m Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi www.esosder.org
\“‘ S{Jg) Electronic Journal of Social Sciences ISSN:1304-0278

S Giiz-2011 Cilt:10 Sayiz38 (229-244) Autumn-2011 Volume:10 Issue:38

PRESTIJLTI OTOMOBIL MARKALARINDA LUKS ALGILAMASININ SATIN
ALMA ISTEKLILIGINE ETKISI: ISTANBUL VE SAKARYA ORNEGI

THE EFFECT OF LUXURY PERCEPTION ON WILLINGNESS TO BUY PRESTIGIOUS
AUTOMOBILE BRANDS: CASE OF ISTANBUL AND SAKARYA

Yrd. Doc. Dr. Saim Saner CIFTYILDIZ Yrd. Doc. Dr. Nihal SUTUTEMIZ
Sakarya Universitesi Sakarya Universitesi I.I.B.F.
Pamukova Meslek Yiiksekokulu Isletme Boliimii
ssaner(@sakarya.edu.tr nihals@sakarya.edu.tr
Oz

Gilinlimiizde kiiresellesme ¢abalar1 sonucu diinya ¢apinda mal ve hizmet dolasimi kolaylagmakta ve &zellikle liiks
iiriinlerin tiiketimi gelismis tllkeler basta olmak tizere lilkemizde de 6nemli artis kaydetmektedir. Buna bagl
olarak, liiks iirtinlerin tiiketicilerce algilanig bigimi ve bu algilamalarin satin alma istekliligini nasil etkiledigi
onemli bir konu olarak arastirmacilarin karsisina ¢gikmaktadir.

Bu calismada ise iilkemiz tiiketicilerinin otomobil markalar1 baglaminda liiks kavramint nasil algiladiklari, bu
algilamanin igerdigi boyutlar ve bu boyutlarin satin alma istegi tizerindeki etkisi incelenmektedir. Boylece liiks
otomobil markalar1 baglaminda liikks kavramimin boyutlarinin belirlenerek ve her bir boyutun satin alma istegi
lizerine etkisi incelenerek, likks kavraminin pazarlama g¢abalari agisindan 6neminin ortaya konmasi ¢aligmanin
temel amacini olusturmaktadir. Analizler sonucunda yurt disinda yapilan ¢alismalara benzer sekilde bes boyutlu
bir likks algilamasi modeli elde edilmis ve bazi boyutlarin belirli markalarda satin alma istegini etkiledigi
gozlenmistir. Elde edilen sonuglar ele alinan markaya gore boyutlarin etkisinin farlilik gosterdigini ortaya
koymaktadir. Bu durum markanin ¢arpicilik, kalite gibi 6zelliklerinin satin alma istegi lizerindeki etkisinin farkli
markalara gore degigebilecegi sonucuna isaret etmektedir. Calismada veri toplama araci olarak anket
yonteminden yararlanilmstir. Istanbul ve Sakarya illerinde uygulanan 1096 anket analizlerde kullanilmustir.

Anahtar Kelimeler: Liiks algilamasi, Satin alma istekliligi, Liiks markalar

Abstact

Incidental to globalisation efforts, the distribution of goods and services around the world is becoming easier and
luxury consumption is increasing especially in developed countries as well as in our country. Accordingly, the
luxury product perception of consumers and the effect of these perceptions on the willingness to buy is becoming
an important issue for the researchers.

In this research, we examine the way of how the consumers in our country perceive the luxury in case of
automobile brands, the dimensions of these perceptions and the effect of these dimensions on willingness to buy.
Therefore, the main objective of this study is presenting the importance of luxury construct about the marketing
activities by defining the dimensions of luxury construct and examining the effect of this dimensions on
willingness to buy in terms of luxury automobile brands. After the analysis, five dimensional luxury perception
model is being dealt with on the basis of the other studies in other countries, and it is observed that some
dimensions are affecting willingness to buy in some brands. This result indicates that the effect of brand features,
such as awareness, quality etc. on willingness to buy may differ in different brands. The results show that the
effect of the dimensions differs about the handled brand. In the context of the study, a questionnaire was used on
1096 respondents inhabiting in the province Istanbul and Sakarya.

Key Words: Luxury perception, Willingness to buy, Luxury brands.
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GIRIS

Gilintimiizde tiiketiciler daha fazla tiikketime tesvik edilirken, kiiresel rekabet kosullar
iretilen mal ve hizmetlerin kalite, marka kimligi, imaj gibi birgok somut ve soyut 6zellikleri
ile tiiketicilerin isteklerine en uygun sekilde sunulmasimi gerektirmektedir. Bu baglamda
trtiniin somut ozelliklerinden ¢ok soyut oOzelliklerinin 6n plana ¢iktig1, ozellikle gozle
goriilemeyen soyut faydalart nedeniyle tiiketicilerin yiiksek fiyat 6demeye razi oldugu liikks
iriinlerin sinir tanimayan bir yayilim gosterdigi goriilmektedir. Miicevher, kozmetik, turizm,
otomotiv gibi bir¢ok sektorii i¢ine alan liiks {iriin pazari, AB tilkeleri, ABD ve Japonya’ nin
likks iiriin tiketiminin basini ¢ektigi son derece biiylik bir pazar haline gelmistir (Yanik,
2010). Bununla birlikte genellikle batili {ilkelerde iiretilen liiks iiriinler, artik Kafkaslardan
Dogu Asya’ ya kadar genis bir alana yayilmaktadir (Bloomberg Businessweek, 2010).
Ulkemizde ise son bes yillik donemde liiks tiiketime yaklasik 76 milyar Dolar harcanmistir
(Sarrafoglu, 2010). Ayrica liiks iirlin kullanicilarinin iiriiniin fiyatindan ¢ok imaj, tasarim gibi
tiriine duygusal deger katan ozelliklere yogunlagsmalari ve liiks tirtinlerin yiiksek fiyatlara alic
bulmasi isletmelere yiiksek kar saglama imkani sunmaktadir (Von der Gathen ve Gersch,
2010). Bu nedenle giderek biiyliyen ve karli hale gelen liiks iiriin pazari {reticilerin ve

arastirmacilarin dikkatini ¢cekmektedir.

Literatiirde liiks kavraminin agiklanmasina yonelik c¢esitli tanimlar yer almaktadir.
Nueno ve Quelch (1998:61) liikks markalar1 “fonksiyonelligin fiyata orani diisiik, goriilemeyen
ve durumsal faydanin fiyata orani yiiksek™ markalar olarak tanimlamaktadir. Bourne (1957,
akt. Stegemann, 2006:60) ise liiks iirlinleri “genelde sahip olunmayan ya da kullanilmayan
Ozel iiriinler” olarak tanimlamaktadir. Bir bagka tanimda ise liikks marka “etik ve estetigin hig
bitmeyen karsilikl1 etkilesiminin 6zel duygu diinyas1” olarak degerlendirilmektedir (Roux and
Floch, 1996, akt. Seringhous, 2002). Tamimlardan yola c¢ikarak liikks kavraminin fiyat,
kullanim sekli ve kisisel degerlendirmeler acilarindan ele alinan ¢ok yonlii bir kavram oldugu
ileri siiriilebilir. Konuyla ilgili caligmalar incelendiginde bu durumun arastirmacilarin zaman
icerisinde liiks kavrammi farkli bakis acilartyla incelemelerinden kaynaklandigi
goriilmektedir. Iktisatcilar ilk baslarda liiks iiriinleri diger {iriinlerden ayiran &zelligin
“kullanim zorunlulugu” oldugunu ileri siirerken, gliniimiizde “yiiksek fiyat” iktisat¢ilarca en
onemli likks iirlin 6zelligi olarak degerlendirilmektedir. Sosyal ve davranigsal psikoloji ise,
dissal ve igsel faktorlerin liilks kavraminin agiklanmasindaki 6nemine isaret etmektedirler.
Kisinin i¢inde bulundugu sosyal ortamdaki insanlarin diisiinceleri, onaylamalar1 ve Onerileri

digsal faktorleri, kisiyi liiks {irlinleri kullanmaya iten his ve duygular ise icsel faktorleri
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olusturmaktadir. Liiks olgusunu agiklamada dnemli unsurlar olarak ele alinan bu faktorler de
dikkate alinarak, liiks marka kavraminin agiklanmasina yonelik pazarlama teorileri
gelistirilmistir. Calismalarda genellikle liiks {irlinlerin 6zellikleri agiklanmaya calisilmis ve bu
ozelliklerden yola ¢ikarak boyutsal modeller ortaya konmustur. Hem ekonomi, hem de
psikoloji alaninda gelistirilmis teorilerin temelinde sekillenen bu modeller, bir¢ok pazarlama
arastirmasina 11k tutmaktadir (Barnie ve dig, 2006, 4-5). Bu durumda psikolojik faktorleri de
icine alan, kisisel ve goreceli bir kavram olan, kisilerin hazsal, bilissel, farklilik arayis1 ya da
biligsel ihtiyaglarina cevap verdigi 6lciide liiks olarak algilanan liikks kavrami, karmasik bir

yapi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Seringhaus, 2002).

Bu baglamda bu ¢aligmada ele alinan model ile katilimcilar tarafindan liikks kavraminin
nasil algilandigr ve liiks otomobil markalarini nasil degerlendirdikleri incelenerek yerli
tilkketiciler agisindan karmasik ve 6nemli bir konuya agiklik getirmeye ¢alisilmaktadir. Bunun
yani sira ¢aligmada liikks algilamasi ile satin alma istegi arasindaki iligkinin ele alinmasi, liiks

algilamasinin tiiketici davraniglar1 bakimindan degerlendirilmesine de katkida bulunmaktadir.
ARASTIRMA YONTEMI

Genel olarak insanlarin satin alma nedenleri farklilik gostermektedir ve farkli degerler
satin alma davranisini etkileyebilmektedir. Bu degerler liiks algilamasinin boyutlar1 arasinda
yer alan sosyal, finansal, fonksiyonel ya da kisisel degerler olabilmektedir. Dolayisiyla liikks
algilamasinin hangi boyutlarinin satin alma istegini etkiledigi onemli bir konu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bunun da 6tesinde liikks algilamasinin boyutlarini ve liiks iirlin satin
alma istegini de goz Oniinde bulunduran, liikks iiriin deger boyutlarinin birlikte incelendigi
calismalara gereksinim oldugu literatiirde belirtilmektedir (Wiedmann ve dig., 2007:5-6).
Bununla birlikte fonksiyonel 6zelliklerin yan1 sira hem hedonik, hem de sembolik 6zelliklerin
tilkketicilerde satin alma egilimi olusturdugu literatiirde birgok c¢alismada ele alinmis bir
konudur (Iwasaki ve Havitz, 1998; Laurent ve Kapferer, 1985). Liiks iiriinler s6z konusu
oldugunda ise, satin alma isteginin daha da gii¢lii olmas1 beklenen bir sonugtur. Ancak
literatiirde kisilerin liikkse karst pozitif ya da negatif duygular gelistirebilecekleri
vurgulanmaktadir. Varlikli kisilerin liiks kavramina iliskin tutumlarinin olumlu oldugu, liiks
olgusuyla daha az iligkili kisilerin ise likkse karsi karistk tutum sergileyebildikleri
belirtilmektedir (Stegemann ve dig, 2007). Bu durumda tiiketicilerin lilks kavramina karsi
tutumlart ve bu markalar1 satin alma istekliliklerinin belirlenmesi 6nem kazanmaktadir. Bu
bilgilerden hareketle ¢alismanin sorunsali, liiks algilamasi satin alma istekliligini olumlu

etkiler mi? Bununla baglantili olarak, liiks algilamasi marka bazinda satin alma istekliligi
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tizerinde farklilik gosterir mi? seklinde ifade edilebilir. Bu baglamda, arastirma hipotezi
asagida verildigi gibidir:
H;: Liiks algilamasi satin alma istekliligini olumlu etkiler.

Calismanin arastirma modeli ise Sekil 1° de goriilmektedir.

Liiks H; Satin Alma
Algilamasi istegi

A 4

Sekil 1: Arastirma Modeli

Calismada liiks algilamasinin satin alma istegine olan etkisini incelemek amaciyla, ilk
asamada Vigneron ve Johnson (2004)’ iin c¢alismalarindan adapte dilen 20 degiskenli liiks
algilamasi 6lgegi ele alinmis ve bes boyutlu bu 6lgegin boyutsal analizi gergeklestirilmistir.
Katilimcilardan ol¢ekte yer alan degiskenleri marka ile iligkilendirerek puanlandirmalari
(1:En dustk........ 10:En yliksek) istenmistir. Bu analiz ayn1 zamanda Vigneron ve Johnson,
(2004)’ iin calismalarinda da belirtildigi gibi, Olgegin farkli kiiltlirlerden tiiketicilere
uygulanmas1 ve sonuclarin karsilastirmali olarak degerlendirilebilmesi bakimindan da
onemlidir. Ikinci asamada ise analizlerden elde edilen her bir boyutun satin alma istegine olan
etkisi incelenmistir. Satin alma istegi Olgegi ise Huang ve dig (2006)’ nin c¢alismasindan
adapte edilmistir. S6z konusu degiskenin Ol¢limiinde “yeterli imkdnlarim olsa, ayni ozellikleri
tastyan baska bir marka yerine bu markayr satin alirdim” ifadesi kullanilmistir. Boyutsal
analizler i¢in faktor analizi tekniginden yararlanilmistir. Son alarak liikks algilamasinin her bir

boyutu ile satin alma istegi arasindaki iliski ¢ok degiskenli regresyon analizi ile incelenmistir.

Arastirmada kullanilan ankete son sekli verilmeden Once, arastirmada incelenen
kavramlarin tiiketiciler tarafindan nasil algilandiginin incelenmesi, gerekli olgeklerin
belirlenebilmesi ve arastirmada ele alinacak iiriin ve markalarin tespiti amaciyla tiiketicilerle
cesitli miilakatlar gerceklestirilmistir. Bu miilakatlar sonucunda, cesitli kaynaklarda (Ait-
Sahalia ve dig., 2004; Gedik, 2007) liiks otomobil markalar1 arasinda degerlendirilen
“Mercedes”, “Audi”, “BMW” ve “Volvo” markalarinin aragtirmamiz i¢in uygun markalar
oldugu belirlenmigstir. Glinlimiizde liiks otomobil alicilar1 biiytik, agir, slislenmis otomobiller
yerine otomobillerde daha ¢ok faydaci 6zellikler aramaktadirlar ve fonksiyonellik 6n plana
cikmaktadir. Ergonomiklik, ferahlik, kolay kullanim, sessizlik gibi liks o6zellikleri
giiniimiizde orta sinif otomobillerde de gorebilmekteyiz (The Futurist, 1993) . Bu baglamda,

ilk bakista premium marka gibi goriilen calismada ele alinan markalarin, gilinlimiiz
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kosullarinda kisiler tarafindan liikks olarak algilanmasi anlasilir goriilmektedir. Ayrica bu
otomobil markalarinin fiyat, motor biiylikliigi gibi 6zellikleriyle liikks sinifina giren modelleri

de mevcuttur.

Arastirmada, liiks algilamasinin 6l¢iimiinde kullanilan 6lcekte yer alan ifadelerin
gelistirilmesinde ¢eviri-ters ¢eviri yontemi (translation-back translation) kullanilmis ve
yabanci kaynaklardan elde edilen degiskenlerin en dogru sekilde Tiirk¢e’ ye c¢evrilmesi
saglanmaya calisilmistir. Bu amagcla yabanci dil konusunda uzman kisilerin yardimina
basvurulmustur. Daha sonra liiks algilamasinin 6l¢iimiinde kullanilan 20 degiskenin ve satin
alma isteginin Olglimiinde kullanilan {i¢ degiskenli Olgegin yer aldigi ilk anket formu
hazirlanmigs ve her bir marka i¢in 110’ ar kisilik tiikketici gurubuna pilot uygulama
gerceklestirilmistir. Pilot uygulama sonucunda arastirmada kullanilan otomobil markalari i¢in
“nadir” ifadesinin uygun olmadig1 belirlenmis ve bu ifadeye ankette yer verilmemistir. Son
olarak pilot uygulamalardan elde edilen verilerin normal dagilim gosterip gostermedikleri test

edilmis ve degiskenler arasindaki korelasyonlar incelenmistir.

Arastirmanm evrenini Istanbul ve Sakarya ilinde ikamet eden katilimcilar
olusturmaktadir. Orneklemi olusturan katilimc1 sayis1 ise 1096 dir. Orneklemin
olusturulmasinda kolayda Ornekleme yonteminden yararlanilmistir. Ayrica, bu g¢alismada
yararlanilan 6l¢egin kullanildigi oOnceki ¢alismalar dikkate alindiginda, c¢alismalarin
orneklemini tiniversite 6grencilerinin (Vigneron ve Johnson, 2004) ve klasik otomobil kuliibii
tiyelerinin (Vigneron, 2010) olusturdugu goriilmektedir. Dolayisiyla caligmalarda {irtinii
kullanan miisterilerin degerlendirmeleri yerine, markay1 taniyan tiiketicilerin liiks algilamalari
incelenmektedir. Bu calismada ise farkli demografik o6zellikleri olan, ana kiitlenin
ozelliklerini miimkiin oldugunca yansitan ve calismada ele alinan otomobil markalarini
degerlendirebilecek oOl¢iide bilgi sahibi olan kisilerin sec¢ilmesi, farkli kesimlerin liiks
algilamalarinin degerlendirilmesi bakimindan literatiire katki saglamasi beklenmektedir.
Bilindigi gibi firmalar reklam, halkla iliskiler gibi ¢esitli iletisim araglarini1 kullanarak marka
imaj1 olusturma cabasi i¢indedirler. Ancak bu uygulamalarin ne derece basarili oldugu
yapilacak arastirmalarla belirlenebilmektedir. Yapilan caligmalarda elde edilen bulgular
beklenmeyen algilamalara isaret edebilmektedir. Ornegin Mercedes markasi Porsche
markasindan daha liiks algilanabilmektedir (Vigneron ve Johnson, 2004). Bu baglamda bu
calismada Onceki caligmalarda oldugu gibi katilimcilarin, birgok kaynakta liikks olarak
degerlendirilen ve bu caligmada ele alinan otomobil markalarinin (Mercedes, BMW, Audi,

Volvo) ne olgiide liiks algiladiklar1 incelenmektedir. Bu nedenle calismada, bu markalarin
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kullanicilarinin - degerlendirmeleri yerine, sdz konusu markalar1 taniyan kisilerin liiks
algilamalar tizerinde durulmaktadir. Ancak ileriki ¢alismalarda {iriinii kullanan tiiketicilerin
degerlendirmelerinin incelenmesi literatiire ayrica katkida bulunabilecektir. Alan ¢alismasi
neticesinde elde edilen ham veriler ise SPSS 15.0 paket programindan yararlanilarak analiz

edilmistir.
ANALIZ VE BULGULAR

Bulgular degerlendirildiginde, katilimcilarin %54,9°u Istanbul, %45,1°1 ise Sakarya
ilinde ikamet ettikleri belirlenmistir. Demografik 6zellikleri incelendiginde, Erkek
katilimcilarin oraninin %60 oldugu goriilmektedir. Ayrica bekar olanlarin oran1 da %63,3” tiir
ve evli katilimcilardan oldukga yiiksektir. Caligmada anketlerin yoneltildigi kisiler ankette yer
alan sorular1 yanitlayabilecek derecede otomobil ile ilgili olan kisilerdir. Ayrica ankette ele
alinan otomobil markalarini tanimalar1 ve degerlendirebilecek nitelikte olmalar1 beklenmistir.
Bu nedenle erkeklerin ve gen¢ bekarlarin otomobil iirliniiyle daha ilgili olmalart yiliksek
olasiliktir. Dolayisiyla erkek ve bekar katilimeilarin oraninin, kadin ve evli katilimeilara gore

daha yiiksek olmasi uygun bir dagilim olarak degerlendirilebilir.

Tablo.1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demog. Demog.
Ozellik Gurup n % | Ozellik Gurup n %
Yasanilan Istanbul 594 | 54,9 500 T1. ve alt1 68 6,3
il Sakarya 502 | 45,1 501-1000TL. 208 | 19,3
Cinsiyet | Kadin 428 | 39,1 1001-1500 TI. 264 | 24,5
Erkek 668 | 60,9 1501-2000 T1.. 185 | 17,2
Medeni hal | Evli 376 | 34,9 2001-2500 T1. 130 | 12,1
Bekar 682 | 63,3 Ailenin 2501-3000 TL. 76 7,1
Diger 19 1,8 Ortalama | 3001-3500 TL. 44 4,1
Ik 6gretim 94 |88 Ayhk 3501-4000 TL. | 21 1,9
Lise 615 | 57,4 Geliri 4001-4500 TL. 11 1,0
Egitim Yiiksek okul 131 | 12,2 4501-5000 TL. 24 22
Universite 208 | 19,4 5001-5500TL: 9 .8
Yiiksek lisans | 23 | 2,1 5501 ve tistii 37 |34
ve lizeri
18 ve alt1 38 3,5 Memur 123 | 11,3
19-25 581 | 53,3 Esnaf 87 8,0
26-30 152 | 13,9 Ogrenci 526 | 48,3
31-35 95 8,7 Isci 99 9,1
Yas 36-40 63 5,8 Meslek Ev hanimi 64 59
41-45 52 4,8 Tiiccar 34 3,1
46-50 61 5,6 Emekli 49 4,5
51-55 36 3,3 Serbest 87 8,0
56-60 8 7 Calismayan 21 1,9
61 ve Ustii 5 )

Ayrica 19-25 yas gurubu katilimeilar %53,3” lik bir dilimi olusturmaktadirlar. Bu

orani genclerin otomobillere olan ilgisiyle iliskilendirmek mimkiindiir. Lise mezunlar1 ise
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%357, 4’ liikk bir grubu temsil etmektedirler. Bu orana iiniversite 6grencilerini de dahil etmek
gerekmektedir. Ciinkli katilimcilar bu soruyu mezuniyet durumlarina gore yanitlamiglardir.
Gelir dagilimi1 bakimindan degerlendirildiginde ise, katilimcilarin yaklagik dortte birini 1001-
1500 TL. gelir gurubu olusturmaktadir. Bu gelir gurubunu 501-1000TL. ve 1501-2000 TL.
gelir guruplart izlemektedir. Katilimeilarin yaklasik beste birini ise yliksek gelir grubu olarak
degerlendirilebilecek 2500TL. ve iizeri gelir seviyesine sahip olanlar olusturmaktadir.
Demografik 6zellikler genel olarak degerlendirildiginde, farkli demografik 6zelliklere sahip
kisilerin 6rneklemde yer aldig1 goriilmektedir. Demografik 6zelliklerin dagilimi goz 6niinde
bulunduruldugunda, ana kiitleyi miimkiin oldugunca temsil eden bir katilimin olustugu

sOylenebilir.

Arastirmada saha calismasina gegcmeden dnce, degisik sosyo kiiltiirel 6zelliklere sahip
tilkketici gruplar ile goriisiilerek, binek otomobil i¢in en liikks olarak algiladiklar1 markalar
belirlenmeye caligilmistir. Belirlenen markalar arasinda doérdii (Mercedes, BMW, Audi ve
Volvo) 6ne c¢ikmistir. Bu nedenle, sz konusu dort marka dikkate alinarak anket formu
olusturulmus ve saha calismas1 gergeklestirilmistir. Boylece, Tablo 2’de tiiketicilerin en liiks

olarak algiladiklar1 otomobil markalarinin dagilimina ulagilmigtir.

Tablo 2 incelendiginde Volvo’nun %2.67 gibi diisiik bir katilimc1 payina sahip oldugu
goriilmektedir. Her bir marka ile ilgili degerlendirmeler, o markay1 en liiks olarak algilayan
katilimcilar tespit edilerek gerceklestirildiginden, diisiik bir katilimci oranina sahip olan

Volvo markas1 sonraki analizlerde dikkate alinmamustir.

Tablo. 2: Katilimcilarin En Liiks Olarak Algiladiklari
Otomobil Markalarinin Dagilimi

Markalar Frekans %
Mercedes 473 43,59
Audi 229 21,11
BMW 354 32,63
Volvo 29 2,67

Vigneron ve Johnson (2004)’ in calismalarindan adapte dilen 20 degiskenli liiks
algilamas1 0Olgegi kullanilarak, katilimcilarin séz konusu ii¢ marka igin likks algilamasini
belirleyen sifatlar1 degerlendirmeleri istenmis ve bu degerlendirmeler sonucu ulasilan
ortalamalar ve standart sapmalar Tablo 3’te sunulmustur. Bulgular genel olarak
degerlendirildiginde, her ii¢ marka i¢in de liiks algilamasini belirleyen sifatlarin ortalama
degerleri en yiiksek 6l¢iim seviyesine (10) yakin sonug¢ vermistir. Dolayisiyla, tiim markalar

acisindan liiks unsurlar1 gili¢lii bir sekilde degerlendirilmistir denilebilir. Bunun yaninda,
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katilimcilarin BMW marka otomobili diger iki markadan daha fazla ve daha kararli bir

sekilde liiks olarak algiladiklar1 goriilmektedir.

Tablo. 3: Katilimcilarin Otomobil Markalariyla Ilgili Liiks Algilamalarma Yénelik Sifatlarin
Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Sifatlar Mercedes BMW AUDI
Ort. | St.Sapma Ort. | St.Sapma Ort. | St.Sapma
Carpicihk

Carpict 8,89 1,413 9,32 1,137 9,25 1,233
Seckinlerin Tanidig1 9,00 1,682 9,03 1,553 8,85 1,586
Pahali 9,39 1,068 9,37 1,018 9,19 1,380
Zenginler i¢in 8,97 1,582 9,01 1,480 9,03 1,339

Teklik
Ozel 8,88 1,420 9,15 1,246 9,06 1,390
Degerli 9,19 1,205 9,21 1,278 9,15 1,433
Essiz 8,27 1,832 8,57 1,694 8,64 1,792

Kalite
Ustalik Gerektiren 8,15 2,053 8,50 1,763 8,42 1,917
Incelikli 8,46 1,739 8,94 1,391 8,83 1,393
Liiks 9,49 1,038 9,48 ,900 9,41 1,329
En Kaliteli 9,08 1,349 9,12 1,139 9,03 1,343
Ustiin 8,98 1,297 9,12 1,156 8,94 1,409

Hedonizm
Zarif 8,25 1,903 8,94 1,418 8,88 1,511
Biiyiileyici 8,43 1,730 9,05 1,295 9,02 1,359
Hayret Verici 7,91 2,161 8,60 1,735 8,63 1,718
Benlik uyumu

Oncii 9,01 1,417 9,13 1,247 8,91 1,468
Giicli 8,93 1,446 9,24 1,077 9,03 1,238
Odiillendirici 8,46 1,744 8,82 1,446 8,59 1,688
Basarili 8,96 1,450 9,05 1,289 9,02 1,442

Olcek: 1:En diigiik... ..... 10:En yiiksek

Boyutsal Analiz

Tablo 3’te yer alan liiks algilamasi1 6l¢egine, her iic marka i¢in ayr1 ayr1 faktor analizi
uygulanarak, teorik olarak beklenen bes boyuta (faktore) ulasilip ulasilamayacagi test
edilmistir. Boylece, 19 (bir madde -nadir- pilot ¢alismalar sonucunda ¢ikarildi) maddelik
Olcege varimax dondirme metodu kullanilarak “femel bilesenler faktor analizi”
uygulanmistir. Faktor analizinin uygunlugunun gostergesi olan KMO (Kaiser-Meyer-Olkin)
degeri 0,907 bulunmustur. Bu deger, kritik deger olan 0,70’in {lizerindedir ve faktor analizi
yapilan drneklemin yeterliligini gostermektedir. Bunun yani sira, “anti-image” degerleri de
incelenmis ve 0,50’den kiiciik deger alan ve faktor yiikleri 0,50 nin altinda olan maddeler
analizden c¢ikarilarak analiz tamamlanmistir. Analiz sonucunda, 19 maddeli liikks algilamasi
Olcegi optimum bes faktor (boyut) altinda toplanmistir. Elde edilen her boyutun yiikleri
incelenerek ve i¢ tutarlilik testleri de yapilarak Mercedes markasi i¢in bes faktor ¢oziimiiniin

uygun oldugu kanaatine varilmistir. Bes faktor ¢oziimii toplam varyansin %70,393 {inii

aciklamaktadir. Faktor ¢oziimii ve gilivenilirlik analizi bulgular1 Tablo 4’te yer almaktadir.
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Tabloda, faktorler (algilanan liikks boyutlar1), faktor yiikleri, her bir faktoriin acikladigi

varyans ylizdesi ve her faktore ait giivenilirlik testi (Cronbach alpha) sonuglar1 verilmektedir.

Tablo. 4: Mercedes Markas i¢in Algilanan Liiks Olgeginin
Faktor Analizi ve Glivenilirlik Analizi Bulgular:

Faktor Agiklanan Cronbach
Faktorler Yiikleri | Yoryanms Alpha
yiizdesi
Faktor 1: Hedonizm 18,699 ,821
-Hayret verici ,745
-Biiyiileyici ,720
-Egsiz ,699
-Zarif ,682
Faktor 2: Teklik 16,290 ,764
-Ozel 773
-Degerli , 744
-Pahali ,685
Faktor 3: Carpicihk 12,487 ,682
-Segkinlerin Tanidig1 ,812
-Zenginler i¢in ,785
Faktor 4: Kalite 11,707 ,640
-Ustalik gerektiren ,750
-Incelikli ,682
Faktor 5: Benlik Uyumu 11,210 ,706
-Basarili ,658
-Giigli ,627
-Oncii ,599

Mercedes marka otomobiller igin algilanan liikks Olgeginin boyutlar1 sirastyla,
hedonizm, teklik, carpicilik, kalite ve benlik uyumu olarak elde edilmistir. Bu baglamda,
“hedonizm” olarak adlandirilan boyut Mercedes markasinda gorece en 6nemli boyut olarak
elde edilmistir. Bu boyutu “teklik” olarak adlandirilan ve sinifinda bu markanin 6zel olusuyla
aciklanabilecek boyut izlemektedir. Ugiinciisii ise, ¢arpicilik olarak adlandirilan boyuttur. Bu
boyut, icerdigi maddeler ile Vigneron ve Johnson (2004)’in bulgulartyla benzerlik gosterdigi
icin, s0z konusu arastirmacilarin kullandigi boyut ismi ile isimlendirilmistir. “Kalite”
dordiincii boyut olarak elde edilmistir. Bu boyutun gérece dnem agisindan alt siralarda yer
almasiin nedeni, kalitenin bu markadan beklenen siradan bir 6zellik olarak algilanmasi
olabilir. Diger boyut ise, basarili, gliclii ve dncii sifatlarin1 igeren ve “benlik uyumu” olarak

isimlendirilen boyuttur.

Bu boyutlar, teorik olarak beklenen boyutlarla uyumludur. Her bir boyutun i¢ tutarlilik
katsayilar1 (Cronbach Alpha) degerlendirildiginde, “carpicilik” ve “kalite” disindaki
boyutlarin kritik deger olan 0,701 astig1 goriilmektedir (Hair ve dig., 1998). Ancak kesifsel
nitelikli arastirmalarda kritik degerin 0,60’a kadar inebilecegi ifade edilmektedir (a.g.e.: 118).
Dolayisiyla, her bir boyutun kendi i¢inde tutarli oldugunu sdylemek miimkiin gériinmektedir.

Ayrica Nakip (2003:416) bazen ilgisiz degiskenlerin ayni1 faktérde toplanabilecegini, bdyle
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bir durumda faktor yiikii en fazla olan degiskenin esas alinarak adlandirma yapilabilecegini
belirtmektedir. Bu nedenle farkli olgulara ait degiskenler ayni faktérde toplandiginda,
degiskenler arasindaki uyum gozetilmis ve Onceki calismalarda da uygulandigr gibi
(Vigneron, 2010) faktor yikii en fazla olan degiskenler dikkate alinarak faktorler

isimlendirilmistir. Bu yontem ii¢ marka i¢in de ayn1 sekilde uygulanmstir.

Tablo 5’te BMW marka otomobiller igin liiks algilamasinin temel bilesenler faktor

analizi ve giivenilirlik analizi bulgular verilmektedir.

Tablo.5: BMW Markasi Igin Algilanan Liiks Olgeginin Faktor
Analizi ve Giivenilirlik Analizi Bulgular

Faktor Agiklanan Cronbach
Faktorler Yiikleri varyans Alpha
yiizdesi

Faktor 1: Teklik 23,244 ,833

N ,796
-Degerli

,743
-Pahali 725
-Ozel ’
Faktor 2: Hedonizm 20,930 ,815
- Hayret verici ,821
- Zarif , 707
- Biiyiileyici ,669
- Egsiz ,559
Faktor 3: Carpicihk 16,414 , 724
-Segkinlerin Tanidig1 ,860
-Zenginler i¢in ,703
Faktor 4: Kalite 13,959 ,633
-Ustalik gerektiren ,826
-Incelikli ,704
KMO: ,905

Analiz sonucunda, 19 maddeli liiks algilamas1 6l¢egi optimum dort faktor altinda
toplanmistir. Boyutlarin faktor yiikleri incelenerek ve i¢ tutarlilik testleri de yapilarak bu dort
faktor ¢oziimiiniin uygun oldugu diisiiniilmistiir. Dort faktor ¢oziimii toplam varyansin

%74,547sini agiklamaktadir.

Elde edilen algilanan liiks boyutlar1 sirasiyla, “teklik”, “hedonizm”, “carpicilik” ve
“kalite”dir. Bu bulgular Mercedes markasi i¢in elde edilen bulgularla ve literatiirle
ortiismektedir. Bu marka igin “teklik” gorece en dnemli boyut olarak bulunmustur. Cronbach

Alpha degerleri incelendiginde, boyutlarin i¢sel tutarliliginin saglandig goriilmektedir.

Diger yandan, Audi marka otomobiller i¢in algilanan liiks dl¢eginin faktdér analizi
bulgulart Tablo 6’da yer almaktadir. Bu marka i¢in gorece en 6nemli boyut “carpicilik”
olarak elde edilmistir. Diger boyutlar ise sirayla, “hedonizm”, “teklik” ve “kalite” dir. Bu
dort boyut toplam varyansin % 74,801’ini agiklamaktadir. Boyutlarin igsel tutarliliklar1 da

saglanmistir.
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Tablo.6: AUDI Markasi Igin Algilanan Liiks Olgeginin Faktor
Analizi ve Giivenilirlik Analizi Bulgulari

Faktor Agiklanan Cronbach
Faktorler Yiikleri varyans Alpha
yiizdesi
Faktor 1: Carpiciik 24,456 ,865
- Zenginler igin ,803
-Seckinlerin tanidigt ,795
- Pahali ,651
- En kalitel, ,537
- Ustiin ,510
Faktor 2: Hedonizm 17,880 , 730
- Zarif ,818
- Hayret verici , 726
Faktor 3: Teklik 16,951 ,738
-Ozel ,814
- Degerli ,673
Faktor 4: Kalite 15,514 ,610
-Ustalik gerektiren ,780
-Incelikli ,750
KMO:,899

Mliskilerin Analizi

Bu kisimda algilanan liiks boyutlarinin satin alma istekliligine etkisi, regresyon analizi
ile test edilmistir. Tablo 7°de Mercedes marka otomobillerin liikks algis1 boyutlarinin satin

alma istekliligine etkisi yer almaktadir.

Tablo. 7: MERCEDES igin Regresyon Analizi Bulgulart

(B) ®)
Faktorler Standartlastirilmamis Standartlastirilms t Sig.
Katsayilar Katsayilar

Sabit 4,259 79,427 ,000
Hedonizm 217 ,193 4,013 ,000
Teklik ,083 ,074 1,543 ,124
Carpicihk ,110 ,098 2,049 ,041
Kalite ,114 ,102 2,125 ,034
Benlik uyumu ,003 003 ,062 ,951
F=5,467; Sig:,000 R°=,063 Diizeltilmis R’=,052
Bulgular degerlendirildiginde, regresyonun genel olarak anlamli  oldugu

goriilmektedir. Liiks algilamasinin boyutlari, satin alma istekliligindeki varyansi 0,05
diizeyinde agiklamaktadir. Satin alma istekliligi {izerinde anlamli etkisi olan boyutlardan
hedonizmin gorece etkisi en fazladir. Bu boyutu, kalite ve ¢arpicilik izlemektedir ve boylece
arastirmanin H; hipotezi desteklenmektedir. Teklik ve benlik uyumu boyutlarinin satin alma

istekliligi tizerinde anlamli etkisi bulunmamustir.
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Tablo. 8: BMW icin Regresyon Analizi Bulgulari

(B) ®)

Faktorler Standartlastirilmamis Standartlastirilmis t Sig.

Katsayilar Katsayilar

Sabit 4,225 63,877 ,000
Teklik ,017 ,013 ,235 ,815
Hedonizm ,075 ,061 1,135 ,257
Carpicihk ,148 ,114 2,150 ,036
Kalite ,066 ,052 ,966 ,335
F=1,713; Sig:,147 R’=,020 Diizeltilmis R*=,008

Bulgular, liiks algilamasi boyutlarinin satin alma istekliligi {izerine regresyonunun
genel olarak anlamli olmadigin1 géstermektedir. Ancak, boyutlarin anlamliliklar1 géz oniine
alindiginda, sadece carpicilik boyutunun satin alma istekliligine anlamli etkisinin oldugu
goriilmektedir. Bu nedenle kademeli regresyon uygulamasina gidilerek, istatistiksel olarak

anlamli olan boyutun bagimli degiskenin varyansina olan etkisi belirlenmek istenmistir.

Boylece Tablo 9’daki bulgulara ulagilmistir.

Tablo 9: BMW I¢in Kademeli Regresyon Analizi Bulgular:

Faktorler (B) ()]
Standartlagtirlmams Standartlagtirilmis t Sig.
Katsayilar Katsayilar
Sabit 4,225 63,877 ,000
Carpicilik ,148 ,114 2,125 ,034
F=4,518; Sig:,034 R’=,013 Diizeltilmis R*=,010

Modele Dahil Edilmeyen Degiskenler

®)
Faktorler Standartlastirilms t Sig.
Katsayilar
Teklik ,015 ,281 ,779
Hedonizm ,062 1,146 ,252
Kalite ,054 1,009 ,314

BMW markasinda liiks algilamasinin ¢arpicilik boyutunun satin alma istekliligindeki

varyansa etkisi 0,01°dir ve bu etki anlamlidir. Diger boyutlarin ise anlamli bir etkisi

goriilmemistir.
Audi markas1 i¢in bulgular Tablo 10’da yer almaktadir.

Tablo.10: AUDI i¢in Regresyon Analizi Bulgulari

(B) (B)

Faktorler Standartlastirilmamis Standartlastirilmg t Sig.

Katsayilar Katsayilar

Sabit 4,327 53,595 | ,000
Carpicilik ,120 ,088 1,284 ,201
Hedonizm -,036 -,029 -,428 ,669
Teklik ,067 ,056 ,831 ,407
Kalite -,048 -,040 -,590 ,556
F=,774; Sig:,543 R’=014 Diizeltilmis R’= -,004

240



Gliz-2011 Cilt:10 Sayi:38 (229-244) Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi Autumn-2011 Volume:10 Issue:38

Liiks algilamasi boyutlarinin hi¢biri Audi markasinda satin alma istekliligi lizerinde
anlamli bir etki gostermemistir. Bu durumun katilimcilarin bu markayr yeterince
tanimamalarindan ya da markalarin tercih siralamasinda ilk siralarda yer almamasindan
kaynaklanmis olabilecegi sdylenebilir. Ancak, bu durumun nedenlerini agiklayabilecek yeni

ve daha kapsamli ¢aligmalara ihtiya¢ oldugu agiktir.
Genel Degerlendirme ve Sonug

Giinlimiizde kiiresellesme ve serbest pazar ekonomisinin diinya ¢apinda yayginlagmasi
ve bircok dogu iilkesinde gelir diizeyi yiiksek tiiketicilerin sayisinin artmasi 6zellikle liiks
otomobil satiglarinda 6nemli bir artis beraberinde getirmektedir. Birgok otomobil markasi
liiks sinif otomobil tiretimine énem vermekte ve konumlandirma cabalarinda liiks imajini
yerlestirme konusunda ¢aba gostermektedirler. Ancak bu konuda ne kadar basarili olduklar
ve tiiketicilerin bu markalar1 ne derece liiks algiladiklar1 ve bu liiks algilamasinin nihai amag
olan satin alma istekliligi tizerindeki etkisi 6nemli bir soru olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
calismada elde edilen bulgular bu sorulara 151k tutmak ve arastirmacilara ve uygulamacilara

yol gbstermek agisindan 6nemli sonuglara isaret etmektedir.

Analizler genel olarak degerlendirildiginde arastirmada ele alinan otomobil
markalarinin  katilimcilarca  lilks olarak algilanan markalar oldugu goriilmektedir.
Katilimceilarin yaklasik yarisinin Mercedes’i, licte birinin BMW’yi ve beste birinin de Audi’yi
en liikks olarak algiladiklar1 goriilmustiir. Tlim markalar agisindan liikks algilamasini belirleyen
sifatlarin ortalama degerlerine gore liiks unsurlar1 giiglii bir sekilde desteklenmistir. Ancak,
katilimcilarin BMW marka otomobili diger iki markadan daha giiclii bir sekilde liiks olarak
algiladiklar gortiilmektedir.

Faktor analizlerinde elde edilen sonuglar, olcekte yer alan boyutlarin faktor
analizlerinde degerlendirilen {i¢ marka i¢in de gegerli ve farkli algilanan boyutlar oldugunu
gostermektedir. Ancak boyutlarin olusturdugu faktor sayisi, faktor yiikleri ve siralamasi
incelenen markaya gore degisim gostermektedir. Mercedes markasi icin yapilan faktor
analizlerinde liikks algilamasinin bes boyutunu belirlemek miimkiin olmustur. Diger iki marka
icin ise dorder boyut elde edilmis ve “benlik uyumu” boyutu faktor analizlerinde
belirlenememistir. Mercedes markasinin tiiketicilerce en iyi taninan otomobil markasi olmast
ve katilimcilarin  kendilerinde gordiikleri veya gormek istedikleri kisilik ozelliklerini
Mercedes markasinin marka kisiligi Ozellikleriyle 6zdeslestirmelerinin bu sonucun elde

edilmesinde etkili oldugu degerlendirilebilir. Ayrica Mercedes markas1 i¢in faktor yiikii en
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yiiksek, katilimcilarca en fazla 6nemsenen boyut “hedonizm” olarak belirlenmistir. Hayret
verici, bilyliletici, zarif gibi haz ifadelerinin bu faktérde yer almasi bu marka i¢in keyif veren
soyut Ozelliklerin ne derece giiclii algilandigin1 gostermektedir. BMW markas: i¢in ise
“teklik” boyutu 6n plana ¢ikarken, Audi markasi icin “carpicilik” boyutu 6ne ¢ikmaktadir. Bu
durum marka imaj1 yaratma c¢abalar1 ve firma uygulamalart dogrultusunda, algilanan liiks
ozelliklerinin nasil degisim gosterebildigini ortaya koymaktadir. Regresyon analizleri
degerlendirildiginde ise Mercedes markasi icin elde edilen ii¢ boyutun (hedonizm, ¢arpicilik
ve kalite), BMW markasinda ise sadece “carpicilik” boyutunun satin alma istegini olumlu
etkiledigi goriilmektedir. Bu sonuglar c¢alismanin arastirma (H;) hipotezini destekler
niteliktedir. Ancak Audi markasinin higbir boyutu satin alma istegini etkilememektedir.
Mercedes markasinin en fazla satin alma istegi uyandiran marka olmasi bu markanin en fazla
taninan marka olmasindan, iilkemizde bilinen en eski markalardan biri olmasindan veya en
yaygin likks otomobil markasi olmasindan kaynaklanabilir. Ancak bu durumu agiklamak
oldukg¢a zor goriilmektedir. Daha 6nce de belirtildigi gibi liiks iirtinlerle daha az iligkili kisiler
liikse kars1 karigik tutum gelistirebilmektedirler ve genellikle satin alma egilimi konusunda
kararsizlik gosterebilmektedirler (Stegemann ve dig, 2007). Calismanin Orneklemini ele
aliman markalar1 tantyan ancak kullanma kosulu olmaksizin farkli demografik yapida kisiler
olusturmaktadir. Dolayisiyla liiks iirlinleri kullanmayan ve bu iiriinlerle fazla iliskili olmayan,
ancak calismada ele alinan markalar1 taniyan kisilerin satin alma konusunda karisik
diisiinceler i¢inde olmalari miimkiindiir. Bununda 6tesinde katilimcilarin satig sonrasi hizmet
yeterliligi, 6ncelik siras1 gibi birgok faktorii de goz dniinde bulundurmus olmalari olasidir. Bu
durum ayn1 zamanda konuyla ilgili yapilacak ileriki caligmalarin gerekliligini ortaya

koymaktadir.

Arastirmadan elde edilen bulgular genel olarak degerlendirildiginde hem
arastirmacilara, hem de uygulamacilara 1s1k tutacak nitelikte oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Calismadan elde edilen sonuglar, yurt dist ¢aligmalarda kullanilan liiks algilamasi dlgeginin
katilimcilarca benzer sekilde algilandigini ve arastirmalarda kullanilmasi uygun bir 6lgek
oldugunu gostermektedir. Kullanilan 6l¢egin konumlandirma c¢abalarinda lilks imajimni
onemseyen firmalarca bir degerlendirme ve karsilastirma araci olarak da kullanilabilecegini
sOylemek miimkiindiir. Ancak bu konuda yapilacak yeni calismalara ihtiya¢ oldugu agiktir.
Farkli marka ve iirlinler baglaminda, farkl: tiiketici guruplarina uygulanacak yeni galigmalar

konunun daha iyi anlagilmasina katkida bulunacaktir.
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