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Ozet

Amag: Global ekonominin lokomotif sektorleri igcinde bulunan otomotiv sektdriiniin pazarlama faaliyeti icinde
tiretilen iirtin, fiyat, tutundurma ve dagitim kanallar1 arasindaki iliskiler, nihai miisteri oldugu gibi, endiistriyel
pazarlarin miisteri algisini da etkileyecek siirecin temelini tegkil etmektedir. Bu nedenle s6z konusu iliskilerin
derinlemesine incelenmesi uygulayicilara 6nemli katkilar saglayacaktir. Uluslararasi piyasalarda yasanmakta
olan yogun rekabet, tiim sektorlerde oldugu gibi otomotiv sektdriinde de iireticilerin endiistriyel pazarlarda
miisteri algisini olumlu yonde etkileyecek yenilikci pazarlama stratejileri gelistirmelerini gerekli kilmaktadir.

Yontem: Literatiirde bu yonde cok fazla ¢alisma yer almasina karsilik, 6zellikle ticari taksi kullanicilarina 6zel
olarak yonelmis ¢calismalarin sayisi ¢ok azdir. Ozellikle giiniimiizde motorlu tasitlarin birebir ihtiyac iiriinii
olarak algilanmaya baslamasi, ticari taksi kullanicilarini stratejik bir miisteri kitlesi olarak ortaya
cikarmaktadir. Dolayisiyla pazarlama diinyasinda bu konunun 6nemi giderek daha c¢ok anlasilmaya
baslanmistir. Bu ¢alisma ile ticari taksi kullanicilarinin kullandiklar1 motorlu tasitlar lizerinde kalite algisi,
deneyimini yasadiklar1 tasiti iireten otomotiv markasina duyduklar: giiven ve algiladiklar: fiyat temelinde
sadakat ve satin alma niyetleri incelenmistir. Bu yaklasimla, bu alandaki 6nemli bir boslugun giderilmesi
amaglanmistir.

Bulgular: Bu arastirmanin yapildig: giinlerde, Hiikiimet tarafindan ticari taksilerin yenilenmesinde 3 y1l siire
ile Ozel Tiiketim Vergisi (OTV) istisnas1 yiiriirliige girmistir. Bu yeni yasal gelisme ile calismanin ayni zamanda
tesadiif etmesi de ticari taksi kullanicilarinin araglarini yenileme egilimine girmis olmalari yoniiyle 6zel bir
anlam kazanmistir.

Anahtar Kelimeler: Markaya Giiven, Marka Deneyimi, Satin Alma Niyeti, Marka Sadakati, Endiistriyel
Pazarlarda Marka Tercihi, Ticari Taksi.
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BRAND LOYALTY IN INDUSTRIAL MARKET: AN APPLICATION ON TAXI CARS

Abstract

Objectives: As automotive market plays a leading role in global economical growth, the relations amogst
product, price, promotion and distribution constitute a basic foundation to drive customer’s perception in
both industrial and final customers portfolio. The fierce competition experienced in global economy
necessitates innovative marketing strategies to affect positively customer perceptions in industrial markets.

Methods: Notwithstanding the number of studies in this field, the ones which specificly focus on taxi drivers
are so rare. Today, motor vehicles are rather considered as needed product in particular. To this end, taxi
drivers are emphasized, more than ever, as strategical customer by every car brand. This study examines the
brand loyalty and buying intention of taxi drivers based on perception of quality, trust in brand and perceived
price of cars that they experience. In this context, filling an important gap in this particular field is aimed.

Results: Most recently, the Turkish Government has enacted a legislation of tax exemption for renewal of taxi
cars in 3 years. This study coincides with that period in which the legislation accelerates the renewal of taxi
cars. Hence, this study presents a meaningful insight.

Keywords: Trust in Brand, Brand Experience, Buying Intention, Brand Loyalty, Brand Preference in Industrial
Markets, Taxi.
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Giris

Global ekonominin lokomotif sektorleri icinde bulunan otomotiv sektoriiniin pazarlama faaliyeti icinde
tiretilen {iriin, fiyat, tutundurma ve dagitim kanallar1 arasindaki iligkiler, tiiketiciler pazarinda oldugu gibi,
endistriyel pazarlardaki miisteri algisini da etkileyecek siirecin temelini tegkil etmektedir.

Gliniimuzde motorlu tasitlarin birebir ihtiyag lirtinii olarak algilanmaya baslamasi, her birisi birer endiistriyel
pazar miisterisi olan ticari taksi kullanicilarini 6nemli bir miusteri kitlesi olarak ortaya ¢ikarmaktadir. Bu
calisma ile, Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi sinirlar1 iginde faaliyet gosteren ve Istanbul Taksiciler Esnaf
Odasr’'na kayith ticari taksi kullanicilarinin kullandiklar:t motorlu tasitlar tizerinde kalite algisi, kullandiklar:
motorlu tasiti lireten otomotiv markasina duyduklar: giiven ve algiladiklar fiyat temelinde sadakat ve satin
alma niyetleri incelenmistir.

Taksici; cevre ve trafik kurallarina uygun sekilde, ticari olarak tescil edilmis ve adina taksi denilen bir motorlu
tasit ile, fiyat tarifesi ile belirlenmis bir ticret karsiliginda yolcu tasimaciligl yapan nitelikli kisilere verilen
isimdir. Giin boyunca hizmet veren, bir¢ok insanla iletisim kuran ve yogun stres altindaki taksiciler cevre
etkisinin yani sira kisilik 6zelliklerini de otomobil kullanma davranislarina yansitmaktadirlar. Trafikte en
uzun siire kalan bu insanlar, gecimlerini taksi kullanarak saglamaktadirlar. Tiim giiniinii direksiyon basinda
geciren taksicilerin yasam tarzlari, tercihleri ve diirtiisel davranislar: giivenli siiriis agisindan énemli oldugu
gibi kullandiklar1 motorlu tasitlarin seciminde de etkili olmaktadir.

Ulkemizde taksi plakalarn belediyeler tarafindan smirlandirilmis durumdadir. Tiirkiye genelinde yaklasik
kayith 90 bin ticari taksi plakas1 mevcuttur. Istanbul Biiyiiksehir Belediye sinirlari icinde 17.395 ticari taksi
plakasi bulunmaktadir. 15 milyonu askin niifusa sahip bir megapol olan Istanbul’ da ticari taksi plakasi
adedindeki bu sinirlama dogal olarak arzin talep karsisinda kii¢tilmesini ve taksi plakalarinin yiiksek parasal
degerlerde el degistirmesini giindeme getirmektedir. Demografik olarak taksicilerin goreceli diisiik gelir
diizeyinde olmalar: taksi plakalarinin belirli sayida kapital sahiplerinin elinde pazarlanmasini giindeme
getirmistir. Bu kapital sahipleri taksilerini kiraya vermekte veya vardiya usulii sofor istihdam ederek isveren
konumunda taksi calistirmaktadirlar. 2016 yih rakamlarina gore Istanbul’ da “T” plakasinin degeri yaklasik
olarak 1 Milyon 650 bin TL., kiralama bedeli ise yaklasik aylik 7.500 TL mertebesine ulasmistir. Bu bilgiler
dogrultusunda taksisini kiralayan veya isleten kapital sahiplerinin motorlu tasitlar se¢ciminde ¢cok daha hassas
davranacaklari agiktir.

Misteri olarak bindigimiz taksilerin soforlerinin biiylik bir cogunlugu o taksilerde profesyonel olarak
calismaktadirlar. Onlarin amaci kalitesine giivendikleri bir markanin iirtiniinii diisiik isletme maliyeti avantaji
ile kullanmak, boylece kendi gelirlerini maksimize edebilmektir. Daha diisiik yakit maliyeti olan, bakim
masraflar1 diisik olan ve olabildikce ariza yapmadan calisabilen taksiler her zaman tercih sebebi
olabilmektedir. Dolayisiyla taksi isletenler ve taksiyi kullanarak gecimini saglayan taksiciler taksi seciminde
yukaridaki kriterlere gore hareket etmektedirler. Calismanin amaci; bu kriterlerin taksicileri taksi seciminde
ne sekilde etkiledigini géstermektir.

1. Teorik Cerceve

Endiistriyel (B2B) pazarlama; kurumlarin diger is merkezlerine iiriin ve hizmetlerinin satisinda kullandiklar:
teknikleri ve 6rnek uygulamalar: ifade eder (Brafton, 2017). Arastirmalar, tiiketici ve endiistriyel pazarlari
arasindaki farkliliklar1 gayet net bir sekilde agiklamislardir. Bu farkliliklar pazar yapisi ve talebi, satin alinan
tirtinlin mahiyeti, karar siireci ve benzeri konular olarak ortaya ¢ikar (Kotler vd., 2005: 61.).

Ozellikle ticari taksi seciminde pazarda var olan markalarla ilgili olarak markalarin sahibi olan kurumlarin
yetkinligi ve itibar1 da 6énemli bir faktordiir. Algilanan kurum yetkinligi ve itibari;; kurumun rakipleriyle
karsilastirildiginda kurumun genel ¢ekiciligini tanimlayan, ge¢mis hareketleriyle gelecekte yapabileceklerinin
algisal betimlemeleridir. (Ural, 2006). itibar kavrami; kurum kamuoyu tarafindan nasil algilandigi, diger bir
ifade ile kendisine bicilen deger ile ilgilidir. Algilanan kurumsal yetkinlik ¢alismalar1 icinde temel bilesenler
olan kurum, kiiltiir, kimlik, imaj ve marka bilesenleri ve bunlarin karsilikli etkileri, daha énceleri bir kurumun
icsel ve dissal unsurlari olarak goriilen varlik ve siireclerin i¢ ice gectigi spesifik bir model ortaya koymaktadir
(Hatch ve Shultz 1997: 357).

Marka seciminde dikkate alinmasi gereken bir baska kavram da markaya duyulan giivendir. Markaya giiven;
alic1 ve satici iliskisi icinde bulunan taraflardan birisinin ihtiyaclarini diger tarafin gelecekte karsilayacagina
dair davranis gostermesi ve ihtiyac¢ sahibinin bu davranisa inanmasidir” (Anderson ve Weitz, 1989: 310-323).
Miisterilerin markaya giivenmesi kurumlara bir¢ok yararlar saglar. Markaya duyulan giiven, miisteriyle
marka arasinda kurulan iliskinin temelidir. Miisteri, giiven duydugu markanin trtiniinii daha ¢ok satin alma
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egilimi gosterir. Marka giliveni arttik¢a kurumlarin pazar payi1 da artar. Marka gliveni miisterilerin tutumsal ve
davranissal sadakatini de olumlu yonde etkiler. Ayni zamanda marka sadakatine olumlu etki yapar (Chatterjee
ve Chaudhuri, 2005: 1-16).

Markanin degerlendirilmesinde marka deneyimi biitiin alt boyutlariyla birlikte bir bagka 6nemli degiskendir.
Pazarlama alaninda marka deneyimi ile ilgili yapilmis dnceki calismalar felsefe ve davranis bilimlerinden de
yararlanilarak marka deneyimini bes boyuta ayirmistir. Bu boyutlar; duyusal, duygusal, diisiinsel, eylemsel ve
iliskisel marka deneyiminin boyutlaridir. Bu her bir boyutu 6l¢ecek bir marka deneyimi 6lcegi 2009 yilinda
gelistirilmistir (Josko, Schmitt ve Zarantonello, 2009: 52-68).

Incelenen sektdrde satin alma belirli araliklarla tekrarlandigindan marka sadakatinin de marka secimine etki
yapmasli beklenir. Bu nedenle bir baska degisken olarak marka sadakati ele alinmistir. Marka sadakati,
pazarlama gayretleriyle degisen satin alma davranislarina ragmen gelecekte tekrarlanacak satina alma
davranisi ya da degismeyen iriin veya hizmet tercihi olarak ifade edilir (Oliver, 1999: 33-44). Pazarlama
literatiirtine gore miisterinin marka sadakati; davranissal ve tutumsal yaklasim olarak iki farkl yolla
tanimlanir (Jacoby ve Kyner, 1973: 1-9). Davranissal yaklasima gore marka sadakati tekrarli satin alma
davranisinin gosterilmesi olarak tarif edilir (Cunningham, 1961: 127-137). Tutumsal yaklasimda ise marka
sadakati sadik miisterilerin yeniden satin alma niyetlerini ve tavsiyelerini isaret eder (Getty ve Thomson,
1994: 3-22).

Kalite Inancy, bir iiriin ve hizmetin hedeflenen ticari sonucuna bagh olarak iistiinliigiiniin veya genel kalitesinin
tiiketici nezdindeki algisidir (Zeithaml, 1988: 27-41). Satin alma niyeti, satin almay1 6nceden isteyerek
tasarlama anlamina gelir. Herhangi bir satin alma davranisini gergeklestirmeye yonelik fiili iradenin 6nemli
bir gostergesidir (Mutlu vd. 2011-1: 52-74). Otomobiller uzun émiirli ve ulasim amach olarak kullanilan
dayanikl iiriinlerdir. Miisteriler genelde dayanikli tirtinleri almadan 6nce ¢ok yonli degerlendirme egiliminde
olurlar (Klein ve Lansing, 1955: 109-132).

2. Arastirmanin Yontemi

Arastirma yonteminde arastirmanin 6rneklemi, 6lgekleri hipotezleri ve yontemine iliskin bulgulara yer
verilmistir.

2.1. Orneklem

Arastirma uygulama acisinda degerlendirildiginde taksicilerin ¢alisma kosullarinda kullandiklar1 motorlu
tasit hakkinda ne gibi algiya sahip olduklari, motorlu tasitin teknik 6zellikleriyle nasil bir interaktif iliski icinde
olduklari, Istanbul genelinde Taksiciler Esnaf Odasi’na bagh 251 taksici esnafi ile yapilan yiiz yiize
goriismelere ve anket calismalarina dayali bigcimde olusturulmustur. Dolayisiyla arastirmanin érneklemini
Istanbul Taksiciler Esnaf Odasina bagh taksicilerden elde edilen veriler olusturmustur. Ayrica arastirmanin
niceliksel deger tasimasi icin regresyon analizi yapilmistir. Kurgulanan modelin giivenilirlik ve faktor
analiziyle saglamasi yapilarak hipotezlerle uyum dereceleri ortaya konmustur.

2.2. Olgekler

Arastirmanin anket formunda demografik 6zellikleri ortaya koyan sorular disindaki tiim sorular 5’li Likert tipi
Olgek ile sorulmustur. Arastirmaya konu olan élcekler ise;

* Satin Alma Niyeti: Lin, Chen, Chiu ve Lee (2011) tarafindan kullanilan dlcek ile,

* Algilanan Kurum Yetkinligi: Lin, Chen, Chiu ve Lee (2011) tarafindan kullanilan élgek ile,

* Marka Sadakati, Markaya Giiven ve Marka Deneyimi: Lau ve Lee (1999) tarafindan gelistirilen 6lgek
ile,

* Kalite Inanci: Devaraj, Matta ve Conlon (2001) tarafindan gelistirdigi 6lcek ile dl¢iilmiigtiir.
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2.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Algilanan Kurum Yetkinligi \
Markaya Giiven Satin Alma Niyeti
Marka Deneyimi > Marka Sadakati
Kalite Inanc1 /

Mambu (2015), tarafindan yapilan calismada, Manado Blue-Taxi isleticilerinin satin alma niyetlerine marka
imaj1 ve servis kalitesinin etkisi incelenmistir (Mambu, 2015: 645-653). 100 isleticiyi kapsayan bu calisma,
¢oklu regresyon analizi ile yiiriitiilmiis ve marka imajinin servis kalitesi ile birlikte satin alma niyetini 6nemli
Olciide etkiledigini ortaya koymustur. Vietnam’in baskenti Ho Ci Minh sehrinde yerel taksi isleticileri nezdinde
miisteri tatminini ve miisteri sadakatini etkileyen faktdrleri inceleyen bir baska ¢alisma da Khuong ve Dai
(2016), tarafindan yapilmistir (Khuong ve Dai, 2016: 228-233). 288 yerel taksi isleticisini kapsayan bu
calisma; fiyat ve konfor faktorlerinin miisteri tatminini sagladigin1 gostermistir. Bu iki faktor, miisteri
sadakatinde ikincil etkiye sahiptir. Buna karsilik, konunun daha cesitli arastirmalara ihtiya¢ duydugunun alt1
cizilmektedir. Literatlirde bulunan bir baska calisma ise, Nairobi’ deki taksi sirketlerinin miisteri tatminini
servis kalitesinin etkileme boyutunu incelemistir. Bizim calismamizda servis degiskeni arastirma modeline
dahil edilmemistir. Zira satin alinan ticari taksilerin garanti siiresi kisa zamanda limit mesafelere ulasilmasi
nedeniyle dolmaktadir. Bu durumda maliyet faktorii nedeniyle yetkili servislerin tercih edilmemektedir. Bu
nedenle servis deneyimi kisa siireli bir etki yaratmaktadir. Yukarida modeli yer alan ¢galismamizin hipotezleri
asagidaki gibi olusturulmustur;

Hi: "algilanan kurum yetkinligi ile marka sadakati arasinda a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak
anlaml bir iliski vardir" hipotezi kabul edilmigtir.

H>: "kalite inanci ile marka sadakati arasinda a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlaml bir iligki
vardir" hipotezi kabul edilmistir.

H3: "marka giiveni ile marka sadakati arasinda «a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir iligki
vardir" hipotezi kabul edilmistir.

H4: "marka deneyimi ile marka sadakati arasinda a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir
iliski vardir" hipotezi reddedilmistir.

Hs: "algilanan kurum yetkinligi ile satin alma niyeti arasinda a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak
anlaml bir iliski vardir" hipotezi kabul edilmigtir.

He: "kalite inanci ile satin alma niyeti arasinda a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlaml bir iligki
vardir" hipotezi kabul edilmistir.

H7: "marka giiveni ile satin alma niyeti arasinda a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir iligki
vardir" hipotezi kabul edilmistir.

Hs: "marka deneyimi ile satin alma niyeti arasinda a=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak anlaml bir
iliski vardir" hipotezi reddedilmistir.

42



Kirklareli Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi (ISSN: 2146-3417 / E-ISSN: 2587-2052)
Yil: 2017 - Cilt: 6 - Say: 4 (Ozel Say: Tiirk Diinyasinda Afro-Avrasya Calismalari Kongresi)

2.4. Analiz Yontemi

Olgeklerin faktor ve giivenilirlik analizleri 251 anket lizerinden elde edilen verilere goére yapilmistir. Verilerin
analizlerinin degerlendirilmesi asamasinda SPSS 20.00 istatistik paket programi kullanilmistir. Demografik
ozelliklerin belirlenmesinde kullanilan sorular icin tanimlayici analiz yontemi ile incelenmistir. Anket
uygulamasi ile ifadelere son sekli verilmistir. Olcek kapsaminda bulunan ifadelerin giivenilirligi Cronbach’s
Alpha katsayisi ile belirlenmistir. Merkezi dagilim ve degisken 6l¢iilerinden faydalanilmistir.

3. Bulgular

Olgeklerin faktor ve giivenilirlik analizleri 251 anket lizerinden elde edilen verilere gore yapilmistir. Verilerin
analizlerinin degerlendirilmesi asamasinda SPSS 20.00 istatistik paket programi kullanilmigtir.

3.1. Arastirmanin Demografik Yapisina iliskin Ozellikleri

Arastirmaya dahil edilen 6rnek kiitlenin demografik o6zelliklerine iliskin frekans dagilimlarina gore
katilimcilar: daha ¢ok 38-47 yas aralig1 (%49,0), katilimcilarin biiytk bir ¢ogunlugunun gelir seviyesi 3000-
5000 TL (%40,2), en yiiksek egitim seviyesi lise olup (%37,5), en yliksek mesleki deneyim siiresi (10-15 y1l)
ile (%30,3) arasindadir. Ornek karakteristikleri Tablo 1'de 6zetlenmistir.

Tablo 1: Arastirmaya Katilan Taksici Esnafinin Demografik Ozellikleriyle Dagilimi

YAS Frekans | Yiizde (%) EGITIM Frekans |Yiizde (%)
22-27 yas 7 2,8 Okur-Yazar 74 29,5
28-37 yas 39 15,5 {lkokul 66 26,3
38-47 yas 123 49,0 Lise 94 37,5
48-57 yas 73 29,1 Universite 17 6,8
58-75 yas 9 3,6

MESLEKI
AYLIK GELIR Frekans | Yiizde (%)| DENEYIM Frekans |Yiizde (%)
1000-3000 TL 91 36,3 1-5Y1l 23 9,2
3000-5000 TL 101 40,2 5-10Y1l 52 20,7
5000-7000 TL 40 15,9 10-15Y1l 76 30,3
7000-10000 TL 13 5,2 15-20 Y1l 50 19,9
10000 TL Uzeri 6 2,4 20 Y1l Uzeri 50 19,9

3.2.

Arastirmada Yer Alan Olceklerin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi

Tablo 2’ ye gore, tim Olgeklerin oldukca yiiksek giivenilirlik degerine sahip olduklar1 goriilmektedir. 4
degiskenden olusan markaya giiven 6lceginde, Cronbach’s alpha katsayis1 %94, 6 degiskenden olusan marka
sadakati 6l¢eginde, Cronbach’s alpha katsayis1 %94, 3 degiskenden olusan kalite inanci 6lgeginde, Cronbach’s
alpha katsayis1 %89, 5 degiskenden olusan algilanan kurum yetkinligi 6lceginde, Cronbach’s alpha katsayisi
%389, 4 degiskenden olusan marka deneyimi 6l¢eginde, Cronbach’s alpha katsayisi1 %83, 4 degiskenden olusan
satin alma niyeti 6l¢ceginde, Cronbach’s alpha katsayis1 %82’dir.

Tablo 2: Giivenilirlik Analiz Sonuclari

Olgek Degisken Sayisi Cronbach Alfa
Satin Alma Niyeti 4 ,824
Marka Sadakati 6 ,937
Algilanan Kurum Yetkinligi 5 ,887
Markaya Giiven 4 ,945
Marka Deneyimi 4 ,832
Kalite inanci 3 ,894
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3.3. Arastirmada Yer Alan Ol¢eklerin Faktor Analizi
Tablo 3’ de goriildigii gibi Bartlett anlamlilik diizeyi 0,05’ten diisiiktiir ve degiskenler arasinda faktor analizi

yapmaya yeterli diizeyde iliski mevcuttur. Tabloda her bir 6lcek icin KMO ve Bartlett’s test ve agiklanan toplam
varyans degerleri goriilmektedir.

Tablo 3: Arastirmada Yer Alan Olgekler icin KMO Ornekleme Yeterlilik Ol¢iimii ve Barlett Kiiresellik Testi

KMO Barlett Kiiresellik Testi
Olcek Orneklf:r.ne
Yeterlilik Yaklasik Ki-kare Df Anlamlilik
Ol¢ctimii
Satin Alma Niyeti , 743 674,533 6 ,000
Algilanan Kurum Yetkinligi ,810 982,300 10 ,000
Markaya Giliven ,817 1050,193 6 ,000
Marka Deneyimi ,754 836,394 6 ,000
Kalite Inanci , 744 445,719 3 ,000

3.4. Regresyon Analizi ve Hipotez Testi

Arastirmada yer alan degiskenler arasindaki iligkilerin incelenmesi amaciyla regresyon analizi kullanilmistir.
Arastirmada regresyon analizi kullanilirken bagimli ve bagimsiz degisken durumunda olan marka sadakati,
satin alma niyeti, algilanan kurum yetkinligi, kalite inanci, markaya giiven ve marka deneyimi tek faktérden
olusmasindan dolay1 her bir faktorle iliskisi arastirilmistir. Regresyon analizi ile test edilen hipotezler ve
sonuclari Tablo 4’de gorilmektedir.

Birinci regresyonda bagimsiz degiskenler algilanan kurum yetkinligi, kalite inanci, marka giiveni ve marka
deneyimi, bagimli degisken ise marka sadakatidir. Modelin agiklama gliclii %63,5’tir. Anova tablosuna gore
anlamhlik degeri 0.05'den kiiciik oldugundan model anlamhidir. Ikinci regresyonda bagimsiz degiskenler
algilanan kurum yetkinligi, kalite inanci, marka gliveni ve marka deneyimi bagimli degisken ise satin alma
niyetidir. Modelin aciklama giicii %53,8’dir. Anova tablosuna goére anlamlilik degeri 0.05'den kiigiik
oldugundan model anlamlidir.

Tablo 4. Regresyon Analizi Sonuglari

Degiskenler =
N = 3 =
o 3 g 2 o
Bagimh o .. o < 5 =2
e Bagimsiz Degisken & = 8 v =
Degisken = @ < & E =3
Algilanan Kurum
Yetkinligi Hio 0377 | 0000 | 035 Kabul
Marka Sadakati Kalite Inanci H; 0,302 0,000 Kabul
Markaya Giiven Hs 0,195 | 0,010 Kabul
Marka Deneyimi H. -0,004 | 0,934 Red
Algilanan Kurum Hs 0,538 | Kabul
Yetkinligi 0,279 0,000
Sa?]r_l Agna Kalite Inanci He 0,231 | 0,001 Kabul
iyeti
y Markaya Giiven H7 0,276 | 0,001 Kabul
Marka Deneyimi Hs 0,035 | 0,500 Red

Kurulan modellerin anlamlilig1 test edildikten sonra elde edilen hipotez testi sonuclarina gore, endiistriyel
pazar sektoriinde bagimh degiskenler marka sadakati ve satin alma niyeti ile bagimsiz degiskenler olan
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algilanan kurum yetkinligi, kalite inanc1 ve markaya giiven arasinda anlamh ve pozitif yonde bir iliski soz
konusudur. Bu durumda Hj,, Hz, H3, Hs, He ve H7 hipotezleri kabul edilmektedir. Marka sadakati ile algilanan
kurum yetkinligi, kalite inanc1 ve markaya giiven arasindaki iliskiyi ayr1 test etmek amaciyla kurulan
regresyon modelinin a¢iklama giicii %63,5’dir. Satin alma niyeti ile algilanan kurum yetkinligi, kalite inanci ve
markaya giiven arasindaki iliskiyi ayr1 test etmek amaciyla kurulan regresyon modelinin agiklama giicii
%153,8'dir. Endiistriyel pazar sektdériinde marka sadakati ile algilanan kurum yetkinligi, kalite inanc1 ve
markaya giiven arasinda anlaml ve pozitif yonde bir iliski mevcutken, marka sadakati ile marka deneyimi
arasindaki iliski ise anlamsizdir. Dolayisiyla Hi, H2 ve H3 hipotezleri kabul edilirken Hs4 hipotezi red edilmistir.
Satin alma niyeti ile algilanan kurum yetkinligi, kalite inanci ve markaya giiven arasinda anlaml ve pozitif
yonde bir iliski mevcutken satin alma niyeti ile marka deneyimi arasindaki iliski ise anlamsizdir. Dolayisiyla
Hs, He ve H7 hipotezleri kabul edilirken Hg hipotezi red edilmistir.

Bu bilgiler 1s1ginda, miisterinin marka deneyimine olan inanci marka tarafindan siirekli saglanmali ve
pekistirilmelidir. Uriinlerin / hizmetlerin duyusal, duygusal, diisiinsel, eylemsel ve iliskisel deneyim
Olciitlerine odaklanarak gelistirilebilir.

Sonug

Endiistriyel pazarlarda marka sadakati ve satin alma niyetini etkileyen niteliksel faktorler iizerinde hazirlanan
bu calismada Istanbul’daki taksiciler érneginden anlaml sonuglara ulagilmistir. Ozellikle calismanin teorik
kisminda endiistriyel pazarlarin bireysel miisteri pazarlarina nazaran ¢ok daha karmasik ve zorlu yénetim
stireclerinin etkileri farkli bir yaklasimla irdelenmistir. Bu calismada bir kez daha ortaya ¢iktig1 lizere
endistriyel pazarlar kisisel iliskilerin ¢ok daha 6nemli oldugu pazarlardir. Endiistriyel pazarlarin miisterisi
¢ok daha belirleyici etkiye sahiptir, endiistriyel pazarlardaki pazarlama sirketlerinin daha donaniml ve bilgili
elemanlara ihtiyaci vardir. Bu arastirmada, taksi miisterileri iizerinde daha kapsamli durulmasi geregi ortaya
cikmistir. Ciinkii bu miisteriler satin alma yaparken her giin hizmet ettikleri taksi musterileri adina dogru ve
isabetli karar verme sorumlulugunu da hissetmektedirler. Gerek kazanclarini maksimize etmek, gerekse
tasidiklar1 miisterilerinin memnuniyetini arttirmak amaciyla lrlnlerinin kaliteli ve ekonomik isletme
sartlarina sahip oldugundan emin olmak isterler. Taksi miisterileri otomotiv firmalari i¢in istedigini almaya
aligkin ve iligki yonetimi zorlu olan miisteriler olarak nitelendirilirler. Diger endiistriyel Pazar miisterileri gibi
aktif miisteri gurubudur. Kendi miisterilerinden aldiklar1 yorumlar1 da kattiklari taleplerini otomotiv
markalarina aktararak genis bir talep yelpazesi olusturduklarina bu arastirmada da rastlanmistir.

Bu arastirmada niceliksel olarak taksici esnafinin motorlu tasitlar tizerinde tercihlerini yaparken hipotezlerde
One stiriilen bagintilar1 dogruladiklar1 sonucuna ulasilmistir. Arastirmamizda marka deneyimi kavraminin
heniiz satin almada 6nemli bir faktor olarak goriilmedigi sonucuna ulasilmistir. Marka deneyiminin sadakat
ve satin alma niyetine etki etmedigi goriilmektedir.

Diger hipotezlerdeki 6nermelerin dogrulanmasindan hareketle satin aldiklar1 motorlu tasitin treticisi olan
kurumun yetkinligi taksicinin marka sadakatine katki yapmaktadir. Dolayisiyla satis asamasinda oldugu
kadar, satis sonrasinda da iiretici markanin miisteri iliskilerini giiclii tutmasi, seri ve etkin problem ¢ézme
kabiliyeti taksici esnafinin markaya olan sadakatini saglamaktadir. Ayni sekilde kullandig1 motorlu tasitin
kalitesine inanan taksici, liretici markaya sadiktir ve markaya giiven duymaktadir. Taksici kullandig1 motorlu
tasiti lireten kurumun yetkinligine inaniyorsa, o kurumun iiretimi olan bir motorlu tasit1 tekrar satin alma
egilimi gostermektedir. Keza taksici kalitesinden kusku duymadig1 motorlu tasiti yenilemesi gerektiginde,
satin alirken tereddiitsiiz tercihini yine ayni markadan yana yapmaktadir. Taksicinin kullandig1 motorlu
tasitin markasina giiven duymasi halinde de satin alma egilimi yine o markadan yana olugmaktadir.
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