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MUSTERI MEMNUNIYETI iLE MUSTERI SADAKATI ARASINDAKI
ILISKININ YAPISAL ESITLIK MODELI iLE INCELENMESI:
OTOMOBIL KULLANICILARI UZERINE BIR UYGULAMA

AN ANALYSIS OF THE RELATIONSHIP BETWEEN CUSTOMER SATISFACTION
AND CUSTOMER LOYALTY BY THE STRUCTURAL EQUATION MODEL: A
QUESTIONNAIRE APPLIED ON AUTOMOBILE USERS

Ahmet UYAR?

Oz

Uriin kalitesi, imaj, fiyat gibi faktdrler miisteri memnuniyetini etkilemektedir. Bu ¢alismanin amaci miisteri
memnuniyetini saglayan faktorlerin saptanarak miisteri sadakati ile memnuniyeti arasinda nasil bir iligki
oldugunun ortaya konulmasidir. Bu ama¢ dogrultusunda sadakat ve memnuniyet kavramlar1 agiklanmakta ve
aralarinda ki iligski gosterilmektedir. Caligmada otomobil kullanicilari iizerine bir anket uygulanmis, misteri
sadakati ve memnuniyetine iliskin tiiketicilerin algilarin1 belirleyen faktorler arasindaki iligkiler ordinal
degiskenli yapisal esitlik modellemesi kullanilarak aciklanmaya ¢aligilmistir. Cikan sonuglara gore arastirma

modelinde yer alan araci ve bagimsiz degiskenlerin yeterli oldugu anlagilmistir. Ayrica kalite, fiyat ve imaj gibi
faktorlerin miisteri memnuniyeti {izerine etkisi oldugu memnuniyetin miisteri sadakatine yol ac¢tig1 saptanmustir.

Anahtar Kelimler: Miisteri Memnuniyeti, Musteri Sadakati, Yapisal Esitlik Modeli

Abstract

Factors such as product quality, image and price influence customer satisfaction. The purpose of the current
study is to reveal, by determining the factors that provide customer satisfaction, what kind of a relationship
exists between customer loyalty and satisfaction. For this purpose, the concepts of loyalty and satisfaction are
explained, and between them is shown. For the study, a questionnaire was administered to automobile users, and
it was attempted, by utilising the structural equation modelling with ordinal variables, to explain the
relationships among the factors that determine consumers’ perceptions about customer loyalty and satisfaction.
According to the results, it was understood that the intermediary and independent variables in the research model
were sufficient. In addition, it has been determined that the factors such as quality, price and image have an
effect on customer satisfaction and this leads to customer loyalty.
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1. GIRIS

Stirekli bir doniisiimiin yasandig1 glinimiizde miisteriler her gecen giin daha bilingli
hale gelmekte, pazar igerisinde rekabet giderek artmaktadir. Teknolojik gelismeler miisteriler
lehine bir ortamin dogmasina neden olmus, daha kaliteli iirtinler daha ucuz fiyatlara satin
almabilir hale gelmistir. Bu durum isletmeleri rekabet konusunda zorlamaktadir.
Siirdiiriilebilir bir biiyiime yakalamak giderek zorlasmaktadir.

Pazar kosullarindaki degisim miisteri kazanmaktan ziyade miisteriyi elde tutma
konusunu igletmeler agisindan daha onemli bir hale getirmistir. Miisteriye deger verme ve
Omiir boyu devam eden miisteri iliskileri firmalar agisindan bir zorunluluk haline gelmistir.
Isletmeler kaybedilen bir miisteriyi elde tutmak igin 5 kat daha fazla enerji, zaman ve para
harcamak zorunda kalmaktadir. Ayrica isletmeler kaybettikleri miisterilerinin % 68’ini geri
kazanamamaktadir (Uyar, 20018: 86). Giiniimiizde miisterileri tatmin etmenin yolu kaliteli
hizmet sunmaktan ve miisteri memnuniyetini en st diizeye ¢ikarmaktan ge¢mektedir (Kotler,
2000: 55).

Miisteri sadakati saglamanin ilk asamasi olan miisteri memnuniyeti isletmeler
acisindan iizerinde en fazla diigiiniilmesi gereken konudur. Bu nedenle firmalarin giiglii ve
zayif yanlarin belirleyerek, firsat ve tehditler i¢in analiz yapmalarinda yarar vardir (Orug,
2008: 1). Misterilerin % 78’1 kotii hizmet ve servislerden dolayi bir defa daha ayni triinii
almay1 diistinmemektedir. Yine her 5 miisteriden 3’1 daha iyi hizmet alabilmek i¢in baska
isletmeleri tercih etmektedir. Miisterilerin %55°1 daha iyi bir hizmet almak ve memnuniyet
saglamak i¢in daha fazla para Odeyebilecegini sdylemektedir (www.4service-group.com,
2017).

Miisterileri tatmini saglamak isteyen isletmeler onlara yakin olmali, sikayet ve
isteklerini goz Oniine alarak faaliyetlerini yiiritmeli, misteri odakli bir anlayisa sahip
olmalidir. Bu nedenle pazardan elde edilecek geri doniisler firmalar agisindan oldukga Kritiktir
(Oger vd., 2001, 29 ). Yapilan calismalara gore sikayet ve istekleri karsilanmus tiiketicilerin %
80’1 isletmenin diger iriinlerini tekrar satin alabileceklerini belirtmislerdir (Levis, Moris,
1987: 13).

Miisteri memnuniyeti pazarlamanin da en 6nemli konularindan biridir. Miisteri lizerine
yapilan ¢alismalarin birgogu bir kisinin {irin satin aldiktan sonraki tutumlar1 {izerine
odaklanmaktadir (Markovi¢ ve Horvat, 1999: 2). Ciinkii memnuniyet neticesinde olusan satin
alma tatmini miisteri sadakatine yol acarak, isletmelerin tiiketicilerle uzun siireli bir iligkisi
kurmasina neden olmaktadir. Miisteriyi elde tutma oranini %5 arttirmak {riin kérliliginin
%25°den % 95’e kadar yiikseltmektedir (Yokus, 2016: 2).

Miisteri sadakatinin isletmeler acisindan bu kadar 6énemli bir hale geldigi giiniimiizde
rekabet avantaji elde edebilmek i¢in isletmelerin neler yapmalar1 gerektigini anlamalar1 ¢ok
onemlidir. Bu nedenle ¢alisma miisteri sadakati konusu tlizerine odaklanmaktadir. Sadakatle
memnuniyet arasindaki iligkinin ortaya konmasi ve bu konuda neler yapilmasi gerektigi
calismada ele alinan konulardir. Otomobil kullanicilarinin marka memnuniyetine etki eden
faktorlerin belirlenmesi ve memnuniyet ile sadakat arasindaki iliskinin Olgiilerek firmalara
sadik miisteri saglamak icin neler yapmalar1 gerektigi konusunda tavsiyelerde bulunmak
calismanin ana amacini olusturmaktadir. Boylece miisteri sadakatini saglayan faktorler daha
1yl anlagilacak isletmelerin uzun soluklu miisteri iliskileri sistemi gelistirmelerine neden olan
enstriimanlar daha net bir sekilde agikliga kavusturulmus olacaktir.
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2. MUSTERI MEMNUNIYETI

Miisteri memnuniyeti bir tiiketicinin satin aldig1 iiriinden tatmin olmasi, kendini iyi
hissetmesi ve mutlu olmasii anlatan psikolojik bir kavramdir (Lengler ve Moyano, 2011).
Miisteri memnuniyeti isletmenin pazar payini arttirarak rekabet avantaji saglar. Tatmin olmus
miisteri diger insanlara da bunu anlatacagindan pozitif agizdan agiza pazarlamaya yol acar.

Miisteri memnuniyeti dncelikli olarak iist yonetimin bu anlayis1 stratejik bir hedef
olarak gormesiyle iligkilidir. Miisteri odakli bir anlayisla bunu tiim isletmeye yaymasi ve
orgiit kiiltiirii haline getirmesi gerekmektedir. Calisanlarin miisteri memnuniyeti konusunda
yapacaklar1 olduk¢a dnemlidir. Ozellikle hizmet isletmelerinde miisteri memnuniyeti ile insan
faktorii arasinda dogrudan bir iliski bulunmaktadir (Sahin ve Sen, 2017: 1178). Satin aldig1
bir {irlin ya da hizmetten mutlu olmayan bir kisi bunu kendi ¢evresindeki 10 kisiye
anlatmaktadir. Bunlarin ise % 13’1 aynm1 sorunu kendi ¢evresindeki 20 kisiye anlatmaktadir.
Bu nedenle sirkete duyulan memnuniyetsizlik baska kisilere de artarak iletilmekte ve telafisi
miimkiin olmayan bir siire¢ olarak islemektedir. Tutundurma yontemleri ise bu duruma ¢are
olamamaktadir (Gerson, 1997: 21).

Miisteri memnuniyeti soyut bir kavram olarak ele alinmamalidir. Isletme yonetimi
pazar arastirmalar1 yaparak miisterileri memnuniyetini 6l¢meli ve bu bilgileri analiz etmelidir.
Enformasyonu iiretim hattina yansitarak stiriindiiriilebilir bir tatmin diizeyi olusturmak
isletmenin gelecegi acisindan dnemlidir.

Ihtiyaglar1 karsilanmis miisteriler ile firma karlihg arasindan dogrusal bir iliski
bulunmaktadir (Churchill ve Surprenant 1982: 491). Giiniimiiziin ¢agdas pazarlama anlayist
isletmelerin miisterilerine sahip c¢ikarak karliliklarin1 = arttirmalar1 ve pazar paylarini
genigletmeleri tizerine kurgulanmistir (Fecikova, 2004: 57-61). Bu nedenle miisteri
memnuniyetinin nasil saglanacagini anlamak gerekmektedir.

Hizmet sektdriinde miisteri memnuniyetini etkileyen faktorler soyledir;

Uriin Kalitesi: Hizmet sektdriinde kalite memnuniyete etki eden en Onemli
faktorlerden birisidir. Hizmet Kkalitesi tiiketicilerin istek ve taleplerini karsilayarak
misterilerin tatmin olmasini saglayan bir siiregtir (Gronross, 1984: 36-44 ). Bu nedenle
verilen hizmetlerin iyi bir ortamda sunulmasi, esnek ve giivenilir olmasi, dogru zamanda
verilmesi, siireklilik arz etmesi 6nemlidir (Y1ldiz ve Yildiz, 2011: 126).

Beklentiler: Tiiketiciler bir {dirlinii satin almadan oOnce daha Once yasadiklari
deneyimlerden etkilenirler. Cevrelerinden daha o6nce edindikleri bilgiler bunda etkili
olabilmektedir (Ispir, 2008: 48). Yapilan birgok calismada tiiketicilerin beklentileri ile
memnuniyetleri tizerinde anlamli bir iliski gortilmektedir (Okkali, 2006: 5).

Imaj: Firma imaji miisteri memnuniyetine etki eden olduk¢a onemli bir faktordiir.
Sirket imajini; reklam, agizdan agiza pazarlama, miisteri deneyimleri, halkla iligkiler ¢abalari,
tasarim, fiziksel kanitlar gibi etmenler belirlemektedir (Marangoz ve Akyildiz, 2007: 197-
198).

Fiyat: Misteriler en iyi lirlin ve hizmeti en uygun fiyata satin almak istemektedir.
Miisteri memnuniyeti saglamak i¢in 6denen iicretin elde edilen faydadan daha az olmasi
gerekir. Yiiksek performansa sahip iriinleri uygun bir maliyetle satin almak miisteri
memnuniyeti ve tatmini agisindan énemlidir (Yildiz: 2013: 72).

Servis ve Hiz: Hizmet satin alan kisilerin hizmetlere kolayca ulagabilmesi dnemlidir.
Bu nedenle yaygin bir servis agi miisteri memnuniyetini etkilemektedir. Ayrica hizmetin
yaratilmasi, dagitilmasi ve tiiketilmesi uygun bir zamanlamayla, miisteriyi magdur etmeyecek
bir siirede gerceklestirilmelidir (Ozgiiven, 2008: 660-661).
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Reklam: Reklam 6zellikle miisteri beklentileri iizerinde etkili olmaktadir. Abartili ve
biiyliik vaatler iceren reklamlar tiiketicilerin beklentilerini arttiracak, bu durum ise ilerde
memnuniyetsizlige yol agabilecektir (MEB, 2011: 23). Ancak reklamin markaya deger kattig
diistintildiiglinde iyi kurgulanmis, basarili tanitimlarin miisteri tatmini iizerinde olumlu etkiye
sahip oldugu goriilmektedir.

Giliven: Miisteri istek ve beklentilerinin tam olarak karsilanmasi, satis siirecinde ve
satig sonrast hizmetlerde tiiketicinin tatmin olmasinin saglanmasidir (Dogan ve Kilig, 2008:
19).

Miisteri memnuniyeti saglamak i¢in isletmelerin yapmalar1 gereken bazi Onemli
konular bulunmaktadir. Avrupa miisteri tatmini indeksine gore firmalar misteri tatmini igin;
sirketin imajina dikkat etmeleri, miisteri beklentilerini géz Oniine alarak {irtin ve hizmet
kalitesini iyilestirmeleri, uygun fiyata degerli lrlinler iiretmeleri gerekmektedir (Cati ve
Kocoglu, 2008).

Giiniimiizde tiiketicilerin biling diizeyleri yliksek oldugundan beklentileri de fazladir.
En kaliteli lirlinii en uygun fiyata satin almak isteyen miisteriler, kalite konusunda hassas
davranmakta, sirketler arasinda yasanan rekabetten faydalanmakta ve kendileriyle daha yakin,
bir iligki kurulmasin1 beklemektedir (Odabasi, 2000: 12). Firma imaji da psikolojik bir tatmin
saglayarak tiiketici memnuniyetini list diizeye ¢ikarmaktadir (Keller, 1993: 51).

3. MUSTERI SADAKATI

Miisteri memnuniyetinin dogal bir sonucu miisteri sadakatidir (Jones ve Sasser, 1995:
89). Satin aldig1 tiriin ve hizmetten mutluluk duyan bir tiikketici ayn1 firmay1 daha sonra da
tercih etmektedir. Boylece miisteri sadakatinin ilk adimi atilmig olmaktadir (Martenson, 2007:
544).

Tutumunun degigsmesine yol agma ihtimali olan tiim pazarlama faaliyetlerine ragmen
daha 6nce satin alinan triinleri tekrar tercih etmek ve markaya derin baghilik duymak miisteri
sadakatini olusturmaktadir (Oliver, 1999: 34).

Miisteri sadakati isletmeler acisindan olduk¢a Onemlidir. Isletmeler kaybettikleri
miisterilerin %68’ini bir daha kazanamamaktadir (Uyar, 2018: 91). Yeni bir miisteri
kazanmak var olan miisteriyi korumaktan en az 6-7 kat daha pahaliya mal olmaktadir
(www.whitehouse.gov, 2016). Miisteriyi koruma oraninda yasanan % 10’luk bir artis
isletmenin degerini yaklastk % 30 arttirmaktadir (www.bain.com, 2017). Miisterilerin
yasadig1 herhangi bir olumsuz deneyimi onarmak ve yeniden miisteriyi memnun etmek i¢in
12 olumlu deneyim yasatmak zorunda olan isletmeler miisteriyle her karsilastiklarinda
dikkatli ve Ozenli davranmak zorunda kalmaktadirlar (www.4service-group.com, 2017).
Sirketlerin sadik miisterilere tekrardan satis yapma ihtimalleri %60, %70 civarinda iken yeni
bir miisteriye satis yapma ihtimali yalnizca % 15 civarindadir (Yokus, 2016: 1). Dolayisiyla
hem maliyet avantaji saglamada hem de ciro ve karliligin arttirilmasinda miisteri sadakati
kritik bir 6neme sahip olmaktadir.

Miisteri sadakati her tiiketici agisindan farkli diizeylerde gerceklesmektedir. Dick ve
Basu (1994) sadakati 4 farkli seviyede ele almis, bu siniflandirma literatiirde miisteri sadakati
diizeyleri olarak kabul edilmistir. Bu sadakat tiirleri sunlardir;

Giiglii Sadakat (Loyalty)

Giiclii sadakate sahip olan kisiler tercih ettikleri firmanin tam anlamiyla sadik bir
temsilcisidir. Bu miisteriler markanin yaptigi hatalara karsi toleransli davranarak firmay1
baskalarina tavsiye etmektedir. Rakiplerin pazarlama mesajlarina karsi da direngli
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olduklarindan firmalarin ulasmak istedikleri en ideal miisterileridir. Diger firmalar bu
insanlara ulasmak igin biiyiik ¢aba sarf etmek zorundadir (Shoemaker ve Lewis, 1999: 349).

Gelismemis Sadakat

Bu sadakat diizeyinde miisteriler isletmeye nispi bir sadakat duymalarina karsin
triinleri tekrar tekrar satin alma konusunda isteksiz goriinmektedir. Gelismemis sadakatte
tilketiciler firmaya karst kismen olumlu tutum beslemeleri s6z konusudur. Ancak iiriin ve
hizmet satin alma konusunda mutlak bir sadakat gostermemektedirler. Isletmelerin bu sadakat
tipine sahip olan insanlar1 tespit ederek neden giiclii sadakat duymadiklarini aragtirmalari
gerekmektedir (Degermen, 2006: 82).

Yiizeysel Sadakat

Yiizeysel ya da sahte sadakat durumunda tiiketiciler firmaya karsi olumlu tutum
beslememelerine karsin ayn1 markay: siklikla tercih etmektedirler (Dick ve Basu, 1994:101).
Bir ¢esit otomatiklesmis lriin satin alma durumu s6z konusudur. Boyle bir sadakatin
dogmasinin nedeni, isletmenin alternatifinin bulunmamasi, aligkanlik, kullanim ve ulagim
kolaylig1 gibi nedenlerden kaynaklanmaktadir (Oz, 2006:12-13).

Sadakatsizlik

Miisterilerin isletmeye karsi olumlu bir tutum beslememesi ve ayni zamanda iiriinlerini
de tekrara satin almamasi durumunu ifade etmektedir. Bu kategorideki kisiler genellikle hi¢bir
markaya giiven duymayan ve onlarla uzun siireli iliski gelistiremeyen kisilerden olugmaktadir.
Bu nedenle yapilan her pazarlama faaliyetinden etkilenmektedirler. isletmeler bu miisteri
grubunda daha sonra sadakat duyabilecek kisileri tespit ederek onlar iizerine odaklanmalidir
(Camli, 2010: 36).

Miisteri sadakatine etki eden en onemli faktorler; kalite, marka imaj1 ve miisteriye
sunulan degerdir. Uriin ve hizmet kalitesi miisteri memnuniyetine yol acacagindan dolayli ya
da dogrudan miisteri sadakati saglanmasina neden olacaktir (Kogoglu, 2009: 74). Marka imaj1
tiiketicilerin daha 6nce denemedikleri tirlinlere giiven duymalarini saglayan alternatif iirlinlere
yonelmesini engelleyen énemli bir etkendir. Bu nedenle imaj hem miisteri memnuniyetine
hem de sadakatine etki etmektedir (Kogoglu, 2009: 74). Miisteriye sunulan deger ise uygun
fiyath tirlinlerin en fazla fayda saglayacak sekilde tiiketicilere iletilmesi anlamina gelmektedir.

Miisteri sadakatinin isletmeye bir¢ok faydasi bulunmaktadir. Bunlar (Uyar 2008: 86);
e Isletmenin satiglarini arttirarak ciroya katki saglar.
e Giiclii miisteri sadakati rekabeti ortadan kaldirir.
e Agizdan agiza pazarlamaya yol acar, ¢apraz satiglara imkan tanir.
e Isletmenin siirdiiriilebilir bir bilyiime yakalamasina neden olur.

e Miisterilerin firmaya aidiyet hissetmelerini saglar. Boylece tiiketicilerin igletme i¢in
yeni fikir liretmeleri kolaylasir. Bu da firmaya agik inovasyon yapma imkéani dogurur.

e Tutundurma ¢abalarima ve promosyonlara gerek kalmadan miisterilerin firmaya
baglanmasina neden olur. Fiyatlandirma konusunda isletmeye kolaylik saglar.
4, MUSTERI MEMNUNIYETI ILE MUSTERI SADAKATiI ARASINDAKI
ILISKi
Bir firmanin tiiketici zihninde yer etmesi ig¢in yapmasi gereken ilk is miisteri
memnuniyeti saglamaktir. Memnuniyet miisteri sadakatinin tiim asamalarinda temel bir faktor
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oldugu goriilmekte, iiriin ve hizmetlerin tekrar satin alinmasi1 konusunda belirleyici olmaktadir
(Selvi, 2007: 132).

Miisteri memnuniyetinin saglanmasi i¢in bazi kosullarin olusmasi gerekmektedir.
Satin alinan iiriine 6denen ticret ile elde edilen yarar arasinda negatif bir fark varsa miisteri
memnuniyeti olusmamaktadir. Ancak edinilen fayda 6denen iicretten daha fazla ise miisteri
tirtinden memnun olmaktadir. Miisterinin iiriinden elde ettigi faydanin yiiksek olmasi i¢in ise
tirtin kalitesinin iyi olmas1 gerckmektedir. Miisteri isletmeye her gelisinde kalite, hizmet gibi
faktorlerden memnun kalir ve diger isletmelerden daha uygun fiyata {iriin satin alirsa miisteri
memnuniyeti olusur. Bu durum ise zamanla sadakate doniisebilir (Degermen, 2006: 104).

Sasser ile Jones (1995) memnuniyet ile sadakat iliskisini s0yle 6zetlemektedir;

e Satin aldig1 iiriinden tatmin olmus ve memnuniyet duyan bir miisteri genel olarak
miisteri sadakatinin ve yiiksek finansal performansin kilit noktalarini olusturur.

e Rekabetci olmayan sektorlerde dahi miisteriyle kurulan yakin iliski sadakatin
belirleyici bir elemani olarak goriilebilir.

e Uriin kalitesi her zaman memnuniyetsizligin tek nedeni olmayabilir. Bu nedenle
isletme hedef kitleyi dogru saptayarak, potansiyel miisterilerin neden isletmeyi tercih
etmedigini arastirmalidir.

e Farkli memnuniyet diizeyleri farkli kosullar1 saglamaktadir. Bu nedenle isletme her
durum i¢in birbirinden ayr1 planlar olusturmalidir.

e Memnuniyet ve sadakat arastirmalart onemli veriler sunmasina karsin pazarda
yalnizca bu verilere bakarak faaliyet yliriitmek isletmeler agisindan ¢ok zararli olabilir.

Daha 6nce yapilmis olan birgok ¢alismada miisteri memnuniyetinin misteri sadakatini
arttirdi@r gorillmiistiir (Szymanski ve Henard 2001, ss. 16-35, Berne vd. 2001, ss. 335-345,
Cronin 2000, ss. 193-218, Eriksson ve Vaghult 2000, ss. 363-372, Bolton, 1998, ss. 45-65,
Oliver 1980, ss. 460-469, Anderson & Fornell 1994, ss.53-66, Oliver 1999, ss. 1-13, Chao vd.
2009, Anderson and Sirivilian, 2011).

Hallowell (1996) bankacilik ve perakende sektoriinde miisteri memnuniyetinin miisteri
sadakatini etkiledigini sadakatin ise karlilik {izerinde bir etkisi oldugunu saptamis, uzun siire
bankaya sadik kalan miisterilerin farkli {irlin ve hizmetleri satin aldigin1 ayrica agizdan agiza
pazarlama yaparak bankayi arkadaslarina tavsiye edecegini sOylemistir. Bowen ve Chen
(2001) turizm sektoriinde yaptiklari calismalarda yoneticilere miisteri memnuniyetini olabilen
en yiiksek seviyede tutmalari halinde pazarlama giderlerinden tasarruf edebileceklerini
sOylemektedir. Ayrica memnuniyet ile sadakat arasinda dogrusal olmayan bir iliski
bulundugunu séylemektedirler. Shankar vd., (2003) online ortamda miisteri memnuniyeti ile
sadakati arasindaki iliskinin daha yiiksek oldugunu ve g¢evrimigi ortamlarin firmalarin sadik
bir miisteri tabani olusturmasina yardimei olabilecegini 6ne siirmiistiir. Lee, Lee, ve Feick
(2001), Fransa’da mobil hat kullanicilart iizerine yaptiklar1 ¢alismada tiiketicilerin bagka
markaya gegmesi durumunda karsilagacaklari zaman, maliyet, ¢aba vb. giderlerin artmasinin
miisteri sadakatini yiikselttigini, memnuniyet ile sadakat arasindaki iliskiyi 1limli1 hale
getirdigini gostermistir (Tassembedo, 2016: 53-55).

Ancak bazi ¢alismalarda memnuniyet ile sadakat arasindaki iliskinin bazi kisitlari
oldugu iizerinde durulmaktadir. Ornegin Bloemer vd. (1998) ve Palacio vd. (2002) imaj,
memnuniyet ve sadakat arasindaki iliskinin her zaman saglanmayacagini, hizmet alanlarin
duygusal, biligsel ve degerlerine iligkin &zelliklerinin dikkate alinmasi gerektigini
sOylemislerdir. Oliver (1997) miisteri sadakatinin rakiplerin verdigi promosyonlar gibi bazi
simnirliliklarinin - oldugunu ve memnuniyetin her kosulda sadakate yol ag¢mayacagini
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sOylemektedir. Mittal ve Kamakura (2001) ile Yang ve Peterson (2004) memnuniyet ile
sadakat arasindaki iligkinin yas, cinsiyet, gelir durumu, egitim seviyesi gibi demografik
faktorlerden etkilendigini belirtmistir. Vazquez-Carrasco and Foxall (2006) tiiketicilerin elde
ettikleri faydanin satis elemanlar1 ve diger tiiketicilerle kurulan iligkiden saglandigini
gostermistir (Terzi, 2017: 19-23).

Bu calismada da miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasindaki iligki
incelenmektedir. Ancak memnuniyete etki eden faktorlere fiyat degiskeni eklenmistir. Ayrica
calisma otomotiv sektoriinde yapilarak farkli bir sektordeki sadakat memnuniyet iligkisine
bakilmustir.

5. YONTEM

Bu kisimda arastirmanin amaci, ¢alismada Onerilen arastirma modelleri, hipotezler,
kullanilan veri toplama araci, oérneklem ve calismanin analizinde kullanilan YEM kisaca
anlatilacaktir.

5.1. Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin amaci; miisteri sadakati ile miisteri memnuniyeti arasindaki iligkiyi belirleyen
unsurlarin saptanarak bunlarin yapisal esitlik modellenmesi yardimiyla arastirilmasidir. Calismada
miigteri memnuniyetini belirleyen unsurlar {izerinde durulmus, miisteri sadakatinde miisteri
memnuniyetinin etkisi incelenmistir. Literatiir taramasi1 yapilarak memnuniyeti belirleyen en 6nemli
unsurular saptanmis ve bunun tizerine bir model olusturulmustur. Boylece firmalarin sadik miisteri
elde etmek icin neler yapmalar1 gerektikleri agiklanmustir.

5.2. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Calismada miisteri sadakatini 6lgmek i¢in bir model olusturulmustur. Sadakat konusunda bir
modelin olugsmasi gerekli olan kosullar sunlardir (Bruhn ve Grund, 2000):

1. Miisteri memnuniyetinin tek bir gostergesi olmadigindan memnuniyeti saglayan farklh
degiskenler modele dahil edilmelidir.

2. Satim alma siirecinde tiiketicileri etkileyen faktdrler g6z Oniine alinarak model
olusturulmalidir.

3. Miisteri memnuniyeti olusturulduktan sonra bunun nasil bir sonuca yol agtig1 gdsterilmelidir.

4. Modeli olusturan degiskenler arasinda iliskiler ortaya konmalidir. Bunlar neden sonug
seklinde gosterilmelidir.

5. Anket sorular standart olusturmali farkli kisi ve kurumlara uygulanabilir olmalidir.

Miisteri sadakatini 6lgmek i¢in olusturulmus birbirinden farkli birgok model bulunmaktadir.
Bunlar arasinda Isve¢ Miisteri Memnuniyeti Barometresi, Alman Kalite ve Memnuniyet Barometresi,
Amerikan Miisteri Memnuniyeti Endeksi, Norve¢ Misteri Memnuniyet Endeksi, Avrupa Misteri
Memnuniyeti Endeksi ve Tirkiye Misteri Memnuniyeti Endeksi en bilinen 6l¢iim modelleridir (Orug,
2008: 7). Calismada bu modeller incelenmis kalite, imaj gibi tim barometrelerde kullanilan
degiskenlerin yanina tiiketicilere satin alma konusunda en fazla etki eden fiyat faktorii de modele
eklenmistir.

Arastirmanin modeli sekil 1°de gosterilmektedir. Sekil 1’e gore tiiketicilerin kullandiklar
otomobil markasinin imaji1 (MI), kalitesi (MK) ve fiyati (MF) miisteri memnuniyetini (MM)
etkilemektedir. Misteri sadakati (MS) ise miisteri memnuniyetini (MM) etkilemektedir .
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Sekil 1. Arastirma Modeli

Arastirma modellerine dayali olarak olusturulan arastirma hipotezleri asagida verilmistir.
H1: Otomotiv sektdriinde iirlinlin marka imaj1 miigteri memnuniyetini etkilemektedir.
H2: Otomotiv sektoriinde triiniin kalitesi miisteri memnuniyetini etkilemektedir.

H3: Otomotiv sektoriinde tirtiniin fiyati miisteri memnuniyetini etkilemektedir.

H4: Otomotiv sektoriinde miisteri memnuniyeti miisteri sadakatini etkilemektedir.

5.3. Orneklem ve Veri Toplama Araci

Aragtirmanin 6rneklemi Tirkiye’nin farkli il ve ilgelerinden tesadiifi olarak segilen 210
otomobil sahibi tiiketicidir. Orneklem biiyiikliigii Yazicioglu ve Erdogan’in (2004) hazirladig
orneklem biiytikliikleri tablosuna gore ve +-0.10 6rnekleme hatas1 dikkate alinarak olusturulmustur
(Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 49-50). Calismada, O’Loughlin ve Coenders’in  (2012)
calismalarindan faydalanilarak bir anket gelistirilmistir. Arastirma i¢in hazirlanan anket formunun ilk
béliimiinde cinsiyet, yas, gelir durumunu tanimlayan demografik sorular yer almistir. Ikinci bdliimde
ise miisteri sadakatine iliskin sorular yer almustir. Calismada tutum ifadeleri icin 5°li Likert Olgegi
kullanilmistir (1:kesinlikle katilmiyorum, 2:katilmiyorum, 3:kararsizim, 4: katiliyorum 5: Kkesinlikle
katiliyorum). Veri toplama aracinin giivenirlik 6l¢iitii i¢in 50 tiiketici lizerinde pilot ¢alisma yapilmis
ve anlasilmasi gii¢ sorular anketten c¢ikarilmis, kimi sorular ise diizeltilmistir. Anket sorular1 “kalite”,
“fiyat”, “imaj”, “memnuniyet” ve “sadakat” olarak bes faktor altinda toplanmustir. Olgme aracinin
giivenilirligini degerlendirmek i¢in Cronbach Alfa analizi yapilmis ve giivenilirlik katsayisi 0.93
olarak bulunmustur.

5.4. Yapisal Esitlik Modeli (YEM)

Yapisal esitlik modellemesi gozlenen degiskenler ile ortiik degiskenler arasindaki varyans,
regresyon, ¢oklu regresyon, korelasyon, kovaryans analizlerini dl¢glimleyebilen bir yontemdir. Yapisal
esitlik modellemesi 6zellikle iliskilerin dl¢iilmesinde kullanildigindan pazarlama, yonetim, sosyoloji,
psikoloji gibi alanlarda model olusturma ve onlarin degerlendirmesinde kullanilmaktadir (Tiifek¢i ve
Tiifekgi, 2006).

Yapisal esitlik calismalarinda arastirmacilar veri toplamadan dnce mutlaka bir model kurmak
zorundadirlar. Bu teorik altyap1 olmadan ¢alismanin yapilmasi miimkiin olmamaktadir. Yapisal esitlik
modeli bu ortaya konan modelin dogru olup olmadigini 6l¢limlemektedir (Simsek, 2007: 1).
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Yapisal esitlikte Olglimlenebilen ve Ol¢limlenemeyen degiskenler arasi iligki igin model
olusturulur. Olgiim modelinde gdzlenen ve gizil degiskenler yer alir. Gézlemlemeyen degiskenler gizil
degiskenlerce analiz edilerek model olusturulur (Schumacker ve Lomax, 2004: 200).

Yapisal Esitlik modeli regresyon analizine ¢ok benzemekle birlikte degiskenler arasi
korelasyon iligkilerine yer vermesi, dl¢limdeki yanlisliklar1 ve hatalar1t model igerisinde gdstermesi,
bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iligkileri ortaya koymasi, dogrusal olmayan kosullarda da
calismasi nedeniyle regresyon analizinden daha etkili ve kapsayicidir. Birgok aragtirma yontemi
yalnizca agiklama imkani tanirken yapisal esitlik modeli agiklama yaninda dogrulama imkani da tanir.
Bu nedenlerden dolayr hipotezlerin test edilmesinde olduk¢a etkili ve basarili bir yontemdir
(Anderson, vd. 1994). Ayrica kuramsal olarak olusturulmus modellerin veriler ile desteklenip
desteklenmedigini net bir sekilde ortaya koyarak modelin degistirilmesine imkan tanir.

Calismada Yapisal Esitlik Modeli Lisrel Programi yardimiyla analiz edilmistir. Linear
Structural Relations kelimelerinin ilk hecelerinin birlestirilmesiyle LISREL kelimesi olusmustur.
LISREL programi arastirmacilar agisindan yapisal esitlik modelinin analiz edilmesinde kullanilan
en popiiler programdir. LISREL komutlariin dili istatistik literatiiriinii kullanir ve komutlarinda
Yunan harflerine yer verir. LISREL’de bagimli, bagimsiz ve sakli degiskenler aralarindaki
iligkiler, 6l¢giim hatalari, uyum katsayilariyla birlikte gosterilerek yapisal esitlik modeli i¢in uygun
bir analiz imkani tanir (Y1lmaz, 2005: 260).

6. BULGULAR

Giivenilirlik yapilan ¢alismalarin ve sorularin tutarliigini gostermektedir. Olgme ydnteminin
belirlemek i¢in gelistirilmis yontemlere giivenilirlik analizi adi verilmektedir. Ayrica buradaki
sorularin arastirilmasma da soru analizi denilir. Giivenilirlik Likert Olgeginde Cronbach Alfa
katsayisiyla gosterilmektedir. Cronbach Alfa katsaysi 1’ e ne kadar yakinsa anket o kadar giivenilir
goriilmektedir (Dogan, Sen, Yilmaz, 2015: 10). Calismanin Cronbach Alfa degeri 0.93’diir.
Dolayisiyla anketin giivenilirligi oldukc¢a yiiksektir.

6.1. Tamimlayic1 Bilgiler

Toplamda 210 kisginin katildig1 ¢aligmada erkeklerin oran1 % 76 kadinlarin oram1 % 24’diir.
Katilimcilarin 27°si 31-40 yas, % 46’s1 21-30 yas araliginda bulunmakta, yaklagik %32’si 2000-3000
TL aylik gelir elde etmektedir. Ogrenim durumu %61 oraninda iiniversite mezunlarindan
olusmaktadir. Evlilerin oran1 %55 bekarlarin orani1 %45’dir.

6.2. Onerilen Modele iliskin Yapisal Esitlik Analizi Sonuglar

Gizil degigkenlere bagl olarak gosterilen gozlenen degiskenlerin ilgili bulunduklar1 yapilarn
aciklayip agiklamadigimi belirlemek i¢in gizil faktorlerin  yap1 giivenilirliginin = belirtilmesi
gerekmektedir (Dogan, Sen ve Yilmaz, 2015: 11).

LISREL 8.72 yazilimm PLY yaklasimi vasitasiyla standart normal dagilimini olusturan yeni
stirekli degiskenler olusturmus bunlar ise Tablo 1, 2 ve sekil 2 de gésterilmistir. Ayrica LISREL 8.72
yardimiyla path diyagrami olusturulmus, yapisal parametreler i¢in En Cok Olabilirlik (Maximum
Likelihood) Metodundan faydalanilmistir. Modelin path diyagrami Sekil 1°de gosterilmektedir.
LISREL paket programindaki katsayilar standardize olmus katsayilar olarak kullanilmustir.

Arastirma sonucunda bulunan ve ¢alismanin uyumunu gosteren kikare degeri (x°/ sd ) olarak
hesaplanir (Hair, et.al., 1998; Joreskog and Sérbom, 1996; Schermelleh-Engel et.al., 2003; Raykov
and Marcoulides, 2006). Calismada bu deger 2,95 olarak hesaplanmisg ve kabul edilebilir uyum
Ol¢iitleri igerisinde yer almigtir. Ayrica RMSEA 0,97, SRMR 0,64, NFI 0,95, NNFI 0,96 CFl ise 0,96
olarak bulunmustur. Bu degerlerin tiimiine bakildiginda modelin kabul edilebilir bir uyuma sahip
oldugu gorilmektedir.
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Tablo 1. Standart Uyum Olgiitleri ve Onerilen Modelin Uyum Degerleri

Uyum Olgiisit Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum | Model Degeri Uyum

X?/sd 0<X°/sd<2 2<X°/sd<3 2.95 Kabul Edilebilir
Uyum

RMSEA 0 <RMSEA <0.05 | 0.05<RMSEA <0.10 0.97 Kabul Edilebilir
Uuum

SRMR 0 <SRMR < 0.05 0.05 <SRMR <£0.10 0.64 Kabul Edilebilir
Uyum

NFI 0.95 <NFI <1.00 0.90 <NFI <0.952 0.95 Kabul Edilebilir
Uyum

NNFI 0.97 < NNFI < 1.00| 0.95 <NNFI<0.97° 0.96 Kabul Edilebilir
Uyum

CFlI 0.97 <CFI <1.00 0.95<CFI <0.97 0.96 Kabul Edilebilir
Uyum

(Uyum 6lgiitlerinin sinir degerleri i¢in bakiniz: Schermelleh-Engel ve Moosbrugger, 2003)

Modelin path diyagraminda, marka kalitesi (MK), marka imaj1 (MI), marka fiyati (MF), marka
memnuniyeti (MM) ve marka sadakatiyle (MS) iligkisi gosterilmektedir. Digsal gizli degisken olan
marka kalitesinin gozlenen degiskenlerine bakildiginda kaliteyi etkileyen en 6nemli degiskenin MK4
“Otomobilimin servis kalitesi yliksektir” ifadesi oldugu goriilmektedir. Servis kalitesi, kalite algisini
0,90 oraninda etkilemektedir. imaj1 etkileyen en 6nemli degisen MI2’dir. Buna gére imaj1 etkileyen en
onemli degisken marka imajidir. Fiyat konusunda MF1 ve MF3 esit oranda dissal gizli degiskeni
etkilemektedir (0,70). Miisteri memnuniyetini en fazla etkileyen igsel gizli degiskene ait gozlenen
degisken MM3’diir. Markanin sundugu {iriin ve servisler memnuniyet konusunda 6nemli bir etken
olarak goriilmektedir (0,85). Marka sadakati agisindan ise MS2 igsel gizli degiskeni 0,84 oraninda
etkilemektedir.

Calismada bagimsiz degisken olarak kabul edilen digsal gizli degiskenler; marka kalitesi,
marka imaji ve marka fiyatinin marka memnuniyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
goriilmektedir. Bu ii¢ faktor arasinda marka memnuniyetini etkileyen en 6énemli unsur marka imajidir.
Ikisi arasinda pozitif yonlii 0,49 oraminda bir iliski bulunmaktadir. Bu nedenle H1,H2 ve H3
hipotezleri kabul edilmistir. Miisteri memnuniyeti ve misteri sadakatini ise 0,88 oraninda pozitif bir
etkisi bulunmaktadir. Bunun anlami miisteri memnuniyetinde yasanacak bir birimlik artis miisteri
sadakatinde 0,88 birimlik bir artisa neden olacaktir. H4 hipotezi de kabul edilmistir.

H1: Otomotiv sektoriinde iiriiniin marka imaj1 miisteri Hipotezi kabul edilmigtir.
memnuniyetini etkilemektedir.

H2: Otomotiv sektoriinde iiriiniin kalitesi miisteri Hipotezi kabul edilmistir.
memnuniyetini etkilemektedir.

H3: Otomotiv sektoriinde iiriiniin fiyatt misteri Hipotezi kabul edilmigtir.
memnuniyetini etkilemektedir.

H4: Otomotiv sektdriinde miisteri memnuniyeti miisteri Hipotezi kabul edilmistir.
sadakatini etkilemektedir.

Caligmada elde edilen standart yiikler genel olarak incelendiginde marka memnuniyetini
etkileyen unsurlarin marka kalitesi, marka imaji ve marka fiyati oldugu goriilmektedir. Marka
sadakatinin de marka memnuniyetiyle yakin bir iligki i¢erisinde oldugu gériilmektedir.
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Sekil 2. Kalite, Imaj, Fiyat ile Miisteri Memnuniyeti ve Sadakati Arasindaki Iligki i¢in
Onerilen Modelin Path Diyagranm
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YEM i¢in yapmin gegerliligi i¢in yapi giivenilirligi ve cronbach alpha CR> 0.7 den
aciklayici varyansta 0.5 den biiyiik olmalidir (Fornell ve Larcker, 1981 ; Hair and etc. 1998).
Tablo 2’deki degerlere bakildiginda yap1 giivenilirligi ve agiklanan varyansin kabul edilebilir
degerlere arasinda oldugu goriilmektedir.

Tablo 2. Arastirma Modeli icin YEM Sonuglar1 ve Yapi Giivenilirligi Tablosu

Faktorler / Maddeler Standart | t-degeri R? Yapi Aciklanan
Yiikler Guvenilirligi | Varyans
Faktor MK: Kalite 0.81 0.44
MK1: Otomobilimin kalitesi yliksektir 0.76 10.75 0.48
MK2: Benzer otomobillere gore iiriin 0.74 10.70 0.48
ve hizmet kalitesi arabamin daha iyidir
MK3: Otomobilim 6 aydan fazla 0.85 10.15 0.44
stiredir bozulmadi
MK4: Otomobilimin servis kalitesi 0.90 13.14 0.65
yiiksektir
Faktor : MI: Imaj 0.88 0.56
MI1: Otomobil markam finansal agidan 0.71 12.23 0.55
glicliidiir
Mi2: Otomobil firmam giiven veren bir 0.90 15.75 0.78
markaya sahiptir
Mi3: Otomobilim miisteri isteklerini 6n 0.88 15.51 0.76
planda tutun bir firmadir
Faktor MF: Fiyat 0.74 0.39
MF1: Otomobilim 6dedigim paranin 0.70 10.75 0.57
karsiligin1 veriyor
MF2: Otomobilimin sundugu hizmetler 0.66 10.11 0.42
fiyat olarak uygundur
MF3: Otomobilim servis fiyati 0.70 10.06 0.46
sundugu hizmete gore iyidir
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Faktér MM: Memnuniyet 0.84 0.54
MML1: Otomobilimin sundugu 0.72 0.64
hizmetlerden memnunum
MM2: Otomobilimden genel olarak 0.64 11.96 0.58
memnunum
MM3: Otomobilimin tiriin ve 0.85 13.16 0.67
servislerinden memnunum
Faktor MS: Sadakat 0.85 0.57
MS1: Otomobilimi bagka insanlara da 0.78 0.77
tavsiye ederim
MS2: Otomobilim markami sonradan 0.84 13.23 0.60
tekrar tercih edecegim
MS3: Otomobil markami diger markalara 0.81 13.11 0.60
gore daha tercih edilebilir buluyorum

Hipotezler Sonug

Hi: MK & MM 0.23 2.45 Desteklendi

Hzx MI' & MM 0.49 6.00 Desteklendi

Hs: MF & MM 0.32 3.76 Desteklendi

Hs: MM & MS 0.88 12.36 Desteklendi

SONUC

Miisteri iliskileri konusunda firmalar agisindan en 6nemli konulardan biri miisteri sadakatidir.
Tim isletmeler kendileri agisindan tam sadakate sahip, uzun soluklu olarak firmaya bagli olan
miisteriler istemektedir. Miisteri sadakati saglamak igin bazi dikkat edilmesi gereken konular
bulunmaktadir. Sadakat saglamak i¢in memnuniyet bir 6n kosuldur. Bu nedenle tiiketiciler ile bag
kurmak isteyen isletmelerin miisteri memnuniyeti {izerine diisiinmelerinde fayda vardir.

Bu c¢alismada miisteri sadakati saglamak igin gerekli olan unsurlar arastirilmig, otomobil
kullanicilar ilizerine bir anket uygulanmustir. Cikan sonuglara gore; kalite, imaj ve fiyatin miisteri
memnuniyeti iizerine bir etkisi oldugu gériilmiistiir. Ozellikle imajin miisteri memnuniyetinde orta
derecede bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Uriin agisindan imajin fiyat ve kalitenin Oniine
ge¢mesi firmalar agisindan degerlendirilmesi gereken Onemli bir konudur. Tiiketiciler fiyat ve
kaliteden ¢ok imaja dikkat etmektedir. Glinlimiiz postmodern pazarlama déneminde imajin diger tim
bilesenlerden 6nemli oldugu diisiiniildiiglinde c¢ikan bu sonucun normal oldugu disiiniilebilir.
Calismadan elde edilen diger bir sonug ise miisteri memnuniyetiyle sadakati arasinda oldukca giiclii
bir iligki bulunmasidir. Satin aldig1 {riinlerden memnun olan tiiketiciler aym1 markay1 tekrar satin
alma egilimindedir.

Aragtirma sonucu firmalara su 6nerilerde bulunulabilir;

e Miisteri sadakati saglamak isteyen firmalar miisteri memnuniyeti olusturacak kosullar1 goz
oniine almalidirlar.

e Miisteri memnuniyetinin bircok bileseni vardir. Kalite, fiyat gibi 6zellikler yaninda imaj
saglayacak caligmalar yapmak ve marka degerini yiikseltmek miisteri memnuniyeti agisindan
onemlidir.

e Bir iriinden memnun olan miisterinin yalnizca iiriiniin somut 6zelliklerini Snemsedigini
varsaymak hatalidir. Uriin ve markanin imaji da miisteri memnuniyetinde énemli bir konudur.
Marka imaj1 igerisinde tutundurma c¢abalari, yenilikgilik, finansal imkanlar, giiven gibi
kavramlar girmektedir. Bu konularda basarili olan isletmeler daha basarili olacaklardir.
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e (Calismadan elde edilen verilere gore otomobil kullanicilarinin servis imkanlarini diger
faktorlerden daha ¢ok dnemsedikleri goriilmektedir. Ayrica giiven kavraminin firma imajiyla
giiclii bir korelasyon iligkisine sahip oldugu saptanmustir.

e Uriine ddenen fiyat miisteri memnuniyeti {izerinde etkisi vardir. Ancak bu etki smirlidir. Bu
nedenle isletmelerin maliyeti ve kaliteyi diisiirmek yerine firma imaj1 lizerinde c¢aligmalari
daha faydali olacaktir.

Caligmanin otomotiv sektorii iizerine yapilmasi, klasik sadakat modellerine fiyat degiskenin
eklenmesi c¢alismanin literatiire katkisin1 gostermektedir. Daha 6nce yapilan Avrupa Miisteri
Memnuniyeti Endeksi Modeli, isve¢ Miisteri Memnuniyeti Olgme Indeksi Modeli (SCSB), Amerikan
Miisteri Memnuniyeti Indeksi Modeli (ACSI) gibi klasik sadakat modellerinde miisterilerin davranis
ve beklentilerini etkileyen fiyat faktorii modele dahil edilmemis yada yan bir etken olarak
goriilmiistiir. Bu ¢aligmada ise miisteri memnuniyetini etkileyen temel faktorlerden biri olarak ele
almmustir. Cikan sonuglara goére fiyat ile memnuniyet arasinda pozitif yonli zayif bir iliski
bulunmustur. Bu nedenle fiyatin memnuniyet iizerine bir etkiye sahip oldugu ancak bunun ¢ok giiclii
bir iliski olmadig1 sdylenebilir. Isletmeler tiiketicileri memnun etmek i¢in yalmzca maliyet faktdriinii
g6z dniine almamalidir. Ornegin firma imaj1 fiyattan daha nemli bir faktér olarak goriilmektedir.

Marka imaji1 ve kalitesi literatiiriin neredeyse tamaminda ve konuyla ilgili yapilan diger
calismalarda miisteri memnuniyetini pozitif etkileyen faktorler olarak goriilmektedir. Bu calismada da
marka imaj1 ve marka kalitesinin miisteri memnuniyetine yol ac¢tig1 sonucuna ulagilmigtir. Ancak bu
calismada otomotiv sektorii acisindan marka imaji en Onemli memnuniyet nedeni olarak
goriilmektedir. Ankete katilan tiiketiciler memnuniyet duyma konusunda iiriiniin marka imajimi
onemsemektedir. Imaj {iriiniin fiziksel 6zellikleri yaninda psikolojik dzelliklerini de gdsterdiginden
otomotiv firmalariimn miisteri memnuniyeti agisindan marka imajina ve onun ¢agristirdigi psikolojik
degerlere 6nem vermeleri gerekmektedir. Bu durum ise miisteri sadakati agisindan oldukga
belirleyicidir. Boyle bir sonucun ortaya ¢ikmis olmasinin nedeni ¢aligmanin otomotiv sektorii tizerinde
yapilmig olmasindan kaynaklanmis olabilir. Otomobil kullananlar agsindan imaj O6nemli bir
memnuniyet kaynagi gibi goriilmektedir. Bu ise dolayli olarak sadakate yol agmaktadir.

Caligmanin sinirliliklari; Aragtirma farkl tiriin kategorileri lizerinde tekrarlanmalidir. Boylece
modelin gecerliligi daha iyi anlagilabilecektir. Daha biiyiik bir 6rneklem {izerinde, daha kiigiik hata
pay1 belirlenerek ve farkli demografik 6zellikteki katilimcilarla baska caligmalar yapilabilir. Ayrica
miisteri memnuniyetini etkileyen baska gizli degiskenler eklenebilir. Mevcut digsal gizli degiskenlere
ait gézlenen degiskenler farklilastirilip genisletilebilir.
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Degrees of Freedom = 112
Minimum Fit Function Chi-Square 339.35 (P = 0.0)
Hormal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 330.62 (P = 0.0)

Eztimated Non-centrality Parameter (HCP) = 218.62
90 Percent Confidence Interval for NCP = (167.83 ; 277.00)
Minimum Fit Function Value = 1.&2
Population Discrepancy Function Value (FO) = 1.05
90 Percent Confidence Interval for FO = (0.80 ; 1.33)
Eoot Mean Sqguare Error of Approximation (RM3EA) = 0.087
90 Percent Confidence Interval for BMSEA = (0.085 ; 0.11)
P-Value for Test of Close Fit (EMSEA < 0.05) = 0.00
Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 1.397
90 Percent Confidence Imterval for ECVI = (1.73 ; 2.25)

ECVI for Saturated Model = 1.46
ECVI for Independence Model = 31.17
Chi-Sguare for Independence Model with 136 Degrees of Freedom = 6480.91
Independence AIC = 6514.,91
Model AIC = 412.&2
Saturated AIC = 306.00
Independence CAIC = 6588.81
Model CAIC = 5S590.85
Saturated CAIC = 971.11

Hormed Fit Index (NFI) = 0.395
Hon-Hormed Fit Index (HHNFI) = 0.96
Parsimony Normed Fit Index (PHFI) = 0.78
Comparative Fit Index (CFI) = 0.96
Incremental Fit Index (IFI) = 0.%96
Eelative Fit Index (RFI) = 0.934

Critical N (CH) = 53.21
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