglilditk¢e model uyumunun o denli iyi oldugu-
nun, ki-kare degeri arttikca da model uyumunun olumsuz seyrettiginin isa-
retidir(Agkar ve Yurdugiil, 2009). Literatiirde yaygin olarak kullanilan uyum
iyiligi indekslerine iliskin referans degerler ve sekil 1'de goriilen modele ait
degerler tablo 5'te goriilmektedir.

Tablo 5: Model Uyum Indeksleri ve Referans Degerler

Gosterge (indeks) Sonug Referans
Deger

Ki — Kare / Serbestlik Derecesi (x*/ df) 467/181=2.58 | 0-5 aralig1
Yaklasik Hatalarin Kare Kokii (RMSEA) .058 <.8
Uyum lyiligi Indeksi (Goodness of Fit Index) (GFI) 914 >.90
Ayarlanmis (Diizeltilmis) Uyum Iyiligi Indeksi .891 =90
(AGFI)
Artmali Uyum Indeksi (Incremental Fit Index) (IFT) 914 >.90
Normlastirilmamis Uyum Indeksi (Turker Lewis .899 >.95
Index) (TLI)
Karsilastirmali Uyum Indeksi (Comprative Fit 913 >.90
Index) (CFI)

Kaynak: Meyers vd, 2006; Ayyildiz ve Cengiz, 2006.

Hu ve Bentler bir model analizinde RMSEA degerinin .060a yakin veya
altinda, CFI ve TLI degerlerinin .90 veya {lizerinde desteklenmesiyle hedef mo-
dele ulasildigini ve analizin orada sonlandirilmas: gerektigini ifade etmekte-
dir (Brown, 2006). Otomobil Tercihi modelinin belirtilen referans degerlerine
ulasti1 goriilmekte ve analiz sathasi burada sonlandirilmaktadir. Arastirma
modelinde faktorler arasindaki iliskiler sekil 1 ve tablo 6'da goriilmektedir.
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Sekil 2: Arastirma Modeli

Internet
081
135
Kisisel Deneyim 508
172
Agizdan Agza Iletisim Otomobil Tercihi
101
053
Bayiler, Galeri ve 186
Geleneksel Medya Saticilar
Kanallart 201

Modelde elde edilen faktorler arasindaki iliskilerin durumlari, bulgular ve
hipotez sonuglar tablo 6’da goriildiigii gibidir.

Tablo 6: YEM ve Hipotez Sonuglari

No Hipotezler dgg. SS;I;. Sonug
H1 Kisisel Deneyim — Otomobil Tercihi **% 1 .108 | Kabul
H2 Bayiler, Galeri ve Satisgilar — Otomobil Tercihi *** 1 .050 | Kabul
H3a Internet — Kisisel Deneyim .007 | .030 | Kabul
H3b internet — Bayiler, Galeri ve Satisgilar | *** | .041 | Kabul
H4a Agizdan Agza fletisim — | Kisisel Deneyim ¥ 1 .037 | Kabul
H4b Agizdan Agza Tletisim — Bayiler, Galeri ve Satiscilar | .021 | .044 | Kabul
Hb5a Geleneksel Medya K. — Kisisel Deneyim 148 | .037 | Red

H5b Geleneksel Medya K. — Bayiler, Galeri ve Satiscilar | *** | .058 | Kabul

**%0.001

Ortaya ¢ikan bulgular 1s18inda sunlar1 soylemek miimkiindiir; internet,
agizdan agiza iletisim ve geleneksel medya kanallar tiiketicilerin otomobil
tercihlerinde dolayli bir etkiye sahiplerdir ve tiiketiciler otomobil tercihinde
en ¢ok kisisel deneyimlerine ve bayi, galeri veya satis¢ilarla yasadigi deneyim
ve etkilesime gore karar vermektedirler (p<0.001). Fakat dolayl etkiye sahip
diger iletisim kanallarmin 6nemi de kiiciimsenmemelidir. Ornegin internette
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elde edilen bilgilerin hem kisisel deneyimleri etkiledigi (p<0.07) hem de oto-
mobil bayileri, galeri ve satig¢ilarla olan iletisimde etkin rol oynadig1 (p<0.001)
goriisli % 1 ve daha az bir hata pay1 ile desteklenmektedir. Ayni sekilde, agiz-
dan agiza iletisimin kisisel deneyimde ¢ok etkili oldugu (p<0.001) goriilmekte
ve otomobil bayileri, galeri ve satiscilarla olan iletisimdeki (p<0.021) etkisi de
% 5 hata paymda kabul edilmektedir. Bu ¢calismada desteklenmeyen tek ilis-
ki geleneksel medyanin kisisel deneyim iizerindeki etkisi olmustur (p>0.148).
Bulgulara gore, geleneksel medyanin kisisel deneyimler {izerinde etki olustur-
madig1 goriiliirken, bu kanalla elde edilen bilgilerin otomobil bayileri, galeri
ve satiscilarla olan iletisimde etkili oldugu goriisii giiglii bir sekilde desteklen-
mistir (p<0.001).

SONUC

Bu calismanin amaci, tiiketicilerin otomobil tercihlerinde etkili olan bilgi ve
iletisim kanallarinin, tiiketiciler agisindan onem diizeylerinin belirlenmesi ve
hangilerinin daha etkili oldugunun ortaya ¢ikartilmasidir. Bu baglamda “kisi-
sel deneyim’, ‘agizdan agza iletisim’, ‘geleneksel medya kanallarr’, “internet’,
‘otomobil bayileri, galericiler ve satisgilar’ gibi faktorler géz oniine alinarak
tiiketicilerin otomobil marka tercihlerinde hangilerinin daha etkili oldugu bul-
gularla agiklanmaya c¢alisilmistir.

Elde edilen bulgulara gore, tiiketicilerin otomobil tercihlerinde énem arz
eden bilgi ve iletisim kanallar1 arasinda en fazla kisisel deneyim ve otomobil
bayileri, galeri ve satiscilarin etkili oldugu anlasilmistir. Fakat bu sonug diger
bilgi ve iletisim kanallariin (agizdan agiza iletisim, geleneksel medya kanal-
lar1 ve internet) 6nemsiz oldugu anlamina gelmemekte bilakis dogrudan etkili
olan faktorlerle olan pozitif iligkileri yoniiyle tiiketicilerin otomobil tercihinde
dolayh bir etkiye sahip olarak &nemli bir rol oynadiklari goriilmektedir. In-
ternetin ve agizdan agiza iletisimin kisisel deneyim olusturmada ve bayi ve
satiscilarla olan iletisimde tiiketicilere onemli geri beslemeler verdigi ve oto-
mobil tercihinde etkin rol oynadiklar1 giiglii istatistiki bulgularla desteklen-
mistir. Bu faktorlerden sadece geleneksel medya ortaminda verilen bilgilerin
kisisel deneyim iizerinde etkili olmadig1 fakat bu bilgilerin bayi ve satiscilarla
goriiserek otomobil tercih etme asamasinda etkin bir pozisyona sahip oldugu
anlagilmigtir.

Bu alanda faaliyet gosteren isletmelerin, pazarlama faaliyetlerinde iletisim
kanallarimi yonetirken, verilen mesajlarin hangi cercevede karsilik bulacagini
bilerek adimlar atmasi faydali goriilmektedir. Ornegin geleneksel medyada
bayi ve satisgilar1 destekleyecek, {iriiniin rasyonel faydalarini vurgulayan bilgi
ve avantajlar1 siralamanin tiiketici karar siirecinde daha etkili olabilecegi go-
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riilmektedir. Ayn1 sekilde internet ortaminda, iiriiniin rasyonel yoniiniin ya-
ninda duygulara hitap edebilecek, sosyal, eglenceli ve bireysellestirilebilecek
mesajlar verilmesinin, tiiketici yorumlarinin takip edilerek onlar1 pozitif yone
kanalize edici iletisimler gelistirilmesinin, tiiketicilerin hem marka hakkinda
olumlu kisisel deneyim kazanmalarinda hem de tercih asamasinda art1 deger
olusturmada etkili olabilecegi anlasilmaktadir.
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