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OZET

MARKA IMAJI, MUSTERI MEMNUNIYETI VE MUSTERI SADAKATI ILISKIiSI:
OTOMOTIV SEKTORUNDE BiR ARASTIRMA

Sinem Birol

Isletme Anabilim Dali
Tez Danismani: Dog. Dr. Figen Yildirim

Mayis 2019, 93 sayfa

Bu aragtirma otomotiv sektdriinde marka imaji, miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati iligkisini incelemek amaciyla gerceklestirilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda
marka imaj1, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati 6l¢ekleriyle birlikte katilimcilara
ait demografik bilgilerle anket formu olusturulmustur. 2018 yili Eyliil ay1 igerisinde

Istanbul bolgesindeki aktif arag kullanimima sahip 507 resit bireye anket uygulanmustir.

Anket uygulamasi sonucunda bilgisayar ortaminda SPSS 21.0 istatistik programiyla
elde edilen veriler analiz edilmistir. Arastirmanin sonuglandirilmas i¢in faktor analizi,
giivenilirlik analizi, regresyon analizi, tek yonlii varyans analizi, korelasyon analizi ve t-

testi uygulanmaigtir.

Arastirma sonucunda, istatistiksel agidan marka imaji faydalari, miisteri memnuniyeti

ve miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii iliski oldugu sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Otomotiv Sektdrii, Marka Imaji, Miisteri Memnuniyeti, Miisteri
Sadakati



ABSTRACT

THE RELATIONSHIP BETWEEN BRAND IMAGE, CUSTOMER SATISFACTION
AND CUSTOMER LOYALTY: A RESEARCH IN THE AUTOMOTIVE SECTOR

Sinem Birol

Department of Business Administration

Thesis Supervisor: Assc. Prof. Figen Yildirim

May 2019, 93 pages

This research was made to examine the relationship between brand image, customer
satisfaction and customer loyalty in the automotive sector. In this regard, a
questionnaire form was prepared with the demographic information of the participants
along with the brand image, customer satisfaction and customer loyalty scales. A
questionnaire was applied to 507 adult individuals who has right to use the active

vehicle in the region of Istanbul in September, 2018.

As a result of the survey, analyzing of the datas were made that obtained by SPSS 21.0
statistical program in the computer environment. Factor analysis, reliability analysis,
regression analysis, one-way analysis of variance, correlation analysis and t-test were

made to finalize the study.

As a result of the research, it was concluded that there is a positive relationship between

brand image benefits, customer satisfaction and customer loyalty.

Keywords: Automotive Sector, Brand Image, Customer Satisfaction, Customer Loyalty
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1. GIRIS

Giliniimiizde artan rekabet kosullarinda isletmeler {iriin veya hizmetlerinin ne sekilde
algilandigint  bilmeleri ve planlamalarini buna gore yapmalar1 gerekmektedir.
Piyasadaki benzer liriin veya hizmetlerden farklilasmaya ve aralarindan siyrilmaya
yonelik caligmalar her gegcen giin daha da zorlagsmaktadir. Tiiketiciler, artik marka
niteliklerinden ve fonksiyonel O6zelliklerinden ¢ok tercihlerinde soyut faydalar1 6n
planda tutmaktadirlar. Bu sebeple tiiketiciler tarafindan markanin nasil algilandigi 6nem
arz etmektedir. Bu noktada marka kavrammimn O6nemi ortaya ¢ikmaktadir. isletmeler
marka imajimi giliclendirmeye, memnuniyet diizeyini iist seviyede tutmaya ve sadik

miisteri yaratmaya yonelik caligmalar tizerinde yogunlasmasi gerekmektedir.

Tiiketiciler satin alma siirecinde tercih ettikleri markalarin baginda gelmesi igletmelerin
oncelikli hedefi olmalidir. Isletmelerin iiretime devam edebilmesi ve piyasadaki
konumunu koruyabilmesi i¢in sadik miisterilere ihtiyact vardir. Ciinkdi tiiketici memnun
kaldig1t markayr cevresindeki bireylere paylasmaktadir. Dolayisiyla sadik miisteri
isletmedeki mevcudiyetini koruyacak, tekrardan satin alma gerceklestirecek, firmanin
karliligimi arttiracak, potansiyel miisterilerin isletmeyi tanimasimi saglayacak ve
isletmeye yeni misteriler kazandiracaktir. Tiketiciler satin alma siirecinde dis
faktorlerden oldukca etkilenmektedir. Bu yilizden ¢ogu tiiketici, ¢evrelerinde
deneyimlemis bireylerden fikir paylasiminda bulunmasinmi isteyecek ve buna yonelik

marka tercihini gerceklestirecektir.

Kimi misteri ihtiyaci olmasina ragmen satin alma yapmadiklar1 goézlenmistir. Kimi
miisteri ise ihtiyaci olmadigi halde satin alma gergeklestirmektedir. Bu durum
tilketicinin markaya olan sadakati ve memnuniyeti olarak sdylenebilir. Sadik miisteriler,
kullandiklar1 markaya ait yeni bir iiriin piyasaya sunuldugunu gordiikleri takdirde satin
alma veya deneme hissi uyandirabilir. O markaya ait iriinlerle aligagelmis olmasi
sebebiyle olumlu yargiya sahiptirler. Markaya olan baghliklar1 sebebiyle, baska
markalara ait ayni iriine veya hizmete olumsuz olarak bakacaklardir. Markaya olan

sadakat ve memnuniyet, tiiketicinin markayr ne sekilde algiladig: ile ilgilidir. Bu



sebeple marka imaji, miisteri memnuniyeti ve sadakati iliskileri incelenmeli, hangi

yonde ve ne derece etkili oldugu arastirilmasi gereken konulardir.

Bu calismada otomotiv sektoriinden yola ¢ikilarak tliketicinin kullanmis oldugu
otomobil markasi tizerinden marka imaji, miisteri memnuniyet ve miisteri sadakati

degerlendirilmistir.

Aragtirma dort boliimden olugmaktadir. Girig boliimiinii takiben ikinci boliimde, marka
ve marka imaj1 kavramlar1 agiklanmigtir. Marka yonetimi, markanin kavramlari, marka
imaj1 unsurlari, tliketicinin marka imaji1 algilamasi ve marka ile marka imajinin
pazarlama agisindan Onemine deginilmistir. Uciincii béliimde, miisteri, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlar1 agiklanmistir. Miisteri ¢esitleri, miisteri
memnuniyetinin dnemi ve unsurlari, miisteri sadakatinin 6nemi, boyutlari, diizeyleri ve
sadakate etki eden faktorlerin Onemine deginilmistir. Son olarak ise miisteri
memnuniyeti ile miisteri sadakati iligkisi ve marka imaji, miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakati iligkileri {izerine deginilmistir. Dérdiincii béliimde, Istanbul il sinirlari
icerisinde yasayan aktif ara¢ kullanimina sahip resit bireylere anket calismasi
gerceklestirilmistir. Marka imaji, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati ile ilgili
yapilan literatlir aragtirmasi ve anket ¢alismasi sonuglarindan elde edilen bilgiler sekil
ve tablolarla agiklanmistir. Son olarak ise besinci boliimde, anket ve literatiir ¢alismasi

sonucunda elde edilen bilgiler ve aragtirmaya ait model degerlendirilmistir.



2. MARKA VE MARKA iMAJI

Bu boliimde, marka ve marka imaji kavramlar1 literatiir arastirmasi yapilarak

acgiklanmustir.

2.1 MARKA KAVRAMI

Pazarlama yonetimi olarak marka, tiiketici ile {irin arasindaki iletisimi olusturan etkili
faktorlerden biridir. Tiiketiciye iiriinii tanimlayan, agiklayan, hatirlatan ve digerlerinden

ayristiran bir 6gedir (Aktuglu 2004, s.11).

Amerika Pazarlama Dernegi’ne gore bir baska tanimlama su sekildedir: “bir {iriin ya da
bir grup saticinin iiriinlerini ya da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin
tirlinlerinden ya da hizmetlerinden farklilagtirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, isaret,
sembol, dizayn, sekil ya da tiim bunlarin birlesimidir.” (Odabast ve Oyman 2005,
5.360).

Marka Inceleme Kilavuzu’nun 556 Sayilh KHK Kararname’sine gore, “Marka, bir
tesebbiisiin mal ve hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal ve hizmetlerden ayirt etmeyi
saglamas1 kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar ve
mallarin bi¢imi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde

ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretlerdir.”*

Marka {irlinlin ismidir, simgesidir, rekabetsel avantajidir, kisiligidir, aliciligidir,
konumudur, icretidir, kalitesidir, ruhudur, ac¢iklamasidir. Marka tiiketicisine onu
digerlerinden farkli kilacaginin, toplulukta 6n planda tutacaginin ve f{iriin ya da
hizmetlerinin kaliteli olacagina dair vaatte bulunur. Markalagmis bir iirlin, inovatifi ve
onderligi, moday1 ve trendi, siirekliligi ve tutarliligi kendisinde kapsadigini belirtir.
Uluslararas1 standartlar1 ve kaliteyi, gliveni ve satis sonrast hizmetleri “ben sana

saglarim” mesajini verir (Saylan 2000, s.67).

! https://www.turkpatent.gov.tr, Erisim Tarihi: 11.03.2019
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Marka; iiretici ve saticinin, tiiketicilere belirli 6zellik, hizmet ve fayday: istikrarh
sunacaginin soziinii vererek, kalite garantisinin vaadini verir. Uriine yonelik ise
tiiketiciler i¢in birgok anlamlar ifade eder. Bunlar su sekilde belirtilmistir (Blythe 2001,
s.135);

Nitelik: Bir marka, oncelikle iirtiniin belirli 6zelliklerini hatirlatir. Bu ozellikler ise

markanin reklamlarinda yer alir.

Fayda: Tiiketiciler gogunlukla tirtinlerin 6zelliklerini tercih etmemesi sebebiyle iglevsel

ve duygusal olmak lizere iki ¢esit faydaya doniistiiriilerek satin almasi saglanir.

Deger: Markanin, tiiketicinin degerleri hakkinda bir seyler ¢cagristirmasiyla iligkilidir.

Kisilik: Bir markanin, arzu edilen ya da gergek 6z imaj1 ile tiiketicinin duygusal

baglantisidir (Kotler 2000, s.404).

Marka kavrami tiiketicilere, isletmelere ve aracilara gesitli faydalar saglamaktadir.
Markanin tiiketiciler agisindan yararlar1 su sekildedir; Uiriiniin taninirliginin saglanmasi,
tiketiciyi Urtin hakkinda bilgilendirmesi, kalite glivencesini saglamasi, lriini diger
isletmelere ait liriinlerle karistirilmasinin 6nlenmesi, iirtiniin 6zellikleri hakkinda garanti
vermesi ve satig siirecindeki hizmetlerinin satistan sonra da devam edeceginin soziinii
vermesidir. Markanin igletmeler agisindan yararlari ise su sekildedir; tutundurmaya
yardimc1 olmasi, talep yaratmasi, imajin yerlestirilmesinin saglamasi, karliligin
arttirilmasina yardimci olmasi, rekabet giiciiniin arttirilmasi, yeni {riinlerin piyasaya
eklenmesini kolaylastirmasi, fiyat stratejileri olusturulmasinin saglanmasi ve yasal
giivence vermesidir. Son olarak markanin aracilar agisindan yararlar ise, magaza imaji

yaratmasi ve perakendeciyi lirtin markasinin etkisinden kurtarmasidir (Keskin 2011).

Ozetle, iiriinlerin, hedefleri, 6zellikleri, kimligi ile birlikte, duygularmi yansitan,
beklentileri karsilayan rakiplerinden farklilagtiran bir nitelik olarak markay:
tanimlayabiliriz. Giliniimiizde “mucize”, marka imajim1 dinamik piyasada varligini

stirdiiriilebilir kilmaktadir (Davutoglu 2000, s.46).



2.1.1 Marka Yonetimi

Her giin degisen piyasa kosullarinda artan iiriin ve hizmet c¢esitliligi sebebiyle
isletmelerin markalarini rakiplerinden farklilastirabilmesi i¢in marka yonetimi 6nem arz
etmektedir. Arastirmalara gore, piyasada mevcut markalara ek olarak her gegen yil
25.000 adet civarinda yeni markanin dahil edildigi tahmin edilmektedir. Markanin
sirdiiriilebilirliginin - ve kaliciliginin  saglanmasma yonelik faaliyetler marka
stratejileriyle yiiriitiilmektedir. Ozellikle piyasada planlama ve denetimi uygulayan ve
tiretim yapan firmalarin, etkinliklerinin basariya ulagsmasi i¢in marka yonetimi sistemi

uygulanmaktadir (Aktuglu 2004, ss.45-46).

Tiiketicinin zihninde konumlanma, marka yonetiminin ilk hedefidir. Piyasadaki
rekabetin her gecen giin artmasiyla kuruluglarin yenilik yapmasi ve markalarinin

konumunu gliglendirmesi zorunlu hale gelmistir (Uzun 2004, 5.59).

Kurumlarin zorlu piyasa kosullarina ragmen saglam ve giicli markaya sahip
olabilmeleri ii¢ kriter ile miimkiindiir. Oncelikle bi markanin yaratilmasi ya da
yapilandirilmasi gerekmektedir. Diger kriterler ise, marka imajini ve adini {iriinlerinde
tagimas1 ve etkili markanin satin alinmasidir. Bu faaliyetleri planlayan ve siireglerin

ylriitiilmesiyle marka yonetimi ilgilenmektedir (Uztug 2002, s.51).

Rakiplerinden siyrilip pazardaki rekabet kosullarinda ayrisabilmek i¢in isletmeler biiyiik
caligmalar yiiritmektedir. Yeni {iriin planlamasiyla baslayan bu siireg, iiretim maliyetini
diistirmek ve daha sonraki evrelerde toplam kalite yonetimi faaliyetlerine dogru
yonelmistir. Zamanla miisteri hizmetleri ve miisteri iligkileri yonetimine evrilmistir.
Tiim bu g¢aligmalarin sonucunda, marka yoOnetiminin 6nemini dogurmus ve miisteri

tatmini saglamaya yonelik ¢alismalar1 kuvvetlendirmistir (Aktuglu 2004, s.45).

Modern pazarlamanin odag tiiketiciler olmasi sebebiyle yonetimsel kararlar ve
pazarlama stratejileri miisteriye gore belirlenmektedir. Marka yonetiminin odak noktasi
da bu nedenle miisterilerdir. Marka taninirligin1 ve satislarini arttirmak ve tiiketicilerin

akillarinda kaliciligi saglamak, marka yonetiminin ilk hedefidir. Marka sadakatinin



saglanmast ile marka imajinin olusturulmast ise gelecek hedefleri arasinda
bulunmaktadir. Taninirligi ve satiglari arttirmaya yonelik c¢alismalar yiiriitiilmekle
birlikte, marka kisiligi ve konumunun temelini saglamlastirmaya yonelik ¢alismalarda
yiriitiilmektedir. Hedeflerin gerceklestirilmesiyle miisterinin markay1r konumlandirmasi
iki faktore baglidir. Birincisi sektor yapisi, diger faktor ise tanmitim faaliyetleridir

(Oztiirk 2010).

Markalama stratejilerinde tiiketici algisin en énemli faktorii kalitedir. Uriiniin yalmzca
fiziksel niteliklerini degil, tiiketicinin se¢imini de kapsadiginda basariy: arttirmaktadir.
Marka yonetiminde basarili olabilmek i¢in gerekli kriterler su sekilde ifade edilebilir
(Arnold 1992, s.14):

1) Rekabet kosullar1 diisiiniildiigiinde en az piyasa ihtiyaglarini karsilayabilecek
kadar fonksiyonel gereksinimleri marka saglayabilmelidir. Marka yalnizca
ambalaj ve tamitimdan olugsmamaktadir. Uriin yeterli diizeyde performansa sahip
olmali ki uzun dénemde basar1 ve biiyiime gosterebilmelidir. Bu sebeple {iriin
veya irilinlerin temelleri saglam olusturulmalidir.

i) Kimi zaman soyut kavramlar markayr iriinden daha fazla 6n plana
cikarabilmektedir. Markay1 soyut kavramlar iizerine olusturmak marka sadakati
yaratabilmektedir.

iii) Markanin 6zellikleri ile belirtmis oldugu yararlari birlesmeli ve marka kisiligi ile
uyum saglamalidir. Ciinkii tiiketiciler ¢ogunlukla yiizeysel degerlendirme
sonucu satin alma stlirecini tamamlar. Glivenilir ve anlasilabilir marka kisiligi,
tiiketicinin taleplerini karsiladig: takdirde stirekliligi saglayabilmektedir.

Iv) Markanin vaat ettigi degerler tiiketici tarafindan belirtilmelidir. Tiiketiciye bir
deger sunuluyorsa ve markanin bu yarar1 vaat edece8i tek marka oldugu
vurgulaniyorsa, uzun siireli tliketici istekleri yer almaktadir. Fakat tiiketici
beklentileri ve tercihleri zamanla degisebileceginden marka yoneticileri

tarafindan dikkat edilmesi gereken konular arasinda yer almaktadir.

Tiiketicilerin kuruma ait Uriinleri tercih etmesi, tiriinlerden memnun olmalar ve tekrar

satin almalarin1 saglamak markanin nihai hedefidir. Tiiketici ile giivenilir, etkin ve



dogru iletisim kurmak marka yonetiminde en Onemli faktorlerdir. Tiiketicilerin
memnuniyetleri veya memnuniyetsizlikleri, satin alma ya da satin alma sonrasi
problemleri, markadan beklentileri gibi geri bildirimlerini paylasarak edinilen bilgiler
ile yenilik yapma ya da iyilestirme siireclerinde degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu

sebeple miisteri iligkileri yonetimi uygulanmali ve stratejileri benimsenmelidir.?

2.1.2 Markaile ilgili Temel Kavramlar

Marka imaj; bir kisinin ya da grubun, bir iiriin veya hizmetle ilgili duygusal oldugu
kadar realist degerlendirmelerinin biitiindiir. Uriiniin, tiiketiciye cagristirdig hislerin ve
diistincelerin toplami diyebiliriz (Peltekoglu 2007, s.584). Marka imaji, yatirimcilarin ve
tilketicilerin akillarindaki goriintiidiir. Bir {riin, isletme, iilke veya marka tarafindan
aktartlan mesajlarin  yatirnmeilar ve miisteriler tarafindan algilanig bigimini
gostermektedir. Pazarlama iletisim ¢alismalar1 da dahil olmak tizere birgok unsur marka
imajin1 ortaya ¢ikarmaktadir (Roll 2011, s.111). Markanin Oncelikle bir kimligi
olusturulur. Sonrasinda halkla iligkiler, reklamcilik, promosyon gibi pazarlama
faaliyetleriyle marka sekillendirilmeye calisilir ve tiiketicinin aklinda yer edinmesi
saglanir. Daha sonrasinda marka imaji1 olusturulur, markanin kontrolii saglanabilir

unsurlarin birlesmesi sonucunda tamamlanir (Uniisan ve Sezgin 2007, s.136).

Marka kisiligi; yas, toplumsal ve ekonomik sinif gibi belli bir kisilik 6zelliklerine
insanlar gibi markalarinda sahip oldugu varsayilmaktadir. Bununla birlikte kisilik
ozellikleri ile biitiinlestirilerek tiiketicinin Ttriinle iliskilendirilmesi saglanmaktadir.
Markanin ismi, reklamlari, logosu, kisiligi, dagitim kanallar1 ve iicreti ile
sekillenmektedir. Etkili bir marka saglamak i¢in marka kisiligi gliglii ve gilivenilir
olmas1 olduk¢a 6nemlidir (Can 2007, s.231). Tiiketiciler markalara genelde demografik
ozellikler, kisilik ozellikleri ya da yasam bigimiyle ilgili nitelikler yiiklemektedirler.
Ornegin, Chanel 5 kadin, Marlboro erkek, Apple geng, IBM yetiskin olarak
benzetilmektedir (Moser 2003, s.145). Marka i¢in yapilan marka deneyimleri ve iletisim
faaliyetleri, marka kisiliginin olugsmasina yardimci olur (Bor¢a 2002, s.143). Argelik

firmasi, marka imajin1 yenilemek adina yeni marka Kkisiligi ¢alismalar1 sonucunda

2 www.alcanmarka.com, Erisim Tarihi: 15.09.2018
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Argelik logosunu degistirmis ve Celik adinda bir robot karakterini olusturmustur.
Argelik denilince tiiketicilerin zihninde “servis aginin genisligi” inaniginin Yyerine,
“modern, kaliteli, teknolojik ve yenilik¢i” marka imaj1 piyasada olusturulmasi

amaglanmistir (Kog 2013, 5.336).

Marka kimligi; bir kurulusun, {irliniin veya hizmetin konumlandirma, marka ismi, logo,
mesaj, deneyim ve etiket gibi kontrol edilebilir degerlerinden olusur. Bu 6gelerin
kontrol edilebilir olarak tanimlanmasinin nedeni ise degistirilebilir olmasindan o6tiiriidiir
(Perry ve Wisnom 2003, s.14). Marka i¢in anlami, amaci ve yonelimi belirleyen bir
cergevedir. Hem kurumlar hem de akademisyenler tarafindan marka yaratma ve ve
yonetiminde marka kimligi stratejik bir unsur olmaktadir (Uztug 2002, s.43).
Tiiketicilerin zihninde markayla bagdastirdiklar1 her bir unsuru marka kimligi
kapsamaktadir. Tiiketiciler tarafindan ne sekilde algilandiklarinin 6zidir. Etkili bir
marka kisiligi, markay1 satin almaya tesvik eder, miisterilerin iiriine ya da hizmete karsi

hissiyatina dokunur ve hislerini etkiler, giiven asilar (Cifci ve Cop 2007, 5.72).

Marka farkindaligi; miusterinin farkli sartlar altinda markanin 6zelliklerini (ads,
ambalaji, logosu vb.) tarif edebilmesidir (Ural 2009, s.16). “Marka, farkindaligi,
markayr hatirlamak {izere tiiketiciye verilen {iriin kategorisi arasindan, o markanin
secilebilme kabiliyetidir.” dolayisiyla tiiketicinin zihninde o markaya ait varlik giiciiniin
gostergesidir (Kirdar 2003, s.243). Markalarin diinya markasi olabilmesi, tasarim
giiciiyle marka farkindalig1 yaratilarak gergeklestirilir. Isletmelerin kullandig1 renkler,
logo, amblem gibi gorsel unsurlar markanin tiiketici zihninde yer edinmesini saglayan
faktorlerdir. Gorsel kimlik, kurum karakterine ve imajina, iirlin veya hizmetlerine hatta

gelecekte eklenecek yeniliklere de agik olmalidir (Can 2007, $.230).

Marka ¢agrisimlary; marka olusturmada en Onemli faktorlerden biri olan degerin
kaynagi, ¢ogu durumda tiiketicinin zihnindeki cagrisimlardan olusmaktadir (Uztug
2002, s.31). Marka cagrisimlari,, pazarlama iletisimi i¢in Onemli nitelikleri
kapsamaktadir. Cagrisimlar, bilgi islem siirecinde, pozitif tutumlar olusturmada, satin
alma nedenini gelistirmede ve yayilmasinda alt yap1 olusturmada katkilar

bulunmaktadir (Yilmaz 2007, s.592). Marka pazarda kabul gordiikce ve gelistikge,



fikirler dogurur, hayal giicliyle iletisim kurar ve duygulari canlandirir. Bu olusumlar
dogrudan veya dolayli yollarla tiiketicilerin satin alma arzusunu etkiler ve davranislarina
tesir eder. Bu ¢agrisimlarin isleyisinin karmasik olmasinin yami sira engellerle, alici
davranigini etkileyen rekabet ortamiyla ve dikkat dagitict unsurlar ile doludur (Davis
2011, s.123). Marka ¢agrigimlari hem tiiketiciler hem de pazarlamacilar i¢in 6nemlidir.
Isletmeler, duygu yaratma ve markaya karsi pozitif algilar olusturarak marka
konumlandirma, yayma ve farklilagtirmada, tiiketiciler ise satin alma siireclerinde marka

cagrisimlarini kullanmaktadir (Erdil ve Basarir 2009, s.219).

Marka sadakati; tiiketicilerin bilingli ya da bilingsiz bir sekilde verdikleri, markay1
stirekli olarak satin alma diisiincesi olarak ifade edilmektedir (Arens 2002, s.148).
Bagka bir deyisle, marka sadakati, tiiketicilerin bir iirlin kategorisinde bir markaya kars1
devamli olarak satin almaya yonelik gelistirdigi davranmistir (Alkibay 2005, s.86).
Tiiketicilerin iiriin veya hizmetleri yeniden satin almalar1 genelde iki etken sayesinde
gergeklesir. Birincisi, tekliften ya da indirimden saglanan fayda, ikincisi ise {iriin veya
hizmete karst bagliliktan miisteri sadakati olusmaktadir. Fakat birinci etkenin tatmini,
indirim ya da teklif bittigi takdirde gegerliligini yitirmektedir (Karaca 2010, s.49).
Ureticiler, tutundurma ¢alismalarinin ¢ogunu ikinci etkene gore gerceklestirmektedir.
Ciinkii kisisel iliskilerin 6nem kazandigr durumlarda, kisinin duygusal ve mantiksal

ihtiyaglarinin tatmini odak noktasi haline gelmektedir (Hanger 2003, s.40).

Marka degeri; bir liriin ya da hizmete marka olma O6zelligini kazandiran, duygusal
degerler olarak nitelendirilebilir (Kunde 2002, s.8). Bir diger tanim ise, kurum veya
kurumun miisterilerine {iriin veya hizmet yoluyla saglanan degeri ¢cogaltan ya da azaltan
taahhiitlerin ve aktiflerin tiimiidiir. Marka i¢in yapilan pazarlama faaliyetleri ve
yatirimlar1 sonucunda marka ile biitiinlesmis degerlerin birligidir (Kirdar 2003, s.245).
Marka degeri, rekabet edebilecek sekilde markanin piyasadaki giiciinii temsil
etmektedir. Bir kurulusun iirlin ve hizmetler aracilifiyla sagladig1 faydayla, ismi ya da
sembolle iliskili yiikiimliikliik ve varliklardan meydana gelmektedir (Kogak ve Ozer
2004, s.192). Kisaca; marka degeri, bir markanin satisinin ya da karliliginin artmasina
olanak veren, farklilastirici ve siirdiiriilebilir bir avantaj saglayan c¢agrisimlar ve

tutumlar olarak tanimlanabilir (Randall 2000, s.135).



2.2 MARKA iMAJI KAVRAMI

Marka imaji, tiiketcilerin marka adiyla iliskilendirdikleri ¢agrisimlarin ve niteliklerin
biitlintidiir. Hatirlanan ¢agrisimlar; kullanici dostlugu, hiz, gorev yerindeki zamanin
uzunlugu, 6zel fiyat ve giin basma diisen ugus adedi gibi niteliklerin spesifik algilari
olarak nitelendirilebilir. Eglence, aksiyon, heyecan, durgunluk, giivenilirlik veya yenilik

gibi duygusal unsurlar olarakta nitelendirilebilir (Aaker ve Biel 1993, s.71).

Imaj kavram, tiiketicilerin algilarinin iiriiniidiir, diisiindiikleri ve hayal ettikleridir. Bu
sebeple tiiketicilerin satin almaya niyetlendikleri marka imaji, isletmelerin planladigi

kimlikle uyumlu olmalidir (Erdil ve Uzun 2009, s.112).

Marka imaj1 olarak nitelendirilen kavram, duygular, zihinde canlanan ¢agrisimlar ve
triin kigiligi gibi belirleyici Ozellikleri igerecek sekilde algilanmasidir. Tiiketicinin
zihninde markanin resmidir ve duygusal ya da akilci yorumlarla sekillenir (Yenigeri ve

Akturan 2008, 5.84).

Marka imaj1 olusturmak i¢in temel adim, hedef kitlede markaya yonelik davraniglardan
olugmaktadir. Tutum ve imaj madeni paranin O6n ve arka ylizii gibidir. Tutum,
tiiketicinin markayla bagdastirdiklar1 rasyonel, davranigsal ve duygusal 6zellikleri, imaj
ise markanin yaratti1 spesifik ve genel cagrisimlart icermektedir. Bu sebeple hedef

kitlede yaratilan tutumlar sonucunda imaj olusmaktadir (Tosun 2008, ss.234-235).

1955 yilindan David Ogilvy tarafindan marka imaji kavrami tanimlanmis ve yaygin
olarakta kullanilmistir. Ciinkii tiiketiciler yalnizca fiziksel veya fonsiyonel niteliklerden
otliiri markayr satin almamaktadirlar. Markaya bagli anlamlardan dolayr satin
aldiklarina dair davraniglar sergiledikleri gézlemlenmis ve 6zetlenmistir (Levy ve Rook
1999, 5.233).

Marka kavrami genel olarak iki temel unsurdan olusmaktadir. Bunlardan ilki olan
marka imaji, baglantilarin ve duygularin temelinde bir markanin tercih edilisi ve

algilanigidir. Bu iki temel unsurdan bir digeri ise marka bilinirligidir. Marka imaji,
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marka basarisi i¢in yeterli bir faktor degildir; bununla birlikte marka bilinirligi gerekli
olan bir kosul olmaktadir (Yiiksel ve Mermod 2005, ss.87-94).

Marka imaji, pazarlama faaliyetleri araciligi ile marka hakkinda planlanmis kazang
istegiyle olusturulur. Bu kazanglar, marka ile biitiinlestirilen duygular, diisiinceler ya da
niteliklerden olusmaktadir. Kazang istegi ise bu kazanclarin tiiketiciye nasil

sunuldugudur (Elliott ve Percy 2007, s.117).

Bu degerlendirmelerle, tiiketicilerin duygusal ve akilc1 yorumlariyla sekillenen, genis
anlamda algisal ve Oznel olgu olarak belirtilebilir. Sonugta marka imaji iletisim,
tutundurma, rakip degerlendirmeleri ve iirlin birlesiminden dogan bir kavram olarak

ozetlenebilir. Imajin olusumu ve uyguladigi bigimler (Uztug 2002, s.40);

a) lzlenimler, genel dzellikler ve duygular

b) Uriin algilanmasi

c) Tutumlar ve inanglar

d) Marka kisiligi ve

e) Ozellikler ve duygular arasindaki iletisim olarak bes baslikta birlesmektedir.

Uriin imaji ile marka imaji yakin bir iliski igerisinde olmasma ragmen farkli
kavramlardir. Uriin imaj1, belirli bir iiriin grubuna yénelik diisiinceleri ve tutumlar
aciklamaya calisirken, marka imaj1 ise iirlin grubu icindeki markaya degerler ve
anlamlar katarak olusumu saglayan 6zelliklerin biitiinlesmesidir (Odabas1t ve Oyman
2005, s5.369).

Genel olarak marka imaji, tiiketicilerin marka hakkindaki islevsel 6zelliklerinden ¢ok
soyut ozelliklerine sahip diisiincelerini icermektedir. Tiiketicilerin sosyal ve psikolojik
ihtiyaglarini karsilayan unsurlar imajin kapsamini olusturmaktadir (Tosun 2010, s.88).
Ozetle, marka imajinin temel nitelikleri su sekilde ifade edilebilir (Dobni ve Zinkhan
1990):
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d)

Markaya iliskin olarak tiiketicinin zihninde olusan olgudur.

Tiiketicinin markaya iliskin 6zelliklerin yorumlanmasi sonucunda olusan algisal
ve 0znel bir kavramdir.

Uriiniin ~ islevsel,  fiziksel ~veya teknik niteliklerinin  kapsaminda
bulunmamaktadir. Pazarlama faaliyetlerinde degiskenlerin ve tiiketicilerin
bilgileri dogrultusunda sekillendirilir.

Marka imajinda gergeklik algisi, ger¢ekligin kendisinden daha énemlidir.

Kavramsal farkliliklara ragmen, marka imaji tiiketici davranigi ve satin alma

arastirmalarinda 6nemli yere sahiptir. Uzerinde durulmasi gereken husus, tiiketicilerin

zihninde marka imaj1 unsurunun yer aldigidir (Dobni ve Zinkhan 1990).

2.2.1

Marka imajinin Unsurlar

Marka imajini yaratan unsurlardan bir kismi tiriinle bir diger kismi ise tiiketicilerin

degerleri, yasam bicimleri ve gereksinimleri gibi tiiketiciyle iliskili faktorlerden

olusmaktadir.

Keller (1998, ss.85-88), marka imaji olusumundaki etkili unsurlari su sekilde

belirtmistir:

i)

Kullanict Profili: Kullanicilarin kisilikleri, inanglar1 ve degerleri gibi soyut
kavramlar ile cinsiyet, gelir durumu, yas gibi somut Ozelliklerin markayla

iliskilendirilmesi.

i) Kullanim Durumu: Marka kullanim amaglarinin marka ile bagdastirilmasi.

iii) Kisilik ve Degerler: Olusturulan kisilik kavraminin marka ile iligkilendirilmesi.

iv) Gegmis ve Deneyimler: Marka gegmisinin marka ile iliskilendirilmesi.

Belirli unsurlardan olusturulan marka imajinin 6geleri nesnel ve 6znel 6geler olarak

incelenmektedir (Peltekoglu 2007, s.288):
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Nesnel dgeler, kurulusun pazar payi, cografi konumu, dagitim kanallari, satis bolgesi,
triinlerin tipi, fiyat, satis sonrasi hizmetler gibi basliklar altinda toplanmaktadir.
Ornegin, iiriiniin tipi parfiim olmasi durumunda, gida sektdriiyle kiyaslandiginda iiriin

gruplari farkli bir imaja sahip olacaktir.

Oznel ogeler, bir iiriin veya isletmeye uygulanan bu unsurlar, bir kisilikte bulunabilecek
tiim nitelikleri icermektedir. Ornegin; fiziksel kisilik, zihinsel kisilik, duygusal kisilik,
yasam bicimi kavramlariyla markalara belirli kisilik tasarlanmasi sonucunda ulasilabilir.
Imaj konusu genel olarak baslica ii¢ unsurla incelenmektedir. Bunlar; bilgilenme diizeyi,

sahip olunan yargilar ve sunulan hizmet ve olanaklardir (Tolongii¢ 1992):

Bilgilenme diizeyi, teknoloji konusundaki ve egitim diizeyindeki gelismelerden

kaynaklanan bilinglenmedeki degisiklikler, bir iirlin veya hizmeti satin alma kararinda
etkilidir.

Sahip olunan yargilar, bireyler nereden sahip olduklarinin bilmedikleri degerler ile
herhangi bir kanal araciligi ile ulagmis olduklar1 bilgilerle doludur. Cogunlukla
basmakalip diisiinceler seklinde olup, yorumlama ve algilama anlarinda etkileyici rol

oynamaktadir.

Olanaklar ve hizmetler, i¢inde yasamis oldugumuz Kkiiltiirel toplumdan siyasal
diisiinceye, ekonomik ortamdan tarihsel siireglere kadar bircok konuyla ilgili bireylerin

sahip olduklar1 imkanlar1 igermektedir.
Aaker ve Biel ise marka imajimi ii¢ bilesen altinda toplamislardir. Marka imajina katki

saglayan ii¢ yan imaj cesidi bulunmaktadir: {iriin/servis saglayici veya kurum imaji,

kullanici imaj1 ve iirlin/servis imaj1 (Aaker ve Biel 1993, 5.71).
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Sekil 2.1: Marka imajinin ii¢ bileseni

Uriin imaji
Kurum imaji Kullanici imaj
Marka Rakip Markalarin
imaij imaji
Marka Denkligine
Katkida Bulunan imaj Marka Denkligi Marka Pazar Degeri
Disi Faktorler

Kaynak: Aaker, A. D. & Biel, A. L. 1993, 5.72.

2.2.2 Marka imaji Faydalar

Marka imaj1 faydalari, tiiketicilerin iriin veya hizmet Ozelliklerine ekledigi kisisel
degerdir; yani, tiiketicilerin {irlin veya hizmetin onlar i¢in yapabilecegini
diistindiikleridir. Faydalar, ilgili olduklar1 motivasyonlara gore ii¢ kategoriye ayrilabilir:
fonksiyonel faydalar, deneyimsel faydalar ve sembolik faydalar (Park vd. 1986).
Fonksiyonel faydalar, iiriin veya hizmet tiikketiminin daha igsel avantajlaridir ve
genellikle tirtinle ilgili 6zelliklere karsilik gelir. Bu faydalar ¢ogu zaman fizyolojik ve
giivenlik ihtiyaglar1 gibi oldukg¢a temel motivasyonlarla baglantilidir (Maslow 1970). Ve
problemin giderilmesi veya onlenmesi i¢in bir arzuyu icerir (Fennell 1978; Rossiter ve
Percy 1987). Deneyimsel faydalar, {iriin veya hizmeti kullanmanin nasil bir his
oldugunu gosterir ve ayrica genellikle triinle ilgili 6zelliklere esittir. Bu avantajlar,
duyusal zevk, gesitlilik ve bilissel stimiilasyon gibi deneyimsel ihtiyaclar1 karsilar.
Sembolik faydalar, iiriin veya hizmet tiiketiminin daha digsal avantajlaridir. Genellikle

iiriinle ilgili olmayan niteliklere tekabiil ederler ve sosyal onay veya kisisel ifade ve disa
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doniik 6z saygi icin temel ihtiyaglarla ilgilidir. Bu nedenle tiiketiciler, bir markanin
prestijine, miinhasirligina veya sikligina kendi kavramlariyla ilgili olmalar1 nedeniyle

deger verebilirler (Solomon 1983).

Marka tutumlar1, tiiketicilerin bir markanin genel degerlendirmeleri olarak
tanimlanmaktadir. Marka tutumlar1 O6nemlidir, c¢ilinkii bunlar genellikle tiiketici
davraniginin temelini olusturur; 6rnegin, marka se¢imi (Wilkie 1986). Her ne kadar
farkli marka tutum modelleri Onerilmis olsa da, yaygmn olarak kabul edilen
yaklasimlardan biri, marka tutumlarinin marka igin belirgin olan ozelliklerinin bir
fonksiyonu oldugu ve ¢ok yonlii bir formiilasyona dayandigidir. Muhtemelen
pazarlamaya en etkili modelin, ¢oklu 6zellik modelinin oldugunu 6nerdi (Fishbein ve
Ajzen 1975). Bu beklenti degeri modeli, tutumlari tiiketicinin tiriin veya hizmetle ilgili
olarak sahip oldugu belirgin inanglarin ve bu inanglarin degerlendirici yargilanmasi

oldugudur (Keller 1993).

Marka tutumlari, algilanan kaliteye yonelik caligmalarla tutarli olarak, islevsel ve
cevresel faydalarin driinle ilgili nitelikleri hakkindaki inanglariyla iliskili olabilir
(Zeithaml 1988). Marka tutumlari, iriinle ilgili olmayan 6zellikler ve sembolik faydalar
(Rossiter ve Percy 1987) ile ilgili olarak, tutumlarin deger ifade edici bir sekilde hizmet
edebilecegini savunan islevsel tutum teorisine (Katz 1960; Lutz 1991) iliskin inanclarla
ilgili bireylerin kendi kavramlarini ifade etmelerine izin vererek islev goriirler. Tim
ilgili 6zellik ve faydalarin dogru bir sekilde belirtilmesi zor oldugu i¢in, ¢cok o6zellikli
tiikketici tercihi modelleri olusturan arastirmacilar, markanin nitelikleri ve fayda
degerleri tarafindan yakalanmayan marka iizerine genel bir tutum bileseni igermektedir
(Park vd. 1991; Srinivasan 1979). Ustelik, daha dnce de belirtildigi gibi, arastirmalar
ayrica tutumlarin daha az diisiinceli karar verme ile olusturulabilecegini gostermistir
(Chaiken 1986; Petty ve Cacioppo 1986) Tiiketiciler, iiriin veya hizmeti degerlendirme
motivasyonundan yoksunlarsa, hakkinda ne bildiklerini temel alarak {iriin veya hizmet
kalitesini ortaya ¢ikarmak icin sinyalleri kullanabilir veya "dis ipuglar1" (6rnegin, renk

veya koku gibi tiriin goriintimii) kullanabilirler (Olson ve Jacoby 1972).
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Dolayisiyla, marka imajin1 olusturan farkli marka iligkileri tiirleri {iriinle ilgili veya
tirtinle ilgili olmayan 6zellikleri igerir; fonksiyonel, deneyimsel veya sembolik faydalar
ve genel marka tutumlari. Kendi kabiliyetlerine, gliclerine ve benzersizliklerine gore
marka birlikteliklerinin tercih edilebilirligi degisebilir. iliskiler ne kadar olumlu
degerlendirildigine gore farklilik gosterir. Bir pazarlama programinin basarisi, olumlu
marka iliskilerinin yaratilmasinda yansitilir; yani tiiketiciler, markanin ihtiyaclarimi
karsilayan oOzelliklere ve faydalara sahip olduguna ve olumlu bir genel marka tutumu

olugsmasini istedigine inanirlar (Keller 1993).

Baska bir ¢alismada marka imaji faydalar1 deneyimsel, sembolik, sosyal, fonksiyonel ve
goriinlim gelistirme olarak tanimlanmistir. Bu aragtirmada, renkli kozmetik triinlerin
kullanim1 ile ilgili miisteri memnuniyetini arastirdilar ve memnuniyetin, iriinlerin
fonksiyonel, sosyal, deneyimsel ve miisteri goriiniimiindeki gelismeleriyle ilgili marka

imaj1 yararlari ile pozitif iliskili oldugu sonucuna varmislardir. (Sondoh vd. 2007).

2.2.3 Tiiketicinin Marka Imaji Algilamasi

Marka imaji, giclii veya zayif yonler, olumlu ya da olumsuz taraflar gibi kontrol
edilebilir algilarin toplanmast sonucu ortaya c¢ikar. Tiketici algilarinin marka ile
dogrudan ya da dolayli olarak etkilesimi sonucunda imaj olusur. Algilar zaman

icerisinde degisime ugradik¢a imaj kavrami da degisebilir.

Bir baska yaklasimda, ‘Tiiketiciler, iiriinleri ve markalari, olusturduklari imajlara gore
degerlendirme egilimindedirler. ‘Tiiketiciler sigara degil, sigaranin yaratti§i imaji

igerler.” sonucuna varilabilir.” denilmektedir (Odabasi ve Oyman 2005, s.369).

Bir markalama uzmaninin ifadesinde ise, ‘En sonunda, markalar tiiketicilerin zihninde
ikamet etmigstir’. Boylelikle piyasadaki gili¢lii markalarin gercek degerleri, tiiketicilerde
sadakatlerini ve Onceliklerini yakalamaktir. Marka kimliklerini isletmeler yaratsa bile
tiikketiciler markayr anlamdirirlar. Tiiketicilerin markada yarattiklar1 anlamlar, sosyal
cevrelerine sekil vermelerini ve anlam kazandirmalarini saglar. Tiiketicilerin kendilerini

tanimlamalarinda markalar yardimei olur (Basarir 2009, s.13).

16



Yapilan bir arastirmaya gore, marka imajinin satin alma davranigina énemli boyutta
etkiledigi gdzlemlenmistir. Katilimcilar satin almaya egilimli durumlarda %60 oraninda
marka imaji1 gii¢lii olan markanin, ilk akillarma gelen marka oldugunu belirtmislerdir.
Marka imajma bagh olarak ilgili markadan tekrar tekrar satin alma yapacaklarimni
belirten katilimci orani ise %65’tir. Katilimeilar, olumlu yonde marka imajina sahip
olan markalarin satin alma niyetlerini etkilediklerini belirtmislerdir (Ergiilsen 2014,

5.200).

Marka, yaklasan bir savasta burun buruna gelen filodaki bir gemiyi andirir. Bu metafor,
bireyler ve marka yonetimi sorunlar1 hakkinda belli bir anlayis olusturur. Rakiplerin
konumunu ve giiclerini bilmek, taktiksel ve stratejik olarak iistlinliik saglamada énemli
rol oynamaktadir. Filodaki gemilerin kaptanlari marka yoneticileri, tiikketicilerin algilar
ise riizgardir. Riizgarin giiclinii, yoniinii ve karsilasilabilecek farkli ihtimalleri bilmek

marka imaj1 degerlendirmelerinde yardimci olur (Aaker 2016, s.35).

Bir miisterinin zihnindeki marka imaji, dort tiir kaynak ile olusturulur (Doyle 2003,
5.398):

Deneyim: Tiiketiciler gogunlukla markay1 daha dncesinde tecriibe edinmistir. Markanin

inanirliligr ve 6zellikleri hakkinda siklikla bilgilendirilirler.

Kisisel: Meslektaslar, arkadaglar ve iirlinli incelerken ya da kullanirken goriilen diger
miisteriler, marka hakkindaki diislincelerini, 6zelliklerini ve ¢cagrigimlarini iletirler.

Halk: Iletisim kanallarinda ya da tiiketici analiz raporlarinda goriilmiis olabilir.

Ticari: Ambalaj, reklam, raflar ve satis danigsmanlar1 markanin degerini ve niteliklerini

aktarmada onemli rol oynamaktadir.

McEwen ise daha Once yapilan analizler dogrultusunda kullanilmis olan miisteri
bagliligi degerlendirme Olgekleri grubu hakkinda bilgilendirme yapmustir. Bu liste,
marka ile tiiketici arasindaki iligkinin giiclinii gostermeye yarar (McEwen 2005, ss.129-

130):
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a) Marka her zaman giivenebilecegim bir etikettir.

b) Marka her zaman sz verdigi vaatleri yerine getirir.

€) Marka bana her zaman diiriist davranir.

d) Problem ¢ikmasi halinde, marka yaklasimlarinda diiriist ve tatmin edici
yaklagimlar sergiledigi i¢in her zaman gilivenebilirim.

e) Markanin bir pargasi olmaktan onur duyarim.

f) Marka bana her zaman saygiyla yaklasir.

g) Marka beni seven insanlar i¢in kusursuzdur.

h) Markasiz bir diinyanin hayalini kuramam.

Yukaridaki maddelerden anlasildigi {lizere markanin, tiiketici goziindeki degerinin
biiyiikliigi, tiikketicinin yasadig1 yasam bi¢imiyle nasil baglantili oldugunu gérmek ¢okta

zor degildir.

2.2.4 Marka ve Marka imajinin Pazarlama A¢isindan Onemi

Marka imaji, doygun pazarda, iirlin veya hizmetin alternatif markalar arasindan
ayristirilmasi ve One ¢ikmasi agisindan yardimcr olmaktadir (Peltekoglu 2007, s.281).
Pazarlama adina yapilan tim c¢alismalar, tiiketici ile marka bagimi kurmak ve

saglamlagtirmak i¢in yapilan ¢abalarin toplamidir (Vardar 2007, s.29).

Tiketici tarafindan kullanilan markalarin belirli bir sayginliga erismesi zorunludur.
Ciinkii piyasada sayginliga sahip markalar daha kolay hatirlandig1 ve bu gibi markalara
misterilerin daha fazla baglandigi goézlemlenmistir. Taninmis marka tireticisinin,
aracilar karsisinda pazarhik giicleri daha fazladir. Isletmeler bu sebepten dolay:
markanin isimlendirildikleri tiriinlerden daha 6nemli oldugunu disiintirler. Tiiketici
beklentilerine gore iirlinler zamanla degisime ugrar fakat markalar degisimden
etkilenmezler. Piyasada saygin ve giiclii bir marka yarattiysaniz, dilediginiz iiriinii ya da

tirtinleri kolaylikla pazarlayabilirsiniz (Karafakioglu 2006, s.128).

Marka imaj1 yalnizca hedef kitle {izerindeki olumlu deger yargilari ile degil, satin alma

ve sonrasi siirecindeki davranislarda belirleyici faktorlerden biri olan pazarlama
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uygulamalarinda onemli yere sahip olan miisteri sadakati ve tatmini kavramlarini

icermektedir (Aktuglu 2004, s.36).

Marka imaji, planlanan sonuglarin ortaya ¢ikmasina ve pazarlama calismalarinda
verimliliginin arttirilmasina katkida bulunmaktadir. Marka imajininn isletmeye
sagladigi avantajlar sonucunda etkin bir pazar giicii olarak kullanilmasini saglar. Marka,
iireticiler icin irlinlerinin kontroliinii ve takibini kolaylastiran, tiiketiciler ic¢in ise
pazarda {irlinlerin taninmasini, satin alinmasini, degistirilmesine imkan sunan, iiriine
kimlik vermenin Otesinde ona anlam katan ve degerini arttiran Onemli bir aragtir.
Isletmeler yarattiklari markalarla farklilik saglayabilmekte ve rekabet ederek

faaliyetlerini siirdiirebilmektedirler (Erdil ve Uzun 2009, ss.24-25).

Etkili marka imajinin {i¢ islevi bulundugu savunulmaktadir. Bunlar su sekildedir
(Aktuglu 2004, 5.36):

a) Uriin kisiligi ve marka vaadinin belirtildigi mesajin iletilmesi,
b) Marka mesajlarinin, rakip mesajlari ile karigmadan iletilmesinin saglanmast,
c) Tiketicilerin disiincelerine etki ettigi kadar hislerine de duygusal etkinin

aktarilmasidir.

Bagka bir deyisle, iiriinlin adi, ana ve fiziksel 6zelliklerini igeren marka imaji, alternatif
secenekler arasindan, bilgi edinme islemlerinden sonra nasil tercih ettiklerine dair
sorularin cevabi olarak ifade edilebilir. Pazarlama akademisyenleri ve arastirmacilari,
iiriiniin bagarisinda servisin ve sembolik imajin; karakteristik ve fiziksel niteliklerin ¢ok

daha 6nemli oldugunu belirtmektedirler (Ataman ve Ulengin 2003, 5.237).
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3. MUSTERI MENUNIYETI VE MUSTERI SADAKATI

Bu boliimde, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlar literatlir arastirmasi

yapilarak agiklanmustir.

3.1 MUSTERI KAVRAMI

Tirk Dil Kurumuna gore miisteriler, “hizmet goren ve karsiliginda {icret 6deyen
kimselerken” (TDK 2005, s.1442), bagka bir tanima gore; “liriin veya hizmeti satin alan
kisi, kurum ya da kuruluslardir” (Ersoy 2006, $.97).

Literatiirde yer alan baska bir tanima gdre; “bir iiriinii veya hizmeti satin alan kurulus,
kisi ya da kisiler” olan misteriler, bilango tablosunda yer almasa da karliligin
saglanmast ig¢in isletmenin sahip oldugu en degerli varliklardir. Miisteri, isin
varolusudur. Hatta yeni pazarlama anlayisinda misteri, isletme faaliyetlerinin

merkezinde bulunmaktadir (Eroglu 2005, s.9).

Modern pazarlamada, tiiketicilerin isletmeden siirekli alisveris yapmalar1 ya da belirli
bir markayi tercih etmeleri ulasilmasi hedeflenen sonugtur. “Satin alan kisiyle belirli bir
marka ya da magazalar arasinda siiregelen bir iliski s6z konusuysa, bu kisiye miisteri

denilmektedir” (Pekmezci vd. 2008, 5.145).

Isletme acisindan miisteriler; i¢ miisteri ve dis miisteri olarak iki grupta

incelenmektedir.

3.1.1 Dis Miisteri

Kurumun biinyesi dahilinde olmayan fakat {iretilen mal veya hizmetlerden haberdar
olan, satin alma egilimi gosteren ya da satin almay1 gerceklestirmis olan kisaca tiretilen

mal veya hizmetlerden etkilenen kisiler olarak tanimlanmaktadir (Pekmezci, Demireli

ve Batma 2008).
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Isletmeler uzun dénemde varliliklarinin devamlihgini saglamak icin yiiksek kalitede
fakat diisiik maliyetli tirlin veya hizmet tretmeleri gerekmektedir (Sevimler vd. 2011,
s.2). Ciinkii dis miisteriler, bu mal veya hizmetleri satin alarak nakit akisini

saglamaktadirlar (Yolag 2007, 5.166).

Di1s miisteri kavramini daha iyi analiz edebilmek i¢in, Sekil 3.1°de yer alan “Dis Miisteri

Hiyerarsisi” olarak adlandirilan piramidi inceleyebiliriz.

Sekil 3.1: Dis miisteri hiyerarsisi

Ortak Miisteri

Sadik Musteri

Destekleyen Miisteri

Diizenli Miisteri

Miisteri

Aday Miisteri

Kaynak: Dogan, S. ve Kilig, S. 2008, s.76.

3.1.2 ¢ Miisteri

Ayni1 kurulus catis1 altinda gorevlendirilmis, dis miisterinin bir diger deyisle iirliniin son
kullanicisinin istek ve beklentilerini karsilama hedefiyle en iist diizeyden en alt diizeye
kadar birbiriyle iliskili gorevlerde c¢alisan bu grup bireyleri i¢ miisteri olarak

tanimlanmaktadir (Pekmezci vd. 2008).

Baska bir deyisle i¢ miisteri, bir isletmede tedarik¢iden baslayip son kullaniciya kadarki

stirecte birbirlerine {iriin veya hizmet saglayan kuruluslar ya da kisilerdir (Ersoy 2006).
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Ic miisteri kavrammi daha iyi anlayabilmek adma, “i¢c miisteri hiyerarsisi” olarak

adlandirilan Sekil 3.2’deki piramidi incelemek faydali olacaktir.

Sekil 3.2: i¢ miisteri hiyerarsisi

Ortak Calisan

Sadik Calisan

Destekleyen Calisan

Diizenli Calisan

Aday Calisan

Kaynak: Dogan, S. ve Kilig, S. 2008, s.78.

3.2 MUSTERI MEMNUNIYETI

3.2.1 Miisteri Memnuniyeti Kavram

Lovelock vd. (2006) ise memnuniyeti, bir mal veya hizmetin tiiketici tarafindan tercih
edilme siirecindeki etkilesimler sonucunda o mal veya hizmetin satin alma tutumudur.
Kotler ve Armstrong (1996), iiriin veya hizmetten algilanan performans degerlendirme
ciktis1 ya da beklentinin sonucu olarak belirtilmistir. Bitner ve Zeithaml (2003)’e gore
ise miisteri, ihtiya¢ ve beklentileri dogrultusunda tercih ettikleri {iriin veya hizmet

beklentisini kargilama diizeyinden ya memnun kalir ya da memnun kalmaz (Yasa 2012,

s.79).

“Miisteri memnuniyeti, ger¢eklesen deneyim ve beklentiler arasindaki farkliliktan

kaynaklanan karsilastirmali bir duygudur.” seklinde miisteri memnuniyeti kavrami
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tanimlanmistir.  Gergeklesen deneyim, miisterinin beklentilerinden yiiksek ise
memnuniyet diizeyi de yiiksek olmaktadir (Boonlertvanich 2011, s.42).

Baska bir tanima gore miisteri memnuniyeti kavrami, “tiiketicinin satin aldig1 {liriiniin
istek ve ihtiyaclarina uygun olup olmamasi ve tiiketicinin ihtiyaglarin1 karsilama
derecesinin Olgiisii olarak” tanimlanabilir (Pekmezci vd. 2008, s.145). Farkli bir tanimda
ise miisteri memnuniyeti, “belirli bir igslemin veya aligverisin yapilmasinin ardindan
yapilan degerlendirme olarak agiklanmaktadir”. Sekilde tanimlanmstir (Ilter 2009,

5.101).

Oliver'a gore (1999, ss.19-20) ilk kez irlinle ilgili satin alma gerceklestirecek
miisterilerin ilk asamasinda, lriinle ilgili bilgiyle(tavsiye, promosyon, reklam vb.)
karsilasmasidir. Bir sonraki siire¢te miisterinin zihninde ihtiyaglarina yonelik markayla
ilgili olumlu ya da olumsuz algmin olustugu ve pazarda yer alan diger secenekler
arasinda kiyaslama islemine gectigi varsayilmaktadir. Ardindan segenekler arasindan
birini tercih ettigi disiiniilmektedir. Kullanim sonrasinda tiiketici, satin aldig: tirliniin
kotii performans sergilemesi durumunda pigsmanlik hissedecek ya da tecriibe edinene
kadar yeterli siire kullanip endise duyacaktir. Ik kez satin almis oldugu iiriinii tecriibe
ettikten sonra tiiketici, iirlinliin performans: ile beklentilerini kiyaslayacaktir. Tiiketici
zihninde karsilastirma islemini tamamladiktan sonra beklenti-performans farki olumlu
ya da olumsuz yonde olacaktir. Oliver’in olusturdugu bu modele gore, tiiketiciler
iriiniin kullanimindan sonra algiladiklar1 veya aldiklar1 performans ile beklentilerini
bilingli sekilde karsilastirarak olumlu ya da olumsuz yargiya ulasmaktadirlar. Olumlu
yargl memnuniyeti gosterirken, olumsuz yargi ise memnuniyetsizligi gostermektedir

(Duman 2003, s5.47-49).

Oliver miisteri memnuniyetini kisaca “Miisterinin, {iriin ya da hizmeti, beklenti ve

ihtiyaglar1 6lgeginde degerlemesi” olarak tanimlamaktadir (Oliver 1980, s.460).

3.2.2 Miisteri Memnuniyetinin Onemi

Isletmeler iirettikleri iiriin ya da hizmetlerini satmak igin bu iiriin ve hizmetlerin alicilar1

olan miisterilerine 6nem vermelidir. Satin alma eyleminin devamliliginin saglanmasi ise
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memnuniyet ile iliskilidir. Isletmeler, miisterilerini memnun ettigi siirece siirekliliginin
devamini gergeklestirebilirler (Fornell 1992).

Memnun edilmis miisterilere sahip isletme, rakipleriyle rekabet ederken zorlanmaz.
Ciinkii beklentileri karsilanan ve tatmini saglanan miisteriler, ilgili kurulusa sadik kalir
ve yeniden satin alma eylemini diger miisterilere gore daha hizli ve kolay
gerceklestirirler. Sadik miisteriler, isletmeyle duygusal bag kuran ve benimseyen
miisteri grubudur. Yogun rekabetin yasandig1r donemlerde veya pazar daralmasi gibi zor
durumlarda, isletmeye destek olabilecek grup sadik miisterilerdir. Bu miisteri grubu,
cevresindeki bireylere pozitif bildirimlerde bulunarak reklam yapar, marka bilinirliligini
arttirir ve olumlu imaj saglanmasinda yardimci olur. Sadik miisteriler, harcama
yapmaktan c¢ekinmezler ve donem donem problem yasamis olsalar dahi kurulusu
kolaylikla terk etmezler. Bu nedenle miisteri memnuniyeti ve sadakatinin olusturulup
daha da arttirilmasi, isletme faaliyetlerinin devamliligi agisindan 6nem arz etmektedir
(Cat1 ve Kogoglu 2008, s.168). Rekabetin her gecen giin yogunlasmasiyla miisteri
kazanma yarisinda, isletmeye sadik miisteriler olusturulmasi, karsilasacak sorunlara ve
pazarlama faaliyetlerine ragmen satin almaya devam edecek miisteri portfGyiiniin
yaratilmas1 rekabet avantaji saglamaktadir. Cilinkii yapilan arastirmalara gore yeni
miisteri kazanma maliyeti, mevcuttaki miisterileri elde tutma maliyetinden oldukca
yiiksektir (Lin ve Wang 2006, 5.272).

Yapilan aragtirmalar sonucunda yeni miisteri kazaniminin, mevcut miisterileri elde
tutmaktan 5 veya 6 kat daha maliyetli oldugunu gostermektedir. Ayrica, isletmeyle
iletisimini kesmek {izere olan bir miisterinin ikna edilme siireci pek kolay olmadigi
bilinmektedir. Bu ac¢ilardan bakildiginda sadik miisterilerin varlig1 igletmeler i¢in biiyiik
Oonem arz etmektedir (Alabay 2012, s.140). Sadik miisteri sayisindaki ufak bir artisin,
isletmelere biiyiik Ol¢iide karlilik sagladigr gozlemlenmistir (Catt ve Kogoglu 2008,
5.168).

Miisteri memnuniyetinin etkilerine dair yapilan bir ¢alismada:

i) Miisteri sadakatindeki %5’lik artis karlilikta %25-80 oraninda bir artis olarak
etkiledigi,
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1) Yiksek memnuniyet oranma sahip misterinin, ortalama memnun olan
miisteriden 6 kat daha fazla sadik oldugu,

iii) Memnuniyetsiz miisterilerin sadece %4 iiniin sikayetleri hakkinda geri bildirimde
bulundugu,

IV) Memnuniyetsiz bir miisterinin 9-21, buna karsin memnun olan miisterinin ise 5

kisiyi etkiledigi savlanmaktadir (Flott 1995, 5.58).

Memnun miisteri maddi kazang¢ saglarken ek olarak c¢evresine yaptig1 pozitif
bildirimleriyle yeni miisteri kazandirmaktadir ve bu miisteriler sayesinde isletmenin
pazarlama harcamalar1 azalmaktadir. Etkin ve kaliteli yapilan miisteri ydnetimi
calismalari, isletmelerin verimliliklerine biiyiik katkida bulunmaktadirlar. Birgok kurum
icin uzun donemli gelir akisinin 6ncelikli kaynag: lizerinde dogrudan etkisi olmasindan

oOtiirt memnuniyet kavrami 6nemli rol oynamaktadir (Fornell 1992).

3.2.3 Miisteri Memnuniyeti Unsurlar:

Amerikan Kalite Dernegi (ASQ) tarafindan gelistirilen “Amerikan Miisteri Memnuniyet
Endeksi Modeli” (ACSI) su sekildedir; bu modelde algilanan kalite, algilanan deger ve
miisteri beklentileri unsurlar1 miisteri memnuniyetini etkilemekte, bu durumdan ise
miisteri sikayetleri, miisteri memnuniyetini ve bagliligi etkilenmektedir. Bu sistemi

asagidaki Sekil 3.3’ten inceleyebiliriz.

Sekil 3.3: Miisteri memnuniyeti modeli

Miisteri
Sikayetleri

Miisteri
Memnuniyeti

Miusteri
LELELEL]

Kaynak:  https://www.theacsi.org/about-acsi/the-science-of-customer-satisfaction,  (Erisim  Tarihi:
16.03.2019)
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3.2.3.1 Miisteri beklentileri

Bir tanima gore misterilerdeki beklentiler, “iirin ya da hizmetin genel performansina
iliskin olarak 6nceki deneyim, kurulusun iddialari, {iriin bilgisi ya da kulaktan kulaga

sozlerle 6nceden olusturulan inanglardir” (Sandik¢1 2007, s.44).

Miisterilerin istekleri veya beklentileri su sekilde ifade edilebilir (Cat1 vd. 2010, 5.431):

1) Misteriler, bilinglendirilmeyi ve segiciliginin artmasi sonucunda kendisine
deger verilmesini beklemektedir.

ii) Sunulan tiriin ve hizmetlerin kaliteli fakat uygun fiyatta olmasini istemektedir.

iii) Uriiniin ihtiyaglarmi karsilayacak dogrultuda olmasini istemektedir.

iv) Isletmenin diiriist, samimi ve giivene dayal iliski kurmasimi ve yiiriitmesini

beklemektedir.

3.2.3.2 Algilanan kalite

Miisterinin satin almis oldugu iiriin veya hizmetten elde ettigi performansin durumu
hakkinda yapmis oldugu degerlendirmelerini ifade eden algilanan kalite ile hizmet
kalitesi es anlamda kullanilmaktadir (Celik 2009, s.159).

Algilanan hizmet kalitesi isletmenin genel anlamda iistiinliigliniin degerlendirilmesidir.
Ayrica, tatminle esdeger olmayan ancak iliski olan davranigtir. Beklentiler ile alinan
hizmet kalitesinin kiyaslanmasiyla elde edilir. Miisteri beklentilerinin asilmasi hizmet

kalitesi olarak ifade edilebilir (Haciefendioglu ve Kog 2009, 5.148).

3.2.3.3 Algilanan deger

Rakiplere gore iistiin deger sunmanin uzun dénemde basarili olmanin anahtar1 oldugu
belirtilebilir (Tektas ve Kavak 2010, $.52). Firmalarin uzun vadede basarili olmasindaki

gerekli kosullardan biri olan algilanan degere iliskin bugiine kadar literatiirde yer alan

bazi tanimlar asagidaki gibidir (Sariyer 2008, 5.166):
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a) Zeithaml (1996): “Nitel ya da nicel, siibjektif ya da objektif tim faktorler
dikkate alinarak bir tiiketicinin almayr umdugu ile verdiginin karsiliginda
sagladig1 faydadir.”

b) Monroe (1990): “Tiiketicinin tiriinden algiladigi fayda veya kalite ile 6demeyi
gozden ¢ikardif fiyat arasindaki degis tokus oranidir.”

c) Day (1994): “Misterinin algiladigi fayda ve miisterinin algiladigi maliyet
arasindaki farkliliktir.”

d) Holbrook (1994): “Tiiketim sonrasinda kaynaklanan deneyimdir.”

e) Woodruff ve Gardial (1996): “Kullanim deneyimi sonrasinda ortaya g¢ikmasi
beklenen miisterinin kabul ettigi ile misteriye teklif edilen arasindaki uyum
oranidir.”

f) Woodruff (1997): “Uriin 6zelliklerinin  degerlendirilmesi ve tiiketici
tercihlerinde etkili olan tiim kolaylik veya zorluklarin karsilagtirilmasinda ortaya
¢ikan sonugtur.”

g) Huber vd. (2001): “Misterinin satin alma esnasinda maliyet ile fayda
karsilagtirmasini yaptiktan sonra algiladig: faydadir.”

h) Zhan ve Dubisnsky (2003): “Maliyetler karsilandiginda kazanilan net faydanin
miisteri tarafindan algilanmasidir.”

i) Woodall (2003): “Isletmenin sundugunun karsihginda tiiketicinin ortaya
cikardig kisisel alginin sonucunda ortaya ¢ikan fayda degeridir.”

J) Cronin vd. (2000): “Algilanan fiyatin algilanan kaliteye oranidir.”

k) Khalifa (2000): “Faydanin maliyete oranidir.”

I) Bolton ve Drew (1991): “Tiiketicinin verdigi ile 6dedigini karsilagtirmasidir.”

3.2.3.4 Miisteri sikayetleri

Sikayet, miisteri beklentilerinin karsilanmamasi durumunda degisik kanallar aracilig ile

olumsuz geri bildirimlerin ifade edilmesi olarak belirtilebilir (Kozak 2007, s.139).
Karsilanmayan beklentilerin ifadesi olarak tanimlayabilecegimiz sikayetler, problemin

varlig1 halinde miisteriyle iletisime ge¢ilmesini saglayan bir firsattir (Barlow ve Moller

2009, s.38). Yeni miisteri kazanimi maliyetinin, mevcut miisteriyle c¢alisma
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maliyetinden fazla oldugu giiniimiiz piyasa kosullarinda, memnuniyet kavraminin

stirekliliginin saglanmasi gerekmektedir (Sevim ve Dald1 2009, 5.96).

3.2.3.5 Miisteri baghhg

Tek miisteri kazaniminin saglanmasi igin bile yogun rekabetin yasandigi ortamlarda,
tiikketiciler isletmelere baglanmamak i¢in, isletmeler ise degisik ve ¢ekici uygulamalarla

devamli ve bagimli miisteri haline getirmek icin yogun caba harcamaktadirlar

(Giilbuguk 2008, s.15).

Bir baska deyisle, miisteri tarafindan 6nem arz eden iiriin ve hizmetlere iliskin olarak,
ihtiya¢ halinde ¢6ziim amaciyla ayni iirlinden ya da isletmeden satin almaya egilimidir

(Marangoz ve Biber 2007, ss.176-177).

Miisteri baglilig1 bir his veya diisiince degildir, eylemdir. Miisteri bagliligi, yineleyen
satin almanin ya da diizenli olarak tavsiye etmenin eylemidir. Miisteriler tekrarlayan
satin almalarinda ve neden sizden satin aldiklarini tiim diinyaya duyurabildikleri zaman

baglilik gosterirler (Lawfer 2008, s.17).

3.3 MUSTERI SADAKATI

3.3.1 Miisteri Sadakati Kavram

Pazarlama iletisiminde sadakatin olusturulmasi, kiiresel ekonomi ile birlikte artan
rekabet ortaminda zorlagsmistir. Degisen ve gelisen sosyal yapiya bagli olarak miisteri
bilinglenmis ve mal veya hizmetten beklentileri artmistir (Cakmak ve Uster 2013, s.3).

Pazarlama stratejilerinde yer alan “ne iiretirsem, onu satarim” diisiincesi miisteri
odakliliga yoneltmistir. Giliniimiizde kuruluglar, karliligi yalmizca satis yaparak
hedeflerine ulasacaklar1 diislincesinin yerine miisteri ihtiyaclariin ve beklentilerinin

cok daha 6nemli oldugu kabul edilmistir (Selvi 2007, s.7).
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Miisteri sadakati kavrami, yeniden satin almaya, iirline, hizmete veya kuruma giiclii bir
baglilik duyma hissiyat1 s6z konusudur (Kose 2012, s.115). Miisteri sadakati, satin
almaya yonelik iirtin ve hizmeti, diger alternatiflere ragmen gelecekte de istikrarli olarak
tekrardan satin almaya veya daimi miisteri olmaya devam etmesi olarak tanimlanabilir

(Varinli ve Acar 2011, s.3).

Miisteri sadakati tekrar satin alma frekansi ya da hacmi olarak tanimlanabilecegi gibi
tilkketicinin alternatifleri oldugunda aym1 markayr satin almasit veya ihtiyaglarini
karsilamak i¢in ayni isletmeyi tercih etmesi olarak ifade edilebilir. Bu tanimdan yola
cikarak, markay1 tekrardan satin alan ve marka hakkinda bilgilenme amaci giitmeyen

misteriler, sadik miisteriler olarak belirtilebilir (Coban 2005, s.297).

Sadakat kelimesinin sozliik tanimini inceledigimizde, “igten bagllik, saglam ve giiglii
dostluk” seklinde bir sonug ortaya ¢ikmaktadir.® Farkli bir kaynakta ise sadakat kavrami
su sekilde ifade edilmistir; “sadakat geleneksel olarak, bir iilkeye, bir nedene ya da bir
bireye coskulu bir sekilde baglilig1 tanimlamak i¢in kullanilan eski moda bir sézciiktiir”

(Selvi 2007, 5.13).

Miisteri sadakatinin, tiiketici davranisina bagli olarak sekillendigini belirtecek olursak;
“miisterinin gelecekte belirli bir firma, {irlin veya hizmet ile miisterinin iliskisini devam
ettirme konusundaki istegini ifade eder” sekilde tanimlayabiliriz (Oztiirk 2003, s.48).
Miisteri sadakatinin miisteri beklentilerine gére gergeklestigini ifade eden tanimlama ise
su sekildedir; “firma veya marka ile devam eden bir iligkiyi siirdiirmeye yarayan miisteri

isteklerinin derecesidir. Baska bir deyisle sadakat, miisteri taahhiidiidiir” (Yiikselen
2003, 5.32).

Miisteri sadakati; “miisterilerin bir isletmenin iiriin ve/veya hizmetlerini tekrar satin
alma davraniglart ve bu isletmeye karst sahip olduklari agizdan agiza reklam gibi
olumlu tutumlar1” olarak aciklanabilmektedir. Miisteri sadakatinin yeniden satin alma
eylemine ek olarak, gruba daha az maliyetli satis yapabilme ve sadik miisterilerin

isletme lehine pozitif tutumda bulunma ve bilgi aktariminda istekli olmalar1 avantalari

3 http://tdk.gov.tr/, Erisim Tarihi: 06.03.2019
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da bulunmaktadir. Fakat mevcut miisterileri elde tutmak yeterli olmamakla birlikte

pazar paymi da arttirmaya yonelik faaliyetlerde bulunulmasi gereklidir (Selvi ve Ercan
2006, s.162).

Miisteri sadakati, “miisterinin aligveris yaptiklar1 sektordeki toplam harcama
kapasitesinin biiyiikk cogunlugunu ayni is yerinden yapmasi demektir”. Miisterinin

aligveris aligkanliklarinin incelenmesiyle birlikte miisteri sadakati ifade edilebilir (Erk
2009, s.45).

Sadik miisteriler (Li ve Green 2011, s.2);

a) Degisime sebep olabilecek cazip alternatif {irlinlere ragmen tekrar satin alma

b) Firmanin iriin ¢esitliligi karsisinda tekliflere agik olmak ve iriinleri denemek
adina harcama yapma

¢) Kurumun iiriin ve hizmetlerini diger tiiketicilere onermek

d) Kurumun beklentileri ve ihtiyaclart konusunda gergekgi ve agik tavsiyelerde

bulunma gibi hususlarda istekli olmalaridir.

Yukarida goriildiigii iizere, miisteri sadakatinin kabul gormiis genel bir tanimi
bulunmamaktadir fakat bir¢ok arastirmaci farkli yonlerden yaklamis ve agiklamaya
calismistir. Bir kismu tiiketicilerin harcama miktari ile tanimlayabilirken bir diger kismi
ise miisterilerin isletmeye karst davranislari ve tutumu olarak tanimlayabilmektedir
(Demirel 2007a, ss.126-127). Baska bir tanimlamaya gore, sadik miisteriler, en kazangh
ve sik satin alan miisterilerdir. Bu agiklamalara bagli olarak miisteri sadakati, isletmenin
sadik miisterisi olarak hicbir etki altinda kalmadan kolaylikla ayni iirlinii veya hizmeti
almasini ya da {iriin veya hizmeti gelecekte tekrardan satin almasini saglayarak miisteri

siirekliligini saglayabilmektedir (Oliver 1999, s.34).

3.3.2 Miisteri Sadakatinin Onemi

Kiiresellesme ile birlikte miisteri kazanmaya yonelik c¢alismalar yerine mevcut

miisterileri elde tutma calismalar1 daha da 6nem kazanmistir. Bilindigi iizere, yeni
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miisteri kazanma maliyeti, mevcut miisteriyi tutma maliyetinden fazladir. Isletmelerin
uzun donemdeki basarisi, diizenli olarak satin alan miisteri sayisi ile Olclilmektedir.
Sadakat, tiiketicilerin bir markaya kars1 pozitif tutumlarini ifade etmektedir. Sadakatin
sartlarindan biri, miisterilerin tercih ettikleri markanin kendi ihtiyaglarini en iyi sekilde
karsilayip, tatmini sagladigini derin bir bigimde hissetmesidir (Cakmak ve Uster 2013,
5.2).

Kuruluslarin uzun vadede karli ve basarili olabilmesi miisterileriyle iligkilerini
saglamlagtirmaya baghdir (Biger 2010, s.84). Bireysel miisteri karliliginin ilk adimi
olarak, miisteri bagliligi kabul edilmektedir ve bu bagliligin olusturulmasiyla karlilik
saglanacaktir. Miisteri bagliliginin saglanmasiyla bazi avantajlar isletmeye daha ¢ok

kazanacaktir. Bu avantajlar su sekilde belirtilebilir (Gomez vd. 2006):

1) Sadik miisteriler, markaya daha yiiksek {icret 6deyebilirler.
i) Sadik misteriler, agizdan agiza pazarlamada 6nemli rol oynarlar.
iii) Isletmeler sadik miisteriler ile siirekli iletisim halinde olduklari i¢in, bu kitle i¢in

iletisim yatirim maliyetleri daha diistiktir.

Agizdan agza olumlu diisiincelerini aktararak pozitif reklam yapan miisteriler,
potansiyel miisterilerin markay1 satin almasina tesvik ederler. Sadik miisteriler, daha sik
ziyaret eder, daha cok satin alir ve yakinlarmma markayr Onerirler. Bu teknikle,
kurulusglar, tanitim ve reklam calismalari yapmaksizin yeni miisteri kazanmaktadirlar
(Selvi 2007, s.12). Yeni bir arayisa giren potansiyel miisteriler, ¢evrelerindeki bireylerin
tavsiyelerine, farkli kaynaklardan edindikleri bilgilerden daha fazla gilivendikleri i¢in
sadik miisterilerin yaptiklar1 Onerilerin 6nemini ortaya ¢ikmaktadir. Ek olarak sadik
miisterilerin, kisisel satis, indirim veya reklam gibi satis araglariyla mevcuda dahil
edilen miisterilere oranla daha karli ve sadik olmalar1 tavsiyenin Onemini

giiclendirmektedir (Degermen 2006, s.86).
Miisteri sadakati sonucunda stratejik ortak kazanimi isletme agisindan oldukca

onemlidir. Bagka bir deyisle sadik miisteriler, karsilasilan sorunlar1 ve beklentileri geri

bildirimde bulunarak isletmeye hatalarin1 diizeltmek i¢in firsat sunar. Sadik miisteriler
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sayesinde i¢ miisterinin motivasyonu artmaktadir (Tek 2006, s.299). Memnun
miisterilere sahip olan kuruluslar istikrarli satis yapmakta, i¢ ve dis miisteriler arasinda
sosyal iligkiler kurmakta ve katilimi saglamaktadir. Calisanlar, ¢alistiklar1 kurulustan
memnun olur, isletme imajinda olumlu katkilarda bulunur, verimli ¢alisir, yeni

calisanlarin maliyeti azalir ve is goren sirkiilasyon orani azalir (Coban 2005, s.45).

3.3.3 Miisteri Sadakati Boyutlar

3.3.3.1 Davramissal sadakat

Miisterinin bir kurulusa ait iiriin veya hizmetlerini tekrar tekrar satin almasi ve
kullanmasi olarak ifade edilebilir (Yildirim 2005, s.15). Bir baska deyisle, davranigsal
sadakat, kriterleri belirli bir zaman araliginda gozlemlenen satin alma eylemi olarak
ifade edilebilir (Eren ve Erge 2012, s.4458). Miisterilerin siirekli olarak ayni markayi
tercih etmesiyle sergiledikleri tekrar eden satin alma davranislari, tercih edilen markanin
diger markalara ait miigteri sayisina gore ya da tiriinlerinin tercih edilme ¢oklugu olarak
belirtilebilir (Backs ve Parks 2003, s.422). Bu boyutta sadakat davranisa egilimlidir.
Dolayisiyla davranigsal sadakat yaklasiminda 6nemli olan husus, tekrarlayan satin alma
davraniginin gosterilmesi ve satin almaya yonelik pozitif tutumu gelistirmektedir
(Altintag 2000, s.32).

Genel iirtin kullanimi, miisterilerin iiriinii hangi siklikta kullandig1 ve {irlinii satin alma
oran1 olarak davranissal sadakat {ic ana davranista incelenmektedir. Genel iiriin
kullanimina bakildiginda, durgun, diisiik ve gercek sadakate sahip miisteriler, isletmenin
iirlin ve hizmetini, ylizeysel sadakatli miisteriye oranla ii¢ kat daha fazla kullandig:
gozlemlenmistir. Miisterilerin hangi siklikta iiriinii kullandigina bakildiginda, miisteri
tipleri arasinda 6nemli boyutta farkliliklar bulunmaktadir. Gergek sadakat duygusuna
sahip miisteriler, diger davranislara oranla daha sik satin alma eylemini gergeklestirirler

(Y1ildirim 2005, s.17).
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3.3.3.2 Tutumsal sadakat

Tutumsal sadakat boyutu ile tatmini saglamis tiiketicilerin mal veya hizmete yonelik
duygusal tutumlar1 gelistirmesidir (Burucuoglu 2011, s.32). Baska bir agiklamaya gore,
miusteri sadakatinin tutumsal boyutu, memnuniyet gibi algisal kistaslar olarakta
bilinmekle birlikte, miisterilerin tutumuna, duygularina ve diistincelerine tutunmaktadir.
Bu ifade, miisteri algilamasinin isletme performansiyla baglantili oldugunun &nemi
kastedilmektedir (Selvi 2007, s.38). Tutumsal sadakat kavrami, isletmenin iiriin ve
hizmetlerini ilerleyen zamanda satin alma egilimi olasiligini ve miisterilerin bagkalarina
tavsiye etmesiyle ger¢ek miisteri sadakati olusumunda 6nemli rol oynamaktadir (Selvi

2007, 5.39).

Tutumsal sadakat, miisteri tekrardan satin alma davranisin1 gergeklestirmese bile marka
hakkinda pozitif yonlendirmede ve tavsiyede bulunmasi, diger miisterileri alisverise
tesvik etmesi seklinde ifade edilebilir ve bu da firmalar1 i¢in 6nemli bir davranistir.
Miisterilerin marka hakkindaki olumlu yorumlar yapilmasi reklamlardan ¢ok daha etkili
sonuglar dogurur. Bu sebepten dolayr kurumlar tutumsal sadakat tiirtine sahip
miisterileri sayesinde daha etkili reklam ¢alismalarinda iicretsiz olarak gerceklestirirler

(Cat1 ve Kogoglu 2008, s.169).

3.3.3.3 Karma sadakat

Karma yaklasim, diger sadakat boyutlarinin birlesimi olup, sadakati, iiriin tercihine,
degistirme, yakin donemde satin alma eylemine, sikligina ve miktarina gore
degerlendirir. Bu sadakat tiirline gore, miisteri sadakati, diger isletmelerin aleyhine
olma, markanin {irin veya hizmetlerini tekrardan satin almasi ve markay1 diger
miisterilerine tavsiye etmesi olarak tanimlanabilir. Bu sadakat taniminda, sadakatin
tahmin giliciinii kuvvetlendirici 6nemli etkenler olarak hem tutum hem davranis
gosterilmektedir (Isin 2012, s.62 ; Bowen ve Chen 2001, s.214 ; Cati, Kogoglu ve
Gelibolu 2010, s.434).
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3.3.4 Miisteri Sadakati Diizeyleri

Sadakati etkileyen faktorlerin fazla olmasi sebebiyle farkli sadakat tiirleri
bulunmaktadir. Uzun dénemde karlilig1 hedefleyen firmalar, miisteri sadakatlerine gore
miusterilerini gruplandirarak tiiketicilerini daha iyi taniyip, en karli miisteri gruplarina
yogunlasabilirler (Selvi 2007, s.44). Miisteri sadakati bir merdiveni andirmaktadir. Bu
merdiven basamaklarindan yukariya dogru tirmandikca sadakat diizeyi artmaktadir.
Sekil 3.4’te bulunan merdivenin en alt basamaginda bazen ugrayan miisteriler, ikinci
basamaginda arada sirada ugrayan misteriler, ii¢lincii basamaginda devamli gelen
miisteriler ve en iist basamakta ise en sadik miisteriler bulunmaktadir. Isletmelerin en
onemli varlig1 olan sadik miisteriler, en karli miisteri grubudur. Sadik miisteriler, giiclii
bir tutuma ve yeniden satin alma arzusu yiiksek olmasi sebebiyle isletmeler agisindan en

degerli miisterilerdir (Kurtuldu 2009, s.35).

Sekil 3.4: Miisteri sadakat merdiveni

Musteri Sadakat Dlzeyi

Taraftar

Devaml

Gelen

Arada
Sirada Gelen

Bazen

Ugrayan

Misteri Ozellikleri

Kaynak: Sahin, M. 2006, s.38.

Gilinlimiizde miisterilerin belirli bir marka sadik kalabilmeleri igin tekrar satin alma
davranig1 sergilemesi yeterli olmamakla birlikte ayn1 zamanda markaya kars1 pozitif
tutum gostermeleri gerekmektedir (Devrani 2009, s.409). Degerlendirmeler sonucunda

sadakat, tekrar satin alma ve nispi tutumdan olusmaktadir. Dick ve Basu’nun (1994)
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olusturdugu Sekil 3.5’teki matrise gore, tekrar satin alma faaliyetinde bulunan
musterilerin  sadakat diizeyleri yiiksek-diisiik ve tutumsal-davranigsal olarak

degerlendirilmistir (Glines ve Karakadilar 2015, s.95).

Sekil 3.5: Miisteri sadakat modeli

Tekrar Miisterisi Olma

Yiiksek Diisiik
Yiiksek Mutlak Sadakat Gizli Sadakat
Goreceli Tutum
Diisiik Sahte Sadakat Sadakatsizlik

Kaynak: Dick, A. & Basu, K. 1994, s5.99-113.

3.3.4.1 Mutlak sadakat

Dort ¢esit sadakat tiirii bulunmaktadir ve en ¢ok tercih edilen sadakat tiirii ise mutlak
sadakattir. Tiiketicilerin bir igletmeye ait lirlin ve hizmetlerine kars1 olumlu tutumlari ile
birlikte isletmeye daimi miisteri olma yolundaki sadakat diizeyidir (Kogoglu, 2009,
s.65). Bu basar1 ya isletmeden ya da miisteriden kaynakli olabilir. Miisterinin bir
isletmeyi siirekli tercih ediyor olmasi, aligkanliklarma, zaman tasarrufuna veya
isletmenin miisteriye sundugu imkanlarin beklentilerini tatmin edici diizeyde karsiliyor
olmasindan 6tiirii kendilerini rahat ve mutlu hissetme gibi sebeplerden yorumlanabilir

(Biger 2010, s.81).

3.3.4.2 Gizli sadakat

Gizli sadakat kavraminda, miisteri markaya kars1 pozitif tutum sergilerken, tekrar satin
alma davraniginda negatif diislinceye sahiptir (Devrani 2009, s.409). Yani miisteri

yiiksek “nispi tutumla” isletmeye ya da markaya baglanmasina karsin “yeniden satin

alma davranisinin” diisiik olmasidir (Kogoglu 2009, s.171).
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Gizli sadakat diizeyinde yiiksek satin alma tutumu vardir fakat bu tutumun eyleme
gecmemesinin bircok farkli sebepleri bulunmaktadir. Ornegin, iiriiniin stokta olmayist,
diger bireylerin satin alma siireclerindeki etkilesimleri veya firmanin konumunun uzakta
olusudur. Bu sadakat grubundaki miisterilerin satin alma sikliginin diisiikliigline sebep
olan nedenlerin saptanmasi sonucu satin alma diizeyini arttiracak stratejiler
gelistirilmelidir (Erk 2009, s.70). Miisteriler i¢in maddi imkansizlik, gizli sadakate yol
acabilir. Kurumun {iriin veya hizmetlerine yonelik olumlu bir tutuma sahip olsa bile
gelir yetersizligi tiiketicinin tekrardan satin alma davranisinin  Oniinde engel
olusturmaktadir. Bu durumunda tiiketicinin sergilemis oldugu sadakat tiiriine, gizli

sadakat diyebiliriz (Oztiirk 2007, 5.76).

3.3.4.3 Sahte sadakat

Sahte sadakat, tiiketicinin bagliligi olmamasina ragmen sik satin alma durumudur. Sahte
satin alma egilimine karsin goreli tutumun zayif oldugu, diger bir deyisle iireticiye kars1
duygusal sadakatin diisiik olmasidir (Degermen 2006, s.81). Alict konumundaki
kurumun, satic1 kuruma kars1 tutumsal sadakatinin ve duygusal bagliliginin olmamasina
karsin satin almaya devam etmesi sahte sadakat olarak gosterilebilir. S6z konusu alict
kurulusun, daha cazip teklifleri olan satict buldugu takdirde yeni satici firmaya

yonelmesi beklenen bir davranistir (Yiikselen 2003, s.65).

Sahte sadakate sahip miisteriler, markayr satin almaya devam etseler bile ilgili
markadan etkilenmeyebilirler. Bu sadakat diizeyinde, yiiksek satin alma egilimi
nedenleri olarak, aliskanlik, finansal tesvik, alternatif yoklugu ve giiven gibi unsurlar
belirtilebilir (Oztiirk 2003, ss.45-46).

3.3.4.4 Sadakatsizlik
Sadakatsiz miisteriler, mal veya hizmet i¢in tekrar satin alma davranisi sergilemeyen ve

bagliliklar1 olmayan miisterilerdir. Hem tutumsal yaklagim hem de tekrar satin alma

amaci1 olarak diisiik diizeye sahiptirler (Dick ve Basu 1994, s.99). Bu gruptaki
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miisteriler, ¢evresel faktorlerden kolaylikla etkilenip, fikir degistiren bireylerdir. Marka
baglilig1 ve sadakati olmayan miisteri grubudur (Camli 2010, s.36).

Sadakatsiz miisteri grubuna planlanan ve uygulanan sadakat programlar1 genellikle etki
etmemektedir. Fakat yeni isletme agip, giiclii marka adi1 kullanilarak, bu miisteri grubu

sadakatsizligin bir iistii olan sahte sadakat diizeyine getirilebilir (Foster 2008, s.43).

Farkli piyasa kosullarinin bulundugu durumlarda o6zellikle sadakatsizlik ortaya
cikmaktadir. Tiketicilerin nispi tutumlarinin diisiik olmasinin nedenlerinden ilki
piyasadaki tiim markalarin birbirine benzemesinden otiirii rekabeti siirdiirememeleri, bir
diger neden ise  markanin  tutundurma  faaliyetlerini  yeterli  sekilde
gerceklestirmemesidir. Bu gibi durumlarda, pazarlama yonetimi miisteri tatminini
saglamaya ve arttirmaya yonelik pazarlama karmasini saglamaya calismalidir (Cat1 ve

Kogoglu 2008, s.70).

3.3.5 Miisteri Sadakatine Etki Eden Faktorler

3.3.5.1 Giiven

Miisteri sadakatini tanimlayan en 6nemli unsur, giivendir (Altintag 2000, s.75). Giiven,
bir kisinin karsisindaki kisinin sozlerine, davraniglarina ve kararlarina inanmasi ve buna
gore eyleme gegme istekliligi olarak ifade edilir (Gilirbliz ve Dogan 2013, s.241).
Miisterilerin olumlu iliski kurmalar1 amaciyla gecirmeleri gereken siirece giiven
diyebiliriz (Swaen ve Chumpitaz 2008, s.13). Aligveris silirecinde anahtar degisken
olarak miisteri sadakati, literatiirde giiven kavrami olarak ge¢mektedir. Baska bir
ifadeyle, en kritik degiskenlerden biri olarak giiven belirtilmektedir. Alisveris
iliskilerinde giiven oldugu siirece, tiiketici ve alic1 arasindaki paylasimin, sadakatin ve

iligkiyi stirdlirme isteginin artt1ig1 gézlemlenmistir (Yenigeri ve Erten 2008, s.235).
Miisteriyle olan iliskilerdeki onemli konu, sayginlik olusturmaktir. Miisteri tatmini

sagladiginda ve isletmeye giiven hissettiginde sayginlik artmaktadir. Sayginlik duygu ve
davranisi olusturmak i¢in miisteri beklentileri asagidaki gibidir (Odabas1 2006, s.5):
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a) Karsiligini alabilmek

b) Bilgili ve deneyimli ¢alisanlar
¢) Hizlilik

d) Sozlerin yerine getirilmesi

e) Anlayis

f) Giiven

g) Tutarlilik

h) iletisim

1) Ulasilabilirlik

J) Dogrudan etkilesim

Isletmeler acisindan sayginlik, satin alma siirecinde isletmenin {iriin ve hizmetlerini

tercih etmeleri kisaca “sadik miisteriler” olmalaridir (Odabasi 2006, s.6).

Giiven unsuruna dahil edilmesi gereken bir diger unsur ise gizlilik kavramidir. Tiiketici
piyasasinda bulunuluyorsa ve miisteri iliskilerine 6nem veren kurulus olarak faaliyetler
stirdiriiliiyorsa, miisterilerin gizliligi hakkinda beklentileri 6nemsenmelidir (Peppers

1999, 5.42).

3.3.5.2 Vazgecilmezlik

Miisteri iliskileri yonetiminde, yakindan iligkisi olmadigi diisiiniilen miisteri sadakati
modelinde vazgecilmezlik kavrami, kolaylikla o6lciilebilir ve yonetilebilir 6gedir.
Vazgecilmezlik kavramina etki eden unsurlar, farkli sektorlerde bulunmalarina ragmen
hepsi satis ve pazarlama konulariyla iligkilidir. Bir¢ok sektdrde miisterilerin vazgegme
maliyeti, iirlin ¢esitliligi ve sunulan hizmet kanallarim1 kullanmasiyla dogru orantilidir

(Gel 2004, s.51).
Tamamlayic1 iiriinler, miisteriyi kaybetmemek amaciyla dizayn edilmistir. Alict ve

satic1 arasindaki 1iliskiyi giliclendirmek, rakip isletmeyi tercih etmenin maliyetini

arttirmaktadir. Bir bankanin kredi karti, yatirirm hesab1 gibi hizmetlerini aktif kullanan
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misterinin, yalnizca faizi yliksek oldugu i¢in yatirim yapan miisteriye oranla bankay1

birakma riski daha azdir (Foster 2008, s.79).

Miisteri iligkileri yonetimi ve davranis analizleriyle desteklenen capraz ve list satig gibi
kavramlarin ortaya ¢ikmasi ve kullanilmasi sonucunda elde edilen basari, miisteri

iliskileri yonetiminde bilgi destekli faaliyetlerle daha yiiksek olacaktir (Gel 2004, s.52).

3.3.5.3 Umursanmak

“Miisteri islemlerinin detayli analizi” olan miisteri iliskileri yonetiminin 6nemli bileseni
ile miisteri davranislarin1 incelemek, bu bilgilerle uzun siireli miisteri iliskisine
dontiistiirme saglanabilir. Bu temel mantikla yola ¢ikarak ‘“umursanmak” istenen
miisterilerin  yalmizca sikayetlerini  dinleyip ¢0ziim bulmak, iade siireglerini
tamamlamaya izin vermek degildir. Bu bilgiler dogrultusunda ilave olarak tiiketicinin
ithtiyaclart dogrultusunda dogru hizmet kanalindan, dogru fiyattan teklifler sunmak,
sadakati azalmakta olan miisterileri kaybetmeden Onlem olarak tekrardan

kazanabilmenin yollarini olusturmak miimkiindiir (Demirbag 2004, s.26).

3.3.5.4 Odiillendirme

Kisinin davraniglarinin tekrar etme olasiligini arttiran her bir sonug, 6diil olarak
varsayllmaktadir (Kogel 2003, s.647). Odiillendirme, vazgecilmezlik dgesine destek
olan unsur gibi goziikse de, mevcut miisterilerin sadakat diizeyine etki etmektedir.
Pazarlama programlariyla destek saglanan oOdiillendirme unsuru, diger unsurlari
Onemsemeyen bazi miisterilerin sadakatini etkilemektedir (Isin 2012, s.68). Kuruluslar

sik1 veya yumusak olmak {izere iki ¢esit 6diil sunmaktadirlar.
3.4 MUSTERI MEMNUNIYETi VE MUSTERI SADAKATI ILISKIiSi
Miisteri iliskileri yonetiminde miisteri memnuniyeti, miisteri sadakatinin saglanmasinda

en Onemli faktordiir. Siirdiiriilebilir miisteri memnuniyeti, sadakatin kurulmasiyla

miimkiindiir. Sadakati arttirmak i¢in memnuniyet orani arttirmali ve zamanla bu oran
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giiclendirilmelidir. Memnuniyetin arttirilmast i¢in miisteriye sunulan katma degere

ihtiyag dogmaktadir (Barnes 2000, s.51).

Duygusal ve tutumsal olan sadakat bagi kolaylikla davranigsal olusum olarak ifade
edilemez. Sadakati arttirmak i¢cin memnuniyeti en st seviyede tutmak gerekir.
Miisteriye deger vermek, miisterinin ddemis oldugu tutardan daha fazla karsilik
gordiigiinii hissettirir fakat bu fiyatin diisiiriilmesi anlamma gelmemektedir. Isletme ile
iletisim halindeki miisterinin, algiladig1 degerleri yiikselterek, memnuniyet diizeyi ve
misteriyi elde tutma orani da yiikseltilmis olur. Sunulan hizmet ve servisten memnun
olan misteriler isletmeye sadik kalirlar. Sadik miisteri haline gelen miisteriler,
tekrarlayan satin almay1 ve 6deme arttirimini gergeklestirirler (Barnes 2000, ss.51-52).

Miisteri memnuniyeti, belli bir rekabet sonucunda miisteri istek ve beklentilerini ne
diizeyde karsiladigiyla ilgilidir. Sadakat, miisterinin belli bir iiriinii yeniden satin alma
ve baglanma halidir. Miisteri sadakati icin gerekli bir unsurdur fakat yeterli
olmamaktadir. Sadakat olmadan tatmin diizeyi saglanirken, tatmin olmadan sadakatin
olugsmas1 miimkiin degildir (Oliver 1999, s.34). Miikkemmel hizmet ve servis imkani
miisteri memnuniyetine Onciiliik eder ve bu tatmin, nihai bir amac¢ olan sadakati
olusturmada ¢ok onemli bir unsurdur. Miisteri memnuniyeti ile sadakat kavramlar1 ayni
sey degildir ¢iinkii sadakat kavrami genis bir unsurdur. Miisteri memnuniyeti, sadakatin
onemli bir bolimii olmasina ragmen, bugiliniin memnuniyet orani gelecekteki sadakatin

garantisini vermemektedir (Timm 2002, s.15).

Miisteri memnuniyeti ile ilgili aragtirmalar, 80’li yillarda hakim olan ‘yiiksek seviyede
miisteri memnuniyetinin tekrarlanan satin almalara ve artan satiglara donistigi’
goriisiiniin degiskenlik gosterdigi gozlenmistir. Forum Corporation tarafindan yapilan
bir arastirmada, tatmin oldugunu ileri siiren miisterinin %40’ indan fazlasinin hig
kuskusuz baska kurumlara kaydigi gozlemlenmistir. Harward Business Review
tarafindan yapilan diger bir arastirmaya gore, yeni bir tedarik¢iyle anlagsan %65-%85
seviyelerinde miisterilerin eski tedarikcilerinden memnun oldugu sonucuna varilmigtir
(Griffin 1995, s.1). Bu arastirmalardan da anlasildig1 {izere, miisteri memnuniyeti,

miisteri sadakatinin olusturulmasinda dnem bir rol oynamaktadir.
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Miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasinda pozititif bir iligki bulunmaktadir. Bir
miisterinin istek ve beklentilerinin ne diizeyde oldugunu miisteri memnuniyet diizeyini
temsil ederken, o miisterinin hangi olasilikta isletmeye geri gelecegini ve satin almaya
devam edecegini, miisterinin kuruma sadakatini gostermektedir. Memnun miisteriler,
tekrar satin almaya devam ederler ve cevrelerindeki bireylere memnuniyetlerini
paylasarak isletmeye yeni miisteriler kazandirirlar. Bu da kurulus i¢in daha biiylik bir
pazar payl, daha yiiksek karlilik ve istikrarl bir biiylime demektir. Miisteri sadakatinin
saglanmasini etkileyen tek unsur miisteri memnuniyeti degildir. Avrupa Miisteri Tatmin
Indeksi Modeline gore, miisteri sadakatinin olusumunu etkileyen faktdrler su sekildedir;
miisteri beklentileri, algilanan iiriin kalitesi, algilanan hizmet kalitesi, miisteri tatmini,
algilanan deger ve isletme imajidir (Flott 2008, s.61). Miisteri memnuniyetinin siireci ve

sonuclarl, memnuniyet ile sadakat arasindaki iliski Sekil 3.6’da gosterilmektedir.

Sekil 3.6: Miisteri memnuniyet sonug¢lari

Artan

Kullanim
o Tekrarlanan
Uriinlerimiz
Satin Alma
Musteri Karar Ustiin Deger Fark Dogrudan Mdisteri
srerifarart ST LS sams srucan | ster!
Prosesi Beklentisi Deger Tatmini
Rakip Uriinler M?rk?
Bagliligi
Marka
Degisikligi

Kaynak: Hawkins, D. I., Roger, J. B. & Kenneth A. C. 2001, s.650.

3.5 MARKA IMAJI, MUSTERI MEMNUNIYETI VE MUSTERI SADAKATI
TLISKiSI

Magaza ve perakende arastirmalari, memnuniyet ile imaj arasindaki iligkinin

Olclilmesinde ve dogrulanmasinda etkili olmustur (Bloemer & de Ruyter 1998; Koo

2003). Reynolds ve Beatty (1999), satis danismani ile etkilesimde ¢ok sayida sosyal ve
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fonksiyonel fayda elde edildigini, satis danigmani ile bir miisterinin memnuniyet

diizeyini tartismislardir.

Son zamanlarda turizm sektorii i¢in yapilan aragtirmalarda, miisteri memnuniyetinin
dogrudan miisterinin zihnindeki seyahat hedefi goriintiisiinden etkilendigi sonucuna
varilmigtir (Chi ve Qu 2008). Benzer sekilde, Sondoh, Omar, Wahid, Ismail ve Harun
(2007), renkli kozmetik tiriinlerin kullanimu ile ilgili miisteri memnuniyetini arastirdilar
ve memnuniyetin, iriinlerin islevsel, sosyal, deneyimsel ve miisteri goriiniimiindeki
gelismeleriyle ilgili marka imaj1 yararlar1 ile pozitif iliskili oldugu sonucuna
varmislardir.

Na'min Marka Giicli Modeline dayanarak, goriintii, deger ve faydalarin miisteri algisini
kapsayan kapsamli bir l¢iimiin dahil edilmesi gerektigi i¢in, "6zellik 6l¢iimi" veya
tipik "tutumsal Ol¢im" ile Olgiillemez. Ek olarak, marka ozvarligmin ol¢lilmesine
yonelik ¢ok amagli model, memnuniyet ve miisteri sadakati iizerine imaj imgesini

vurgulamaktadir (Marshall ve Keller 1999).

Biitiin faydalara ragmen, Dekimpe, Steenkamp, Mellens ve Abeele (1997), Bennett ve
Rundle-Thiele (2005), Kapferer (2005), sadakatin tiiketiciler arasinda kitlikla
sonuglanan bir faktor oldugu sonucuna vardilar. Bu nedenle marka sadakati bazi biiyiik
ulusal markalara zemin kaybediyor gibi goériniiyor. Howell (2004), Dekimpe vd.
(1997), tiiketicilerin giin gectikce daha yiiksek rekabet 1s181inda 6zel etiket markalarina
daha olumlu tepki verdigini ve daha genis ve bazen daha iyi bir iirlin yelpazesi
saglayarak pazara daha fazla {irin ve hizmet sunuldugunu tespit etti (Ballantyne vd.
2006).

Pazar ger¢eklerine dayanarak, marka farklilagsmasi, bir sirketin pazar konumunu, pazar
paylarini, satis hacmini ve karlarini takip etmesi i¢in tek bir ¢6zliim olabilir, boylece
rakiplerinden farkli markalasma elde edebilir (Bennett & Rundle - Thiele 2005).
Rosenberg ve Czepiel (1983), benzer bir yerli iiriin ve satici markasinin bulunmasi
durumunda tiiketici sadakatinin azaldigin1 belirttiler. Baska bir deyisle, miisteri
sadakatindeki azalmanin bazi nedenleri vardir. Genel olarak tiim markalarin

kalitesindeki kapsamli iyilesme nedeniyle kalite, rakip markalarda farklilagan bir faktor
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degildir (Bennett & Rundle-Thiele 2005). Diger iriin ve hizmet 6zelliklerine gore
kaliteyi etkilemek isteyen sirketlerin yogunlugu, secilebilecek kalite ve cesitlilik arz
eden markalarin artmasi, tiiketiciler, alismis olduklar1t markalardan farkli olarak giivenli
olmalar1 nedeniyle alternatif markalar1 algilayarak satin alma aligkanliklarini
degistiriyorlar. Satin alma karar1 yalnizca kalitenin degerlendirilmesine bagli degildir.
Bu yiizden sirketler bunu marka yonetimi stratejilerinde dikkate almak zorundadir.

Ayni sekilde, Malezya Dis Ticaret Gelistirme Sirketi (MATRADE), firmanin
tekrarlanamayan mallar1 piyasaya siirmesi i¢in giiclii bir imaja sahip kii¢iik ve orta
Olcekli girisimcilerin tavsiye edildigini belirtti. Giinlimiizde pazarda marka, ¢esitli rakip
tirlin ve hizmetlerde temel ve en 6nemli farklilagtirici etken haline geldi ve standart
olabilecek diger sirketlerden kolayca ilham alabilir. Kalite ve fiyat agisindan rekabet bir
iriin veya hizmetin siirdiiriilebilirligi icin 6n kosul haline geldiginden, marka
miisterilerin rakipleri arasinda belirli bir iirlin veya hizmeti tanimlamasi, se¢mesi ve
satin almasi ¢ok Onemli bir faktor haline gelmistir. Buna gore, marka yaratma ve
yonetme konusunda basarili olan isletmeler, gelisecek ve bilyiiyecek olanlardir (Terzi

2017).

Eger marka imaji daha fazla vurgulaniyorsa, Onemli miktarda sadik miisteri
yaratabilecegi belirtilmektedir (Bennett ve Rundle-Thiele 2005; Nandan 2005). Bloemer
ve Ruyter (1998) tarafindan yapilan bir arastirmanin sonuglari, marka imajinin
perakende satislarda miisterilerin memnuniyetini ve sadakatini etkiledigi sonucuna
varilmistir. Bunlar arasindaki iligki incelenmistir ve bazi ¢eliskili sonuglar vardir
(Palacio, Meneses & Perez 2002). Aym sekilde, bir bagka iliski de Bloemer ve De
Ruyter (1998) tarafindan yapilan arastirmalarin sonuglarma karsi ¢ikti. Uriine dayali
imaj ve marka imaj1 arasindaki iligki konusunda memnuniyet ve sadakat ile ilgili yeterli
caligma yoktur. Bu, marka sadakatini ve marka imajini tespit etmek i¢in daha fazla

aragtirma yapilmasi gerektigini gostermektedir.
Nandan (2005) 'in isaret ettigi ve Bennett ve Rundle-Thiele (2005)' in belirttigi gibi

marka sadakatindeki kritik memnuniyet faktorii, markalarin insanlara iyi imaj aktarmasi

durumunda daha yiiksek miisteri sadakati kazanabilecegini belirtti.
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4. MARKA IMAJI, MUSTERI SADAKATI VE MUSTERI MEMNUNIYETI
ARASINDAKI ILiSKi: OTOMOTIV SEKTORUNDE BiR ARASTIRMA

Otomotiv sektoriinde marka imaji, miisteri sadakati ve miisteri memnuniyeti iligkisini
dlemek amaciyla bu calisma yiiriitiilmiistiir. iliski diizeylerini 6lgmek amaciyla anket
uygulamasi gergeklestirilmistir. Arastirmanin amaci ve onemi, kapsami, siirlamalari,
anakiitlesi ve oOrneklemi, hipotezleri, veri toplama aracglari, verilerin istatistiksel

analizleri, bulgulari ve sonuglar1 basliklarindan olusmaktadir.

4.1 OTOMOTIV SEKTORU

Otomotiv sektorii, glinimiizde hizla gelisen ve degisen bir sektdr olup birgok bireye
istihdam saglamakta ve teknolojik imkanlar sunmaktadir. Bu sebeple, diinyada ve
Tiirkiye’de biiyiik yatirimlarda bulunulan, ekonomiye can veren ve degisime Onciilitkk

eden bir sektordiir.

1990’11 yillarin bu zamana kadar olumsuz i¢ pazar kosullarina ragmen biiylik gelisim
gosteren otomotiv sanayi, lisansor firmalarla anlagsma saglayarak AB gibi pazarlara
ithracata baglanmistir. 1999 yilina kadar devam eden bu gelisim dolarin 2000 yilindaki
deger kaybiyla birlikte otomotiv sanayinde gerileme yasanmistir (ABP 2002, s.18).
Gilinlimiizde ise, hibrit olarak adlandirilan elektrikli otomobil pazar1 ragbet gérmektedir.
Tirkiye’de otomotiv sektorii, 1960’11 yillarda kurulmaya baslanan Tirkiye otomotiv
sanayi, ilk donemde tarim ve tagimacilik sektorlerindeki ihtiyaci karsilamak amaciyla
traktor ve yiik tasiyan ticari araglarin iiretimiyle adindan s6z ettirmistir ve ardindan
1970’1 yillarda otomobil iiretimi i¢in kiiclik capli yatirimlar gerceklestirilmistir.
Otomotiv sektoriinde strateji gelistirilememesi nedeniyle, 1970-2006 yillar1 arasinda
iiretim ve talepte olumsuz degisimler yasanmustir (ISO 2007, s.2). Tiirkiye
ekonomisinin kalkinmasinda ve gelismesinde, otomotiv sektoriiniin biiylik pay1
bulunmaktadir. Otomotiv sanayi sagladigi katma degerle, isttihdam imkaniyla en
Oonemlisi ithalata baglihig1 azaltmasiyla dis cari dengesi iizerinde olumlu katkilarda

bulunmustur (Sezgin ve Arat 2008, s.258).
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G-liniimiizde, teknolojinin hayatimizda yerinin artmasiyla birlikte tiketiciler
bilinglenmis olup, bir iirlin satin almadan 6nce bilgi toplayan ve alternatifleri arastiran
bir miisteri profili haline gelmislerdir. Otomotiv sektorii degisim ve gelisim siirecinde,
miisterinin istek ve beklentilerini dogru sekilde algilamalar1 gerekmektedir (Ozgiiner ve
Kurtuldu 2015, s.570). Ciinkii bu istek ve beklentilerin karsilanmasi sonucunda marka
imaj1 gliclendirilerek, miisteri memnuniyeti ve misteri sadakati yaratilmakta ve

arttilmaktadir.

4.2 ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Marka imaji, miisteri sadakati ve miisteri memnuniyeti iliskisini arastirmak iizerine
otomotiv sektorii lizerinden c¢alisma yiriitiilmistiir. Otomotiv sektorii gliniimiiz
piyasasinda hizla degisen ve gelisen sektdrler arasinda yer almaktadir. Isletmeler
mevcut miisteriyi elde tutabilmek, yeni miisteri kazanimi saglayabilmek ve karlilig
arttirabilmek i¢in degisen bu diinyada miisteri istek ve beklentilerini karsilayabilmeleri,
marka adin1 giiglendirmeleri ve rakip isletmelerle rekabet edebilmeleri gerekmektedir.
Bu arastirma, marka imaji, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati iliskilerinin

otomotiv sektoriindeki 6nemini vurgulamak amaciyla yapilmistir.

4.3 ARASTIRMANIN ANAKUTLESI VE ORNEKLEMI

Bu calismada anakiitle olarak, Istanbul il smnirlar igerisinde yasayan resit bireylerden
secilmistir. Aktif ara¢ kullanimma sahip bireylerden olusan &rneklem grubuyla
calismaya devam edilmistir. Anket calismast 2018 yilinin Eyliil ayinda 507 kisiye
uygulanmistir fakat 435 adet anket calismamiza uygun goriilmiistiir. Arastirmada,

ornekleme yontemlerinden biri olan kolayda 6rnekleme methodu tercih edilmistir.
4.4 ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI
Bu ¢alismada imaj, Aaker (1991), Roth (1995), Keller (1993) ve Park vd. (1986)’inin

tanmimlar1 ve Onerileri dogrultusunda yansitilmistir (Sondoh vd. 2007). Marka imaji,

miisterinin zihninde bilgileri islemesine yardimci olmak, markay: farklilagtirmak, satin
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alma nedenleri tiretmek, olumlu duygular vermek ve uzantilara temel olusturmak i¢in
degerler iretmektedir (Aaker 1991). Markanin imajin1 yaratmak ve korumak, bir
firmanin pazarlama programinin (Roth 1995) ve marka stratejisinin (Keller 1993; Aaker
1991) 6nemli bir pargasidir. Keller (1993), bu goriintiiniin yararlarinin, ilk olarak Park
vd. (1986) calismasindan elde edilen fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik yararlar

olarak siniflandirilabilecegini tarif etmistir.

Bu ¢alismada sadakat ve memnuniyet, Jacoby ve Chestnut (1978) ve Oliver (1997)’1n
tanimlart ve Onerileri dogrultusunda yansitilmistir (Sondoh vd. 2007). Miisteri
memnuniyeti, tiikketicinin istek ve beklentilerini yerine getirme yanitidir. Bir {irlin veya
hizmetin, yetersiz ya da asir1 yerine getirme seviyeleri de dahil olmak iizere, tiiketime
yonelik tatmin edici diizeyde bir memnuniyet sagladigi kararidir (Oliver 1997). Miisteri
sadakati, gelecekte tercih edilen bir iirliinii veya hizmeti siirekli olarak yeniden satin
alinmasi veya yeniden yapilandirma i¢in derin bir baghiliktir (Oliver 1997). Jacoby ve
Chestnut (1978), marka sadakatinin kavramsal bir tanimin1 sagladi: bir karar verme
birimi tarafindan, zaman iginde ifade edilen 6nyargilarin ve satin alma davraniginin, bu
tiir markalardan bir veya birden fazla markaya iliskin olarak karar verme siire¢lerinin bir

fonksiyonudur.

Arastirmanin sematik modeli Sekil 4.1°de gosterilmektedir.

Sekil 4.1: Arastirmanin sematik modeli

Miisteri
Memnuniyeti

Marka imaji Faydalari
Deneyimsel Fayda

Sembolik Fayda

Foksiyonel Fayda

\ Miisteri

Sadakati
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Arastirmamizin ana hipotezleri su sekildedir:

H,: Miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski
bulunmaktadir.

H,: Marka imaj1 faydalari ile miigteri memnuniyet arasinda pozitif yonli ve anlamli bir
iliski bulunmaktadir.

Hj;: Marka imaj1 faydalari ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki
bulunmaktadir.

H,: Deneyimsel fayda ile sembolik fayda arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki
bulunmaktadir.

Hs: Deneyimsel fayda ile fonksiyonel fayda arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki
bulunmaktadir.

Hg: Sembolik fayda ile fonksiyonel fayda arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski
bulunmaktadir.

H,: Miisteri memnuniyetinin, miisteri sadakati lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.

Hg: Marka imaj1 faydalari, miisteri memnuniyeti tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.

Hy: Marka imaj1 faydalari, miisteri sadakati iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir

etkisi vardir.

Arastirmamizin yan hipotezleri su sekildedir:

Hio: Memnuniyet diizeyi agisindan cinsiyete gore anlamli bir farklilik vardir.

Hq,: Sadakat diizeyi acisindan cinsiyete gére anlamli bir farklilik vardir.

H,,: Memnuniyet diizeyi agisindan medeni duruma gore anlamli bir farklilik vardir.
H,3: Sadakat diizeyi agisindan medeni duruma gore anlamli bir farklilik vardir.

Hi,: Memnuniyet diizeyi agisindan yas gruplarina gore anlamli bir farklilik vardar.
H;s: Sadakat diizeyi acisindan yas gruplarina gore anlaml bir farklilik vardir.

Hye: Memnuniyet diizeyi agisindan egitim gruplarina gore anlamli bir farklilik vardir.
Hy,: Sadakat diizeyi agisindan egitim gruplaria gore anlamli bir farklilik vardir.

Hyg: Memnuniyet diizeyi agisindan gelir gruplarina gore anlamli bir farklilik vardir.
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H;o: Sadakat diizeyi agisindan gelir gruplarina gére anlamli bir farklilik vardir.

H,,: Memnuniyet diizeyi agisindan aktif ara¢ kullanim siiresi gruplarina goére anlaml
bir farklilik vardir.

H,,: Sadakat diizeyi acisindan aktif ara¢ kullanim siiresi gruplarina gére anlamli bir
farklilik vardir.

H,,: Memnuniyet diizeyi acisindan otomobil markasini kullanim siiresi gruplarina gore
anlamli bir farklilik vardir.

H,5: Sadakat diizeyi agisindan otomobil markasini kullanim siiresi gruplarina gore
anlamli bir farklilik vardir.

H,,: Memnuniyet diizeyi agisindan otomobil marka gruplarina gére anlamli bir farklilik
vardir.

H,s: Sadakat diizeyi agisindan otomobil marka gruplarina gére anlamli bir farklilik
vardir.

H,e: Deneyimsel fayda agisindan otomobil marka gruplarina gore anlamli bir farklilik
vardir.

H,,: Sembolik fayda agisindan otomobil marka gruplarina gére anlamli bir farklilik
vardir.

H,g: Fonksiyonel fayda agisindan otomobil marka gruplarina gore anlamli bir farklilik

vardir.

4.5 ARASTIRMADA KULLANILAN VERI TOPLAMA ARACLARI

Bu calismada, anket yontemi kullanmilmistir. Yiiz ylize ve internet lizerinden anket
uygulamasi gergeklestirilmistir. ODD 2017 yili toplam(yerli ve ithal) satig oranlar1 baz

almmustir.*

Bu anket 3 boliimden olusmaktadir (Bkz. Ek 1):

Birinci boliimde, katilimeilarin kullanim bilgileriyle ilgili sorular yer almaktadir. Aktif
ara¢ kullanimi, kullanilan otomobilin markasi ve ne kadar siiredir kullanildigi test

edilmistir.

4 http://www.odd.org.tr/web_2837_1/neuralnetwork.aspx?type=36, Erisim Tarihi: 18.07.2018
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Ikinci boliimde, marka imaji faydalarinda bes boyut vardir: deneyimsel, sembolik,
sosyal, islevsel ve goriiniim gelistirme (Sondoh vd. 2007). Duygusal ve sosyal faydalari
6lgmek i¢in kullanilan maddeler Sweeney ve Soutar's (2001) 6l¢eklerinden, sembolik
fayda Ol¢iimii ise Tsai (2005)'den alinmustir. Fonksiyonel fayda 6l¢timleri igin 1 ve 3
numarali sorular ise Del Rio, Vazquez, ve Iglesias (2001)’dan alinarak otomotiv
sektoriine uyacak sekilde ayarlanmistir. Park vd. (1986) tarafindan tanimlanan tanima
uyacak sekilde 2 numarali fonksiyonel faydalar kalemi kendiliginden gelistirilmistir.
Park vd (1986), fonksiyonel faydalar1 "tiiketicileri, tiiketim ile ilgili sorunlar1 ¢dzen
tirtinleri aramaya motive edenler" olarak tanimladilar. Goriintimleri iyilestiren dlgtimler
i¢in, 2 numarali madde Sweeney ve Soutar's (2001)'den alinmistir ve 1 ve 3 numarali
maddeler kendiliginden olusturulmustur. Marka imaj1 {izerine toplam 15 soru
olusturuldu. Genel memnuniyet Olgeginde; 3, 4 ve 5 numarali maddeler Oliver
(1980)'den, 1 numaral1 soru Grace ve O'Cass (2005)'tan, 2 numarali soru 2 ise Taylor ve
Baker (1994)'dan uyarlanmistir. Sadakat 6lcegi ise, Zeithaml, Berry ve Parasuraman
(1996)'dan uyarlanan 4 madde i¢in kullamlmistir. Bu sorularda, “Besli Likert Olcegi”
kullanilmistir. Likert Olgegi tiiketicinin, bir nesne, bir tutum ya da bir davranis hakkinda

sunulan ifadelere katilma veya katilmama derecesini 6lger (Nakip 2004, s.102).

Uciincii boliimde ise, 6 tane demografik bilgiler ile ilgili toplamda 34 tane soru

hazirlanmis ve kisilerin degerlendirmelerine sunulmustur.

4.6 ARASTIRMANIN KISITLARI

Arastirmada, oncelikle otomotiv sektorii baz alinmistir. Istanbul il smrlari igerisinde
yasayan aktif ara¢ kullanimina sahip resit bireylerle sinirlandirilmistir. Arastirma sadece
Istanbul’da yasayan kisilerle sinirli oldugundan genelleme yapilamaz.

4.7 ARASTIRMADA KULLANILAN ISTATISTIKSEL YONTEMLER

Anket formlartyla toplanan veriler istatistik paket programi olan SPSS 21.0°da

(Statistical Package For Social Scientist) degerlendirilmistir. Calisma verileri

degerlendirilirken, frekans ve giivenilirlik analizleri yapilmigtir. Hipotez testlerinin
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analizlerinde ise, korelasyon, faktor, basit ve c¢oklu regresyon, t-testi ve tek yonlii
ANOVA analizlerinden faydalanilmistir.

4.8 ARASTIRMA BULGULARI VE YORUMLARI

4.8.1 Katihmcilarin Demografik Bilgilerine iliskin Frekans Analizi

Tablo 4.1°de goriildiigii {izere, ankete Kkatilan katilimecilar cinsiyet agisindan
degerlendirildiginde, %54,71’inin erkek ve %45,29’unun kadm oldugu gorilmiistiir.
Katilimcilar medeni durumu agisindan degerlendirildiginde, %56,32’sinin bekar ve
%43,68’inin  evli oldugu gorilmiistir. Katilimeillar yas grubu agisindan
degerlendirildiginde, %37,47 sinin 26-30 arasi, %19,54 iiniin 18-25 arasi, %16,09’unun
31-35 arasi, %11,49’unun 36-40 arasi , %7,36’smnin 41-45 arasi, %4,83’{iniin 46-50
arasi, %1,84’liniin 56 ve isti ve %1,38’inin 51-55 arasi yas gruplarinda oldugu
goriilmiistiir. Katilmeilar egitim diizeyi agisindan degerlendirildiginde, %51,49’unun
lisans, 9%16,32’sinin yiiksek lisans, %15,86’smin lise, %1,61’inin ortadgretim,
%1,15’inin ilkdgretim ve %]1,15’inin doktora mezunu oldugu goriilmiistiir. Katilimcilar
calisma durumu agisindan degerlendirildiginde, %86,67sinin aktif olarak calistigi ve
%13,33’unun  calismadigr  gorilmiistiir. Katilimcilar  gelir  diizeyi ac¢isindan
degerlendirildiginde, %21,61’inin 9.501 TL ve istii, %14,48’inin 4.501-5.500 TL arasi,
%14,25’inin 3.501-4.500 TL arasi, %13,33’1 5.501-6.500 TL aras1, %8.,51’1 6.501-
7.500 TL arasi, %8,51’1 2.501-3.500 TL arasi, %8,28’inin 7.501-8.500 TL arasi,
%5,98’1inin 8.501-9.500 TL aras1 ve %5,06’simin 2.500 TL ve alt1 gelir diizeyi grubunda

oldugu goriilmiistiir.

Tablo 4:1: Katihmcilarin demografik bilgilerine iliskin frekans analizi

Frekans Yiizde Oran
o Kadin 197 45,3
Cinsiyet
Erkek 238 54,7
] Evli 190 43,7
Medeni Durumu
Bekar 245 56,3
18-25 arasi 85 19,5
Yas
26-30 arasi 163 37,5
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31-35 arasi 70 16,1
36-40 arasi 50 115
41-45 arasi 32 7,4
46-50 arasi 21 4,8
51-55 arasi 6 14
56 ve listi 8 1,8
iIkdgretim 5 1,1
Ortaogretim 7 1,6
Lise 69 15,9
Egitim Diizeyi Onlisans 54 12,4
Lisans 224 51,5
Yiiksek lisans 71 16,3
Doktora 5 1,1
Evet 377 86,7
Aktif Calisma
Hayir 58 13,3
2.500 TL ve alti 22 51
2501 TL - 3.500 TL 37 8,5
3.501 TL - 4.500 TL 62 14,3
4.501 TL - 5.500 TL 63 14,5
Aylik Gelir 5.501 TL - 6.500 TL 58 13,3
6.501 TL - 7.500 TL 37 8,5
7.501 TL - 8.500 TL 36 8,3
8.501 TL - 9.500 TL 26 6
9.501 TL ve ustii 94 21,6

4.8.2 Katihmecilarin Kullanim Bilgilerine iliskin Frekans Analizi

Tablo 4.2’de goriildiigii iizere, ankete katilan katilimcilar aktif ara¢ kullanim siiresi
acisindan degerlendirildiginde, %22,99’unun 3-5 yil arasi, %22,53{intin 0-2 y1l arasi,
%20,69’unun 6-9 yil arasi, %13,56’s1 10-13 il arasi, %12,87’si 20 yil isti ve
%7,36’sinin 14-20 yil arasi aktif ara¢ kullanim siiresi grubunda oldugu goriilmiistiir.
Katilimcilar kullanilan otomobil markasi agisindan degerlendirildiginde, %39,31’inin
diger, %17,93"tintin Volkswagen, %13,79’unun Renault, %10,80’i Fiat, %10,57’si Opel
ve %7,59’unun Hyundai kullanilan otomobil markasi oldugu goriilmiistiir. “Diger’
secenegine ait marka dagilimi oranlar1 i¢in ise Tablo 4.3’te gdsterilmektedir.
Katilimcilar otomobil markasinin kullanim siiresi agisindan degerlendirildiginde,

%27,13’unun 1 yil ve alt1, %25,29’unun 2 yil, %20°sinin 5 yil ve istii, %18,62’sinin 3

yil ve %8,97’sinin 4 y1l otomobil markasinin kullanim siiresi oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 4:2: Katihmcilarin kullanim bilgilerine iliskin frekans analizi

Frekans | Yiizde Oran
0-2 yil 98 22,5
3-5yil 100 23
6-9 yil 90 20,7
Aktif arag¢ kullanim siireniz?
10-13 yil 59 13,6
14-20 32 7,4
20 yil ve iisti 56 12,9
Fiat 47 10,8
Hyundai 33 7,6
Kullanilan otomobil markasi? Opel 40 106
Renault 60 13,8
Volkswagen 78 17,9
Diger 171 39,3
1 yil ve alti 118 27,1
2yl 110 25,3
Kullanim siiresi? 3yl 81 18,6
4 yil 39 9
5 yil ve lstii 87 20

Tablo 4:3: “Diger” secenegi otomobil marka dagilim

Frekans | Yiizde Oran

Ford 23 13,5
Toyota 18 10,5
Honda 16 9,4
BMW 15 8,8
Seat 14 8,2
Nissan 13 7,6
Peugeot 12 7
Audi 11 6,4
"Diger" otomobil markasi Citroen 1 6.4
Mercedes-Benz 9 53
Kia 6 3,5
Dacia 4 2,3
Skoda 4 2,3
Volvo 3 1,8
Alfa Romeo 2 1,2
SsangYong 2 1,2
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Tofas 2 1,2
Mitsubishi 1 0,6
Land Rover 1 0,6
Jeep 1 0,6
Daihatsu 1 0,6
Mini 1 0,6
Mazda 1 0,6

4.8.3 Degiskenlere iliskin Faktor ve Giivenilirlik Analizi

Aragtirmada marka imaji, miisteri memnuniyeti ve misteri sadakatine iligskin faktor
analizi yapilmistir. Faktor analizinin 4 ana temel asamasi su sekildedir; veri setinin
faktor analizi i¢in uygunlugunun degerlendirilmesi, faktorlerin elde edilmesi, faktorlerin
rotasyonu ve faktorlerin isimlendirilmesi. Verinin uygunlugunun test edilmesi icin tim
degiskenlerin korelasyon matrisi incelenir, Barlett testi uygulanir veya Kaiser-Meyer-
Olkin oOrneklem olgiitii test edilir (Kalayci 2010, $.321). Ardindan faktorlerin elde
edilmesi asamasina gegilir ve bu asamadaki amag, degiskenler arasindaki iligkileri en
yiiksek derede temsil edecek sayida az faktor elde etmektir. Faktor sayisinin
belirlenmesindeki 6 kriter sunlardir; Ozdeger istatistigi, scree test grafigi, toplam
varyansin yiizdesi yontemi, joliffe kriteri, agiklanan varyans kriteri ve faktor sayisinin

arastirmaci tarafindan belirlenmesi (Dunteman 1989, s.16).

Cronbach’s Alpha degeri degiskenlere ait giivenilirlik seviyesini gostermektedir. Marka
imaj1 faydalari, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati degiskenlerinin giivenirligini
hesaplamak ic¢in 1i¢ tutarlilik katsayis1 olan “Cronbach Alpha” hesaplanmistir.
Cronbach’s Alpha degerinin 0,70 ve Ustli oldugu durumlarda ilgili dl¢eklerin giivenilir

oldugu kabul edilir.

4.8.3.1 Marka imajina iliskin faktor ve giivenilirlik analizi

Anket formunun ikinci béliimiinde bulunan marka imajin1 6l¢mek iizere katilimcilara
sorulan marka imaji1 6lgegi sorulari faktor analizine uygunlugunun test edilmesi igin

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) orneklem yeterliligi testi ve Bartlett kiiresellik testi
uygulanmistir. KMO degeri 0,92 olup 0,50 nin tizerinde ve Bartlett testi sig. degeri 0,00
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olup 0,50’in altinda oldugundan veri seti faktér analizine uygun bulunmustur.

Aciklanan varyans yiizdesinin uygunlugu icin 3 faktor belirlenmis ve 3 degisken

analizden ¢ikartilmistir. Rotasyon yontemi olarak ise oblimin yontemi kullanilmistir.

Tablo 4.4’te goriildiigli lizere, marka imaj1 boyutlar1 3 faktor altinda toplanmistir. Bu

faktorler deneyimsel fayda, sembolik fayda ve fonksiyonel fayda boyutlari olarak

adlandirilmigtir. Bu faktorlerin toplam agiklayiciligi ise %67,23 olarak bulunmustur.

Giivenilirlik analizi icin ise, deneyimsel fayda degiskeninin Cronbach’s Alpha degeri

0,829, sembolik fayda degiskeninin Cronbach’s Alpha degeri 0,857 ve fonksiyonel

fayda degiskeninin Cronbach’s Alpha degeri 0,847 olarak saptanmistir. Degiskenlerin

giivenirlik degerleri ¢cok yiiksek olmasi giiclii bir faktor yapisina sahip oldugunu ifade

etmektedir. Cronbach’s Alpha if Item Deleted degerlerine bakildiginda herhangi bir

maddenin ¢ikarilmasina gerek goriillmemistir.

Tablo 4:4: Marka imajina iliskin faktor ve giivenilirlik analizi tablosu

Component | Eigenvalue Cr’glr;l?%ch
Deneyimsel Fayda
Bu otomobil markasi beni iyi hissettirir. 0,917
Bu otomobil markasi beni memnun eder. 0,871
Bu otomobil markasi bana keyif verir. 0,718 6,032 0.829
Bu otomobil markasi kullanim sikhgimi arttirir. 0,449
Sembolik Fayda
Bu otomobil markasi beni sosyal bir gruba ait hissettir. 0,823
Bu otomobil markasi kendimi kabul ettirmemi saglar. 0,762
iliregitr?qr?;:rigm.arkam arzulanan yagsam tarzina sahip oldugum 0716 1,19 0.857
Bu otomobil markasi baskalari tarafindan algilanmami gelistirir. 0,714
Bu otomobil markasi ucuz gérinmemi engeller. 0,541
Fonksiyonel Fayda
Bu otomobil markasi sorunlarima ¢ézim uretir. 0,863
Bu otomobil markasi baskalari tGizerinde iyi bir izlenim biraktirir. 0,737 1,045 0,847
Bu otomobil markasi diger markalara gére daha etkileyicidir. 0,501

4.8.3.2 Miisteri memnuniyetine iliskin faktor ve giivenilirlik analizi

Anket formunun ikinci bolimiinde bulunan miisteri memnuniyetini 6lgmek tizere

katilimcilara sorulan miisteri memnuniyeti  Olgegi
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uygunlugunun test edilmesi i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi testi
ve Bartlett kiiresellik testi uygulanmistir. KMO degeri 0,897 olup 0,50 nin iizerinde ve
Bartlett testi sig. degeri 0,00 olup 0,50’in altinda oldugundan veri seti faktér analizine

uygun bulunmustur.

Tablo 4.5’te goriildiigi lizere, yapilan faktor analizinde miisteri memnuniyeti boyutlari
tek faktor olan memnuniyet boyutu altinda toplanmistir. Bu faktorlerin toplam
aciklayiciligi ise %80,07 olarak bulunmustur. Giivenilirlik analizi i¢in ise, memnuniyet
degiskeninin Cronbach’s Alpha degeri 0,841 olarak saptanmistir. Degiskenin giivenirlik
degeri ¢ok yiiksek olmasi giiclii bir faktér yapisina sahip oldugunu ifade etmektedir.
Cronbach’s Alpha if Item Deleted degerlerine bakildiginda herhangi bir maddenin

cikarilmasina gerek goriilmemistir.

Tablo 4:5: Miisteri memnuniyetine iliskin faktor ve giivenilirlik analizi tablosu

: Cronbach
Component | Eigenvalue Alpha
Memnuniyet
Bu otomobil markasini kullandigimda dogru yaptigimi 0.904
distniyorum. '
Bu otomobil markasini kullanmanin tatmin edici bir deneyim 0.874
olduguna inaniyorum. !
4 0,841
Bu otomobil markasini kullanma kararimdan ¢ok memnunum. 0,912
Bu otomobil markasini kullanmaktaki se¢cimim mantikli olmustur. 0,909
Bu otomobil markasi beklentimi karsilama konusunda iyi bir ig
0,875
cikartmistir.

4.8.3.3 Miisteri sadakatine iliskin faktor ve giivenilirlik analizi

Anket formunun ikinci boliiminde bulunan misteri sadakatini O6lgmek {izere
katilimcilara sorulan miisteri sadakati 6lgegi sorular1 faktor analizine uygunlugunun test
edilmesi i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) oOrneklem yeterliligi testi ve Bartlett
kiiresellik testi uygulanmistir. KMO degeri 0,833 olup 0,50’nin iizerinde ve Bartlett
testi sig. degeri 0,00 olup 0,50’in altinda oldugundan veri seti faktor analizine uygun

bulunmustur.

55



Tablo 4.6°da gorildigi tizere, yapilan faktor analizinde miisteri sadakati boyutlari tek
faktor olan sadakat boyutu altinda toplanmistir. Bu faktorlerin toplam agiklayiciligi ise
%81,46 olarak bulunmustur. Giivenilirlik analizi i¢in ise, sadakat degiskeninin
Cronbach’s Alpha degeri 0,864 olarak saptanmistir. Degiskenin giivenirlik degeri ¢ok
yiiksek olmasi giiglii bir faktor yapisina sahip oldugunu ifade etmektedir. Cronbach’s
Alpha if Item Deleted degerlerine bakildiginda herhangi bir maddenin ¢ikarilmasina

gerek goriilmemistir.

Tablo 4:6: Miisteri sadakatine iliskin faktor ve giivenilirlik analizi tablosu

Component | Eigenvalue Crpo\lr:)t?]zch

Sadakat
Bu otomobil markasi benim ilk tercihimdir. 0,85
Bu otomobil markasini gelecekte kullanma niyetindeyim. 0,936 3259 0.864
Bu otomobil markasini blyuk olasilikla yeniden satin alirm. 0,933
Bu otomobil markasini kullanmak igin arkadas ve akrabalarimi

. . 0,889
tesvik ederim.

4.8.4 Degiskenlere iliskin Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi, iki veya daha fazla degisken arasindaki iligkiyi test etmek, varsa bu
iliskinin derecesini 6lgmek i¢in kullanilan istatistiksel bir yontemdir (Kalayci1 2010,
5.116). Marka imaj1 faydalari, miisteri memnuniyeti ve misteri sadakati Olgekleri
arasindaki iligskiyi degerlendirmek i¢in ortalamalar1 alinmig ve hipotezlerimizi test
etmek amaciyla korelasyon analizinde kullanilmistir. Verilerimiz Test of Normality ile
normallik varsayimi test edilmis fakat degiskenlerimizin normal dagilmamasi nedeniyle
korelasyon analizinde Spearman Rho Correlation kullanilmistir. Elde edilen bulgular

%095 gliven araliginda %5 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmistir.

Tablo 4.7’ye gore, miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasinda 0,644 oraninda
pozitif bir iligki bulunmaktadir. P degeri, %5 anlamlilik diizeyinden kiiciik oldugundan
H, hipotezi reddedilmistir. Miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasinda pozitif

yonlii ve anlamli bir iligki oldugu goriilmiistiir.
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Miisteri memnuniyeti ile deneyimsel fayda arasinda 0,709 oraninda pozitif bir iligki
bulunmaktadir. P degeri, %5 anlamlilik diizeyinden kiiciik oldugundan H, hipotezi
reddedilmistir. Miisteri memnuniyeti ile deneyimsel fayda arasinda pozitif yonli ve

anlamli bir iliski oldugu gériilmiistiir.

Miisteri memnuniyeti ile sembolik fayda arasinda 0,572 oraninda pozitif bir iliski
bulunmaktadir. P degeri, %5 anlamlilik diizeyinden kiiciik oldugundan H, hipotezi
reddedilmigtir. Miisteri memnuniyeti ile sembolik fayda arasinda pozitif yonli ve

anlaml bir iliski oldugu goriilmiistiir.

Miisteri memnuniyeti ile fonksiyonel fayda arasinda 0,571 oraninda pozitif bir iligki
bulunmaktadir. P degeri, %5 anlamlilik diizeyinden kiigiik oldugundan H, hipotezi
reddedilmistir. Miisteri memnuniyeti ile fonksiyonel fayda arasinda pozitif yonlii ve

anlaml bir iliski oldugu goriilmiistiir.

Miisteri sadakat ile deneyimsel fayda arasinda 0,622 oraninda pozitif bir iligki
bulunmaktadir. P degeri, %5 anlamhilik diizeyinden kii¢iik oldugundan H, hipotezi
reddedilmistir. Misteri sadakati ile deneyimsel fayda arasinda pozitif yonlii ve anlamli

bir iliski oldugu goriilmiistiir.

Miisteri sadakati ile sembolik fayda arasinda 0,508 oraninda pozitif bir iliski
bulunmaktadir. P degeri, %5 anlamlilik diizeyinden kiiciik oldugundan H, hipotezi
reddedilmistir. Miisteri sadakati ile sembolik fayda arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir

iliski oldugu goriilmiistiir.

Miisteri sadakati ile fonksiyonel fayda arasinda 0,520 oraninda pozitif bir iligki
bulunmaktadir. P degeri, %5 anlamlilik diizeyinden kiiciik oldugundan H, hipotezi
reddedilmistir. Misteri sadakati ile fonksiyonel fayda arasinda pozitif yonlii ve anlaml

bir iligki oldugu goriilmiistiir.

Deneyimsel fayda ile sembolik fayda arasinda 0,671 oraninda pozitif bir iligki

bulunmaktadir. P degeri, %5 anlamlhilik diizeyinden kiiciik oldugundan H, hipotezi
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reddedilmistir. Deneyimsel fayda ile sembolik fayda arasinda pozitif yonlii ve anlaml

bir iligki oldugu gorilmiistiir.

Deneyimsel fayda ile fonksiyonel fayda arasinda 0,658 oraninda pozitif bir iliski
bulunmaktadir. P degeri, %5 anlamlilik diizeyinden kiiciik oldugundan H, hipotezi
reddedilmistir. Deneyimsel fayda ile fonksiyonel fayda arasinda pozitif yonli ve

anlaml bir iligki oldugu goriilmiistiir.

Sembolik fayda ile fonksiyonel fayda arasinda 0,663 oraninda pozitif bir iliski
bulunmaktadir. P degeri, %5 anlamlilik diizeyinden kiiciik oldugundan H, hipotezi
reddedilmistir. Sembolik fayda ile fonksiyonel fayda arasinda pozitif yonlii ve anlamli
bir iliski oldugu gorilmiistiir. Sonug olarak, Hy, H,, Hs, H,, Hs Ve Hg hipotezleri kabul

edilmistir.

Tablo 4:7: Marka imaji faydalari, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
ol¢eklerinin iliskileri
Correlations

Memnuniyet| Sadakat [Deneyimsel| Sembolik | Fonksiyonel
_Ort _Ort _Fayda _Fayda _Fayda
Spearman's Memnuniyet Ort Correlation “ ** . "
P yeL 2 1,000 644 709 572 571
rho Coefficient
Sig. (2- 000 000 000 000
tailed)
N 435 435 435 435 435
Sadakat_Ort Correlation " " . "
- 644 1,000 ,622 ,508 520
Coefficient
Sig. (2- 000 000 000 000
tailed)
N 435 435 435 435 435
Deneyimsel_Fayda  Correlation . - . "
yimsel_Fayd " 709" 622 1,000 671 658
Coefficient
Sig. (2- 000  ,000 000 000
tailed)
N 435 435 435 435 435
Sembolik_Fayda Correlation - = " .
—Fayd - 572 ,508 671 1,000 663
Coefficient
Sig. (2- 000 000 000 000
tailed)
N 435 435 435 435 435
Foksiyonel Fayda Correlation . . . .
yonel_Fayd .. 571 520 ,658 ,663 1,000
Coefficient
Sig. (2- 000|  ,000 000 000
tailed)
N 435 435 435 435 435

**_Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
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4.8.5 Degiskenlere Iliskin Basit ve Coklu Regresyon Analizleri

Regresyon analizi bir bagimli degisken ile bir veya birden fazla bagimsiz degisken
arasindaki iliskilerin bir matematiksel esitlik ile agiklanmasi siirecidir (Kalayc1 2010,
5.199). Tek bagimsiz degiskenin oldugu durumda basit regresyon analizi, birden fazla
bagimsiz degiskenin bulunmasi durumunnda ¢oklu regresyon analizi adin1 almaktadir.
Elde edilen bulgular %95 giiven araliginda %5 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmistir.
Tablo 4.8’¢ gore, modele iliskin p degeri, %5 anlamlilik diizeyinden kiigiik oldugundan,

bagimsiz degiskenin bagimli degiskenimizi etkiledigi sonucuna varilmistir.

Tablo 4:8: Basit regresyon modelinin anova tablosu

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 164,892 1 164,892 300,488 ,000P
1 Residual 237,607 433 ,549
Total 402,499 434

a. Dependent Variable: Sadakat_Ort

b. Predictors: (Constant), Memnuniyet_Ort

Tablo 4.9’a gore, bagimsiz degiskenimize ait p degerleri, 0,05’ten kiigiik olmasi
sebebiyle memnuniyet, bagimli degiskenimiz olan sadakate etki etmektedir. Sonug
olarak, H, hipotezi kabul edilmistir. Modelimize ait sabit katsayimiz 0,582°dir.
Bagimsiz degiskenimizdeki bir birimlik artigta, memnuniyet degiskeni 0,792 oraninda

bagimli degiskenimizi etkiledigini belirtebiliriz.

Tablo 4:9: Basit regresyon modelinin katsayilar tablosu

Coefficients?

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) ,582 ,191 3,052 ,002
! Memnuniyet Ort ,792 ,046 ,640 17,335 ,000

a. Dependent Variable: Sadakat_Ort
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Tablo 4.10’a gore, tek bir bagimsiz degiskenimiz ile analiz ettigimiz i¢in R Square
degerini kullanarak, bagimsiz degiskenimizin bagimli degiskenimizi %41 oraninda

acikladigini sdyleyebiliriz.

Tablo 4:10: Basit regresyon modelinin 6zet tablosu

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 ,6402 ,410 ,408 , 74077

a. Predictors: (Constant), Memnuniyet_Ort

Tablo 4.11’¢ gore, modele iliskin p degeri, %5 anlamlilik diizeyinden kiigiik
oldugundan, en az bir bagimsiz degiskenin bagimli degiskenimizi etkiledigi sonucuna

varilmisgtir.

Tablo 4:11: Birinci ¢coklu regresyon modelinin anova tablosu

ANOVA?2
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 131,664 3 43,888 144,478 ,000°
1 Residual 130,925 431 ,304
Total 262,589 434

a. Dependent Variable: Memnuniyet_Ort

b. Predictors: (Constant), Fonksiyonel_Fayda, Sembolik_Fayda, Deneyimsel_Fayda

Tablo 4.12’ye gore, Variance Inflation Factor degeri 10’un altinda olmasindan dolayi
bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baginti acisindan herhangi bir sorun mevcut
degildir. Degiskenlere ait p degerleri, 0,05’ten kiiclik olmasi sebebiyle bagimsiz
degiskenlerimiz olan marka imaji faydalari, bagimli degiskenimiz olan memnuniyete
etki etmektedir. Sonu¢ olarak, Hg hipotezi kabul edilmistir. Modelimize ait sabit
katsayimiz 0,819’tur. Bagimsiz degiskenlerimizdeki bir birimlik artigta, deneyimsel
fayda degiskeni 0,569, sembolik fayda degiskeni 0,102 ile fonksiyonel fayda degiskeni
0,139 oraninda bagimli degiskenimizi etkiledigini belirtebiliriz. Deneyimsel fayda diger

degiskenlere oranla miisteri memnuniyetine daha fazla etki ettigini soyleyebiliriz.
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Tablo 4:12: Birinci ¢oklu regresyon modelinin katsayilar tablosu

Coefficients®

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 819 163 5,035 ,000
Deneyimsel_Fayda ,569 ,052 534| 10,970 ,000 489 2,046
Sembolik_Fayda ,102 ,048 ,101 2,145 033 522 1,917
Fonksiyonel_Fayda ,139 047 142 2,934 ,004 492 2,034

a. Dependent Variable: Memnuniyet_Ort

Tablo 4.13’e gore, birden ¢ok bagimsiz degiskenimizi analiz ettigimiz i¢in Adjusted R
Square degerini kullanarak, bagimsiz degiskenlerimizin bagimli degiskenimizi %49,8

oraninda agikladigini soyleyebiliriz.

Tablo 4:13: Birinci ¢oklu regresyon modelinin 6zet tablosu

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 ,7082 ,501 ,498 ,55115

a. Predictors: (Constant), Fonksiyonel_Fayda, Sembolik_Fayda,

Deneyimsel_Fayda

Tablo 4.14’e¢ gore, modele iliskin p degeri, %5 anlamlilik diizeyinden kiigiik
oldugundan, en az bir bagimsiz degiskenin bagimli degiskenimizi etkiledigi sonucuna

varilmistir.

Tablo 4:14: ikinci ¢oklu regresyon modelinin anova tablosu

ANOVA?2
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 161,828 3 53,943 96,602 ,000P
1 Residual 240,671 431 ,558
Total 402,499 434

a. Dependent Variable: Sadakat_Ort
b. Predictors: (Constant), Fonksiyonel_Fayda, Sembolik_Fayda, Deneyimsel_Fayda
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Tablo 4.15’¢ gore, Variance Inflation Factor degeri 10’un altinda olmasindan dolay1
bagimsiz degiskenler arasinda c¢oklu baginti agisindan herhangi bir sorun mevcut
degildir. Degiskenlere ait p degerleri, 0,05’ten kiiciik olmasi sebebiyle bagimsiz
degiskenlerimiz olan deneyimsel fayda, sembolik fayda ve fonksiyonel faydanin,
bagimli degiskenimiz olan sadakate etki etmektedir. Sonug¢ olarak, Hy hipotezi kabul
edilmistir. Modelimize ait sabit katsayimiz 0,209’dur. Bagimsiz degiskenlerimizdeki bir
birimlik artista, deneyimsel fayda degiskeni 0,602, sembolik fayda degiskeni 0,263 ve
fonksiyonel fayda degiskeni 0,230 oraninda bagimli degiskenimizi etkiledigini
belirtebiliriz. Deneyimsel faydanin diger degiskenlere oranla miisteri sadakatine daha
fazla etki ettigini soyleyebiliriz.

Tablo 4:15: ikinci ¢oklu regresyon modelinin katsayilar tablosu

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) ,209 ,020 2,946 034
Deneyimsel_Fayda ,602 ,070 456 8,566 ,000 489 2,046
Sembolik_Fayda 263 ,065 ,150 2,979 ,033 522 1,917
Fonksiyonel_Fayda 1230 ,064 ,190 3,575 ,000 492 2,034

a. Dependent Variable: Sadakat_Ort

Tablo 4.16’ya gore, birden ¢ok bagimsiz degiskenimizi analiz ettigimiz i¢in Adjusted R
Square degerini kullanarak, bagimsiz degiskenlerimizin bagimli degiskenimizi %39,8
oraninda agikladigini soyleyebiliriz.

Tablo 4:16: Ikinci ¢oklu regresyon modelinin dzet tablosu

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 ,6342 ,402 ,398 74726

a. Predictors: (Constant), Fonksiyonel_Fayda, Sembolik_Fayda,

Deneyimsel_Fayda
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4.8.6 Degiskenlere Ait Farklihk Analizleri

Yan hipotezlerin test edilmesi amaciyla iki grubun kiyaslanmasi igin t-testi ve ikiden

fazla grubun kiyaslanmasi i¢in ise tek yonlii anova analizleri kullanilmustir.

Tablo 4.17°ye gore, tim degiskenlere iliskin p degerleri %5 anlamlilik diizeyinin
iistiinde olmasi sebebiyle kadin ve erkekler arasinda memnuniyet ve sadakat
degiskenleri agisindan anlamli bir fark bulunmamaktadir. Sonug¢ olarak, H;y ve Hq,

hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 4:17: Cinsiyete gore t-testi tablosu

. Std. Sig. (2-
?
Cinsiyetiniz? N Ort. Sapma t tailed)
. Kadin 197 4,1706 4,1706
Memnuniyet_Ort 1,697 ,090
Erkek 238 4,0437 4,0437
Kadin 197 3,8553 3,8553
Sadakat_Ort ,456 ,649
Erkek 238 3,8130 3,8130

Tablo 4.18’e gore, tiim degiskenlere iliskin p degerleri %5 anlamlilik diizeyinden kiigiik
olmas1 sebebiyle evliler ve bekarlar arasinda memnuniyet ve sadakat degiskenleri
acisindan anlamli bir fark bulunmaktadir. Sonug olarak, H;, ve H;3 hipotezleri kabul
edilmistir. Farkin ne yonde degistigini gormek acisindan ortalama degerleri
incelendiginde evlilerin memnuniyet ve sadakat diizeylerinin bekarlara gére daha

yiiksek oldugu sonucuna ulasilmaktadir.

Tablo 4:18: Medeni duruma gore t-testi tablosu

Medeni durumunuz? N Ort. Su. t Sig. (2-
Sapma tailed)
. Evli 190 4,2253 4,2253
Memnuniyet_Ort 2,957 ,003
Bekar 245 4,0049 4,0049
Evli 190 3,9750 3,9750
Sadakat_Ort 2,744 ,006
Bekar 245 3,7214 3,7214

Tablo 4.19’a gore, tiim degiskenlere iliskin p degerleri %5 anlamlilik diizeyinden kiigiik

olmasi sebebiyle yas gruplar1 arasinda memnuniyet ve sadakat degiskenleri agisindan
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anlamli bir fark bulunmaktadir. Sonug olarak, H,, ve H,s hipotezleri kabul edilmistir.
Farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigimi belirlemek {izere Tukey testi
uygulanmistir. Buna gore 36-40 yas grubundaki miisterilerin memnuniyet ve sadakat
diizeyleri ile 26-30 yas grubundaki miisterilerin memnuniyet ve sadakat diizeyleri
arasinda istatistiksel agidan anlamli farklilik bulunmaktadir. 36-40 yas grubundaki
miisterilerin memnuniyet ve sadakat diizeyi, 26-30 yas grubundaki misterilerin

memnuniyet ve sadakat diizeyinden daha fazladir.

Tablo 4:19: Yas gruplarina gore ANOVA testi tablosu

Yaginiz? N Ort. S:[t)?ﬁa F ?;?Iesjz)
18-25 arasi 85 4,0259 4,0259
26-30 arasi 163 3,9706 3,9706
31-35 arasi 70 4,1886 4,1886
Memnuniyet_Ort 36-40 arasi 50 4,3720 4,3720 2517 015
41-45 arasi 32 4,0438 4,0438
46-50 arasi 21 4,4095 4,4095
51-55 arasi 6 4,3000 4,3000
56 ve Ustu 8 4,3750 4,3750
18-25 arasi 85 3,7765 3,7765
26-30 arasi 163 3,6074 3,6074
31-35 arasi 70 3,9821 3,9821
Sadakat_Ort 36-40 arasi 50 4,1300 4,1300 3.258 002
41-45 arasi 32 3,8984 3,8984
46-50 arasi 21 4,2619 4,2619
51-55 arasi 6 4,0417 4,0417
56 ve ustu 8 4,2813 4,2813

Tablo 4.20’ye gore, tim degiskenlere iliskin p degerleri %5 anlamlilik diizeyinin
tistiinde olmasi1 sebebiyle egitim gruplar1 arasinda memnuniyet ve sadakat degiskenleri
acisindan anlamli bir fark bulunmamaktadir. Sonu¢ olarak, H,, ve H;; hipotezleri

reddedilmistir.
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Tablo 4:20: Egitim gruplarina gore ANOVA testi tablosu

Egitim durumunuz? N Ort. S:;t)(:ﬁa F St;?legjz)
ilkégretim 5 4,2400 4,2400
Ortadgretim 7 4,6286 4,6286
Lise 69 4,0087 4,0087
Memnuniyet_Ort Onlisans 54 3,9444 3,9444 1,829 ,092
Lisans 224 4,0911 4,0911
Yiksek lisans 71 4,2479 4,2479
Doktora 5 4,5600 4,5600
ikégretim 5 3,9500 3,9500
Ortadgretim 7 45714 4,5714
Lise 69 3,7572 3,7572
Sadakat_Ort Onlisans 54 3,9259 3,9259 1,062 ,385
Lisans 224 3,7801 3,7801
Yiksek lisans 71 3,9190 3,9190
Doktora 5 3,8000 3,8000

Tablo 4.21°e gore, tiim degiskenlere iliskin p degerleri %5 anlamlilik diizeyinin {istiinde
olmas1 sebebiyle gelir gruplar1 arasinda memnuniyet ve sadakat degiskenleri agisindan

anlaml bir fark bulunmamaktadir. Sonug olarak, H;g ve H;q hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 4:21: Gelir gruplarina gore ANOVA testi tablosu

Aylik net geliriniz? N ort. Si[t)?ﬁa F 9 512)
2.500 TL ve alt 22 | 39636 | 3,9636
2.501 TL - 3.500 TL 37 | 39514 | 39514
3.501 TL - 4.500 TL 62 | 40839 | 4,0839
4501 TL - 5.500 TL 63 | 40540 | 4,0540
Memnuniyet Ot | 5.501 TL - 6.500 TL 58 | 40276 | 40276 799 604
6.501 TL - 7.500 TL 37 | 41243 | 41243
7.501 TL - 8.500 TL 36 | 43000 | 4,3000
8.501 TL - 9.500 TL 26 | 41308 | 41308
9.501 TL ve istii 94 | 41872 | 41872
2.500 TL ve alt 22 | 38182 | 38182
2,501 TL - 3.500 TL 37 | 37568 | 3,7568
sadakat on 3.501 TL - 4.500 TL 62 | 39274 | 39274 25 10
4501 TL - 5.500 TL 63 | 39127 | 39127
5.501 TL - 6.500 TL 58 | 37620 | 3,7629
6.501 TL - 7.500 TL 37 | 40135 | 40135
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7.501 TL - 8.500 TL 36 3,8542 3,8542
8.501 TL - 9.500 TL 26 3,6731 3,6731
9.501 TL ve Ustl 94 3,7553 3,7553

Tablo 4.22°ye gore, memnuniyete iligkin p degeri %5 anlamlilik diizeyinin iistiinde
olmasi sebebiyle aktif ara¢ kullanim siiresi gruplar1 arasinda memnuniyet degiskeni
acisindan anlamli bir fark bulunmamaktadir. Sonug olarak, H,, hipotezi reddedilmistir.
Sadakate iliskin p degeri %5 anlamlilik diizeyinden kii¢lik olmas1 sebebiyle aktif arag
kullanim stiresi gruplar1 arasinda memnuniyet degiskeni a¢isindan anlamli bir fark
bulunmaktadir. Sonug olarak, H,, hipotezi kabul edilmistir. Farkliligin hangi gruplardan
kaynaklandigini belirlemek tizere Tukey testi uygulanmistir. Buna gore 20 yil ve lstii
aktif ara¢ kullanim siiresi grubundaki miisterilerin sadakat diizeyleri ile 6-9 y1l aktif arag
kullanim siiresi grubundaki miisterilerin sadakat diizeyleri arasinda istatistiksel agidan
anlamli farklilik bulunmaktadir. 20 yil ve istii aktif ara¢ kullanim siiresi grubundaki
miisterilerin sadakat diizeyi, 6-9 yil aktif ara¢ kullanim siiresi grubundaki miisterilerin

sadakat diizeyinden daha fazladir.

Tablo 4:22: Aktif ara¢ kullanim siiresi gruplarina gore ANOVA testi tablosu

Aktif arag kullanim siireniz? N Ort. Std. F Sig. (2-
Sapma tailed)
0-2 yil 98 3,9510 3,9510
3-5yil 100 4,1420 4,1420
. 6-9 yil 90 4,0067 4,0067
Memnuniyet_Ort 2,075 ,067
10-13 yil 59 4,1763 4,1763
14-20 32 4,2000 4,2000
20 yil ve Ustl 56 4,3071 4,3071
0-2 yil 98 3,7092 3,7092
3-5yil 100 3,7875 3,7875
6-9 yil 90 3,6472 3,6472
Sadakat_Ort 2,860 ,015
10-13 yil 59 3,9831 3,9831
14-20 32 4,0469 4,0469
20 yil ve Ustu 56 4,1429 4,1429

Tablo 4.23’e gore, tiim degiskenlere iliskin p degerleri %5 anlamlilik diizeyinin istiinde

olmasi sebebiyle otomobil markasint kullanim siiresi gruplar1 arasinda memnuniyet ve
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sadakat degiskenleri agisindan anlamli bir fark bulunmamaktadir. Sonug olarak, H,, ve

H,5 hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 4:23: Otomobil markasin1 kullanim siiresi gruplarina gore ANOVA testi
tablosu

Markay!i kullanim siireniz? N Ort. Si;)crjﬁa F ?é?lesjz)
1 yil ve alti 118 4,0373 ,864
2 yil 110 4,1655 ,663

Memnuniyet_Ort 3yl 81 4,0000 , 767 1,051 ,380
4 yil 39 4,1128 ,718
5 yil ve Ustu 87 4,1954 ,823
1 yil ve alti 118 3,7564 1,029
2yl 110 3,9136 ,866

Sadakat_Ort 3yl 81 3,8241 1,033 479 ,751
4 yil 39 3,7564 ,900
5 yil ve Ustu 87 3,8736 ,959

Tablo 4.24’e gore, sembolik fayda degiskeni haricindeki tiim degiskenlere iliskin p
degerleri %5 anlamlilik diizeyinden kii¢iik olmasi sebebiyle ODD 2017 satiglarina ait
ilk 5 otomobil markasi gruplar1 arasinda memnuniyet, sadakat, deneyimsel fayda ve
fonksiyonel fayda diizeyleri agisindan anlamli bir fark bulunmaktadir. Sonug olarak,
H,,, H,s, Hys Ve H,g hipotezleri kabul edilmis, H,, hipotezi ise reddedilmistir.
Farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigim1 belirlemek {izere Tukey testi
uygulanmistir. Buna gore Fiat markasi grubundaki miisterilerin memnuniyet, sadakat,
deneyimsel fayda ve fonksiyonel fayda diizeyleri ile VVolkswagen markasi1 grubundaki
misterilerin memnuniyet, sadakat, deneyimsel fayda ve fonksiyonel fayda diizeyleri
arasinda istatistiksel agidan anlamli farklilik bulunmaktadir. Volkswagen markasi
grubundaki memnuniyet, sadakat, deneyimsel fayda ve fonksiyonel fayda diizeyleri,
Fiat markas1 grubundaki memnuniyet, sadakat, deneyimsel fayda ve fonksiyonel fayda

diizeylerinden daha fazladir.
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Tablo 4:24: ODD 2017 satislarina ait ilk 5 otomobil markasi gruplarina gore
ANOVA testi tablosu

Araba markaniz? N Ort. Sigrjﬁa F ?&?Iesz)
Fiat 47 3,8043 ,819
Hyundai 33 4,0606 779
Memnuniyet_Ort Opel 46 4,0652 74 2,530 ,041
Renault 60 4,0067 , 167
Volkswagen 78 4,2385 671
Fiat 47 3,6436 ,971
Hyundai 33 3,6970 ,863
Sadakat_Ort Opel 46 3,6793 1,067 5,203 ,000
Renault 60 3,6292 1,015
Volkswagen 78 4,2212 , 720
Fiat 47 3,7234 , 752
Hyundai 33 4,1288 ,641
Deneyimsel_Fayda | Opel 46 4,0652 ,698 6,182 ,000
Renault 60 3,8042 ,780
Volkswagen 78 4,2788 ,678
Fiat 47 3,6979 ,783
Hyundai 33 4,1152 ,803
Sembolik_Fayda Opel 46 3,8957 , 790 2,305 ,059
Renault 60 3,8033 ,813
Volkswagen 78 4,0538 ,783
Fiat 47 3,8440 73
Hyundai 33 4,1515 ,652
Fonksiyonel_Fayda | Opel 46 3,8122 ,796 2,681 ,032
Renault 60 3,8107 ,808
Volkswagen 78 4,1154 ,700

Sonug olarak, Tablo 4.25°te hipotez testi sonuglar1 6zetlenmistir. Bu ¢aligma, marka
imaj1 faydalari, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati iligkilerinin 6nemini ortaya

cikarmaktadir.

Tablo 4:25: Hipotez Testi Sonuglari

Hipotezler Hipotez Testi Sonuclari
H, : Miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasinda

pozitif yonlii ve anlamli bir iliski bulunmaktadir. Kabul
H, : Marka imaj1 faydalar ile miisteri memnuniyet arasinda

pozitif yonlii ve anlamli bir iliski bulunmaktadir. Kabul
H; : Marka imaj1 faydalari ile miisteri sadakati arasinda Kabul
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pozitif yonlii ve anlamli bir iliski bulunmaktadir.

H, : Deneyimsel fayda ile sembolik fayda arasinda pozitif

yonlii ve anlaml bir iliski bulunmaktadir. Kabul
Hs : Deneyimsel fayda ile fonksiyonel fayda arasinda pozitif

yonlii ve anlamli bir iliski bulunmaktadir. Kabul
Hg : Sembolik fayda ile fonksiyonel fayda arasinda pozitif

yonlii ve anlaml bir iliski bulunmaktadir. Kabul
H, : Miisteri memnuniyetinin, miisteri sadakati {izerinde

istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir. Kabul
Hg : Marka imaj1 faydalari, miisteri memnuniyeti iizerinde

istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir. Kabul
Hqy : Marka imaj1 faydalar1, miisteri sadakati lizerinde

istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir. Kabul
H,y : Memnuniyet diizeyi agisindan cinsiyete gore anlamli

bir farklilik vardir. Red
Hy; : Sadakat diizeyi acisindan cinsiyete gore anlamli bir

Red

farklilik vardir.
H,, : Memnuniyet diizeyi agisindan medeni duruma gore

anlaml bir farklilik vardir. Kabul
H,5 : Sadakat diizeyi agisindan medeni duruma gore anlaml

bir farklilik vardir. Kabul
H,, : Memnuniyet diizeyi agisindan yas gruplarina gore

anlaml bir farklilik vardir. Kabul
H,s : Sadakat diizeyi agisindan yag gruplarina gore anlamli

bir farklilik vardir. Kabul
H,¢ : Memnuniyet diizeyi agisindan egitim gruplaria gore

anlamli bir farklilik vardir. Red
H,, : Sadakat diizeyi agisindan egitim gruplarina gore

anlamli bir farklilik vardir. Red
Hig : Memnuniyet diizeyi acisindan gelir gruplarina gore

anlamli bir farklilik vardir. Red
H,q : Sadakat diizeyi agisindan gelir gruplarina gore anlamli

bir farklilik vardir. Red
H, : Memnuniyet diizeyi agisindan aktif ara¢ kullanim

siiresi gruplarina gore anlamli bir farklilik vardir. Red
H,; : Sadakat diizeyi acisindan aktif ara¢ kullanim siiresi

gruplarina gore anlamli bir farklilik vardir. Kabul
H,, : Memnuniyet diizeyi agisindan otomobil markasini

kullanim siiresi gruplarina gore anlamli bir farklilik vardir. Red
H,5 : Sadakat diizeyi agisindan otomobil markasini kullanim
. . . Red

stiresi gruplarina gore anlamhi bir farklilik vardir.
H,, : Memnuniyet diizeyi agisindan otomobil marka

gruplarma gore anlamli bir farklilik vardir. Kabul
H,: : Sadakat diizeyi agisindan otomobil marka gruplarina Kabul
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gore anlamli bir farklilik vardir.

H,¢ : Deneyimsel fayda acisindan otomobil marka gruplarina

gore anlamli bir farklilik vardir. Kabul

H,, : Sembolik fayda agisindan otomobil marka gruplarina

gore anlamli bir farklilik vardir. Red

H,g : Fonksiyonel fayda acisindan otomobil marka

gruplaria gore anlamli bir farklilik vardir. Kabul
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5. SONUC

Calisma kapsaminda marka imaji, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati iliskileri
otomotiv sektoriinde bir arastirma yapilarak belirlemek amaglanmistir. Arastirma
sonucunda, marka imaj1 faydalari, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasinda
pozitif ve anlamli bir iligki oldugu goriilmiistiir. Marka imaj1 faktorlerinden deneyimsel
fayda, sembolik fayda ve fonksiyonel fayda, miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati
tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir. Ayrica miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatine
etki ettigi de gozlemlenmistir. Etkilerin boyutlar1 kiyaslandiginda memnuniyete ve
sadakate en cok etki eden marka imaj1 faktorii deneyimsel fayda oldugu goriilmektedir.
Birkac arastirma 6rneginden yola ¢ikilarak bulgular1 destekleyen veya aksi sonucu iddia
eden calismalar literatiirde yer almaktadir. Ornegin; Tsai'nin (2005) yapmis oldugu
arastirmada, sembolik, duyussal ve takas degerlerin, kahvehane zincirlerinde, bilgisayar
ve kot pantolon satan perakendecilerde, miisterilerin yeniden satin alma egilimine
yoneldigi sonucuna varmistir. Upamannyu ve Bhakar'in (2014) bir caligmasinda,
miisteri memnuniyetinin, marka imaj1 ve sadakat niyetine 6nemli 6l¢iide aracilik ettigini
gostermistir. Bir bagka arastirmada ise, Thakur ve Singh (2012), Hindistan’daki
kozmetik sektoriinde aligveriste bulunan kadin miisteriler i¢in bir calisma yiiriitmiis ve
fonksiyonel, sosyal ve goriinimsel fayda olarak smiflandirilmis {i¢ marka imaji
faydalar1 icerisinden yalnizca goriiniimsel faydanin memnuniyet ve sadakatle iligkili
oldugunu ortaya koymustur. Deneyimsel ve sembolik faydalarin memnuniyet ve
sadakat {lizerinde Onemli bir etkisi olmadigi gozlenmistir. Bunun sebebi, kozmetik
sektoriinde yalnizca kadinlara 6zel bir arastirma olmasi sonucu oldugu diisiiniilebilir.
Fakat memnuniyet ve sadakat arasinda pozitif bir iliski oldugu sonucuna varilmistir.
Farkli bir aragtirmada ise, fonksiyonel ve goriiniimsel faydalardan olusan marka imaji
faydalariin yalnizca ikisinin, sadakat niyetini olumlu yonde etkiledigini ancak diger
marka faydalari olan sembolik, deneyimsel ve sosyal faydalarin sadakat niyetini
olumsuz yonde etkiledigini gostermislerdir (Sondoh vd. 2007). Reynolds ve Beatty
(1999) tarafindan c¢ikarilan bulgularda, diger aragtirmalarla paralel olup, kismen
yalmizca sosyal ve fonksiyonel faydalarin olumlu yonde memnuniyetle ilgili pozitif

yonde iligkili oldugu sonucuna varmistir. Baska bir arastirmada ise, Bloemer ve
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Ruyter'a (1998) gore, bir magazanin imaji yalnizca magazanin memnuniyetini

saglayarak magazanin sadakatini etkiledigi goriilmiistiir.

Bu arastirmada, katilimcilarin tanimlayici ve kullandiklar1 markaya iliskin 6zelliklerine
gore memnuniyetlerinde ve sadakatlerinde farklilagma olup olmadigi incelenmistir.
Cinsiyet degiskenine gore kadin ile erkek arasinda memnuniyet ve sadakat degiskenleri
acgisindan anlaml bir farklilik bulunmamaktadir. Medeni haline gore evliler ile bekarlar
arasinda memnuniyet ve sadakat degiskenleri agisindan anlamli bir fark oldugu
sonucuna varilmigtir. Evlilerin memnuniyet ve sadakat diizeylerinin bekarlara oranla
daha yiiksek oldugu gozlemlenmistir. Yas gruplarmma goére memnuniyet ve sadakat
degiskenleri acisindan anlamli bir fark oldugu gorilmistir. 36-40 yas grubundaki
miisterilerin memnuniyet ve sadakat diizeyi, 26-30 yas grubundaki miisterilerin
memnuniyet ve sadakat diizeyinden daha fazla oldugu sonucuna ulasilmistir. Egitim
gruplara gore memnuniyet ve sadakat degiskenleri acisindan anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir. Gelir gruplarina gére memnuniyet ve sadakat degiskenleri agisindan
anlaml bir farklilik yoktur. Aktif ara¢ kullanim siiresi gruplarina gére memnuniyet
degiskeni agisindan anlamli bir fark yoktur fakat sadakat degiskeni agisindan anlamli bir
fark oldugu gozlemlenmistir. 20 yil ve st aktif ara¢ kullanim siiresi grubundaki
miisterilerin sadakat diizeyi, 6-9 yil aktif ara¢ kullanim siiresi grubundaki miisterilerin
sadakat diizeyinden daha fazla oldugu sonucuna varilmigtir. Otomobil markasinin
kullanim stiresi gruplarina gére memnuniyet ve sadakat degiskenleri agisindan anlaml
bir farklilik bulunmamaktadir. ODD 2017 satislarina ait ilk 5 otomobil markasi
gruplarima goére memnuniyet, sadakat, deneyimsel fayda ve fonksiyonel fayda
degiskenleri agisindan anlamli bir fark bulunmaktadir fakat sembolik fayda degiskeni
acisindan anlamli bir farklilik s6z konusu degildir. Volkswagen markast grubundaki
miisterilerin memnuniyet, sadakat, deneyimsel fayda ve fonksiyonel fayda diizeyleri

Fiat markas1 grubundaki miisterilere oranla daha fazladir.

Piyasadaki rekabetin her gegen giin artmasiyla birlikte kurumlarin yenilik yapmasi,
miisterinin zihninde kaliciligi saglamasi ve markalarinin konumunu gii¢lendirmesi
gerekmektedir. Teknolojinin hayatimizdaki yerinin artmasiyla birlikte tiiketiciler,

alternatifleri aragtiran ve bilgi toplayan bir miisteri profili haline gelmistir. Bu sebeple,
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zorlu piyasa kosullarinda ve bilingli tiiketicilere kars1 saglam ve giiclii bir markaya sahip
olmalart isletmeler icin zorunlu hale gelmistir. Miisteri iligkileri yOnetiminde,
memnuniyet ve sadakat kavramlar1 énemli rol oynamaktadir. Siirdiiriilebilir miisteri
memnuniyeti, sadakatin olusturulmasiyla miimkiin olacaktir. Sadakatin arttilmasi i¢in
memnuniyet diizeyi arttirilmali ve bu oran giiclendirilmelidir. Ciinkii sadik miisteri
olusturulmasi bir¢ok agidan isletmeye yarar saglamaktadir. Sadik miisteriler, bagh
olduklar1 marka i¢in daha yiiksek iicret dderler, isletmeyi daha sik ziyaret ederler ve
isletmeye agizdan agiza pazarlama yontemiyle yeni miisteri kazaniminda katkida
bulunurlar. Alternatiflerin arasindan siyrilmak ve farklilasmak igin miisteri istek ve
beklentilerinin dogru sekilde algilanmasi gerekmektedir. Ciinkii isteklerin karsilanmasi
sonucunda marka imaj1 giliglenecek ve miisteri memnuniyeti ile sadakat olusturulmus
olacaktir. Bu noktada, rekabetin yiiksek oldugu ve degisken bir ortamda faaliyet
gosteren otomotiv sirketlerinin, siirdiiriilebilir biliylimeyi saglayabilmeleri igin,
memnuniyetin, sadakatin ve giicli marka imajmin olusturulmasi adina galismalar

yuriitmeleri gerekmektedir.

Yukarida yer alan sonuclara gore, miisterinin markaya olan memnuniyetinin ve
sadakatinin en ¢ok deneyimlerine bagh olarak degistigi goriilmiistiir. Bu sonuglar, ilgili
literatlirdeki bulgulart giliclendirmektedir. Tiiketici arastirma literatiiriine ilaveler
yapmay1 amaglamakla birlikte, bu aragtirmadan ortaya c¢ikacak ve gelecekteki
arastirmalara yararl olabilecek birka¢ durum bulunmaktadir. Aragtirma alani, Tiirkiye
niifusunu kapsayan finansal ve teknik kisitlamalar sebebiyle yalniz Istanbul ili ile
sinirlandirilmistir. Eger farkli sehirler arastirma kapsamina dahil edilirse, sonuglar daha
giivenilir olacaktir. Ayrica maliyet ve zaman kisit1 nedeniyle ¢alismada kullanilan
kolayda orneklemi yontemiyle topluma genelleme yapilmasi uygun olmayacaktir.
Degisken kisitlamalar1 agisindan degerlendirildiginde, marka sadakatini 6lgtimlemek
icin miisteri memnuniyeti ve marka imajinin etkisi arastirilmaktadir fakat otomotiv
sektoriinde sadakat diizeyi belirleyicileri igerisine hizmet Kalitesi biiyiikk onem
tasimaktadir. Bu sebeple, gelecekteki arastirma ¢alismalari igin farkli agiklayici
degiskenler dahil edilerek gelistirilebilir. Ek olarak marka sadakati, arastirmaya

katilanlarin ifadesiyle Olgiiliir; gercek davranisa dayanmaz. Dolayisiyla, tutum Olglim
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Olceklerinin yani sira, gercek satig verileri ve tekrar satin alma davranisi gibi davranigsal

Olclim yontemleri ¢aligmaya dahil edilebilir.
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EK A.1: Goriisme Anketi

< BAU

BAHCESEHIR UNIVERSITESI

ANKET FORMU
Bu anket formu, Bahcesehir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi’niin “Marka imaji, Miisteri Sadakati ve
Misteri Memnuniyeti iliskisi: Otomotiv Sektériinde Bir Arastirma” konulu yiiksek lisans tez calismasi igin

uygulanmaktadir. Elde edilecek veriler, yalnizca bilimsel arastirma igin kullanilacaktir ve bilgileriniz gizli
tutulacaktir. ilgi ve katkilarinizdan dolayi simdiden tesekkiir ederiz.

Sinem BIROL

1. Aktif olarak arag kullaniyor musunuz?

A) Evet
B) Hayir

Cevabiniz “Hayir” ise anketi sonlandiriniz.
2. Kag yildir araba kullaniyorsunuz?

3. Aktif olarak kullanmakta oldugunuz otomobil markasi hangisidir?

A) Fiat

B) Hyundai

C) Opel

D) Renault

E) Volkswagen

F)  Diger, coveeeeieeeceieeeecieeeens

4. Aktif olarak kullanmakta oldugunuz aracinizi kag yildir kullaniyorsunuz?

A) 1yilvealt
B) 2yl
C) 3wyl
D) 4yl

E) 5yilve lsti
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5. Asagida verilen o0zelliklerin kullanmakta oldugunuz otomobil

markasiyla

sagladigini isaretleyiniz.

ne kadar uyum

2x] 2|2 1 2183
Bu otomobil markasi beni iyi hissettirir. 1 2 3 4 5
Bu otomobil markasi beni memnun eder. 1 2 3 4 5
Bu otomobil markasi kullanim sikligimi arttirir. 1 2 3 4 5
Bu otomobil markasi bana keyif verir. 1 2 3 4 5
Bu otomobil markasi ucuz gérinmemi engeller. 1 2 3 4 5
Bu otomobil markasi arzulanan yasam tarzina sahip oldugum izlenimi 1 5 3 4 5
yaratir.
Bu otomobil markasi beni sosyal bir gruba ait hissettirir. 1 2 3 4 5
Bu otomobil markasi kendimi kabul ettirmemi saglar. 1 2 3 4 5
Bu otomobil markasi baskalari tarafindan algilanmami gelistirir. 1 2 3 4 5
Bu otomobil markasinin performansi séz verdigi gibidir. 1 2 3 4 5
Bu otomobil markasi kendimi giizel hissettirir. 1 2 3 4 5
Bu otomobil markasinin kullanimi giivenilir olabilir. 1 2 3 4 5
Bu otomobil markasi sorunlarima ¢6zim Uretir. 1 2 3 4 5
Bu otomobil markasi bagkalari Gizerinde iyi bir izlenim biraktirir. 1 2 3 4 5
Bu otomobil markasi diger markalara gore daha etkileyicidir. 1 2 3 4 5
6. Asagida verilen ozelliklerin kullanmakta oldugunuz otomobil markasiyla ne kadar uyum
sagladigini isaretleyiniz.
%) = = = v
$2) 35787 332
Bu otomobil markasini kullandigimda dogru yaptigimi disliniyorum. 1 2 3 4 5
.Bu otomobil markasinin kullanmanin tatmin edici bir deneyim olduguna 1 5 3 4 5
inaniyorum.
Bu otomobil markasini kullanma kararimdan ¢ok memnunum. 1 2 3 4 5
Bu otomobil markasini kullanmaktaki secimim mantikli olmustur. 1 2 3 4 5
Bu otomobil markasi beklentimi karsilama konusunda iyi bir is
1 2 3 4 5
cikartmistir.
7. Asagida verilen o6zelliklerin kullanmakta oldugunuz otomobil markasiyla ne kadar uyum
sagladigini isaretleyiniz.
IR MR
Bu otomobil markasi benim ilk tercihimdir. 1 2 3 4 5
Bu otomobil markasini gelecekte de kullanma niyetindeyim. 1 2 3 4 5
Bu otomobil markasini biiyik olasilikla yeniden satin alirim. 1 2 3 4 5
Bu otomobil markasini kullanmak icin arkadas ve akrabalarimi tesvik 1 ) 3 4 5

ederim.
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10.

11.

12.

13.

Cinsiyetiniz?

A) Kadin
B) Erkek

Yasiniz?
Medeni durumunuz?

A) Evli
B) Bekar

Egitim durumunuz? (En son mezun oldugunuz okula gore)

A) ilkdgretim

B) Ortadgretim
C) Lise

D) Onlisans

E) Lisans

F) Yiksek lisans
G) Doktora

Aktif olarak galisiyor musunuz?

A) Evet
B) Hayir

Hanenize giren toplam aylik net gelir ne kadardir? (Kira, faiz, maas vb. dahil)

A) 2.500TL ve alti

B) 2.501 TL-3.500TL
C) 3.501TL-4.500TL
D) 4.501TL-5.500TL
E) 5.501TL-6.500TL
F) 6.501TL-7.500TL
G) 7.501TL-8.500TL
H) 8.501 TL-9.500TL
i) 9.501 TL ve st
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Katihminizdan dolayi tesekkir ederiz.



