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URUN GERi CAGIRMA STRATEJILERININ MARKA iMAJI VE TUKETiICILERIN
SATIN ALMA NiYETLERI UZERINDEKI ETKiSi: OTOMOTIV SEKTORU
UZERINE BiR UYGULAMA

Ozet

Bu calisma kapsaminda, {irlin geri ¢agirma stratejilerinin marka imajina ve tiiketicilerin
satin alma niyetine etkisi iizerinde durulmaktadir. Uriin krizleri ile kars1 karsiya kalan firmalarm
iriin geri cagirma olasilig1 karsisinda tercih edebilecekleri ¢esitli stratejiler bulunmaktadir.
Bunlar arasinda inkar stratejisi, goniillii geri cagirma stratejisi, goniilsliz geri cagirma stratejisi
ve olaganiistii caba stratejileri sayilabilir. Bu stratejiler dncelikle marka imajini, daha sonra ise
marka imaj1 aracilig ile tiiketicilerin satin alma niyetini etkilemektedir. Arastirma kisminda
ise Istanbul ilindeki arag siiriiciilerine uygulanan anketler aracihigi ile ncelikle otomotiv
sektoriindeki {lirlin geri ¢agirma kampanyalarina karsit olan tutumlar belirlenmeye calisilmas,
daha sonra ise bu tutumlarin marka imaj1 ve satin alma niyeti izerindeki etkileri incelenmistir.
Elde edilen bulgulara gore goniillii geri ¢agirma ve olaganiistii ¢caba stratejilerinin marka imajt
lizerinde pozitif etkileri vardir. Inkar stratejisi ise marka imajin1 olumsuz olarak etkilemektedir.
Uriin geri cagirmanin marka imajini olumlu olarak etkiledigi durumlarda tiiketicilerin satin alma
niyetleri de olumlu olarak etkilenmektedir. Eger bu etki negatifse, satin alma niyeti de olumsuz
olarak etkilenmektedir.

Anahtar kelimeler: Uriin krizleri, iiriin geri ¢agirma, iiriin geri ¢agirma stratejileri, marka
imaj1, satin alma niyeti

THE EFFECT OF PRODUCT RECALL STRATEGIES ON BRAND IMAGE AND
CONSUMER PURCHASE INTENTIONS: A STUDY ON AUTOMOTIVE SECTOR

Abstract

Within this study, the effects of product recall strategies on brand image and purchase
intentions are discussed. There are some strategies that could be preffered by the firms that
are faced with product crisis and product recall possibility. These strategies can be called as
denial strategy, voluntary recall strategy, involuntary recall strategy and super effort strategy.
These strategies affect primarily the brand image, and after that the purchase intentions of
the consumers by means of brand image. In the research part of the study; the attitudes of the
automobile drivers to the product recall strategies for the automotive sector are identified at first,
and then the effects of these attitudes to brand image and purchase intention are analysed over
conducting questionnaries to the automobile drivers that live in Istanbul. According to the results
of the survey, voluntary recall strategy and super effort strategy have positive effects on brand
image. Denial strategy negatively affects the brand image. In cases where product recall affects
positively the brand image; purchase intentions of the consumers are affected positively. If this
impact is negative, purchase intentions are negatively affected.

Key words: Product crisis, product recall, product recall strategies, brand image, purchase
intention
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Giris

Uriin krizlerinde tercih edilen bir yontem olan iiriin geri ¢agirma, arizali iiriinlerin pazardan
geri toplatilmasi anlamina gelmektedir ve {irlinlerini geri cagiran firmalarin sayisi tiim diinyada
giderek artmaktadir. Bunun birgok nedeni vardir ancak en énemli neden; iiriin ve pazarlarin
globallesmenin etkisi ile daha karmasik bir hale gelmesidir (Mango v.d, 2010, 3). Firmalar eskiye
gore daha kisa siiren iiriin gelistirme siireci ile pazara yeni tiriin sirmeye zorlanmaktadirlar. Bu
hizlanma ise uygun sekilde iiretilmemis ve bu yiizden tiiketici igin bilyiik bir risk olugturan
yeni Urilinlerin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir (Kiibler ve Albers, 2010, 19). Bunun disinda
uiriin kalitesi ve giivenligi ile ilgili olarak tiiketicilerin artan istekleri ve firmalarin tiim kamuoyu
tarafindan yakindan izlenmesi de diger etkenlerdendir (Chen v.d , 2009, 214).

Son 20 yildir 6zellikle otomotiv sektoriindeki geri cagirmalarin sayisinda artis yasandigi
gozlemlenmektedir. Amerika’daki Ulusal Otoyol Trafik Giivenligi Idaresi tiim diinyada 1966
ve 2009 yillar1 arasinda 1500°den fazla geri ¢agirma olay1 oldugunu bildirmistir ve 6zellikle
1990’lardan itibaren iriin geri ¢cagirma kampanyalarmin daha da fazlalastigi goriilmektedir.
Ulusal Otoyol Trafik Giivenligi Idaresi'ne gore 2009 yilinda 16 milyonun iizerinde ve 2010
yilinda ise 20 milyondan fazla ara¢ geri ¢agrilmistir (Bae ve Silva, 2011, 1). Tiirkiye’de de son
yillarda otomotiv sektoriindeki geri ¢agirma kampanyalarinin arttig1 gozlemlenmektedir ( Www.
otomobilgazetesi.com,2012).

Otomotiv sektoriindeki geri ¢agirma kampanyalari; maliyet agisindan diger sektdrlerdeki
geri ¢agirmalara oranla daha yiiksektir. Maliyet yiiksekligi ve sektdrdeki {irlin geri ¢agirma
kampanyalarindaki belirgin artis nedeni ile firmalarin, tiiketicilerin bu tiir kampanyalara karsi
ne gibi tepkiler verdiklerini aragtirmalar1 ve bu dogrultuda etkili proaktif kriz yonetim stratejileri
gelistirmeleri gerekmektedir. Uriin geri cagirma olasilig1 ile karsilasan firmalarin tercih ettikleri
geri ¢cagirma stratejileri marka imajini ve dolayli olarak da satin alma niyetini etkileyebilmektedir
(Souiden, Pons, 2009, 106).

Bu ¢aligsma, {irlin geri ¢agirma kampanyalarinda kullanilan stratejilerle ilgili tiiketici
tutumlarinin marka imaj1 algilamalarina ve satin alma egilimlerine olan etkisini irdelemektedir.
Aragstirma kisminda ise, arag sahiplerinin en fazla oldugu il olan istanbul ilindeki Tiirk otomotiv
tiikketicileri lizerinde yliriitiilen anket yoluyla tiiketicilerin otomotiv sektoriindeki iiriin geri
cagirma kampanyalart ile ilgili bilgileri, farkindaliklar1 ve tecriibeleri, bu kampanyalarda tercih
edilen iiriin geri cagirma stratejileri ile ilgili genel tutumlari, ve bu stratejilerin marka imaji ve
satin alma niyeti lizerindeki etkisi belirlenmeye galigiimigtir.

1. Uriin Krizleri ve Uriin Geri Cagirma Stratejileri

Bir firmanm {irtiniiniin zorunlu gilivenlik standartlarina uygun olmamasi, iiriinde
tiikketicilere zarar verebilecek nitelikte bir ariza olmasi veya iiriiniin ciddi yaralanma ve 6liim
olaylarina sebep olmasi durumlarinda {iriin krizleri meydana gelmektedir (Chen v.d, 2009, 214).
Bu krizlerin, {ireticinin ihmali, {iriiniin hatali kullanim1 veya sabotaj gibi bir¢ok sebebi olabilir
(Shang, 2010, 8). Uriin krizleri, iiriin kalitesini tehdit edebilmekte, kurum imajin1 ve itibarimi
zedeleyebilmekte, ciddi derecede kazang ve Pazar kaybina neden olabilmekte, maliyeti oldukca
ylksek olabilen iirlin geri cagirma kampanyalarina yol agabilmekte ve marka biitiinliigiine zarar
verebilmektedir (Shang, 2010, 7).

Uriin geri ¢agirma, iiriinlerin, arizali olmasindan kaynaklanan veya iiriinlerin, tiiketicilere
zarar verme tehlikesi bulundugu tiriin krizlerinde basvurulan bir yontemdir (Kiibler ve Albers,
2010, 19). Uriin geri ¢cagirma, genellikle iiriinlerin; tiiketiciler agisindan tehlike arz edebilecegi
ve igerigindeki tehlikeli maddelere ciddi anlamda maruz kalabilecegi, uygunsuz kullanimdan
dolay1 ciddi yaralanma ve 6liim tehlikesi yaratabilecek ve tiiketici Uiriin giivenligi standartlari
veya tiiketici kanunlarini ihlal edebilecek nitelikteki ariza veya kusurlara sahip olmas1 durumunda
pazardan geri ¢agrilmasi ve toplatilmasidir (Chu v.d, 2005, 34). Otomotiv, gida, bilgisayar,
oyuncak gibi cesitli sektdrlerde geri ¢agirma kampanyalari dikkat ¢ekmektedir.
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Stireg, firmanin, dagitimcinin, perakendecinin veya nihai kullanicinin iiriinlerde ariza
oldugunu kesfetmesi ile baglamaktadir. Uriin geri ¢agirma karar1 firma tarafindan alinabilmekte
veya hiikiimet organlari bu kararin alinmasini zorunlu hale getirebilmektedir. Uriin geri ¢agirma
kampanyalar1 firmanin maliyetlerini arttirabilmekte ve firmanin Pazar degerini diistirebilmektedir.
Geri ¢agirmayla ilgili reklamlar, ulagim giderleri, iirlin onarim ve degisim maliyetleri firmalar
acisindan ciddi harcamalara sebep olmaktadir (Kiibler ve Albers, 2010, 19).

Otomotiv sektoriinde geri ¢agirmalar, liretici firmanin liretimden sonra araglari ile ilgili
giivenlik sorunlarinin farkina varmasi ve sonrasinda tiiketicilerden otomobillerini onarilmak
iizere bayilere geri gotiirmelerini istemeleri gibi stirecleri kapsamaktadir (Etayankara ve Bapuji,
2009, 2).

Otomotiv sektoriindeki en kapsamli kampanyalara, Time Dergisi’nin “Tarihin En Biiyiik
10 Hatali Uriin Vakas1” haberinde yer verilmistir. Bunlar; 1970li yillarda benzin depolarinin
hatali yerlestirilmesi nedeniyle 1,5 milyon Ford Pinto’nun geri ¢agrilmasi, 2000 yilinda
Bridgestone/Firestone firmalarinin, Ford Explorer marka arabalarda meydana gelen kazalar
sebebi ile 6.5 milyon adet lastigi geri ¢agirmasi ve 2010 yilinda Toyota’nin gaz pedalindaki ariza
sebebiyle yaklasik 8 milyon aract geri ¢agirmasidir (www.time.com, 2010).

Bununla birlikte son birkag yil icerisinde otomotiv sektdriinde bilylik capli geri cagirma
kampanyalar1 dikkat ¢ekmektedir. 2012°de Alman otomotiv sirketi BMW, 2003’den 2010’a
kadar dretilen 5 ve 6 serisi bir milyona yakin araci tiretim hatast nedeniyle geri ¢agirmistir
(www.radikal.com.tr, 2012). Unlii Alman otomobil sirketi Porsche , yakit borusundaki ariza
nedeniyle 1200 adet 911 Carrera S model aracini geri cagirmistir (www.hurriyet.com.tr, 2012).
Japonya merkezli otomobil ireticileri arasinda bulunan Nissan ise araglarindaki birtakim
problemler sebebiyle diinya genelinde toplamda 250 bini bulan bir geri ¢agirma operasyonu
baslatmistir. Bu geri ¢agirma operasyonuna Tirkiye’deki 88 ara¢ da dahil edilmistir (www.
ntvmsnbe.com, 2012).

Yasadiklar iiriin krizlerinde {iriin geri ¢cagirma olasiligi ile kars1 karsiya kalan firmalar,
geri ¢agirmayla ilgili farkli stratejiler uygulayabilmektedirler (Siomkos, 1999, 20):

a) Inkar stratejisi: Bu stratejiyi uygulayan bir firma, iiriinlerinde bir ariza oldugunu inkar
eder. Krizde herhangi bir sorumluluk iistlenmez ve zararin etkisini kiigiiltiir. Ttiketicilerin sagligi
ile ilgilenmemeyi tercih eder ve bu dogrultuda da iirtinlerini geri ¢agirmayi reddeder (Siomkos,
1999, 20). Bir¢ok arastirmaciya gore firmalar krizdeki sorumluluklarini inkar etmemelidir. Bu
bilhassa itibar1 zay1f olan firmalar i¢in gegerlidir ¢linkii firmanin sugsuzlugu ile ilgili hi¢bir inkar
tiikketicileri ikna edemeyecektir. Tiiketiciler agisindan inkar, firmalarin dar goriislii, savunmacit
ve bencil imaji uyandirmalarina sebep olabilmektedir (Shang, 2010, 18). Inkar stratejisinin
sadece, iirlinde bir hata veya kusur olmaksizin ortaya atilan sdylentilere cevap vermek amaci ile
kullanilmasi tavsiye edilmektedir ve firma yonetimi {iriinii kullanmanin tiiketiciye hi¢bir sekilde
zarar vermedigini kanitlamak zorundadir (van Daalen, 2010, 14).

b) Goniillli geri ¢agirma stratejisi: Bu stratejide firma iiriin geri ¢agirmayi kendi insiyatifi
ile baslatir. Sorumluluk sahibidir ve tiiketicilerin saglik ve giivenligi ile ilgilenir. Birgok iiriin
geri cagirma kampanyasi goniillii olarak baslatilmaktadir. Firmalar bu sekilde davranarak hem
itibarlari1 korumakta, hem topluma karsi sorumluluklarini yerine getirmektedirler (Shang,
2010, 19). Otomotiv sektoriindeki firmalarin ¢ogu araglarini goniillii olarak geri ¢agirmaktadir.
2011 yilinda Toyota, benzin pompasi sorunu nedeniyle sorun yasanan 1.34 milyon adet araci geri
cagirmistir (www.hurriyet.com.tr, 2011). BMW ise turbo sarjli bazi araglarini geri cagiracagini
duyurmustur (www.donanimhaber.com, 2011). 2010 yilinda ise Toyota Tiirkiye “potansiyel
gaz pedali sorununa” iligkin, 57 bin adet arag i¢in geri ¢agirma kampanyasi baglatmigtir (www.
milliyet.com.tr, 2010).

¢) Goniilsliz geri ¢agirma stratejisi: Bu stratejiyi uygulayan firmalar, yasal organlar
tarafindan mecbur tutularak iirtinlerini geri ¢agirmakta ve kanun tarafindan belirtilenlerin
disinda higbir harekette bulunmamaktadirlar (Siomkos, 1999, 20). Zorunlu geri ¢agirma,
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goniilli geri cagirmaya benzer hareketler igerse de bu tiirden bir ¢agirmanin etkisi ¢ok
daha farklidir. Tiiketicilerin , firma tarafindan baslatilmis geri ¢agirmalara olan tepkisi
ile hiikiimetin baglattig1 geri ¢agirmalara olan tepkisi arasinda farklar vardir. Tiketiciler,
hiikiimet tarafindan baslatilmis geri ¢agirmalar1 daha ciddiye almaktadirlar. Goniilli geri
cagirma, firmanin kendi istegi ile iiriinlerinin arkasinda durdugu yoniinde tiiketicileri ikna
edebilmekte ancak hiikiimet miidahaleleri ile ger¢eklesen iirlin geri cagirmalarda bunun tam
tersi bir imaj uyanabilmektedir: iirlin o kadar zarar vericidir ki hiikiimet durumu diizeltmek
i¢in olaya el atmistir (Shang, 2010, 20).

d) Olaganiistii ¢aba stratejisi : Bu stratejide firma sorumluluk sahibi olduguna dair bir
imaj yaratmak iizere siki bir sekilde caba gosterir. Teknik zarari siki bir sekilde kontrol altina
alir, zararl Uirtinii derhal geri ¢agirir ve kriz kurbanlarini rahatlatmaya calisir. Firma tiiketicileri
ile siirekli iletisim halinde olarak onlar1 kusurlu veya arizali tiriinle ilgili neler yapabilecekleri,
bu iirlinii ne sekilde geri getirebilecekleri ve zararin ne sekilde telafi edilebilecegi ile ilgili
bilgilendirmenin ve kaybettigi pazar payina yeniden ulagsmaya calismanin da Otesinde eskiye
oranla daha kaliteli {irlinler sunma yolunda 6nemli ¢abalar gostererek tiiketicilerinin giivenini
tekrar kazanmak tizere hareket eder (van Daalen, 2010, 13).

Potansiyel bir {iriin geri ¢agirma kampanyasi ile karsilasabilecek firmalarin tercih
edecekleri geri cagirma stratejileri, kurum ve marka imajimni, miisteri baglihigini ve tiiketicilerin
satin alma niyetini olumlu veya olumsuz olarak etkileyebilmektedir (Mango v.d, 2010, 3).

2.Uriin Geri Cagirma Stratejilerinin Marka Imaji ve Satin Alma Niyetine Etkisi

Uriin geri gagirmastratejilerimarkaimajimiolumluveyaolumsuzolarak etkileyebilmektedir.
Siomkos ve Kurzbard’in yaptiklar1 arastirma gostermektedir ki firmalar tiiketicilerine karsi ne
kadar sorumlu davranirlarsa geri ¢agirma siirecinin tiiketiciler lizerindeki negatif etkisi de o
kadar az olacaktir (aktaran Chen v.d, 2009, 217).

Marka imaj1 bir iirtine iliskin marka hakkindaki kisinin tavirlar1 ve bilgisinin tlimii olarak
tanimlanabilir. Marka imaji, var olan {irlinii ya da o markanin kisiligini yansitan bir aynadir.
Insanlarin bir marka hakkindaki diisiinceleri, duygulari ve beklentileridir (Akutoglu, 2004, 34).
Marka imaji tiikketicinin zihninde yer alan markanin biitiinciil resmi olarak tanimlanabilmektedir.
Bu resmin olusmasini etkileyen 6geler marka taninirligi, markaya yonelik tutum ve markanin
kalitesine duyulan giivendir (Uztug, 2002, 40).

Uriin krizlerinde hedef kitlelerle kurulacak iletisimde sosyal sorumlulugun vurgulanmast,
geri ¢agirmanin goniilli olarak yapilmasi, ve ayni zamanda firmanin hatali {iriin ile ilgili
kamuoyunu acil olarak bilgilendirmesi; tiiketicilerin marka ile ilgili tutumlarini ve markanin
kalitesine duyulan giiveni olumlu olarak etkileyebilmektedir (Kiibler ve Albers, 2010, 22).
Tiiketicilerin saglik ve giivenliklerinin 6nemsendigi goniillii geri ¢agirma ve olaganiistii ¢aba
stratejisi tliketicilerin risk algilamalarint azaltmakta ve etkilenen firmaya karsi giivenin tekrar
kazanilmasina yardimct olmaktadir (Siomkos v.d, 2010, 775).

Gontilli geri cagirma, marka imajimi pozitif olarak etkilemektedir. Bu yiizden iiretici
firmalar sorumlulugu iistlendiklerini ve tiiketicilere gilivenli {irlin sunma yodntemlerini
arastirdiklarin1 gostermelilerdir. Sonu¢ olarak bu tiirden bir geri ¢agirma tiiketicilerin,
firmanm arizali riinle ilgili olarak tiiketici sagligimi diisiinerek derhal harekete gectiginin
bir gostergesi olmasindan dolay1 marka imajint olumlu olarak etkileyebilecektir (Souiden ve
Pons, 2009, 108).

Sharivastava ve Siomkos’a gore (1989, 27) olaganiistii caba stratejisi ile firmalar arizal
diriinlerini kendi istekleri ile toplatmanin yani sira triinleri ile ilgili arizalar1 gidererek daha
kaliteli tirlinler piyasaya slirmek icin ¢caba gosterirler ve bu sekilde de giivenilir bir marka imaji
yaratmaya calisirlar. Jolly ve Mowen’e gore ise (1985, 475) bu tiir bir yaklagim marka imajin1
olumlu olarak etkileyebilmektedir.

Firmanin zarardan dolayir sorumluluk stlenmedigi inkar stratejisi ve iriinlerini geri
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cagirmalart ile ilgili olarak hiikiimet organlarinin yaptiklar1 baski sonucu harekete gegmelerini
ifade eden goniilsiiz geri ¢agirma stratejileri, tiikketicilerin firmanin sorumsuz sekilde davrandigi
ve kendi giivenlik ve sagliklarini tehlikeye attig1 yoniinde algilamalara neden olabilmektedir.
Bu yaklagimlar ise marka imajini olumsuz olarak etkileyebilmektedir (Siomkos v.d, 2010, 775).
1991 yilinda yapilan bir arastirmada otomobil firmalariin iirlin geri ¢agirma stratejilerinin
negatif etkilerinden bahsedilmektedir. Uriin hatalarin1 tamamen inkar eden veya iiriinlerini
geri ¢agirmaya yanagmayan ve sorumluluk almayan firmalar, marka imaj1 ile ilgili negatif
algilamalara yol agmaktadir (Souiden ve Pons, 2009, 107).

Hiikiimet organlarinin baskisi sonucu baglatilan geri c¢agirmalar, firmalarin diisiik
kalitede iiretim yaptigi izlenimi olusmasina neden olabilmekte ve bu sekilde de marka imajini
zedeleyebilmektedir. Oysa firmalarin goniillii sekilde baslattiklar1 geri ¢agirma kampanyalari,
firmalarin iriinlerinin arkasinda durduklart izlenimini vermekte ve boylelikle marka imajint
giiclendirmektedir (Rupp, 2001, 265).

Marka imaji, tiiketicilerin satin alma niyetini etkilemektedir. Otomotiv sektoriindeki {iriin
geri ¢agirma kampanyalariin tiiketicilerin satin alma niyetlerine olan etkisi ile ilgili ¢esitli
arastirmalar mevcuttur. Bu arastirmalarin bir kism, iirlin geri ¢agirma kampanyalarinin satin
alma niyeti tizerinde olumsuz etkilerinin olmadigin1 savunurken, diger arastirmacilar negatif
etkilerden bahsetmektedirler (Souiden ve Pons, 2009, 107).

Satin alma niyeti tiiketicilerin {irlin satin alma olasiliklarii ifade etmektedir. Yani
gelecekteki satin alma davranisi igin kisisel bir yargilama igermektedir. Ayn1 zamanda belirli
bir Uriinii tekrar satin alma ile ilgili tiiketici kararlarina da isaret etmektedir (Lin ve Lu, 2010,
20). Hatal1 {irtinii kullanan tiiketiciler geri ¢agirma olayimndan sonra farkli satin alma niyetleri
sergileyebilirler. Mevcut risk ve tehlikeleri de gz 6niine alarak {irlinii tercih etmemeyi, iiretici
firmanin olaydan etkilenmemis diger bir markasini tercih etmeyi veya ayni liretici firmanin ayni
marka tiriiniinii kullanmaya devam etmeyi diistinebilirler (Siomkos v.d, 2010, 776).

Wynne ve Hoffer (1976), otomotiv sektdriindeki {irlin geri ¢agirmalarin, ayni araba
modelinde birka¢ kez geri cagirma olay1 yasanmadig1 siirece geri ¢agrilan otomobil satiglar
iizerinde higbir etkisinin olmadigini savunmaktadir. Harrison v.d ise (1982) yaptiklar arastirmada
otomotiv sektoriinde geri ¢agirma tecriibesi yasamis tiiketicilerin %74 {iniin tekrar ayni araba
modelini almay1 diisiindiiklerini gostermistir. Bunun tam tersi olarak Crafton v.d ‘ne gore
(1981) giivenlik sebebi ile araglarini geri ¢agirmak durumunda kalan firmalarin satiglar1 kisa
donemli olarak negatif bir sekilde etkilenmektedir. Jarrell ve Peltzman, 1985 yilinda yaptiklar
aragtirmalarinda iiriin geri ¢agirmalariin firmanin hisse senetleri iizerinde etkisi olabilecegini
gostermislerdir. Weinberger v.d ise (1991) gesitli otomobil markalarini geri ¢agirma kosullari
altinda incelemisler ve {iriin geri ¢agirmalarin satislar1 ve Pazar paymi etkiledigine inanmislardir
(aktaran Souiden ve Pons, 2009, 107).

Tiiketicilerin satin alma niyetlerinin {irlin geri cagirma kampanyalarindan olumlu veya
olumsuz etkilenmesinin ¢esitli sebepleri oldugu da ¢esitli aragtirmacilar tarafindan belirtilmistir.
Siomkos ve Kuzbard’a gore (1994, 31) iiriin geri ¢agirma kampanyalarinin tiiketici davranisi
iizerindeki etkisini belirleyen ii¢ ana faktor bulunmaktadir: Bu faktorler, firmanin krize karsi
verdigi tepki, firmanin/markanin imaji1 ve itibart ve medya ve hiikiimet organlar1 gibi dissal
etkilerdir.

Aragtirmalar gostermektedir ki olumlu kurum imajma ve kurum itibarina sahip olan
firmalar , genel olarak krizlerle basa ¢ikmada daha basarili olmaktadirlar. Bu firmalarin
tiiketicilerinin satin alma niyeti, {iriin geri ¢agirma kampanyasindan daha az etkilenmektedir.
Siomkos’a gore liriin geri ¢gagirma olayindan etkilenen firma, iyi bir itibara sahipse ve firmanin
tiiketiciler ve medya ile olan iletisim stratejisi pozitifse iirlin geri gagirmanin satin alma davranisi
iizerindeki negatif etkisi de azalmaktadir. Diger yandan ortalama bir itibara sahip bir firma,
devlet organlarimin baskist sonucu {iriin geri ¢agirma islemini goniilsiiz olarak baglatmissa, bu
tiiketicilerin satin alma niyetlerini negatif olarak etkileyebilmektedir (Siomkos, 1999, 20).
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Kanun koyucular, medya ve tiiketici ¢ikar gruplarn gibi krizleri yakindan takip eden
gruplar kamuoyunu sekillendirirler ve firmanin krize karsi olan tepkilerini olumlu veya olumsuz
sekilde kamuoyuna iletirler (Siomkos, 1999, 20). Mevcut arastirmalarda belirtilmektedir ki firma
kriz esnasinda iiriinlerini geri toplatarak sorumlu bir sekilde davranmigsa medya krizin negatif
etkilerini hafifletebilecektir. Tiiketicilerin satin alma niyetleri ise bu dis etkenler dogrultusunda
sekillenebilmektedir (Siomkos ve Kuzbard, 1994, 31).

Mowen ve Ellis’in 1981 yilinda yaptiklari aragtirmaya gore iiriin krizleri ile ilgili {i¢ faktor
tiikketicilerin satin alma niyetlerini etkilemektedir: arizal {irtinden kaynaklanan yaralanmalar,
firmanin geri ¢agirma olayini baglatma siiresi ve firmanin tercih ettigi lirlin geri ¢agirma stratejisi.
Tiim bunlar firma ile ilgili algilamalari ve tliketicilerin satin alma niyetlerini etkileyebilmektedir
( aktaran Mowen ve Jolly, 1985, 472). Jolly ve Mowen’in iiriin geri ¢agirmalarin tiiketiciler
tizerindeki etkisine yonelik 1984 yilinda yaptiklart bir diger arastirmada ise tercih edilen
iiriin geri ¢agirma stratejisi, firmanin imaj1 ve geri ¢agirma olaymin medya yansimasi tiiketici
davranisini etkileyebilmektedir ( aktaran Souiden ve Pons, 2009, 107).

Siomkos’a gore (1999) {irlin geri ¢agirma stratejileri, marka imajin1 ve dolayisi ile geri
cagirma olaymin tiiketicilerin satin alma niyeti iizerindeki etkisini belirleyebilmektedir ( aktaran
Souiden ve Pons, 2009, 108). Tiiketiciler satin alma siireclerinde iiriin ve marka imajinin etkisi
altinda kalmaktadirlar. Ozellikle marka imaj1 kisilerin satin alma kararlarin1 etkilemektedir
(Aktuglu, 2004, 34).

Marka imaj1, marka i¢in bes sebepten dolay1 bir deger olusturmaktadir: tiiketicilere iiriinle
ilgili bilgi akis1 saglamaktadir, irlin ve iriin konumlandirmasim farklilagtirmaktadir, satin
alma davranmisin etkilemektedir, marka ile ilgili olumlu tutumlara neden olmaktadir ve marka
genisletmesine izin vermektedir (Aaker, 2007, 36). Uriin geri ¢agirma kampanyalarinda ise
firmalarin iiriin geri gagirma stratejileri, firmanin {irlin ve hizmet kalitesi ile ilgili glivenirliginin
ve sorumluluk sahibi bir firma olup olmadiginin gostergesi olarak marka imajimni ve dolayli olarak
satin alma niyetini etkileyebilmektedir. Geri ¢agirma olayr marka imajini olumlu bir sekilde
etkilemisse tiiketicilerin satin alma niyetleri de bundan olumlu olarak etkilenebilmektedir. Eger
geri ¢agirma marka imajini olumsuz olarak etkilemisse satin alma niyeti de bundan negatif
olarak etkilenebilmektedir (Chen v.d, 2009, 217).

Souiden ve Pons’un Kanada’da, 573 otomobil siiriiciisii lizerinde yaptiklar1 aragtirmada
da iiriin geri ¢agirma stratejilerinin marka imajina etkisi oldugu; bu etki pozitifse satin alma
davranislariin da pozitif oldugu; negatifse satin alma davraniglarinin da negatif oldugu sonucuna
varilmistir( 2009, 109-111).

3. Arastirma Metodolojisi

3.1. Arastirmanin Amaglari

Bu calismanin amaci Istanbul ilindeki otomobil siiriiciilerinin otomotiv sektoriindeki
firmalarin iiriin geri ¢cagirma stratejileri ile ilgili tutumlarinin marka imajina olan etkilerini ve
marka imajimin satin alma niyeti ile iliskisini tespit etmektir.

3.2 Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin modeli, Siomkos ve Kurzbard (1994) ve Souiden ve Pons’un (2009)
yaptig1 caligmalardan uyarlanmistir. Bu model gostermektedir ki firmalarin iiriin geri ¢cagirma
kampanyalarinda tercih ettikleri inkar stratejisi, goniillii geri ¢agirma stratejisi ve olagantistii
caba stratejilerinin marka imaj1 iizerinde etkileri vardir. Modelde ayrica marka imajinin satin
alma niyeti iizerinde etkili olduguna yer verilmektedir. Bir baska ifade ile iiriin geri ¢agirma
stratejileri marka imajin etkilemekte, marka imaji da satin alma niyetini etkilemektedir.
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Gontlli Geri
Cagirma Stratejisi
x
Olaganiistii Caba H, > i; Satin Alma Niyeti
Stratejisi
Inkar /
Stratejisi

Sekil 1 : Arastirma Modeli

H1- Goniilli geri cagirma stratejisi marka imajin1 etkiler.

HO- Goniillii geri ¢agirma stratejisi ile marka imaj1 arasinda bir iliski yoktur.

H2- Olagandistii ¢aba stratejisi marka imajini etkiler.

HO- Olagan iistii ¢aba stratejisi ile marka imaj1 arasinda bir iligki yoktur.

H3- Inkar stratejisi marka imajimi etkiler.

HO- inkar stratejisi ile marka imaj1 arasinda bir iliski yoktur.

H4- Marka imaj, tiiketicilerin satin alma niyetini etkiler.

HO- Marka imaji ile satin alma niyeti arasinda bir iligki yoktur.

3.3 Arastirmanin Kapsami ve Kisitlar:

Arastirmanin 6rneklemi Istanbul ilinde bulunan ara¢ kullanicilarindan olusmaktadir.
Arastirma i¢in 2011 yili itibari ile 2 milyon 906 bin adetle motorlu tasit sayisinin en fazla oldugu
il olan Istanbul ili secilmistir (www.sabah.com.tr,2011). Anakiitle olarak Istanbul ilindeki arag
stiriiciileri secilmistir ancak anakiitlenin tamamina ulasmak miimkiin olmadigindan calisma,
Istanbul ilinde bulunan semtlerden dort tanesi basit tesadiifi yontemle secilmek suretiyle, bu
semtlerdeki ¢esitli benzin istasyonlarinda 2012 Mayis- Agustos aylar1 arasinda yiiriitiilmiistiir.
Orneklem 228 kisiden olusmaktadir.

Veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmig olup veriler kisisel goriisme teknigi
ile toplanmugtir. Birinci kisimda yer alan sorular, tiiketicilerin otomobil sahibi olup olmadiklari,
otomotiv sektoriindeki geri ¢agirmalarla ilgili tecriibeleri ve farkindaligi ile ilgilidir. Bu sorular
nominal 6l¢ekli sorulardir.

Ikinci kisimda tiiketicilerin otomotiv sektoriindeki firmalarin iiriin geri cagirma stratejileri
ile ilgili tutumlar1 belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu boliimdeki ifadeler Souiden ve Pons’un (2009,
109)’un ¢alismasindan alinmustir. inkar stratejisi, goniillii geri cagirma stratejisi ve olaganiistii
caba stratejisi ile ilgili dorder ifade mevcuttur. Toplamda 12 ifade kullanilmistir.

Ucgiincii boliimde marka imaji ile ilgili ifadeler yer almistir. Bu ifadeler, Ural ve Perk’in
(2012, 24) calismasindan uyarlanmistir. Toplamda alt1 ifade kullanilmistir. Dérdiincii béliimde
ise tliketicilerin satin alma niyetleri belirlenmeye c¢alisilmistir. Burada yer verilen ifadeler ise
Siomkos v.d(2010)’ne aittir. Toplamda ii¢ ifade kullanilmustir. Ikinci, {igiincii ve dérdiincii
boliimde 6lgek olarak 5°1i Likert 6lgegi kullanilmistir (1=Kesinlikle katiliyorum, 5-=Kesinlikle
katilmiyorum). Son boliimde ise yas, gelir diizeyi, egitim gibi demografik ozelliklere yer
verilmistir.
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Arastirmanin kisitlari olarak, zaman ve maliyet acisindan calismanin sadece Istanbul ilinde,
belirli semtlerde yapilmis olmasindan ve Tiirkiye’de otomotiv sektoriindeki geri ¢cagirmalarla
ilgili yasal yaptirnmlarin olmamasi sebebi ile (http:/www.haber7.com, 2011) goniilsliz geri
cagirma stratejisinin modele dahil edilmemesinden bahsedilebilir.

3.4 Verilerin Analizi ve Bulgular

Calismada birbirinden bagimsiz bireylere yer verilmistir. Orneklemi olusturan bireylerin
%47’s1 erkek, %531 kadinlardan olusmaktadir. 18-25 yas arasi grup, kisilerin %11’°ini; 26-36
yas arasi grup kisilerin %40°1n1 ve 37 yas ve iizeri grup kisilerin %49’unu olusturmaktadir.
Ankete cevap verenlerin %75°1 lisans, % 10’u yiiksek lisans, %10’u ise lise mezunudur.
Orneklemin %65’inin kendisine ait arabasi varken %35’inin arabas1 mevcut degildir. Arabasi
olmayanlarin %51°1 ise yakin zamanda araba almay1 diisiinmektedir. Otomotiv sektoriindeki
geri ¢cagirmalardan haberi olanlarin oran1 %61 iken haberi olmayanlarin orant %39°dur. Haberi
olanlarin oranmnin ¢ogunlukta oldugu goriilmektedir. Geri ¢agirma tecriibesi yasayanlar ise
orneklemin %10’ unu olusturmaktadir.

Modelde yer alan degiskenlere ait sorularin i¢ tutarlilik giivenirligi Cronbach Alfa katsayis1
kullanilarak belirlenmistir. Degiskenlere ait Cronbach Alfa katsayilar1 Tablo 1°de gdsterilmistir.

Tablo 1: Degiskenlerin Cronbach Alfa Degerleri

Cronbach Alfa

Degiskenler Katsayilar
Gonilli Geri Cagirma 0.911
Olaganiistii Caba 0.922
Inkar 0.925
Marka Imaj: 0.972
Satin Alma Niyeti 0.919

Elde edilen Cronbach Alfa katsayilar1 0.911 ve 0.972 arasindadir. Bu da geri cagirma
stratejileri ile ilgili tlketici tutumlarmi, marka imajim ve tiiketicilerin satin alma niyetini
belirlemek igin kullanilan Olgeklerin yiliksek derecede igsel tutarliliga sahip olduklarim
gostermektedir (Leech v.d, 2005, 73-81).

Calismada olusturulan modelde bulunan degiskenler 5°1i Likert 6l¢egine sahip oldugu icin
arastirmada elde edilen verilerin analizinde non-parametrik bir test olan Jonckheere — Terpstra (J-
T) testi kullanilmigtir. Sirali dlgege sahip degiskenleri analiz eden J-T testi birbirinden bagimsiz
k adet grubun bagimli bir degiskene ait degerlerini karsilagtirarak gruplar arasinda anlaml
bir fark olup olmadigimi inceler. J-T testinde gruplarin karsilagtirilmasinda medyan degerleri
kullanilir (Terpstra, 1952, 330).

Modelde bulunan hipotezler SPSS programinda 0.05 anlamlilik diizeyinde hesaplanmistir.

Tablo 2

Jonckheere — Terpstra Test Sonuglar:

Jonckheere — Terpstra Testi

Karsilastirmalar Test Istatistigi p Degeri
H, Goniillii — Imaj -4,571 0,000
H, Olaganiistii Caba — Imaj -1,975 0,048
H, Inkér — Imaj -2,487 0,013
H, Imaj — Satin Alma Niyeti 9,701 0.000
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0,05 anlamlilik diizeyinde yapilan J-T analizde H, hipotezi i¢in bulunan anlamlilik diizeyi
p = 0,000 < a = 0,05 oldugu i¢in H hipotezi reddedilmistir. Bu da tiiketicilerin goniilli geri
cagirma stratejisine olan tutumlarinin marka imaji ile ilgili diisiincelerinde 0,05 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir farklilia neden oldugunu gdstermektedir. Yani
titketicilerin gontillii geri ¢agirma stratejisine olan olumlu tutumlar artik¢a, marka imaji ile
ilgili olumlu diisiinceleri de artmaktadir. O halde “Goniillii geri ¢agirma stratejisi marka imajimi
etkiler” seklinde ifade edilen H1 hipotezi kabul edilmektedir.

H2 hipotezi igin bulunan anlamlilik diizeyi p = 0,048 < o = 0,05 oldugu i¢in H hipotezi
reddedilmistir. Tiketicilerin olaganiistii ¢aba stratejisine karsi olan olumlu tutumlar artikea,
marka imaji konusunda olumlu diisiinceleri de artmaktadir. Bundan hareketle “Olaganiistii
caba stratejisi marka imajin1 etkiler” seklinde ifade edilen H2 hipotezinin kabul edildiginden
bahsedilebilir.

J-T analizde H, hipotezi i¢in bulunan anlamlilik diizeyi ise p= 0,013 <a = 0,05 oldugu
i¢in H_ hipotezi reddedilmistir. Tiiketicilerin inkar stratejisine olan tutumlarinin marka imaji ile
ilgili diistincelerinde 0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir farkliliga neden
oldugu goriilmektedir. Yani tliketicilerin inkar stratejisine karsi olan olumsuz tutumlari artik¢a,
marka imajiyla ilgili olumsuz tutumlar1 da artmaktadir. Dolayisi ile “Inkar stratejisi marka
imajini etkiler” seklinde ifade edilen H3 hipotezi de kabul edilmistir.

Son olarak H, hipotezi igin bulunan anlamlilik diizeyi p = 0,000 < o = 0,05 oldugu igin
H hipotezi reddedilmistir. Burada J-T test istatistigi z = 9,701 olarak hesaplanmustir. Istatistik
degerin pozitif olmasi sebebiyle artan medyan egilimi s6z konusudur (Field, 2009, 45). Yani
tiikketicilerin marka imaji ile ilgili diislinceleri “kesinlikle katiliyorum” ifadesine yaklastik¢a,
satin alma niyeti ile ilgili diisiinceleri de “kesinlikle katiliyorum™ ifadesine yaklasmaktadir. Bu
da “Marka imaji, tiiketicilerin satin alma niyetini etkiler. ” seklinde ifade edilen H4 hipotezinin
kabul edildigini gostermektedir.

Sonuc ve Oneriler

Bu caligma, iirlin krizlerinde iiriin geri ¢cagirma olasili8i ile karsi karsiya kalan firmalarin
tercih ettikleri ¢esitli stratejilerin marka imaj1 ve dolayli olarak da satin alma niyeti {izerindeki
etkisini, otomotiv sektoriine yonelik yapilan bir arastirma ile irdelemistir.

Firmalar, {irlin geri ¢cagirma olasilig1 ile kars1 karsiya kaldiklar1 zaman cesitli stratejiler
izlemektedirler. Inkar stratejisi, iiriiniin arizali oldugu gercegini goz ardi edip firma gikarlarini
On plana alarak {irlin geri ¢gagirmayi reddetmektir. Goniillii geri cagirma stratejisi, arizalt Girtinii
firmanin tamamen kendi istegi ile pazardan geri ¢agirmasidir. Olaganiistii ¢aba stratejisi ise,
goniillii sekilde arizali tiriinii geri cagirmanin da 6tesinde firma tarafindan tiiketicilerin giivenini
tekrar kazanmak {izere kendilerinden beklenilenin de 6tesinde gaba sarfetmeyi ifade etmektedir.

Firmalarin tercih ettikleri bu geri ¢agirma stratejilerinin her birisinin marka imaj1 tizerinde
olumlu veya olumsuz etkileri vardir. Uriin ve hizmetlerle ilgili cagrisimlarin ve tutumlarim tiimii
olarak nitelendirilebilecek marka imaji; arizali iiriinleri ile ilgili olarak yasadiklar1 krizlerde
cesitli ilirlin geri cagirma stratejilerinden birisini tercih eden firmalarin bu tutumlarindan
etkilenebilmektedir. Firmanim krizi sahiplendigini ve tiiketicilerin saglik ve giivenliklerini 6n
planda tuttugunu vurgulayan goniillii geri cagirma ve olaganiistii ¢aba stratejilerinin marka imaji
iizerinde pozitif etkileri vardir. Bunun tam tersi olarak da firmalarin, tiikketicilerden ziyade kendi
¢ikarlarmi 6n planda tuttugunun bir gostergesi olan inkar stratejisi ise marka imajini olumsuz
olarak etkilemektedir.

Uriin geri cagirma olasihg ile kars1 karsiya kalmis olan firmalarm tercih ettikleri bu
stratejiler, marka imajin1 etkilemekte, marka imaji ise tiliketicilerin satin alma niyetlerini
etkilemektedir. Eger geri ¢cagirmanin marka imaj1 iizerindeki etkisi pozitif ise tiiketicilerin satin
alma niyetleri de olumlu olarak etkilenmektedir. Eger bu etki negatifse, satin alma niyeti de
olumsuz olarak etkilenmektedir.
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Aragtirma bulgularindan elde edilen sonuglar ile bu arastirma i¢in dlgeginden yararlanilan
Souiden ve Pons’un (2009, 111) Kanada’daki otomobil siiriiciileri {izerinde yaptiklari
arastirmanin sonuglart karsilagtirildigi zaman her iki ¢alismada da geri cagirma stratejilerinin
marka imajina etkisi konusunda elde edilen sonuglarin benzer oldugundan bahsedilebilir. Her iki
calisma da gostermektedir ki iiriin geri cagirma stratejilerinin marka imajina etkisi vardir: goniilli
geri gagirma stratejisi ile olaganiistii caba stratejisi marka imajini olumlu olarak etkilerken, inkar
stratejisi olumsuz olarak etkilemektedir. Marka imajinin satin alma davranisina etkisi konusunda
ise Souiden ve Pons genel olarak {irlin geri ¢agirma kampanyasi diizenleyen bir firmanin imajinin
misterilerinin satin alma davraniglarint olumlu olarak etkileyebileceginden bahsetmektedir.
Makalede bahsedilen s6z konusu arastirmada ise iiriin geri cagirma stratejilerinin marka imajimi
olumlu olarak etkiledigi durumlarda satin alma davranislarinin da pozitif olarak etkilendigi; bu
stratejilerin marka imajini olumsuz olarak etkiledigi durumlarda ise satin alma davraniglarinin
da negatif olarak etkilendigi sonucuna varilmistir( 2009, 109-111).

Bu arastirma diinyada 6zellikle otomotiv sektdriindeki geri ¢agirmalarin giderek arttigi
gerceginden hareketle arizali bir modelle karsi karsiya kalan otomotiv firmalarinin bu iiriin
krizlerinde ¢esitli geri ¢agirma stratejileri arasinda yapacaklar1 se¢im ile ilgili verecekleri
kararlar1 daha iyi analiz edebilmeleri agisindan 6nemlidir. Ayrica firmalarin bu tiir krizlere
kars1 hazirlikli olmalari, bu krizler i¢in hazirlanacak planlarda geri ¢agirma olasiligr ile ilgili
stratejilerinden agirlikli olarak hangilerine yer vermeleri gerektigi ile ilgili olarak firmalara
bir bakis a¢is1 kazandirmaktadir. Marka imajinin satin alma niyetini etkiledigi gergeginden de
hareketle planlarda goniillii geri cagirma ve olaganiistii ¢aba stratejisine yer verilmesi gerektigi,
uiriinde tiiketicilerin sagligi ve giivenligini tehdit eden herhangi bir ariza olmadigina dair kesin
kanitlarin bulunmasi disinda inkar stratejisinden firmalarin kesinlikle kaginmalari gerektiginin
de alt1 ¢izilmektedir.

Bu arastirma sadece Istanbul ilindeki arag siiriiciilerini temsil eden belirli bir 6rneklem
{izerinden yiiriitiilmiistiir. {leride yapilacak ¢alismalar, arag siiriiciilerinin sayica fazla oldugu
diger illerde yiiriitiilebilir. Bunun disinda bu arastirma otomotiv sektdriindeki herhangi bir geri
cagirma kampanyasi ile ilgili degildir; dolayisi ile belirli bir otomobil markasi ele alinmamustir.
Bu sebeple yapilacak diger aragtirmalarda geri cagirma kampanyasi diizenleyen cesitli
markalar tizerinde bu arastirmalar yliriitiilebilir. Ayrica sunu da belirtmek gerekmektedir ki
iirlin geri ¢agirma kampanyalari, Tiirkiye’de ilag, mobilya ve oyuncak sektorlerinde de siklikla
goriilmektedir. Ozellikle halk saghigini yakindan ilgilendiren ilag sektorii ile gocuklar1 dogrudan
ilgilendiren oyuncak sektdriinde yapilacak arastirmalarda bu geri ¢cagirma stratejilerinin marka
imaj1 ve satin alma niyetine etkileri incelebilir.
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