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Ozet

Otomobil firmalari, rekabette surekliligi saglayabilmek ve pazardan daha blyik pay alabilmek icin yeni pazarlama
stratejileri gelistirmektedir. Otomobil firmalarinin tiiketici davraniglarini dikkate alarak yeni pazarlama stratejisi
gelistirmeleri, kiresel pazarda rekabet edebilmeleri agsindan énemlidir. Bu ¢alisma, tuketicilerin otomobil satin alma
niyetini etkileyen faktérler arasindaki iligkilerin belirlenmesini amaclamaktadir. Arastirma nicel arastirma deseninde ve
iliskisel modeldedir. Arastirmanin verileri, arastirmaci tarafindan gelistirilen “Otomobil Marka Tercihini Etkileyen
Faktorler’ anketi ile toplanmistir. Veriler, 396 katilimcinin anketlere verdigi yanitlardan elde edilmistir. Arastirma
sonucunda otomobil satin alma niyeti lzerinde, agizdan agiza iletisimin dogrudan anlamli bir etkisinin oldugu test
edilmistir. Marka imaji ve guveni ile algilanan kalitenin algilanan deger Uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin
oldugu ortaya konulmustur. Adizdan agiza iletisim lzerinde ise marka imaji ve giveni faktoriiniin istatistiksel olarak
anlamli bir etkisinin oldugu belirlenmigtir.

Anahtar Kelimeler: Satin Aima Niyeti, Marka imaiji ve Giiveni, Algilanan Kalite, Agizdan Agiza iletisim, Algilanan Deger.

Abstract

Automobile firms have developed new marketing strategies to ensure continuity and a greater share in the market.
Developing new marketing strategies is important for global competition, taking into account the consumer behavior
of automobile firms. The purpose of this study is to determine the relationships among the factors affecting consumers'
buying intentions. The research is in a quantitative research design and the relational model. The data were collected by
the "Factors Affecting the Automobile Brand Choice" developed by the researcher. The data were obtained from the
responses of 396 participants to the questionnaires. As a result of the research, it has been tested that there is a direct
effect of Word of Mouth on intention to buy a car. Brand image and trust have a statistically significant effect on the
perceived value of perceived quality. On the other hand brand image and trust have a statistically significant effect on
the Word of Mouth Communication.

Key Words: Purchasing Intention, Brand Image and Trust, Perceived Quality, Word of Mouth Communication, Perceived
Value.

Girig

Ulkelerin ekonomik ve teknolojik dzelliklerinin yani sira mal ve hizmetlerin tuketiciler Gzerinde biraktigi etki, tlke ve
Ulkelerarasi tiketici davranisinda farkliliga neden olabilmektedir. Ulkemizde otomobil sektériinde triin olarak tercih edilen
veya tercih edilmeyi bekleyen gesitli marka ve modelde otomobiller bulunmaktadir. Bu nedenle herhangi bir ilkede pazari

olan firmanin ve o Ulkedeki acentelerin, otomobil satin almaya niyetli misterilerin markalara iliskin algilarini bilmesi ve
tercihlerini tahmin edebilmesi 6nemlidir.

Diinyada ekonomik kriz ve durgunluk dénemlerinde, basta Cin olmak lzere bazi lilkeler 6zellikle otomobil pazarini 6nemli
bir firsat alani olarak gérmustir. Otomobil endustrisindeki Ureticiler otomobil sektdriinde rekabet edebilmek icin mevcut
markanin degerinin artirlmasi ve marka cesitliligin olusturulmasi yaklasimini ama¢ edinmistir (Ha ve Janda, 2014).
Otomobil endustrisindeki gelismelere bagli olarak otomobillerin islevsel 6zellikleri arasindaki farkliliklar minimum dizeye
yaklasmis, musterilerin otomobil markalarina yonelik algilamalarindaki farlilik her tlkenin pazarlama stratejisinde yeni
yaklasimlar gelistirmesini gerekli kilmistir (Sweeney ve Brandon, 2006). Tiketicilerin otomobil satin alma surecinde ve
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satin alma sonrasinda markaya yénelik goruslerinin bilinmesi, pazarlama agisindan énemli bir veri olarak algilanmaktadir
(Ha ve Janda, 2014). Bu ag¢idan bakildiginda Turkiye'deki tiketicilerin otomobil satin alma slirecinde ve sonrasinda
markaya yonelik goruslerinin bilinmesi ve tercihlerinin tahmin edilmesi, arastirlmaya deger bir konu olarak gortilmektedir.

|. Literatiir

Satin alma niyeti ve algilanan kalite konusunda yapilan arastirmalar, tlketicilerin tercihleri Gzerinde algilanan kalitenin
onemli bir roli oldugunu ortaya koymaktadir. Chapman ve Wahlers (1999) tarafindan ‘Fiyat-Algilanan Kalite’ modelinin
incelendidi ve test edildigi bir calismada, algilanan kalite ile algilanan deder arasinda pozitif bir iliskinin oldugu tespit
edilmigtir (Chen ve Dubinsky, 2003; Dodds et al., 1991; Wang ve Tsai, 2014; Wu ve Ho, 2014; Zeithaml, 1988). Benzer
bulgulara Kotler (1994) ve Petrick (2002) tarafindan yapilan arastirmalarda da rastlanmaktadir.

Algilanan deger ve satin alma niyeti konusunda yapilan galismalarda, algilanan degerin satin alma Uzerinde veya satin
almaya isteklilik Uzerinde pozitif bir etkisinin oldugu ortaya konulmustur (Dodds et al., 1991; Rao ve Monroe, 1989; Szybillo
ve Jacoby, 1974). Benzer sekilde Chen ve Dubinsky (2003), Kwok et al., (2015), Wang ve Tsai (2014) tarafindan yapilan
arastirmalarda, algilanan deger ile satin alma niyeti arasinda pozitif ydnde yiliksek diizeyde istatistiksel olarak anlamli bir
iliskinin oldugu goérilmektedir.

Chen ve Dubinsky (2003), Dodds et al., (1991) musteri tarafindan algilanan degerin satin alma niyetinin en gicli
belirleyicisi oldugunu ileri siirmektedir. Benzer sekilde Rodoula (2006) miisterinin bir Grlin icin algiladigi kalitenin yiksek
olmasinin gugla bir satin alma niyeti olusturdugunu ileri sirmektedir. Wu ve Ho’ya gore (2014) algilanan kalitenin algilanan
deger Uzerinde, algilanan degerin de satin alma niyeti Gzerinde etkisi vardir. Kwok et al. (2015), beklentileri karsilayan bir
Urine duyulan givenin artacagini ifade etmektedir. Chang ve Chen (2008), Chang et al. (2014), Delgado-Bellester ve
Munuera-Aleman (2005), Lin ve Lu, (2010), Luk ve Vip (2008), musterinin Griine duydugu giivenin satin alma niyetini pozitif
olarak etkiledigini, marka guiveninin satin alma niyeti Uzerinde pozitif bir etkisinin oldugu ifade etmektedir. Chang ve Chen
(2008), urun kalitesi ile Grtine guiven arasinda pozitif bir iliskinin oldugunu belirtmektedir.

Chang et al. (2014) sirketlerin web site kalitesinin lrlnlerine giiven lizerinde pozitif bir etkisinin oldugunu ifade etmektedir.
Ote yandan Ha ve Janda (2014) otomobil satin alan gruplar igin algilanan kalite ile marka giiveni arasinda bir iligkinin
olmadigini belitmektedir. Jalilvand ve Samiei (2012), Mesquita et al. (2014), Tho et al. (2016), Torlak vd. (2014), Zamil
(2011) agizdan agiza iletisim ile marka imaji ve satin alma niyeti arasinda pozitif bir iliskinin oldugunu ifade etmektedir. Lin
ve Lu (2010) marka imajinin Urinin kalitesine guven tzerinde énemli bir etkisinin oldugunu belirtmektedir. Tu et al. (2013),
marka imajinin algilanan deger lizerinde dogrudan bir etkisinin oldugunu ifade etmektedir.

Il. Teorik Cergeve
Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, belli bir markanin belli bir Griinind satin almak i¢in musterinin bilingli olarak yaptigi plandir (Spears ve
Singh, 2004). Satin alma niyeti, musterilerin bir GriinU satin almaya istekli olmasiyla ilgilidir ve misterinin Griini gercekten
satin alma davraniginin tahmin edilebilmesinde 6nemli bir veridir (Dodds et al., 1991; Grewal et al., 1998; Wu ve Ho, 2014;
Zeithaml, 1988). Baska bir ifadeyle satin alma niyeti, belli bir Grine begenmeye ydénelik egilim olarak degerlendiriimektedir
(Bagozzi ve Burnkrant, 1979).

Satin alma niyeti, tiketicilerin algiladiklar deger ve uriinden elde edilen yarar tarafindan belirlenir (Grwal et al., 1998;
Dodds et al., 1991; Xua, Summersb, ve Bonnie, 2004; Zeithaml, 1988). Bu nedenle firmalarin Griinlerinin algilanan degerini
artirmasi, muisterilerin satin alma niyetini artirmada énemli bir etkiye sahiptir (Kwok et al., 2015; Steenkamp ve Geyskens,
2006).

Marka imaji

Marka, drinin kalitesinin degderlendirilebilmesinde kullanilan dlgutlerden biridir (Li et al., 2013). Marka, firmanin ya da
saticinin hizmetlerini veya mallarini tanimlamasi, drlnlerini rakiplerinkinden farklilastirabilmesi icin kullandigi terim, simge,
sembol, tasarim ya da bunlarin birlesimidir (Kotler ve Armstrong, 1991). Marka imaiji, belli bir Griintin veya hizmetin markasi
hakkinda musterilerde olusan inang ve degerler toplamidir (Kotler ve Armstrong, 1991). Baska bir deyisle marka imaju,
markanin tiiketicide olusturdugu anlam veya kullanicinin hayal glict olarak tanimlanabilir (Erdil ve Uzun, 2010).

Marka imaiji, algilanan kalite, deder veya fiyat gibi parametrelerin marka Uzerindeki etkisiyle ilgilidir. Olumlu marka imaiji,
bir Grtine ybnelik algilanan riski disurebilir, Griinln algilanan degerini daha da artirabilir. Bilinen bir markanin Grtinl pozitif
bir imaja sahipse Urinin musterilerce satin alinma olasiligi artar (Yeh, 2015). Benzer sekilde marka imaji, musterilerin
algiladidi riski distrmekte ya da algilanan degeri artirmaktadir. Musterilerin olumlu bir imaja sahip bir markanin trdnlerini
satin alma olasili§i daha ylksektir (Wang ve Tsai, 2014).

Algilanan Kalite

Algilanan kalite, bir Griinden elde edilen yararin tiiketiciler tarafindan algilanma diizeyidir (Chapman ve Wabhlers, 1999).
Algilanan urln kalitesi, misterinin bir Griinin muikemmelligi veya Ustinligld hakkindaki genel gorisiu seklinde ifade
edilmektedir (Chen ve Dubinsky, 2003). Algilanan kalite, migteriler esya satin aldiklarinda edinmis olduklari deneyimlere
ve bilgilere dayanmakta ve misterinin satin alma surecinde bir Uriin hakkinda sahip oldugu olumlu ya da olumsuz
dustincelerden olugmaktadir (Zeithaml, 1988).
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Algilanan kalite bir Gruintin gercek kalitesinden farkhdir. Clnku algilanan kalite, Griniin gercek kalitesi ile goreli kalitesinin
6znel bir degerlendirmesidir (Wu ve Ho, 2014). Algilanan kalite, markanin imaji dahil, fiyat ve reklam gibi baska
parametreleri de icermektedir (Mitra ve Golder, 2006). Misterilerin algiladiklar kalite imaiji, Grin hakkinda edinilen yeni
bilgiler, artan rekabet ve beklentilere bagh olarak degisebilir (Zeithaml, 1988). Ote yandan algilanan kalite ile markanin
itibar arasinda yuksek bir iliski vardir (Aaker, 1996; Li et al., 2013). Misteriler bir GriinU kaliteli olarak algiladiklarinda, bir
yandan Urtnan algilanan degeri artarken satin alma niyeti de artar. Dolayisiyla algilanan kalitenin satin alma niyeti Gzerinde
dogrudan etkili oldugunu séylemek mimkindir (Wu ve Ho, 2014).

Algilanan Deger

Algilanan deger, musterinin Uriinden sagladidi yarar, urln igin harcadidi para, zaman ve gabanin genel degerlendirmesidir
(Zeithaml, 1988). Algilanan deger, musterinin bir Grtiind tercih etmesi veya Grinu kullanmasi sonucunda, uriiniin amacina
ulagsmasini kolaylastirdigi ya da engelledigine yonelik algisidir (Woodruff, 1997). Algilanan degder, misterinin bir Grinin
ya da hizmetin yararini tam olarak degerlendirmesidir (Chen ve Chang, 2012).

Algilanan deger, tlketicilerin Griin veya hizmeti satin almalarinda 6nemli bir faktordiir. Bagka bir ifadeyle algilanan deger,
musterilerin bir Grin veya hizmeti yeniden satin alma niyetini belirleyen parametrelerden biridir. Pazarlamada, rekabet
agisindan avantaj saglamada 6nemlidir (Petrick, 2002; Woodruff, 1997; Wu ve Ho, 2014). Ticarette avantaj elde edebilmek
icin mugteride Urtin hakkinda olumlu deger olusturmak oldukga énemlidir (Parasuraman, 1997). Bir Grtnun algilanan
kalitesi musteri tarafindan yiksek bulunursa, Griine yonelik algilanan degder de ylksek olacaktir (Wu ve Ho, 2014).
Dolayisiyla urtiniin algilanan degeri yliksek oldugunda, Griintin satin alinma niyeti de ylksek olur (Krugman, 1965; Wu ve
Ho, 2014). Algilanan deger, Uriinln yararina iligkin algi ile harcama algisi arasinda bir degis tokustur. Bagka bir ifadeyle
musterilerin bir Grini elde edebilmek igin Uriine karsilik olarak maddi bir fedakarlikta bulunmasi gerekir (Chapman ve
Wahlers, 1999).

Agizdan Agiza iletisim

Agizdan agiza iletisim rekabetin yogdun oldugu bir pazarda pazarlamanin en giicli yoludur. insanlar, giivendikleri
uzmanlarin veya yakin akrabalarinin tavsiyeleri Uzerine satin almaya meyilli olurlar. Misteriye aktarilan bu bilgiler
musterinin karar vermesine yardimci olur (Silverman, 1997) Agizdan agiza iletisim, bir marka, mal ya da hizmet
konusunda, ticari bir amag olmadan mesaijlarin aktariimasini saglayan yazili olmayan bir iletisim seklidir (Karaca, 2010).
Agidan agiza iletisim, firmanin sundugu uriin ve hizmeti bagimsiz olarak algilayan insanlarin firmalarin Urinleri ve
hizmetleri hakkinda aralarinda kurmus oldugu iletisimdir (Silverman, 2011).

Marka Giiveni

Glven, duygusal ve zihinsel gliveni iceren bir kavramdir ve psikolojik bir durumu ifade etmektedir (Chang ve Chen, 2008).
Glven, karsi tarafin beklenen sekilde davranacagdina inanmaktir. Dolayisiyla misterinin markaya duydugu glvenin yuksek
olmasi, satin alma niyetinin artmasini saglar (Kwok et al., 2015). Marka guveni, musterilerin bir marka igin belirtilen
islevlerin gergeklestirilecegine inanmasidir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001).

Marka gliveni gok boyutlu bir yapiya sahiptir. Kisiler arasi iliskilerin yani sira bir marka igin tahmin edilebilirlik, yeterlik ve
diristlik, guven duygusunun bilesenleri olarak varsayilmaktadir (Luk ve Vip, 2008). Musterinin drine iligkin algiladigi
gliven ve deger, satin alma niyetini harekete gegiren faktorlerdir (Chang et al., 2014).

[ll. Aragtirmanin Modeli Ve Hipotezleri
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Marka Imaji H N Algilanan Deger
B Hy
H;
Aguzdan Agiza fletisim —— Hs Satin Alma Niyeti
Hy
Hy
Hs
Algilanan Kalite gy ——— Marka Giiveni

Sekil 1. Arastirmanin Modeli
Arastirmanin Hipotezleri
Hi: Otomobilde marka imaiji algilanan degeri etkilemektedir.
H2: Otomobilde marka imaji agizdan agiza iletisimi etkilemektedir.
Hs: Otomobilde marka imaji markaya giiveni etkilemektedir.
Ha4: Otomobil markasinin algilanan kalitesi algilanan deger lzerinde etkilidir.
Hs: Otomobil markasinin algilanan kalitesi agizdan agiza iletisim Gzerinde etkilidir.
He: Otomobil markasinin algilanan kalitesi marka guveni Gzerinde etkilidir.
H7: Otomobilin algilanan degeri satin alma niyeti izerinde etkilidir.
Hs: Otomobilin markasi hakkindaki agizdan agdiza iletisim satin alma niyeti izerinde etkilidir.

Ho: Otomobilin markasina guiven satin alma niyeti Gzerinde etkilidir.

IV. YONTEM
Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, tiketicilerin otomobil satin alma niyetini etkileyen faktorler arasindaki iligkilerin belirlenmesidir. Bu
amagla asagidaki sorulara yanit aranmaktadir.

1- Otomobil marka imaiji algilanan degeri nasil etkiler?

2- Otomobilde marka imajinin agizdan agiza iletisim tzerindeki etki dizeyi nedir?

3- Otomobilin marka imaji, markaya duyulan guveni nasil etkiler?

4- Otomobil markasinin algilanan kalitesinin, algilanan deger Uzerindeki etki diizeyi nedir?

5- Otomobil markasinin algilanan kalitesi, agizdan agiza iletisim Uzerinde ne diizeyde etkilidir?
6- Otomobil markasinin algilanan kalitesi, markaya duyulan given tzerinde etkili midir?

7- Otomobilden algilanan degerin satin alma niyeti lizerinde nasil bir etkisi vardir?

8- Otomobil markasi hakkindaki agizdan agiza iletisim satin alma niyetini nasil etkiler?

9- Otomobil markasina duyulan gliven satin alma niyetini nasil etkilemektedir?

Veri Toplama Araci
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Arastirmanin verileri, “Otomobil Marka Tercihini Etkileyen Faktdrler” anketi araciligiyla toplanmistir. Aragtirmanin konusu
ile ilgili literatir taramasi yapilmis ve anket maddeleri olusturulmustur. Anket maddelerini olusturmada, Ha ve Janda (2014),
Lien et al. (2015), Mesquita et al. (2014), Wu ve Ho (2014) tarafindan yapilan ¢alismalarindan yararlaniimistir. Anket
maddeleri Likert Derecelendirme Olcegi (Besli) ile sayisallastirilmistir. Otomobil Marka Tercihini Etkileyen Faktérler
anketinin kapsam ve yapi gegerlidi icin uzman gérisinden yararlaniimistir. Kapsam gecerligi icin iki alan uzmani ve yapi
gecerligi icin Egitim Fakultesi Egitim Bilimleri alaninda gorevli iki 6gretim Gyesinin goérist alinmistir. Arastirmanin verileri,
bireysel olarak herhangi bir otomobile sahip olan otomobil kullanicilari ile otomobil kullanabilme ehliyetine sahip aile
bireylerinin gériuslerinden olusmaktadir.

Gegerlik ve Giivenirlik

Veri toplama aracinin Cronbach Alpha givenilirlik katsayisi a= .92 olarak hesaplanmigtir. Arastirmada kullanilan veri
toplama aracinin Cronbach Alpha givenirlik katsayisi, i¢ glvenirligin saglanmasi icin yeterli gérilen a= .70 degerinin
Uizerinde oldugu gorilmektedir (Altunisik vd., 2010). Glvenilirlik analizi sonucunda alt élgeklerin Cronbach Alfa guivenilirlik
katsayilarl sirasiyla Marka imaji ve Giiveni (MiG) boyutunda a= . 92, Algilanan Kalite (AK) boyutunda a= .86, Agizdan
Agiza lletisim (AAI) boyutunda o= .87, Algilanan Deger (AD) boyutunda a= .72, Satin Alma Niyeti (SAN) boyutunda ise
a= .69 olarak bulunmustur.

Faktor yiikleri, Marka imaji ve Gliveni alt boyutunda .550 ile .739, Algilana Kalite alt boyutunda .546 ile .831, Adizdan
Agiza lletisim alt boyutunda .752 ile .887, Algilanan Deger alt boyutunda .758 ile 760, Satin Alma Niyeti alt boyutunda ise
.826 ile .848 arasindadir. ilk (i¢ alt faktériin Cronbach Alpha degeri 0.80 < a < 1.00 arasinda oldugundan alt faktérler yiiksek
derece gvenilir, diger iki faktorin Cronbach Alpha deg@eri 0.60 < a < 0.80 arasinda bulundugundan alt faktorlerin glivenirlik
diizeyinin yiksek oldugu sodylenebilir (Kalayci, 2010, s.405). Faktdr analizi yontemi ile alt faktorlerin yapisi belirlenmistir.
Faktor analizi sonucunda KMO g tutarlik degeri %93 > 0.50 oldugundan veri seti faktor analizi igin uygun bulunmustur.
Ozdegeri 1'den bilyiik olan faktorler anlaml kabul edilmis, faktér yiikii 0.50 ve {izerindeki adirliklar secilmistir (Kalayci,
2010).

Faktér analizi sonucunda toplam varyansin % 65.4’Unl aciklayan bes faktor belilenmistir.  Faktorlere uygun
isimlendirmeler yapiimig, modelde ayri bir faktér olan Marka imaji ve Marka Giiveni faktdr analizi sonucunda tek faktor
altinda toplandigindan Marka imaji ve Giiveni olarak isimlendirilmistir. Diger faktérler Algilanan Kalite, Agizdan Agiza
iletisim, Algilanan Deger ve Satin Alma Niyetidir. Bartlett testi anlamli bulunmus, degiskenler arasindaki korelasyonun
yeterli dizeyde oldugu gérulmustar.

Orneklem Grubu

Aragtirmanin érneklem grubu, 2016 yilinda Ordu ilinde yagayan ve bireysel olarak bir otomobile sahip otomobil kullanicilari
ile otomobil sahibi olan ailelerde otomobil kullanma ehliyetine sahip aile bireyleridir. Orneklem grubu seckisiz 6rneklem
yontemiyle belirlenmistir. Arastirmanin verileri, 396 katihmcinin anketlere verdigi yanitlardan elde edilmistir.

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine ait bulgular Tablo 1’de verilmigtir.

Tablo 1. Katihmcilarin demografik 6zellikleri (n=396)

Cinsiyet n % Medeni Durum n %
Kadin 156 39,4 Evli 270 68,2
Erkek 240 60,6 Bekar 126 31,8
Yas Grubu n % Aylik Gelir Durumu n %
18-25 yas 38 9,6 1300 TL ve alti 43 10,9
26-33 yas 125 31,6 1301 TL-2300 TL 118 29,8
34-41 yas 109 27,5 2301 TL-3300 TL 128 32,3
42-49 yas 76 19,2 3301 TL-4300 TL 64 16,2
50 yas ve Ustl 48 12,1 4301 TL ve Ustl 43 10,9
Meslek Durumu n % Ogrenim Durumu n %
isci 108 27,3 ikdgretim 44 11,1
Memur 155 39,1 Lise 90 22,7
Emekli 32 8,1 Universite 222 56,1
Serbest Meslek 59 14,9 Lisansusti 40 10,1
Diger 42 10,6

V. BULGULAR
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Tablo 2’de alt faktorlere iliskin faktér analizi sonuglar yer almaktadir.

Tablo 2. Alt Faktodrlere iliskin Faktdr Analizi Sonuglar

. . Faktor ¢ &
Marka imaji ve Giiveni (MiG) Ozdeger Aciklanan Cronbach

Yikii Varyans Alpha
(%)
M1 Bu otomobil markasi .739 4975 19.90 .92
guvenilirdir.
674

M2 Bu otomobil markasi gekicidir.

M18 Bu otomobil markasina 673
glvenirim.

M19 Bu otomobil markasinin 672
glvenilir bir itibari vardir.

M5 Bu otomobil markasi, iyi bilinen .657
bir markadir.

M3 Bu otomobil markasi keyif .654
vericidir.

M20 Bu marka otomobilin givenlik .612
dlzeyi yuksektir.

M6 Bu otomobil markasi ytiksek bir .604
kaliteye sahiptir.

M23 Bu otomobil markasindan .554
satin almayi disunirim.

M25 Baska insanlara bu marka .550
otomobil satin almalarini dneririm.

Algilanan Kalite (AK) 53:((:;: Ozdeger A\?::;lnnin CZ’E}?&“Ch
(%)

M8 Bu otomobil markasinin kalitesi

diger markalardan asiri derecede 831 4.628 18.513 864

yuksektir.
M7 Bu otomobil markasi benzer

. 711
otomobil siniflari arasinda en
iyisidir.
M21 Deneyimlerime goére bu 641
marka otomobili diger markalardan '
daha glivenilir bulurum.

.596

M9 Bu otomobil markasi degerlidir.

M4 Bu otomobil markasi sosyal bir 579
statiinlin semboluddr.

M10 Bu otomobile ddedigim .555
Ucretin Ustlinde bir degeri vardir.

M13 Bu otomobil markasinin fiyati
yuksektir, fakat bu marka yine de
satin almaya degerdir.

.546

Faktor Ozdeger Aciklanan Cronbach

Agizdan Agiza iletigim (AAI) Yiikleri Varyans Alpha
(%)
M15 Bir otomobil satin alacagim .887 3.032 12.128 .875

zaman arkadaslarima danisirim.
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M16 Bir otomobil satin almaya

karar vermeden o6nce firmanin .864
itibarini  arkadaslarimla g6zden
gegiririm.
M17 Arkadaslarimin, otomobil
firmalari veya hizmetleri .863
hakkindaki  goruglerini  dikkate
alirnm.
M14 Arkadaslarimin, firmalarin
otomobilleri ve hizmetleri .752
hakkindaki gorusleri benim icin
onemlidir.
Faktor Ozdeger Aciklanan Cronbach
Algilanan Deger (AD) Yikleri Varyans Alpha
(%)
M11 Bu otomobil markasinin nakdi .760 1.920 7.680 723

bir degeri vardir.

M12 Bu otomobil markasinin .758
kayda deger bir fiyati vardir.

Faktor Ozdeger Aciklanan Cronbach

Satin Alma Niyeti (SAN) Yukleri Varyans Alpha
(%)
M24 Bu otomobil markasinin fiyati .848 1.804 7.218 .690

satin almak igin uygundur.

M22 Bu otomobil markasinin satin .826
alinma imkani yUksektir.

Varimax rotasyonlu temel bilesenler faktor analizi
Kaiser-Meyer-Olkin Olgiisii: .928 Bartlett testi: 5698.730 p=0.00<0.05
Toplam aciklanan varyans (%): 65.441

Korelasyon Analizi

Tablo 3'te korelasyon analizi sonuclari verilmektedir.

Tablo 3. Korelasyon Analizi Sonugclari

MiG AK AAI AD SAN
MIG 1 795" ,250" 574" ,196™
AK 1 ,194" 573" ,179%*
AAI 1 ,198™ ,148"
AD 1 ,078
SAN 1

**p<0.01 *p<0.05

Korelasyon analizi sonucunda Algilanan Deger ile Satin Alma Niyeti haricindeki degiskenlerin kendi aralarinda anlamli bir
iliskisinin bulundugu belirlenmistir. Korelasyon analizi, Algilanan Degder ve Agizdan Agiza lletisim alt faktorlerine yonelik
coklu dogrusal regresyon analizi uygulanabilecegini géstermistir. Ancak Algilanan Deger ile Satin Aima Niyeti arasinda
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anlamli bir iliskinin bulunamamasi nedeniyle Satin Alma Niyeti ile Agizdan Agiza lletisim alt faktdrlerine iligkin basit
dogrusal regresyon analizi yapilmasi uygun goérulmustur.
Tablo 4’te Algilanan Degere iliskin regresyon analizi sonuglarina yer verilmektedir.

Tablo 4. Algilanan Degere lligkin Regresyon Analizi Sonuglari

Standart
Degisken B B t p
Hata
Sabit 1.323 79 7.412 0.000
Marka Imaji ve Giiveni .351 .073 .322 4.840 0.000
Algilanan Kalite .316 .066 317 4.766 0.000
Durbin-
R?= .366 F=22.715 p=.000

Watson=1.773

Tablo 4'te, Marka imaji ve Giiveni ile Algilanan Kalite faktérlerinin Algilanan Deger lizerinde dogrudan anlamli bir etkisinin
oldugu gérilmektedir. R? degerine bakildiginda, Marka imaji ve Giiveni ile Algilanan Kalite alt faktérlerinin Algilanan
Degerin %36.6’sin1 agikladigi gorilmektedir. Durbin Watson testi degerinin 1.773 olmasi, faktorler arasinda korelasyon
analizi yapmanin anlamli olmadigini goéstermektedir (Kalayci, 2010). F degeri 22.715 ve anlamlilik dizeyi p<0.05
oldugundan faktorler icin regresyon modeli uygulamak daha anlamlidir. B degerleri incelendiginde, Marka imaiji ve Giiveni
faktérinin goreli 6nem dizeyinin Algilanan Kaliteye goére daha ylksek oldugu soylenebilir. Sonug¢ olarak H1 ve H4
hipotezlerinin dogrulugu kanitlanmaktadir. Marka imaji ve Marka Giiveni tek faktor altinda birlesmistir. Bu nedenle H3 ve
H6 hipotezlerinin dogrulugu test edilememistir.

Tablo 5'te Agizdan Agdiza iletisime iligskin regresyon analizi sonuglari yer almaktadir.

Tablo 5. Agizdan Agiza iletisime Iliskin Regresyon Analizi Sonuglari

Standart
Degisken B B t p
Hata
Sabit 2.496 .263 9.485 .000
Marka imaiji ve Giiveni .332 .065 .250 5.125 .000
Durbin-
R2=.062 F=26.264 p=.000

Watson=1.935

Tablo 5'te yer alan regresyon analizi sonucunda Marka imaiji ve Giiveni faktériiniin Agizdan Agiza iletisim faktorii lizerinde
anlamli bir etkisinin oldugu gériilmektedir. Marka Imaji ve Giiveni, Agizdan Agiza lletisim, toplam faktérlerin R?=.062’sini
aciklamaktadir. Durbin Watson testi degeri 1.935 bulundugundan faktérler arasinda korelasyon analizi yapmanin anlamli
olmadigi sdylenebilir. F degeri 26.264 ve anlamlilik diizeyi p<0.05 bulundugundan regresyon modelinin anlamli oldugu
gérilmektedir. Algilanan Kalite faktdrinin Agizdan Agiza lletisim faktérii (izerinde anlamli bir etkisinin olmadig
belirlenmistir. Algilanan Kalitenin, Agizdan Agiza iletisime katkis, istatistiksel olarak anlaml bulunamamustir. Sonug olarak
H2 hipotezinin dogrulugu kanitlanirken H5 hipotezi dogrulanamamistir.
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Tablo 6’da Satin Alma Niyetine iliskin regresyon analizi sonuglari yer almaktadir.

Tablo 6. Satin Alma Niyetine iliskin Regresyon Analizi Sonuglari

Standart
Degisken B B t p
Hata
Sabit 3.004 179 16.807 .000
Adizdan Agiza lletisim 134 .045 147 2.954 .003
Durbin-
R2=.024 F=8.72 p=.003

Watson=1.915

Tablo 6 incelendiginde Agizdan Agiza iletisim ile Satin Alma Niyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli (p<0.05) bir iligkinin
oldugu gérillmektedir. Agizdan Agiza iletisim faktorii, tek bagina Satin Aima Niyetinin R2=.024’(inii agiklamaktadir. Durbin
Watson testi degeri 1.915 bulundugundan, korelasyon analizine gerek olmadigi séylenebilir. F degeri 8.72 ve anlamlilik
diizeyi p<0.05 bulundugundan regresyon modelinin anlamli oldugu gérilmektedir. Algilanan Degerin Satin Alma Niyeti
lizerinde dogrudan anlamli bir etkisinin olmadi§i test edilmistir. Marka imaji ile Marka Giiveni faktérii analizi sonucunda
tek faktér (Marka Imaji ve Giiveni) altinda toplandigindan H9 hipotezinin dogrulugu test edilememistir. Sonug olarak; H8
hipotezinin dogrulu kanitlanirken, H7 ve H9 hipotezlerinin dogrulugu test edilememigtir.

Sonug ve Degerlendirme

Tuketicilerin otomobil satin alma niyetini etkileyen faktérler arasindaki iliskilerin belilenmesi amaciyla yapilan galismada,
istatistiki veriler analiz edilerek sonuglar ortaya konulmustur. Faktdrler arasindaki iligki korelasyon analizi ile test edilmis ve
korelasyon analizi sonucunda Marka Imaiji ve Giiveni degiskeni ile Algilanan Kalite, Agizdan Adiza iletisim, Algilanan Deger
ve Satin Alma Niyeti degiskeni arasinda p<0.01 anlamlilik diizeyinde anlamli bir iligkinin oldugu goérilmustir. Algilanan
Kalite degiskeni ile Agizdan Agiza iletisim, Algilanan Deger ve Satin Alma Niyeti degiskeni arasinda p<0.01 anlamlilik
diizeyinde anlamli bir iligkinin bulundugu belirlenmigtir.. A§izdan Agiza iletisim degiskeninin Algilanan Deger degiskeni ile
p<0.01 anlamhlik dizeyinde, Satin Alma Niyeti degiskeniyle ise p<0.05 anlamhlik dizeyinde anlaml bir iligkinin oldugu
bulunmustur. Musteriler Uzerinde de@er yaratmak, kalite ve algiyi pazarlayabilmek, rekabet edebilmek, markanizin daha
fazla tercih edilebilmesini saglayabilmek igin olumlu agizdan agiza iletisim etkili bir arag olabilir. Tlketicilerin otomobil tercih
sureci ve sonrasindaki kalite ve deger algilamalarina, agizdan agiza iletisim ile satin alma niyeti davranisinin ortaya
ctkmasinda marka imaji ve guveni faktoriiniin belirleyici role sahip oldugu disiinilebilir. Ayrica bir markanin musterileri
Uzerinde yaratacagi deger ile kalite ve algi pazarlamasi daha kolay hale getirilebilir ve olumlu agizdan agiza iletisimin etkili
bir reklam araci oldugu g6z 6niinde bulundurulmalidir. Agizdan agiza iletisimin, marka imaji ve giiveninin pazarda markaya
daha rekabet edilebilir bir ortam hazirlayacagi sdylenebilir.

Calisma sonucu elde ettigimiz bulgular; mevcut literatir ile paralellik gostermektedir. Chen ve Dubinsky (2003), Dodds et
al. (1991), Wang ve Tsai (2014) Wu ve Chen ve Dubinsky (2003), Dodds et al. (1991), Wang ve Tsai (2014) Wu ve Ho
(2014) Zeithaml (1988) algilanan kalite ile algilanan de@er arasinda pozitif bir iliski oldugunu tespit etmis olmasi ve Chen
ve Dubinsky (2003), Kwok et al., (2015), Wang ve Tsai (2014) tarafindan yapilan arastirmada algilanan deger ile satin
alma niyeti arasinda pozitif yonde yiiksek dliizeyde istatistiksel olarak anlamli bir iligkinin bulundugunu belirtmiglerdir. S6z
konusu bulgular bu arastirmanin sonuglariyla benzerlik géstermektedir. Ayrica Jalilvand ve Samiei (2012), Mesquita et al.
(2014), Tho et al. (2016), Torlak vd. (2014), Zamil (2011) ¢alismalari da agizdan agiza iletisim ile marka imaji ve satin
alma niyeti arasinda pozitif bir iligkinin varligini ortaya koyan ¢alismalar olup bu arastirmayi desteklemektedir. Ancak
arastirma sonucunda Algilanan Deger ile Satin Alma Niyeti arasinda p<0.05 anlamlilik diizeyinde anlamh bir iligki tespit
edilememistir. Bu nedenle de H7 hipotezi dogrulanamamistir. Algilanan Deger ile Satin Alma Niyeti arasinda anlamli bir
iliskinin bulunamamis olmasinin katiimcilarin gelir dizeyi, meslek ve yas gruplari gibi demografik 6zelliklerinden
kaynaklandigi séylenebilir.

Arastirmanin modeli ve hipotezleri kapsaminda regresyon analizi yapilmis ve su sonuglara ulasimistir: Marka Imaiji ve
Guveni ile Algilanan Kalite degiskeninin Algilanan Deger degdiskeni Gzerinde etkili oldugu dogrulanmistir. H4 hipotezi
dogrulanirken, faktdr analizi sonucunda marka imaji ile marka guveni degiskenlerinin tek faktor altinda toplanmasi
nedeniyle H1, H2, H3, H6 ve H9 hipotezlerinin dogrulu test edilememistir. Buradan Urinin imaji, glveni ve kalitesi
musterinin algilayacagi degeri belirlemede kayda deger bir etkiye sahiptir diyebiliriz. Bu hipotezlerin dogrulanmasinin bir
sonucu olarak imaj, gliven ve kalite gibi trtine dair 6zelliklerin, Uriine 6denen bedelin karsihiginin alinip alinmadiginin
belilenmesinde musterilere bir gdsterge niteligi tasidigi sGylenebilir. Bu sonug literatiirdeki benzer ¢alismalarda Ryu et al.
(2012), Tu et al. (2013) da ortaya konulmustur. Chiang ve Jang (2006) algilanan kalitenin algilanan deger lGzerinde etkisi
bulundugunu ifade eden galisma da arastirmanin sonucunu destekler niteliktedir. Marka Imaji ve Giiveni ile Algilanan
Kalite bagimli degiskeninin Agizdan Agiza iletisim bagimh degiskeni arasinda yapilan regresyon analizi sonucunda Marka
imaji ve Giiveni degiskeninin Agizdan Agiza iletisim Gizerinde etkili oldugu dogrulanmaktadir. Bu sonuglara gére, agizdan
agiza iletisimin tiiketiciler arasinda kolaylikla deneyimlerin paylasildigi énemli bir ara¢ olarak goérilmeye devam ettigi,
marka imaji ve giveninin ise glinimiz mdsterilerinin bir Grind kargilastirmada kullanilan ayirt edici bir 6zellik olarak
goruldugi seklinde degerlendirilebilir. Nitekim Ismail ve Spinelli (2012) yaptiklari galismada benzer bulgulara ulagmigtir.
Regresyon analizi sonucunda Agizdan Agiza lletisimin Satin Alma Niyeti (izerindeki etkisi dogrulanmistir. H8 hipotezi
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dogrulanirken, marka imaji ile marka giveni degiskenleri tek faktor altinda toplanmasi nedeniyle H9 hipotezinin dogrulugu
test edilememistir. Analiz sonucu ve benzer galismalar dikkate alindidinda adizdan agiza iletisimin satin alma niyeti
Uizerinde temel belirleyicilerden biri oldugu séylenebilir. Aktuglu ve Temel (2006), Arslan (2003), Kutluk ve Avcukurt (2014),
Jalilvand ve Samiei (2012), Khan ve Ramzan (2015), Kdksal ve Turedi (2014), Keskin ve Yildiz (2010), Marangoz (2007)
tarafindan yapilan arastirmalarda agizdan agiza iletisimin satin alma niyeti Uzerinde etkisi oldugu belirtiimektedir. Diger
taraftan bu calismada Algilanan Kalitenin Agizdan Agdiza iletisim lizerindeki etkisi dogrulanamamistir. Algilanan kalitenin
6znel, musteri temelli, gelir ve egditim dizeylerinin algilanan kaliteyi etkileyebiliyor olmasi, H5 hipotezinin dogrulanamamis
olmasinin tzerinde etkili oldugu sdylenebilir.

Calisma sonucunda elde ettigimiz bulgular, kiiresel rekabetin yogun yasandigi otomobil sektoriindeki firmalara misterilerin
beklentilerine cevap verebilecek, musteri odakli yeni pazarlama stratejisini belirlemelerine yardimci olabilir. Calisma,
otomobil firmalarinin rekabet Ustiinligl kazabilmesine, 6zgun, sirdirdlebilir, markayla uyumlu ve bitiinlesik bir pazarlama
imaji olusturabilmesine, isletmelerin farklilasma yaratmasina katki saglayabilir. Ayrica satin alma niyeti slrecinde
musgterileri ikna edici faktdrlerin, ortalama gelir duzeyi, yas, meslek gibi demografik 6zelliklerin satin almaya etkisinin
belirlenmesi konusunda yapilacak yeni ¢calismalar deg@isen tuketici davraniglarinin ortaya konulmasina katki saglayacagi
6n gorilmektedir.
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Summary

Automobile firms have developed new marketing strategies to ensure continuity and a greater share in the
market. Developing new marketing strategies of aoutomobile firms regarding the consumer behaviours is
important for global competition. The economic and technological features of countries, as well as the impact
of goods and services on consumers, can cause differences in international and national consumer behaviors.
There are automobiles in various brands and models that are preferred or waiting to be preferred in the
automobile sector in our country. For this reason, it is important for the company that has a market in any
country and the agents in that country to be able to know the branding perceptions of their customers who
are willing to buy cars and to predict their preferences. It is seen in the literature that similar studies have
been made on the factors that affect the choice of customers to purchase goods or services. During the
economic crisis and recession periods in the world, some countries, especially China, have regarded the
automobile market as an important opportunity. Manufacturers in the automobile industry aim to increase the
value of existing brands and create brand diversity in order to compete in the automobile industry. Together
with technological developments, it is important to know how these new marketing approaches lead
consumers to change their perception of car preference.

Purpose of the research

This study aims to determine the relationships among the factors affecting consumers' intentions of
purchasing cars. For this purpose, the following questions are sought to be answered.

1- How does the perceived value of the automobile brand image affect?

2- What is the effect of brand image on the automobile on the Word of Mouth Communication ?

3- How does the automobile brand image affect the trust in the brand?

4- What is the level of the effect on perceived value of the perceived quality of the automobile brand?

5- How effective is the perceived quality of the automobile brand on the Word of Mouth Communication?
6- Is the perceived quality of the automobile brand effective on the trust in the brand?

7- What is the effect of the perceived value on the purchasing intention of the automobile?

8- How does the word communication about automobile brand affect purchasing intention ?

9- How does trust in the automobile brand affect the purchasing intention ?

Method of Research
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The research is in the quantitative research design. The data of the study were collected through the "Factors
Affecting the Automobile Brand Choice" survey. The literatiire review has been made regarding to the subject
of the study and the survey questions have been formed. The sampling group of the study is family members
who live in the province of Ordu in 2016 and have individual car users who have an automobile and driving
licence. The sample group was determined by means of a random sampling method. The data from the study
were obtained from responses of 396 participants' survey questions.

Data analysis

The reliability of the data and the internal consistency of the survey responses were calculated by Cronbach
Alpha reliability factor. Factor analysis has been used to identify groups of variables. As a result of the factor
analysis, five factors were determined; Brand Image and Trust, Perceived Quality, Word of Mouth
Communication, Perceived Value and Purchase Intention. The relationship between these factors was tested
by correlation analysis. As a result of the correlation analysis, regression analysis was applied to test
hypotheses about the factors that were found to be related.

Conclusion and Evaluation

The relationship between the factors was tested by correlation analysis and as a result of the correlation
analysis; It was found that there was a significant correlation between Brand Image and Trust variable and
Perceived Quality, Word of Mouth Communication, Perceived Value and Intention to Purchase intention at p
<0.01 significance level. It was determined that there was a meaningful relationship between Perceived
Quality variation and Word of Mouth Communication Communication, Perceived Value and Purchase
Intention variable at p <0.01 significance level. It was found that there was a meaningful correlation between
the Word of Mouth Communication variable with the Perceived Value variable at p <0.01 significance level
and p <0.05 with the Purchasing Intention variable. However, as a result of the research, there was no
significant relationship between Perceived Value and Purchasing Intention at the p <0.05 significance level.
The lack of a meaningful relationship between perceived value and purchasing intent can be attributed to
demographic characteristics such as income level, occupation and age groups. Regression analysis was
conducted to test the model and hypotheses of the research and the following results were obtained: It was
determined that the Perceived Quality factor had no significant effect on the Perceived Quality of Word of
Mouth Communication factor when verifying that the Brand Image and Trust and the Perceived Quality
variable were influential on the Perceived Value variance. In addition, while the effect of mouth
communication on the purchasing intention has been confirmed, the effect of the perceived quality on mouth
communication has not been verified. According to these results, it can be considered that word of mouth
communication continues to be seen as an important tool through which experiences are easily shared among
consumers, while brand image and trust are seen as a distinctive feature that today's customers use to
compare a product. Positive word of mouth communication can be an effective tool to create value for
customers, to market quality and perception, to compete, and to make your brand more preferred. It can be
considered that the brand image and trust factor play a decisive role in the consumers' perception of quality
and value in the automobile preference process and afterwards, in the appearance of intention to buy with
word of mouth communication. In addition, marketing of quality and perception can be made easier with the
value that a brand will have on its customers, and it should be considered that positive word of mouth
communication is an effective advertising tool. It can be said that word of mouth communication, brand image
and trust will create a more competitive environment for the mark on the market. It can be said that the
characteristics of the product such as image, trust and quality, and the determination of whether the price
paid for the product are taken or not, bear an indicator quality to the customers.

Suggestions

The findings of our study can help us to identify a customer-focused new marketing strategy that can respond
to the expectations of corporate customers in the automobile industry where global competition is intense.
The study can contribute to creat differentiation in the way that automobile firms can acquire competitive
advantage, create unique, sustainable, brand compatible and integrated marketing image. In addition, it is
anticipated that new studies on the determination of consumers' persuasive factors, average income level,
age, occupation and demographic characteristics on the purchasing effect will contribute to reveal changing
consumer behavior.
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