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OTOMOTIV SERVISLERINDE HiZMET KALITESI ALGISI: YETKILI VE
OZEL SERVISLERDEN HiZMET ALAN TUKETICIiLERIN
KARSILASTIRILMASI

SEVKET NECMETTIN GURCAN

Bu ¢aligmada, tiiketicilerin yetkili ve 6zel otomotiv servislerinde algiladiklar
hizmet kalitesinin karsilastirilmasi ve algilanan hizmet kalitesinin tiiketici davranisi
tizerindeki etkilerinin incelenmesi amaglanmistir. Otomotiv servisleri genel olarak bir
distribiitére bagl ve standartlar1 olan yetkili servisler ile biiyiik 6l¢iide bagimsiz olan
ve ¢ok farkli yelpazede oOzellikleri olan 6zel servisler olmak tizere iki gruptan
olugmaktadir. Yapilan ¢aligmalar otomobil sahiplerinin garanti siiresi bitiminden sonra
yetkili servislerden ziyade 6zel servislere yoneldiklerini gostermektedir. Bu durumu
aciklamaya katkis1 olacag diistincesinden hareketle, yetkili ve 6zel servisler arasinda,
algilanan hizmetin kalitesi bakimindan bir farklilik olup olmadiginin anlagilmasi bu
calismanin ana amacidir. Zira, 6zel servise iliskin hizmet kalitesi algisinin yetkili
servis hizmet kalitesi algis1 ile benzer oldugu ve bu durumun da yetkili servislerin
misterilerini kaybetmelerinin nedenlerinden biri olabilecegi diislintilmektedir.
Calismada ayrica, algilanan hizmet kalitesinin duygusal bagliliga, marka
memnuniyetine, duygusal baglilik ve marka memnuniyetinin de marka sadakatine,
markaya yoOnelik agizdan agiza iletisime marka degistirme davranigina etkilerinin
incelenmesi ve yetkili servis ve 6zel servis tercih eden tiiketiciler arasinda bu etkilerin
farklilik gOsterip gostermediginin test edilmesi de amaglanmaktadir. Calisma
kapsaminda Oncelikle Parasuraman, Berry ve Zeithaml (1991) tarafindan gelistirilmis
olan SERVQUAL Olgegi; literatiirdeki otomotiv servis isletmelerinde hizmet
kalitesini ele alan diger c¢alismalarda kullanilan Olgekler ve bu tez caligmasi
kapsaminda yapilan kalitatif 6n ¢alismalar dogrultusunda yetkili ve 6zel otomotiv

servis isletmelerinde hizmet kalitesini 6l¢gmeye yonelik olarak uyarlanmastir.

Calismanin modelinde yer alan degiskenler arasindaki neden-sonug iliskilerini
ve birbirleri lizerindeki etkilerinin yetkili ve 6zel servis miisterileri bakimindan

farklilasip farklilasmadigini test etmeye yonelik olarak telefonla anket yontemi



kullanilarak yetkili servislerden hizmet almay1 tercih ettigini belirten 302 otomobil
sahibi ile o6zel servislerden hizmet almayi tercih ettigini belirten 313 otomobil
sahibinden veri toplanmistir. Arastirmanin hipotezleri Yapisal Esitlik Modeli, t-testi

ve Ki-kare analizleri kullanilarak test edilmistir.

Aragtirma verilerinin analizi sonucunda elde edilen bulgulara goére yapisal
modelde yer alan etkilerin biiyiik 6l¢iide dogrulandig1 goriilmiistiir. Bununla birlikte
coklu grup analizi de her iki tiiketici grubu i¢in etkilerin farklilasmadigini, benzer

oldugunu gostermistir.

Ek olarak otomotiv yetkili ve 6zel servis isletmelerinde algilanan hizmet
kalitesinin {i¢ boyutunun, miisteri memnuniyetinin, marka sadakatinin, markaya
yonelik agizdan agiza iletisimin ve marka degistirme davranisinin 6l¢ek ortalamalari
arasinda farklilik oldugu goriilmiistiir. Ayrica demografik 6zellikler, sahip olunan
otomobilin model yili1 ve otomobilin kaskolu olma durumunun, yetkili veya 6zel

servis tercihi ile iligkili oldugu saptanmustir.

Anahtar Kelimeler; Servis Hizmet Kalitesi, Duygusal Baglilik, Marka
Memnuniyeti, Markaya Yonelik Agizdan Agiza Iletisim, Marka Sadakati, Marka

Degistirme Davranist



ABSTRACT

THE PERCEPTION OF SERVICE QUALITY IN AUTOMOTIVE
SERVICES: A COMPARISON OF CONSUMERS RECEIVING
AUTOMOTIVE SERVICES FROM AUTHORIZED AND PRIVATE
SERVICE ENTERPRISES

SEVKET NECMETTIN GURCAN

In this study, it is aimed to compare the service quality perceived by consumers
in authorized and private automotive services and to examine the effects of perceived
service quality on consumer behavior. Automotive services generally consist of two
groups: authorized services that are affiliated to a distributor and have standards, and
special services that are largely independent and have a wide range of features. Studies
show that after the end of the warranty period, automobile owners turn to private
services rather than authorized services. The main purpose of this study is to
understand whether there is a difference between the authorized and private services
in terms of the perceived service quality, based on the idea that it will contribute to
explain this situation. Because, it is thought that the service quality perception
regarding the private special service is similar to the service quality perception of the
authorized service, and this may be one of the reasons why authorized services lose
their customers. The study also aims to examine the effects of perceived service quality
on affective commitment, brand satisfaction, brand loyalty, word-of-mouth
communication and brand switching behavior, and to test whether these effects differ
among consumers who prefer authorized services and private services. Within the
scope of the study, the SERVQUAL Scale developed by Parasuraman, Berry and
Zeithaml (1991); The scales used in other studies dealing with service quality in
automotive service enterprises in the literature and in line with the qualitative
preliminary studies conducted within the scope of this thesis study were adapted to

measure service quality in authorized and private automotive service enterprises.

The telephone guestionnaire method was used to test whether the cause-effect
relationships between the variables in the model of the study and their effects on each

other differ in terms of authorized and private service customers. Data were collected



from 302 car owners who stated that they preferred to receive services from authorized
services and 313 car owners who stated that they preferred to receive services from

private services.

According to the findings obtained as a result of the analysis of the research
data, it was seen that the effects in the structural model were mostly confirmed.
However, the multi-group analysis also showed that the effects for both consumer

groups did not differ, but were similar.

In addition, it has been observed that there are differences between the mean
values of the three dimensions of perceived service quality in automotive authorized
and private service enterprises, customer satisfaction, brand loyalty, word-of-mouth
communication towards the brand and brand switching behavior. In addition, it has
been determined that demographic characteristics, model year of the owned car and

insured car status are related to the preference of authorized or private service.

Keywords; Service Quality, Affective Commitment, Brand Satisfaction,

Word-of-mouth Communication, Brand Loyalty, Brand Switching Behavior



ONSOZ

Ulkemizin en &nemli sektdrlerinden biri olan otomotiv sektorii diger birgok
sektor gibi siirekli bir degisim ve gelisim i¢indedir. Otomotiv sektori, satig siirecinin
ve satig sonrasi hizmetlerin bir biitiin olarak ele alinmas1 gereken bir sektordiir. Bu
sektorde satis sonrast hizmetlerde basariy1 yakalamak en az satis siireclerinde basaril
olmak kadar 6nemlidir. Zira otomotiv alaninda alternatiflerin ¢ok hizli artmasi, {iriin
yeniliklerinin hizlica kopyalanmasi sonucu rakip markalar arasinda algilanan farkin
azalmasi, tliketicilerin bilinglenmesi gibi hususlar satis sonrasi hizmetleri rekabette

farklilagmak i¢in 6nemli hale getirmistir.

Bu tez kapsaminda, otomotiv sektoriindeki onemli sorunlardan biri olan,
garanti siiresi bitimi sonrasinda yetkili servisten hizmet almaya devam edilmemesinin,
satig sonrasi hizmetlerden biri olan otomotiv servis hizmetlerinde algilanan kalite ile

baglantisi anlasilmaya calisilmistir.

Tezin gerek literatiire gerek sektor temsilcilerine faydali olmasi ncelige alarak

hazirlanan bu ¢alisma bir¢ok kisinin katkilari ile tamamlanmustir.

Tezin hazirlanma ve tamamlanma silirecinde uzmanlhklarmi ve bilgi
birikimlerini benimle paylasarak yol gosteren ve destekleyen tez danismanim Dog. Dr.
Bahar YASIN’e, tez izleme jiirilerimde yer alan Prof. Dr. Ahmet SEKERKAYA ve
Prof. Dr. Ulun AKTURAN’a, en basit sorularima bile usanmadan tekrar tekrar cevap
veren degerli akademisyen dostlarim Ogr. Gér. Dr. Erdem OZKAN ve Ogr. Gér. Dr.
Selen OZTURK ’e tesekkiirlerimi sunuyorum.
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GIRIS

Ulkemiz agisindan stratejik sektorlerden otomotiv sektdriinde de miisterilerin
bakis acilar1 degisim halindedir. Arzin az oldugu ve ¢esitliligin az oldugu daha 6nceki
donemlere kiyasla giiniimiizde iriin g¢esitliligi, Ozellikleri ve ulasilabilirligi
kolaylagmistir. Giiniimiizde miisterileriler mevcut iiriinler arasinda se¢im yapan degil,
iriin ilk gelistirilmeye baslarken talepleri arastirilan bireylere evirilmistir. Tiim bu
degisim siirecinde otomotiv iireticileri arasinda rekabet oldukca sertlesmis, biiyiik
satin almalar ve ortakliklar ortaya ¢ikmistir. Maliyetleri kismak bir zorunluluk haline
gelmisg, otomotiv pargalarindan motor ve sanziman gibi biiyiik ve dnemli parcalar da

dahil olmak iizere iiretim hatlarinda ortakliklara gidilmistir.

Rekabet ve diisiik karlilik ortaminda tiiketiciyi markada tutmak ve iliskiyi
devamli hale getirmek oldukca zorlasmustir. Uretici miisteri odakli yaklasimlara 6nem
vermeli, tiiketici istekleri iyi analiz edilmelidir. Tiketici ile iletisim satin alma
sonrasinda da devam etmeli, markaya sadakati saglamaya yonelik, satis sonrasi

dogacak miisteri istekleri eksiksiz yerine getirilmelidir.

Otomotiv sektorii satis ve satis sonrasi hizmetler ile bir biitiin olarak ele
alindiginda, iireticiler i¢cin otomotiv satisinda elde edilen karin her gecen giin diismesi,
satig sonrast hizmetleri iretici agisinda karlilik ve gelir igin birincil kaynak haline
getirmistir. Otomobil sahibi aracini satin aldiktan, sahipligi bitinceye kadar ki stirecte
tiretici ile iligkisine devam etmekte, aldig1 hizmet tiiketicinin markaya olan bagliligini
etkilemektedir. Belirtilen 6nemine ragmen giliniimiizde satis sonrasi hizmetler hala
istenilen seviyede hizmetler ortaya koyamamaktadir. Yapilan bir¢ok arastirmada
otomobilin garanti siiresi bitimi sonrasi tiiketicilerin biiylik bir ¢ogunlugu yetkili
servisleri terk etmekte, 6zel servislere yonelmektedir. Bu kapsamda arastirma
tiikketicilerin hangi sebeplerle yetkili servislerden hizmet almaya devam etmedigini
arastirmayi ve ulasilan sebeplere ¢oziim Onerileri sunmay1 hedeflemistir. Arastirmanin
orneklemini otomobili garanti siiresi bitmis tiiketiciler olusturmus, 6rneklem sahip
olunan marka ile ilgili kotalarda bir Onceki yilin satis rakamlarina paralel

olusturulmaya calisilmistir.



Calismanin ilk iki boliimii literatiir taramasindan olusmaktadir. Ik béliimde
hizmet kavrami agiklanmis sonrasinda hizmet kalitesi ile ilgili yapilan ¢alismalar ve
bugiine kadar ortaya ¢ikan Olgeklere yer verilmistir. Ek olarak otomotiv sektoriinde
sat1s sonrasi hizmet kavrami irdelemis, hizmetlere ait birimler ve bu birimlerin isleyisi
aciklanmigtir. Aragtirmanin ikinci boliimiinde, hizmet pazarlamasi teorisi ve hizmet
kar zinciri modeli temel alinarak olusturulan arastirma modelinde yer alan
degiskenlere ait literatiirde yapilan g¢alismalara ve kavramlarin tanimlarma yer

verilmistir.

Calismanin {gilincli boliimiinde arastirmanin metodolojik altyapis1 detayli
olarak ortaya konmustur. Bu baglamda oncelikle arastirma konusu ozetlenmis ve
arastirmanin amaglari, hipotezleri, 6rneklem siireci, kapsami ve kisitlar1 detayli olarak
verilmistir. Arastirmanin temelini olusturulan otomotiv servislerinde servis hizmet

kalitesi 6l¢timiinde kullanilan 6lgegin adaptasyonu da bu boliim igerigindedir.

Son boliim yapilan arastirmanin sonuglarindan olusmaktadir. Sonuglarin
analizinde ilk olarak faktor analizi sonrasinda yapisal esitlik modelinden
faydalanilmistir. Katilimcilarin demografik faktorleri ile servis se¢imi analizlerinde
Ki-Kare test istatistigi, arastirma modelindeki degiskenlerin 6lgek ortalamalarinin
farkli servis tiiketicileri agisindan karsilastirilmasinda t-test istatistigi kullanilmistir.
Boliim sonunda elde edilen sonuglar yorumlanmus, literatiire ve sektor temsilcilerine

faydal1 olacag: diisiiniilen 6nerilerde bulunulmustur.



BIiRINCI BOLUM
OTOMOTIV SERVIS ISLETMELERINDE HIiZMET KALITESI
1.1 Hizmet Kavrami

Hayatimizin her alaninda karsimiza ¢ikan hizmet kavrami, sahip oldugu
cesitlilik ve farklilasmis 6zellikleri ile karmagsik bir yapidadir. Kargo, ulasim, kasko,
saglik, hukuk ve danigsmanlik gibi farkli sektorlerin ¢aligsma alanlarini kapsamaktadir.
Hizmetin kavramsal olarak bir¢ok farkli tanimi1 yapildiysa da en genel olarak, fiziksel

tirin ve yapida olmayan eylemler olarak tanimlanabilmektedir (Kozak vd., 2014: 1)

Glinlimiizde degisimin gerceklestigi bir bagska durum is hayatinda
yasanmaktadir. Uretim sektorleri kan kaybederken, gesitliligin fazla oldugu karmasik
yapisiyla hizmet sektorii hizla biliylimektedir. Bu siirecten pazarlama bilimi de
etkilenmekte, pazarlamanin bir alt boliimii olan hizmet pazarlamasi literatiirde
yayginlagsmaktadir. Gelismis iilkelerde eski ve alisilmig imalat odakli yapilar, yerini
hizmet odakli yapilara birakmakta ve hizmet sektoriiniin hayatin i¢indeki yeri
genislemektedir. Hizmet kavramu ilk defa Fransiz filozoflar ile anilmis ve bu donemde
tarim dis1 tiim faaliyetleri kapsayan hizmet sektorii gliniimiizdeki ¢ok farkli bir noktada

bulunmaktadir (Midilli, 2011: 3).

S. J. Skinner hizmeti, fiziksel varlig1 olmayan, miisterilere dogrudan fayda
saglayan is veya makinalarin yarattigt Hizmetler olarak tanimlamigstir. Hizmetler
uygulamada mal ve hizmetler farkli oranlarda birlesmesi ile olugsmakta ve firmalar mal
ve hizmetleri farkli oranlarda birlestirerek tiiketicilere sunmaktadirlar (Okumus ve

Asil, 2007:8).

Kisa adi AMA olan Amerikan Pazarlama Birligi hizmeti, mallarla birlikte veya
tamamlayicisi olarak sunulan faydalar ya da eylemler olarak tanimlasa bile hizmetler
ve mallar arasindaki ayrimi yeterince agiklayamayan bu tanimin, sonradan
giincellenmesi gerekli goriilmiistiir. Uzunca bir siire kabul géren bu tanim, bir mal
satig1 olmadan da hizmet sunulabilecegi seklinde yenilenmistir. Daha kapsamli bir

tanim olarak da bir tarafin digerine sundugu, dokunulamayan ve sahiplikle



sonuc¢lanmayan eylem ya da fayda olarak ifade edilebilmektedir (Oztiirk, 2013: 2).
1.2 Hizmetlerin Ozellikleri

Temel Ozelliklerinden biri soyut olmak olan hizmet kavraminin bu 6zelligi,
hizmeti degistirilemez kilmaktadir. Bagka bir ifade ile iade edilmek gibi bir durum
hizmet i¢in s6z konusu degildir. Bir baska 6zellik ise bir yerden bagka bir yere transfer
edilememesi, ileriye doniik olarak stoklama sansi olmamasi, daha yalin bir ifade ile
iiretimin ve tliiketimin ayn1 anda olmasidir. Buna giizel bir 6rnek olarak saglik hizmeti
gosterilebilir. Fiziksel varligi olmayan, ihtiyaclar1 karsilayan eylemler, soyut ¢abalar

genel ozellikler olarak gosterilebilir (Midilli, 2011: 4).

Mallar ve hizmetler arasinda 6nemli farkliliklar bulunmaktadir. Hizmetlerin
farklilig1 tasidig1 temel 6zelliklerden kaynaklanmaktadir. Hizmetleri mallardan ayiran
Ozellikler bes ana baslik altinda toplanabilmektedir. Bunlardan ilki ve en temel olani
dokunulmazlik yani soyutluktur. Sonraki Ozellikler sirasiyla ayrilmazlik (kisiye
baglilik, tiirdes olmama), eszamanlilik, stoklanamama ve sahipsizliktir (Kozak vd.,
2014: 1). Bu 6zellikler kisaca su sekilde tanimlanabilir (Oztiirk, 2013: 17-22).

e Dokunulmazlik: Hissedilemezler, anlasilmalar1 kolay degildir ve

standartlastirilamazlar.

e Ayni Olmama: Her bireyin algis1 farklidir ve ne kadar benzer sunum yapilsa

da hizmeti alan kisiden kisiye gore farkli algilanir.

e Es Zamanl Uretim ve Tiiketim: Hizmetler dnce satilir sonra es zamanl olarak

tiretilir ve tiiketilirler, aksam yemegi, 6zel ders, ara¢ bakimi gibi.

e Dayaniksizlik: Hizmetler stoklanamaz, saklanamaz, iade edilemez ve yeniden

satilamaz.

e Sahipsizlik: Hizmetler satin alan kisinin sahipligine ge¢cmez, otel odasi, ucak

koltugu gibi.

Onceki kisimda belirtilen “Ayn1 Olmama” veya baska bir deyisle “Homojen



Olmama” 6zelligi, mal ve hizmet kavramlarinin en net farklilastig1 noktalardan biri
olarak kabul edilir. Hizmetler dogrudan miisteriye 6zel olarak tasarlanmakta, bu durum
hem igerik hem de kalite olarak biiyiik farklar olusturmaktadir. Hizmeti alan kisiden
kisiye algilamanin farkli olmasi da performansta yorum farklar1 olusturacaktir.
Hizmeti sunan insandir ve her insanin kisiligi, sunug tarzi, yaklasimlar1 ve bilgi

birikimleri farklidir (Midilli, 2011: 7).
1.3 Hizmetlerin Siniflandirilmasi

Hizmetlerin siniflandirilmasinda ¢ok farkli yaklagimlar mevcut olmakla
birlikte Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan yapilan siiflandirmada hizmetler
saglik, sanat, dagitim, gibi basliklar altinda incelenmistir. Hizmetlerin en genel haliyle,
hizmeti satin alan kisi, dokunula bilirlik seviyesi, insan-ekipman odaklilik, uzmanliga
dayal1 olma ve kar amaglilik gibi siniflandirmalar1 s6z konusudur (Kozak vd., 2014:
2).

Hizmetler genel itibartyla dort ana grup altinda simiflanabilir (Oztiirk,2013: 8).
e Lojistik Hizmetler: Ulasim, bilgi islem, kargo hizmetleri.

e Ureticiye Yonelik Hizmetler: Danismanlik, bankacilik, sigorta ve tiim yasal

hizmetler.

e Kar Amaci Giitmeyen ve Sosyal Hizmetler: Egitim, saglik, kar amaci

glitmeyen ve devletin sundugu hizmetler.

¢ Kisisel Hizmetler: Seyahat, eglence hizmetleri, ¢ilingir, kuru temizleme, ev

temizligi, 6zel ders hizmetleri.
1.4 Hizmet Kalitesi

Hizmetin ekonomi igerisindeki yeri goz oniine alindiginda hizmet kalitesinin
Oonemi daha iyi anlasilacaktir. Uluslararasi ticaretin merkezinde yer alan hizmet
sektorli, hem birey hem iireticilerin ihtiyacin1 karsilamaya yonelik alternatifler

sunmaktadir. Kisa adi OECD olan merkezi Fransa’da yer alan Ekonomik is birligi ve



Kalkinma Orgiitii'ne iiye iilkelerde bu durum daha belirgin goriilmektedir. Uye
tilkelerde hizmet sektoriiniin ticareti i¢indeki pay1 yiikselmekte yaklasik yiize 70’elre
ulagmakta imalat sektdriinde ise durum tam tersi gergeklesmekte, her gecen giin pay
azalmakta % 20’lere gerilemektedir. Uye iilkelerde hizmet sektdrii bilime ve
teknolojiye de katkilar sunmakta, ticaretin iigte ikisine olusturmaktadir.. Hem iiretim
hem tiliketim siireclerindeki degisimler hizmet sektoriine olan talebi arttirmaktadir.
Tiiketim yoniindeki temel degisiklik farklilasan miisteri talepleri, {iretim tarafinda ise
teknolojik gelismeler ve organizasyonel miikemmellik olarak siralanabilir (Okumus
ve Asil, 2007:10). Giiniimiizde hizmet sektoriiniin iilke ekonomileri i¢indeki yeri, bir
kalkinmiglik Ol¢iitii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Son otuz yillik siire¢ iginde tiim
diinya ulusal ekonomileri icinde hizmet sektdriinlin Oneminin hizla arttig
goriilmektedir (Devebakan vd., 2003: 38-39). Kalkinmislik 6l¢iitii olarak goriilen
hizmet sektorii, Diinya Bankasi’nin yaptig1 bir siralamada da dikkat ¢ekmis, 132 {ilke
arasindaki refah siralamasinda, refah diizeyleri ve hizmet sektoriiniin agirlig1 arasinda
bir iliski goze carpmistir (Zengin ve Erdal, 2000: 44). Son 30 yilda Pazarlama
arastirmalarinda da ¢ok yogun incelenen servis hizmetlerinin éneminin artmasinda
ekonomik kalkinma, hayat tarzi degisiklikleri ve iiretilen {iriinlerin ¢ok daha karmasik

yapida olmas1 6ngoriilmektedir (Izogo, 2015: 277).

Karmagik yapist ile hizmet sektoriinde kalitenin 6l¢iimii de zor bir siirectir.
Belirsiz bir kavram olan hizmetin anlagilmas1 kisiden kisiye farkli, kontrol edilmesi
neredeyse imkansiz ayrica devamlilik saglanmasi oldukga zordur. Kalitenin bir algi
oldugu da goz Oniine alindiginda, algilayan kisinin ne sekilde algilayacagi da
onemlidir, ayn1 hizmet iki farkli kisi tarafindan c¢ok farkli kalite seviyesinde

algilanabilmektedir (Kilig ve Eleren, 2009: 92-93).

Servis hizmet kalitesi firmalarin marka degeri, denkligi ve imajlarin1 da
etkilemektedir. Malezya’da yapilan ve servis kalitesinin marka denkligine etkisinin
incelendigi bir arastirma da 384 kisiye ulasilmis ve 287 kisinin sonuglar
degerlendirilmistir. Arastirmada yapisal esitlik modeli dogrulayic1 faktér analizi
kullanilmistir. Cikan sonuclara gore yiiksek servis hizmet kalitesi marka bilinirligi,

marka sadakati, marka imaj1 ve marka denkligini pozitif sekilde etkilemektedir. Bu



sonuclara gore otomotiv firmalarinin, servis kalitesini arttirmak i¢in devamli olarak
aragtirmalar yapmasi, marka sadakatinin stirekliligi acisindan bir zorunluluktur

(Hanaysha, 2016: 1064-1068).

Konu ile ilgili bir baska arastirma Cin’de yapilmis ve otomotiv servis
hizmetlerinde kisisellestirmenin 6nemi {izerinde durulmustur. Aragtirmanin merkezine
kisisellestirilmesinin alinmasi sebebi bir iiriin olarak otomobil kullaniminin siiriis
karakteristigi gibi dogrudan ilgisidir. Kullanima bagli sebepler ile bir kisi fren
balatalarin1 40000 km’de bir baska siiriici 20000 km’de degistirebilmektedir.
Otomotiv servis saglayicisi firmanin verileri tizerinden yapilan aragtirmada
kisisellestirilmis hizmetin farklilasmasinin 6nemi ve iirlin sunumunun miisteriden

miisteriye farklilasmasi gerektigi vurgulanmigtir (W. A. N. G. vd., 2017: 1-9).

Onemli hizmet sektdrlerinden havayolu tasimacilifinda yapilan bir 6lgek
uygulamasinda da hizmet kalitesi algilamalarina iliskin degiskenlere faktor analizi
uygulanmis ve toplam bes faktor (Giivenilir ve Dogru Hizmet, Miisteriyi Tanima-
anlama, Aninda Hizmet, Giiven Telkin Etme, Fiziki Unsurlar) bulunmustur.
bulunmustur. Sonrasinda yapilan korelasyon analizinde yolcularin genel memnuniyeti
ile hizmet kalitesini olusturan faktorler arasinda pozitif bir iligkinin oldugu
gozlenmistir. Hipotezlerin testinde uygulanan regresyon analizinde sonucunda,
algilanan hizmet kalitesi faktorlerinden fiziki unsurlar faktorii disindaki diger dort
faktoriin, yolcularin genel memnuniyet diizeyleri lizerinde anlamli ve olumlu bir etkiye
sahip oldugu goriilmiistiir. Yolcularin genel memnuniyet diizeyleri iizerinde etkili olan
algilanan hizmet kalitesi faktorleri, 6nem diizeylerine gore siralandiginda, ilk olarak
aninda hizmet faktorii sonrasinda giivenilir ve dogru hizmet, giiven telkin etme ve
miisteriyi tanima anlama faktorleri takip etmektedir (Okumus ve Asil, 2007:25-26).

Tiirkiye’de GSM operatorlerinin hizmet kalitesinin arastirildigi bir calismada
ise faaliyet gosteren operatorler karsilastirilmis ve genel memnuniyet arastirilmastir.
Cikan sonuglara gore miisterilerin bekledikleri hizmet kalitesini tam bulamadiklar
goriilmektedir. Bunun sebebi, alg1 ve beklentiler arasindaki farklarin tiim operatorler
icin negatif ¢ikmasidir. En disiik skor empati boyutunda elde edilmistir ve bu

durumda operatorlerin verdikleri hizmetlerde miisterilerin diisiince ve tercihlerini daha



cok dikkate almalar1, miisteri odakli caligmalar1 gerektigini gostermektedir (Hotamish
ve Eleren, 2012: 229-230).

Onemli bir baska hizmet sektorii olan bankacilik sektdriinde yapilan bir
arastirmada, Tirkiye’de Ozel bankalar tarafindan sunulan hizmetlerin Kalitesi
arastirllmistir.  Yapilan calismada, miisteri beklentilerinin  ve algilarinin
degerlendirilmesi amacglanmis; banka hizmet kalitesi, miisteri tatmini ve tekrar satin
alma niyeti arasindaki iliski incelenmis; SERVQUAL o6lgegi kullanilarak 6zel bir
bankanin 500 miisterisinden yiliz ylize anket yontemi ile veri toplanmistir. Analiz
sonuclarina gore, miisterilerin hizmet kalitesi algilamalar1 beklentilerin altinda kalmis
ve en biiyiik farkin yanit verebilirlik, en kiiclik farkin ise somutluk boyutunda oldugu
ortaya ¢ikmistir. Ayrica, kaliteli hizmet sunumunun, miisterinin hizmeti tekrar satin
alma niyetini dogrudan etkilemedigi, buna karsin; miisteri tatminini artirmanin
misterinin tekrar satin alma niyetini dolayli ve giiclii bir sekilde etkiledigi gorilmistiir

(Biilbiil vd., 2012: 28).

Bir baska hizmet sektorii olan ve hem Diinya’da hem iilkemizde ¢ok hizl
biiyliyen saglik sektoriinde yapilan bir arastirmada, hizmet kalitesi Serqual dlgegi
kullanilmistir. Son yillarda maliyete verilen Onemin artmasi, de§isen miisteri
beklentileri ve rekabet nedeniyle, saglik sektoriinde de hizmet kalitesi kavraminin
farklilasmistir.  Sektordeki — arastirma  sonuglarina  gére  giivenirlik  ve
giivence(assurance) en Onemli faktorler olarak goriilmektedir. Ilave olarak
faktorlerden Fiziksel Ozellikler ve Empati faktorlerinin hastalar tarafindan daha az
onemli oldugu sonucuna ulasilmistir. Yapilan demografik olctimlerde ise genclerin
yaslilara oranla hizmet beklentisi daha yiiksek, ayrica beklenebilecegi gibi ekonomik
giicli daha fazla, hastalarinda hizmet beklentisi daha yiiksektir (Devebakan ve
Aksarayli, 2003: 48-49).

Universitelerdeki hizmet kalitesinin dl¢iildiigii bir arastirmada, Eskisehir’deki
iki Universitenin 6grencilerine Servqual dlgegi uygulanmistir. Toplanan verilerin
analiz edilmesiyle elde edilen bulgular degerlendirildiginde iki iiniversitenin hizmet
kalitesinin de beklentileri karsilamadig1 ayrica iki liniversitenin hizmet kalite algisinin

da farkli oldugu goriilmistiir. Kalite boyutlar1 agisindan her iki {iiniversite
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ogrencilerinin en fazla 6nem verdigi boyutlar, Hizmette Yeterlilik ve Heveslilik
boyutlar1 olmustur. Universitelerden birinde Yeterlilik digerinde Heveslilik 6ne
¢ikmakla birlikte, Universitelerin birinde fiziksel Ozellikler beklentilerin olduk¢a
altindadir. Her iki iiniversiteye tam 6grenci memnuniyetini saglamak amaciyla diisiik

hizmet boyutlarinda iyilestirmeler 6nerilmistir (Yilmaz ve Yaprak, 2007:310-311).

Hizmet kalitesinin 6nemli oldugu bir baska sektor de bankaciliktir. Hizmet
kalitesi, rekabet¢ilige ve finansal performansa katkisindan dolay1 orgiitsel anlamda
biiylik 6nem arz etmekte, hizmet sektoriinde faaliyet gosteren orgiitler i¢in ise kilit
stratejik bir konu olarak kabul edilmektedir. Finansal hizmetler sektoriiniin en biiyiik
kurumlarindan biri olan bankacilik alanindaki arastirmalarda, miisterilerle uzun
donemli iliski kurulmasinda banka hizmet kalitesi en 6nemli unsurlardan biri olarak
one ¢ikmakta, benzer sekilde bankacilik alaninda miisterilere rakiplerden daha fazla
deger yaratildiginda miisterilerin sadik olacagina inanilmaktadir (Biilbiil vd., 2012:
29).

1.5 Hizmet Pazarlama Teorisi ve SERVQUAL Ol¢egi

Tiiketicinin hizmeti aldiktan sonraki siire¢lere odaklanan hizmet pazarlamasi,
temelde hizmet pazarlama teorisine dayanmakta; bu teori kisaca hizmet kalitesinin
diger degiskenler tizerinde etkisi olacagini 6ngérmektedir. Cronin vd. (2000) hizmet
pazarlamasi teorisinden yola c¢ikarak, kalite, memnuniyet ve algilanan degerin
tiikketicilerin davranissal niyetleri iizerindeki etkilerini kavramsallastirmistir. Calisma,
hizmet pazarlamasi teorisine dayanarak, birden ¢ok hizmet endiistrisinde tanimlanan
yapilar arasindaki iliskileri degerlendirmistir. Birkag rakip teori de dikkate alinmis ve
arastirma modeliyle karsilastirilmistir. Sonuglar teoriyi desteklemis, hizmet kalitesinin
ve deger yapilarinin dolayli etkilerinin davranigsal niyetler iizerindeki etkisini
artirdigin1 - gostermistir. Hizmet Kkalitesi, hizmet degeri ve miisteri tatmininin
davranigsal niyetlere dogrudan, ayn1 zamanda hizmet kalitesinin ve hizmet degerinin
miisteri tatmini lizerinden davranigsal niyetler iizerinde dolayli etkileri mevcuttur
(Cronin, Brady, Hult, 2000: 193-206). Servis hizmet kalitesinden yola ¢ikan bagka bir
arastirmada, Gallarza v. (2013), kalite-deger-memnuniyet-sadakat zincirine iliskin bir

model gelistirmislerdir. Olusturulan modele gore hizmet kalitesine ek olarak, sosyal
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deger, estetik degerler ve harcanan zaman gibi degiskenlerin sadakat, algilanan kalite
ve tatmine etkileri arastirilmistir. Turizm sektoriindeki arastirmada, bulgular, hizmet
kalitesi olarak algilanan deger-miisteri memnuniyet-baglilik zincirinde teorinin
dogrulandigini ortaya koymustur. Hizmet kalitesinin sadakate ve algilanan degere
dogrudan, algilanan kalite ve tatmin iizerinden dogrudan etkisi mevcuttur(Gallarza,
Saura, Moreno, 2013: 3-13).. Cronin vd. (2000) yilinda yaptiklari, hizmet kalitesinin
davranig niyetlerine etkisini inceledikleri ¢alismalarinda yararlandiklar bir bagka teori
ise onaylama teorisine dayanan Parasuraman vd. (1996) tarafindan olusturulan ve
gelistirilen teoridir. Teori, misteriyi elde tutma oranimi artirmanin veya miisteri
kaybetme oranini diigiirmenin, bir hizmet saglayicisinin kar {iretme becerisinin temel
anahtar1 oldugunu one slirmektedir. Teoriye gore olumlu davranissal niyetler ile
sonuglanan siiregte, tiiketici isletme veya marka hakkinda olumlu seyler sdyleyecek,
diger tiiketicilere tavsiye edecek, firmaya veya markaya sadik kalacak, isletmenin

tirtinlerini daha fazla satin alacaktir (Cronin, Brady, Hult, 2000: 204-205).

Dayandirildig teorik yapilara ek olarak, hizmet sektoriinde ve alt sektorlerinde
hizmet kalitesi 0l¢limii iizerine literatiirde bir¢ok calisma 6rnegi bulunmaktadir. Bu
ornekler incelendiginde hizmet kalitesinin tanimlanmasi ve Ol¢limi iizerine birgok

model ve yontemin gelistirildigi goriilmektedir (Kili¢ ve Eleren, 2009: 92).

Uriin ile kiyaslandiginda kalite 6l¢iimii agisindan hizmet degiskenlik, soyutluk
ve dayaniksizlik ozellikleri ile daha zordur. Burada kisi veya kurumun hizmet
kalitesinin tiiketici agisindan ne sekilde degerlendirildigi mutlaka bilinmelidir. Ancak
bu sekilde miisteri beklentileri anlasilabilir ve hizmet kalitesi artirilabilir. Daha 6nce
de belirtildigi iizere hizmet kalitesi tiiketicinin algisina da bagl oldugundan, hizmet
kalitesinin Ol¢limii zaman alan ayrica maliyeti yiiksek bir yapidadir (Yilmaz ve
Yaprak, 2007:300). Gegmis 40 yilda hizmet kalitesinin 6l¢iimii birgok akademik
calismada yer almis, bu konuda birgok model gelistirilmistir. En ¢ok bilinen ve yaygin
kullanilan GAP ve SERVQUAL Olgeklerinden baslayarak; Servperf, Gronroos
modeli, Veri Zarflama Analizi, Kritik Olay Yontemi, Hizmet barometresi vb.
gelistirilen birgok model akademik ¢alismalarda yer almistir (Hotamish ve Eleren,
2012: 224).
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Siireg ilk olarak Parasuraman ve Arkadaslari (1985) SERVQUAL olgegini
gelistirmeleri ile baslamis ve bu 6l¢ek literatiirde oldukca yaygin olarak kullanilmistir.
Olgek temelde onaylama teorisine baghdir ve 6ncelikle tiiketici beklentisi dl¢iilmekte
ve sonrasinda yapilan performans olgtimii ile iki veri karsilastirilmaktadir (Anadol,
2007:29-30). Parasuraman ve arkadaslar1 1988 yilinda Servqual 6lgegini giincellemis,
bu oOlcegi gelistirirken iki amag¢ benimsemislerdir. ilki servis hizmetini 6lgmek
amaciyla bircok dnermeli Olgek gelistirmek, ikincisi 6l¢egin 6zelliklerini ve potansiyel
uygulanabilirliklerini belirlemektir. Olcek gelistirme siirecinde 10 temel faktdr
olusturulmus ve 97 onerme hazirlanmistir. Onermeler 25 yas iistii 200 yetiskine
uygulanmus, ilk olarak katilimcilara servis beklentileri, sonra da kararlastirilan firma
ile ilgili algilart sorulmustur. Yapilan asamali analizler ve birlesen faktorler sonucunda

Onerme sayisi 22 ve faktor sayisi 5 olarak belirlenmistir (Parasuraman vd., 1988: 13-

23).

Servqual Olgegini olusturan 5 faktor altta siralanmugtir. (Parasuraman vd.,

1988: 23).

FiZIKSEL OZELLIKLER (TANGIBLES): Tesis ozellikleri, kullanilan cihazlar ve

personelin genel durumudur.

GUVENILIRLIK (RELAIBILITY): S6z verilen hizmeti zamaninda ve eksiksiz yerine
getirmektir. Giivenilirlik servis kalitesinde 6nemli bir faktordiir ve yapilan birgok
aragtirma da on planda ¢ikabilmektedir. Servqual 6l¢geginin temel alindig1 ve otomotiv
servis hizmet literatiiriiniin taranip toplam 39 soruluk bir anket ¢alismasi yapilan bir
aragtirmada toplam 9 faktér olusmus, agiklanabilir varyansin %351 giivenilirlik

faktoriindedir. Diger faktorler sirasiyla giivence ve empatidir (Velimerovic, 2016:
1437).

YANIT VEREBILIRLIK: (RESPONSIVENESS): Miisteriye hizmet vermeye istekli

olmak ve hizl bir sekilde servis sunmaktir.

YETKINLIK(ASSURANCE): Personelin bilgi seviyesi ve miisteriye giiven verme

konusundaki yetenekleridir.
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EMPATI(EMPATHY): Onem verme, miisterilere bireysel 6zen gostermedir.

Parasuraman ve arkadaslar1 1991 yilinda 1988 yilinda olusturduklar1 Servqual
Olcegini yeniden degerlendirmiglerdir. Bu arastirmada amag¢ gecen siirede farkli
arastirmacilarin yaptig1 6lgegi kullanarak yapilan arastirmalar1 incelemek ve 6lcegi
gelistirerek gelecege 1s1k tutmaktir. Arastirma telefon tamiri, bankacilik ve sigorta
olmak flizere li¢ sektorde yapilmis, ilk arastirmadan farkli olarak posta yontemi
kullanilmistir. Yapilan 6n testte ilk 6lgege sadik kalinmis sadece sézciik diizenlemeleri
yapilmis, son aragtirmada Fiziksel 6zellikler ve Yetkinlik boyutlarinda birer 6nerme
degistirilmigtir. Yapilan istatistiksel analizlerde fiziksel ozellikler, fiziki sartlar ve
calisanlar olmak iizere iki farkli faktére dogru evirilmis, ayrica yanit verebilirlik ve
yetkinlik faktorleri gorsel olarak ayrilmamistir. Tim bu sebeplerle 5 faktoriin
farklilasmasin1 6lgmek amaciyla bes faktoriin toplam 100 puan {izerinden
degerlendirecekleri bir 6l¢iim daha yapilmistir. Aragtirma sonunda birgok sektdrde
kullanilabilecek 22 soruluk 6l¢ek tekrar yayinlanmistir (Parasuraman vd., 1991: 420-
431).

Bouman ve Wiele 1992 yilinda yaptiklar arastirmada otomotiv sektoriindeki
problemlere odaklanmis ve servqual 6lgegini sektore adapte etmislerdir. Bu amagla 22
soruluk 6l¢cek yapilan ilaveler ile 48 soruya ¢ikarilmistir. Arastirma Parasuraman’dan
farkli olarak iki farkli boliimden olusmamis, beklenti ve algilarin olustugu iki boliim
ayni ankette yer almis, anket 9 farkli otomotiv servisinde toplam 900 kisiye
uygulanmistir. Elde edilen sonuglarda faktor yiikleri cok diisiik ¢ikan 12 faktor ve
varyansin %45,1’ini agiklayan 3 faktore ulasilmis, mevcut durumda 3 faktor ile devam
edilmistir. Olusturulan faktorler sirasiyla, Miisteri Kibarligi(customer kindness),
Fiziksel Ozellikler (tangibles) ve Inan¢-Giivendir(Faith). Miisteri kibarhgi,
Parasuraman sonuglarindan farkli olarak, fiziksel 6zellikler disindaki biitiin faktorleri

kapsamaktadir (Bouman ve Wiele, 1992: 4-14).

Andaleeb ve Basu yaptiklart ve servqual oOlgegini temel aldiklart
arastirmalarinda, bir miisterinin servis/onarim tesisini degerlendirmesi ile bes faktor
arasindaki iligkiyi incelenmistir. Bunlar sirasiyla kurumun ve personelin algilanan

adilligi (fairness), empati, yanit verebilirlik, giiven ve uygunluktur(convenience).
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Servqual dlgegine gore temel farki, algilanan adillik (perceived fairness) faktoriiniin
Olcege ilave olmasidir. Bu faktor dahilinde yedek parca iicretleri, isgilik {icretleri,

tesisin genel ticreti gibi onermeler yer almaktadir (Andaleeb, ve Basu, 1994: 366-376).

Yapilan arastirma kapsaminda, miisterinin bilgi seviyesi diistiikce adillik
faktoriinlin daha 6nemli hale geldigi ayrica miisteri bilgisi diisiik ve yapilan is ne kadar
karmasiksa iicretlendirmenin daha da éne ¢iktigi goriilmektedir. Onemli olmakla
birlikte bir kiyas yapildiginda yanit verebilirlik ve uygunluk faktorlerinin, adillik,
empati, giivenilirlik faktorlerinin gerisinde kaldig1 goriilmektedir (Andaleeb ve Basu,
1994: 377-378).

Andleeb ve arkadaslar1 1998 yilinda yaptiklari arastirmada ise garantinin servis
kalitesi iligkisini incelemislerdir. 1994 yilinda servis hizmet kalitesini Slgerken
kullandiklar1 27 6nermeli 6l¢egi kullandiklar1 arastirma sonuglarina gore, bes faktoriin
de servis hizmet kalitesini etkiledigi ama garanti siire¢lerinin faktor yiiklerini etkiledigi
sonucuna ulagilmistir. Garantinin sunulmadigi hizmetlerde empati faktorii One
cikmakta, eger garanti hizmeti sunuluyorsa empati faktoriiniin yerini adillik ve
giivenilirlik almaktadir. Garanti hizmetinin sunuldugu ortamda tiiketici daha 6z
giivenli ve iliski daha kuralli olmaktadir. Garanti siirecleri agisindan bakildiginda yanit
verebilirlik ve uygunluk faktorleri herhangi bir farklilik géstermemektedir (Andaleeb
vd., 1998: 90).

Savaranan ve Rao (2007) yilinda toplam kalite yonetimini merkeze alarak
servqual Olgeginin adapte edilmesi ile servis hizmet kalitesini dlctiikleri bir arastirma
yapmuslardir. Olgek 42 6nermeden ve 6 faktdrden olusmaktadir. Arastirmada
farklilagsan 2 faktor sosyal sorumluluk ve servis hizmetinin sistemlesmesidir. Sosyal
sorumluluk faktorii tim miisterilere ayn1 mesafede olma, makul fiyat ve egzoz gazinin
olusturdugu ¢evre kirliligine kars1i onlemler gibi onermeleri igermekte, hizmetin
sistemlesmesi ise kullanilan teknolojileri ve silireclerin standartlastirilmasin

icermektedir (Savaranan ve Rao, 2007: 440-449).

Katarne ve arkadaslar1 2010 yilinda Banglades’te yaptiklar1 aragtirmada

Servqual Olgegi Giivenirlik boyutunda yer alan, servisin hizmeti zamaninda yerine
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getirememesi durumlarini incelemistir. Yapilan 100 miisteri incelenmesinde, 54
miisterinin isleri zamaninda yetistirilememis ve miisteri memnuniyetsizligine neden
oldugu goriilmiistiir. Gecikmelerin temel nedenleri, is yiikii, ara¢ yikama hizmetindeki
aksakliklar, yedek parca bulunurlugu, elektrik kesintileri, ¢evresel nedenler ve

kullanilan cihazlardaki problemlerdir (Katarne vd., 2010: 288-291).

Yan ve Mclaren tarafindan 2010 yilinda Giiney Afrika Cumhuriyetin’de yapilan
arastirmada, servqual 6lgegi kullanilmis, 22 soruluk beklenti ve performans 6l¢limii
yapilmistir. Arastirma sonuglar1 performansin beklentinin altinda kaldig1 yoniindedir.
Giivenirlik farkliligin en yiiksek oldugu faktordiir (Yan ve Mclaren, 2010: 2093-
2094).

Wu ve arkadaglarinin Servqual 6l¢egini kullanarak, soru sayisini degistirmeden
Oonerme bazinda bazi degisiklikler yaptiklar1 arastirmada, baska arastirmalara benzer
sekilde en giiglii faktor gilivenilirlik olmustur. Sirasi ile diger giicli faktorler ise
yetkinlik, fiziksel 6zellikler; yanit verebilirlik ve empatidir. Giivenirlik boyutunda yer
alan miisteri kisisel bilgilerinin saklanmasi, en yiliksek puan alan 6nerme olmus,
Onermeyi servis hizmetinin zamaninda yerine getirilmesi izlemistir. Yetkinlik
boyutunda beklenti ve performans arasindaki fark ¢ok yiiksektir, bu sonuca gore
personel gelisimi 6nem arz etmektedir. Onermeler arasinda makul fiyat en yiiksek
farka sahip 6nermedir ve servis se¢ciminde en 6nemli konu olarak 6ne ¢ikmaktadir (Wu

vd., 2011; 2-4),

Ambekar 2013 yilinda Hindistan’da yaptig1 ve servqual dlgegini kullandig:
arastirmasinda binek ve ticari ara¢ misterilerinin yaklasimlarini incelemistir.
Aragtirma da en Onemli sonucu, ticari ara¢ miisterilerinin fiziksel Ozellikler
beklentilerinin binek ara¢ miisterilerine gore diisiik olmasidir. Diger faktorler
acisindan beklentiler benzerdir. Giivenilirlik, yanit verebilirlik ve empati boyutlarinda
ise beklentiler, algilanan degerlerin iistiindedir. Ticari arag miisterilerine sunulan
hizmette zamanlama ¢ok 6nemlidir ve miisterinin uygun oldugu zamanlarda hizmet

sunulmalidir (Ambekar, 2013: 39-41).

14



Aneesh ve arkadaglarinin bulanik mantik kullanarak Serqual 6lgegini
gelistirmeye calistiklar1 arastirmalarinda bes faktore sadik kalinmistir. Bununla
birlikte bazi 6nermelerde degisiklikler yapilmig, bazi Onermeler birlestirilmistir.
Fiziksel ozellikler faktoriine, yeterli personel galistirilmasi maddesi eklenmis ve bes
faktorii kapsayan toplam 12 soru sorulmustur. Arastirmanin Oneriler boliimiinde,
araglara yapilan islemlerin gosterildigi bir ekranin serviste bulunmasi gibi onerilerde

bulunmuslardir. (Aneesh vd., 2014: 775-776).

Khan ve Jdoun tarafindan Hindistan’da yapilan arastirmada Hero, Bajaj ve
Honda motosiklet servisleri karsilagtirilmigtir. Servqual dlgegi kullanilarak yapilan
arastirmada ti¢ marka miisterilerine beklenti ve performans dl¢timii yapilmistir. Elde
edilen sonuglara gére Bajaj markasinin performans dl¢limii beklentiye yakin, Honda
ve Hero markalarinin performanslar1 beklentilerin altindadir. U¢ marka agisindan da,
gorsel olarak ¢ekicilik, hizmetlerin zamaninda yapilmasi, tek seferde onarim,
personelin yardimci olmaya hevesli olmasi ve ara¢ park alani gelistirilmesi gereken

noktalardir (Khan ve Jadoun, 2015: 3454-3460).

Olgegin uyarlanmasi ile Nijerya’da yapilan bir aragtirmada, Servqual dlgegi
otomotiv sektoriinde satis sonrasi hizmet kalitesi 6l¢iimiinde uygulanmis ve 281
kisinin katildig1 arastirmada 216 kisinin verdigi cevaplar degerlendirmeye alinmustir.
Arasgtirma 22 soruluk Parasuraman 6l¢egi kullanilmig ve veri analizinde agiklayici
faktor analizi ile T-test kullanilmigtir. Cikan sonuglara gére empati boyutu en yiiksek
degerleri elde etmis, alinan puanlara gore diger faktorler ise heveslilik, glivenirlik,
giiven ve fiziksel 6zelliklerdir. Sonuglar genel olarak, beklentinin performansa gore
cok daha yiiksek oldugu, duyulan tatminin ¢ok zayif kaldig1 ve hizmetlerde 6nemli
gelistirmelerin olmasi gerektigidir (I1zogo, 2015: 277-283).

Gencer ve Akkucuk yaptiklari ti¢ 3 fokus grup calismasi ile servqual dlgeginin
kapsamini gelistirmisler ve otomotiv sektoriine uygun hale getirmislerdir. Yaptiklar
ilk fokus grup ¢aligmasina otomotiv profesyonellerinden olusan alti kisi, ikinci fokus
grup caligmasina aracina servis hizmeti alan alt1 tiiketici, son fokus grup caligmasina
ise otomotiv servisinde ¢alisan yedi kisi katilmistir. Yapilan fokus grup ¢alismalari

sonucunda onerme sayisi 45 olmustur. Fiyatlandirma ve garanti hizmeti giivence
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faktorii kapsamina alimmistir. Orijinal parca kullanimi giivenirlik faktoriinde, serviste
sunulan esantiyon gibi tirlinler empati faktorii altinda yer almistir (Gencer ve Akkucuk,

2017: 114-120).

Chaichinarat ve arkadaslarinin Tayland’da yaptiklar1 arastirmada Servqual
Olgegi Suzuki Otomobil miisterilerine uygulanmistir. Arastirmada kapsamli bir
literatlir taramast yapilmis ve Onerme sayisi 46 olarak belirlenmistir. Elde edilen
sonuglara gore; fiziksel Ozellikler faktoriinde yer alan servisin bulundugu noktaya
varirken yollarda bulunan isaretler, gilivenilirlik faktoriinde yer alan miisteri
kayitlarinin saklanmasi, yanit verebilirlik faktoriinde yer alan telefonlara hizli ve
dostga cevap vermek, yetkinlik faktoriinde yer alan galisanlarin islerini dikkatli sekilde
takip etmesi, empati faktoriinde yer alan miisteri taleplerine uygun sekilde hareket

edilmesi ifadeleri en yiiksek puanlar1 almistir (Chaichinarat vd., 2018: 107-110).
1.6 Literatiirde Kullamlan Farkh Faktorler
Literatiirde yer alan farkli kaynaklardaki faktdrler Tablo 1’°de siralanmistir.

Tablo 1: Farkli Kaynaklarda Kullanilan Faktorler Tablosu

YAZAR ADI / ESER SORU
YILI SORU S. | FAKTORLER SAYISI
Yazarlar: 4 Tangibles
Arun PARASURAMAN 5 Reliability
Leonard L BERRY 4 Responsiveness
Valarie A. ZEITHAML 4 ASSurance
YIL: 1991 5 Empathy 22
Yazarlar: 21 Customer Kindness
Marcel BOUMAN 16 Tangibles
Ton VAN DER WIELE
YIL: 1992 11 Faith 48
Yazarlar 7 Fairness
Syed Saad ANDALEEB 2 E:;F;Zt:g’iveness
Amiya K. BASU SORTT
YIL: 1994 4 Rellabll_lty
3 Convenience 27
Yazarlar: Human Aspects of Service
Rajagopal SARAVANAN 12 Delivery
K.S.P. RAO Tangibles of Service
YIL: 2007 9 (Servicescape) 42
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6 Social Responsibility
6 Service Marketing
4 Core Service

Systematization of Service
Delivery: Non-human Aspects

5
Yazarlar: 3 Tangiables
M.R. ANEESH 3 Reliability
J. DILEEPLAL 2 Responsiveness
M.A. ABRAHAM 2 Assurance
5 |YIL: 2014 2 Empathy 12
Yazarlar: Ernest Emeka 6 Empathy
1ZOGO 4 Tangibles
Ike-Elechi OGBA 2 Responsiveness
6 |YIL: 2015 4 Reliability 16
8 Tangibles
Yazarlar: Yasin Galip 9 ASSurance
GENCER 10 Responsiveness
Ulas, AKKUCUK 9 Reliability
7 |YIL: 2017 8 Empathy 44
il Responsiveness
5 Tangibles
Yazarlar: Chai-Huei WU 3 Assurance
ve Ark. 3 Empathy
8 |YIL:2011 4 Reliability 22
12 Tangibles Perception
7 Reliability Perception
Yazarlar: Henry Kwane 6 Responsiveness Perception
DATSOMOR 7 Assurance Perception
9 |YIL: 2012 7 Empathy 39
14 Tangibles
8 Relibility
Yazarlar: Pichaipat 11 Responsibility
DATSOMOR ve ark. 5 Assurance
10 |YIL: 2018 8 Empathy 46
5 Yetkili Servis Hizmetleri
Teknik Bilgilendirme
5 Hizmetleri
Yazarlar: Zeynep INAN 5 Bakim-Onarim Yedek Parca
11 |YIL: 2013 6 Garanti 21
5 Genel Egilim
5 Ulasim ve Tamir Siiresi
Yazarlar: Ahmet 2 Fiyata Giiven
SEKERKAYA 2 Tamir Bakim Sonrasi Dinlenme
12 |YIL: 2004 2 Fatura ve Odeme 16
Yazarlar: Mehmet
13 |OKKALI 21 Servis Memnuniyeti 21
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YIL: 2006
OKKALI, Mehmet.

14

Yazarlar: Miinir Kaan
COLPAN
YIL: 2013 12 Servis Hizmet Kalitesi 12

15

Yazarlar: Mehmet 12 Servis Tercihi
KARAHAN
Hasan DINC
YIL: 2016 9 Servis Memnuniyeti 21

1.7 Satis Sonrasi Hizmetler ve Onemi

Ekonomik getirileri goz oniine alindiginda satis sonrasi hizmet pazart ile ilgili
iki durum s6z konusudur. Bunlardan ilki bazi endiistrilerde satis Sonrasi hizmet
pazarinin biytikligi irlin pazar biiytikligiiniin dort hatta bes kat1 olmast, ikincil olarak
da devinimin ¢ok daha yiiksek olmasidir. Baz1 yazarlar hizmet pazarinda aligveris
tekrarmin iiriin satin alma tekrarindan ii¢ kat fazla oldugunu belirtmektedir (Velimeric

vd., 2016: 1432).

Ekonomik getirileri géz oniine alindiginda ise satig sonrast hizmetlere hala
gereken 6nemin verilmedigi goriilmektedir. Avustralya’da yapilan ve otomobil yetkili
bayilerini merkezine alan Toplam Kalite Sistemlerinin incelendigi bir arastirmada da
benzer gekilde satin alma ve servis siireglerinin her giin gelistigi ama ideale heniiz
yaklasilamadig1 sonucuna varilmustir. Yetkili servis yoneticilerinin servis siireglerine
biitiinsel yaklasmadig1 ve tiim departmanlar1 kapsayacak sekilde kalite standartlarina

ulagilamadig gorilmektedir. (Fraser vd., 2013: 10-19).

Gelismis iilke olmanin 6Slgiitlerinden birininde o iilkede hizmet endiistrilerinde
calisanlarin toplam ¢alisan sayisina orani oldugu diistiniilmektedir. Kalitenin insan
performansi ile belirlendigi ve onunla yakindan ilgili oldugu disiiniilecek olursa, bu
sektorde calisanlar ve verilen hizmetlere ait kalite kontrol tekniklerinin

uygulanmasinin kaginilmazligi ortaya ¢ikmaktadir. (Zengin ve Erdal, 2000: 43-44)

Mevcut siirecler ele alindiginda, modern is operasyonunda kalitenin artan

onemi dogrultusunda, hizmet kalitesi, rekabet¢i ortamdaki hizmetlerini farklilagtirmak
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isteyen kuruluslar i¢in bir Oncelik olarak belirlenmis ve iki egilim olusmustur. Bu
egilimler sirastyla; hizmetler gelismis tilkelerin ekonomisinde baskin bir sektdr haline
gelmesi diger ise triin tarafinda gerceklesen, kullanici ihtiyaglarinin artan anlayisina
bir cevap olarak daha fazla ve sik triin-hizmet kombinasyonlaridir (Velimerovic,
2016: 1437).

1.8 Otomotiv Sektorii

Gerek birgok uluslararasi firmanin iiretim tesisine sahip olmasi, gerek bu
tesisleri besleyen yan sanayisi ile otomotiv sektorii lilkemiz ekonomisinde en dnemli
kalemdir. Sektor kisaca karayolu tasitlar (binek otomobili, otobiis, midibiis, minibiis,
cekici, kamyon ve traktor) tasitlarin imal edildigi tesisler ve yan sanayilerden
olugmaktadir. Katma deger acisindan 6nemli bir gorev iistlenen otomotiv sektori, dis
ticaret agigimizda kritik bir gérevde olmakla birlikte, dolayli ve dogrudan istihdam ile
issizlik problemine katkida bulunmaktadir (Sezgin ve Arat, 2008: 258).

Otomotiv endiistrisi, iilkemiz sinirlar1 disina ¢ikildiginda da sadece ekonomiyi
degil, diinya kiiltiiriinii de ilgilendiren diinyanin en 6nemli endiistrilerinden biridir. Bu,
ilgili alanlarin yani sira milyonlarca insana is saglayarak, cok sayida hizmetin temelini
olusturan isgiicii piyasasinin biiylimesi i¢in hayati 6nem tasimaktadir. Bu sebeple,
miisteri memnuniyetini saglamak i¢in sahadaki her firma {iriin kalitesini korumali,

zamaninda ve rekabetgi bir fiyatla teslim etmelidir (Misztal vd., 2016: 44).

Yapist itibariyle otomotiv sektorii tiretici, dagitict ve bayi ag1 ile ti¢ gruptan
olusmakta, bu isletmelerin siirekli baglantida olmalar1 ve uyumlu c¢alismasi
gerekmektedir. Garanti kapsaminda satisi gergeklesen otomobil yetkili servislerde
bakim ve onarimi yapilmakta, ayrica tiriin kullanim1 hakkinda egitimler verilmektedir.
Bu noktada, otomotiv servisinin basarisi ise verdigi hizmetlerin kalitesi, miisterilerden
elde edilen puanlamalara gore, miisteri memnuniyeti ve ortaya ¢ikan rekabet

istlinltigdiir (Sezgin ve Arat, 2008: 257).
1.9 Otomotiv Sektoriinde Satis Sonras1 Hizmetler

Giiniimiiz dinyasinda her sey ¢ok hizli degismekte, tiiketiciler de bu
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degisimden etkilenmektedir. Eskiye gore daha fazla arastirma yapan tiiketici, artik
daha bilinglidir ve ulasabilecegi iiriin ¢esidi de ¢ok hizli artmistir. Bu siirecin bir
sonucu olarak gerek hizmet gerek iiriin kalitesine daha fazla 6nem vermektedir. Kalite,
satis sonrasi hizmet ile bir biitiindiir, {iriin veya hizmetin kalite algisinda satis Sonrasi
hizmetler 6nemli bir belirleyicidir. Yapilan analizlerde tiiketici acisindan satig Sonrasi
hizmetlere verilen degerin her giin arttig1 goriilmekte ve bu siire¢ satis kanadini da
etkilemektedir (Colpan, 2013: 47).

Uretici firmalar {iriinleri ile birlikte satis sonrasinda hizmetler sunmakta ve
tiriinlerine yaptiklar1 hizmet ilavelerinin ireticilere birgok faydasi bulunmaktadir.
Sunulan satis sonrasi ilave hizmetler 6zellikle otomobil gibi uzun yasam dongiisii olan
iriinler i¢in 6nemli getiriler saglayabilmekte, uzun donemde hizmetlerin kar marjlari
genel olarak mallardan daha fazla olmakta ve mal satin alma dongiisiinden bagimsiz

olduklarindan dolay1 tiikketicilere uzun siireli kaynaklar sunmaktadirlar (Anadol, 2007:
33).

Otomotiv sektoriinde, satis sonrasi hizmetler diger sektorlerde oldugu gibi
olduk¢a Onem tasgimakta, otomotiv endiistrisinin diger endiistrilere gore daha hizl
biiyiimesi de bu 6nemi daha da arttirmaktadir (Giines, 2006: 3). Satis ve satis sonrasi
hizmetler birbirini tamamlayan iki parca gibi diisiiniildiigiinde satis sonrasi hizmet
kalitesi satis tarafinda da olumlu etkiler saglayacaktir. Boylelikle hem karlilik olumlu
sekilde etkilenecek hem fiyatta daha az rekabetci olunabilecektir. Satis sonrasi
hizmetlerden memnun kalan miisteri tekrar ayni marka iirlinii tekrar satin almak
isteyecek ve markaya karsi sadakat olusabilecektir. Sadik miisteriler ise markalar
agisindan agizdan agiza pazarlama uygulamalarinda faydalar saglayacak, genel bir
Ozetle memnun miisteri tekrar miisteri getirecektir. Sonug olarak servis hizmet kalitesi
satisa ve pazarlamaya destek olacaktir (Colpan,2013: 48). Bununla birlikte hizmet
saglamada bazi konularda ortaya ¢ikabilecek sorunlarda irdelenmelidir. Her ne kadar
yiikse karli bir sektor olsa da hizmet sunarken hem iiriin hem teknoloji bazinda
cesitlilik ¢cok hizli arttigi, tiiketici taleplerinin degistigi ve liriin yasam egrilerinin
kisaldigi unutulmamalidir. Uriin gelistirme asamalarinin basinda satis sonrasi

hizmetler her zaman siirece dahil edilmeli ve servis gelisim siireglerindeki tiim
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parametreler hesaplanmalidir (Juehling vd., 2010: 98)

Parca tedarikgileri, lireticiler, bayiler ve satin alanlar olmak iizere dort ana
par¢adan olusan otomotiv endiistrisi igerisinde bayiler deger yaratan 6nemli baglanti
noktalaridir. Yetkili satict ve servisler hem satis hem servis siirecinde miisteri ve
tiretici arasinda kilit noktada bulunmakta, miisteri ile ilk temas1 ger¢eklestirmekte ve
satin alma igleminin ¢ok sonrasinda da iligskinin devamini saglamaktadirlar (Fraser vd.,

2013: 7).

Temel olarak yetkili servis, bir kurum tarafindan servis hizmeti sunma yetkisi
verilmis baska bir kurumdur. Otomotiv sektoriinde tiretici veya distribiitor firma gerek
personel gerek ekipmanlar olarak belirledigi standartlar1 yerine getiren kurumlara
yetkili servis agma izni verir, bu kapsamda yetkili servis personeli de yetkilendirme
sonrast ana firmadan egitimlerini tamamlayarak belli yetkinlikler elde ederler. Bu
noktada yetkili serviste hizmetler belli standartta verilmekte, iletisim altyapisi sahip
olunmakta ve miisteri iliskileri departmani bulunmaktadir (Karahan ve Ding, 2016:
200).

Konu ile ilgili Avustralya’da yapilan ve otomobil yetkili saticilar1 merkezine
alan, toplam kalite sistemlerinin incelendigi bir arastirmada satin alma ve Servis
stireglerinin her giin gelistigi ama heniiz ideal seviyeye yaklasamadigi sonucuna
varilmigtir (Fraser vd., 2013: 10-19). Benzer sekilde, biiyliyen Cin pazarinda yapilan
bir arastirmada da her ne kadar otomotiv pazari ¢ok hizli biiyiise ve endiistrinin 6nemli
bir parcasi olsa da bir¢ok servis hizmetinde kisisellestirmenin baska bir degisle birebir
miisteri bazli yaklagimlarin ¢ok zayif oldugu belirlenmistir (W. A. N. G. vd., 2017:
1).

Miisteri memnuniyeti odaklilifin1 se¢mis otomotiv firmalar1 i¢in servis
sOzcligli, satis organizasyonunu tamamlayan, yeni satislar i¢in olanak saglayan arag
anlami da tastyabilmekte, bunun yaninda tiiketici yasalar1 da satis sonrasinda kalitenin
Oonemini artirmaktadir. Yetkili servislerin, miisterilerin satis sonrasi taleplerini
karsilayarak, memnuniyette hayati bir rol oynamakta, verdikleri hizmet kalitesi ile

memnuniyeti direkt etkilemektedirler. Bu agidan servislerin, asir1 rekabetin oldugu
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otomotiv sektdriinde firmanin bagarisina etkisinin fazlaca oldugu goriilmektedir
(Gtines, 2006: 3). Bu noktadan hareketle, yetkili satici ve servisler hem satis hem servis
siirecinde miisteri ve iiretici arasinda kilit noktada oldugu, miisteri ile ilk temasi
gerceklestirdigi ve sonrasinda iliskinin devamini sagladigi unutulmamalidir (Fraser
vb., 2013: 7). Satis isinde basarili olmak i¢in hem yeni araglar ile satilmis olan araglar
arasindaki isbirligini saglamak hem de satis sonrasi verilen hizmet anlayisinda
profesyonelligi yakalamaya calismak kaginilmazdir. Ayrica otomobilin miisteri
hizmetleriyle desteklenmesi gereken bir {iriin olmasi1 da satis sonras1 hizmetlerle ilgili

beklenti ve degerlendirmeleri énemli kilmaktadir (Inan, 2013: 21).

Otomobil firmalarinin kendilerine 6zgii marka degerleri vardir ve 6rnek olarak
BMW i¢in marka degeri keyiftir. Keyifli bir siire¢ aract satin aldiktan sonra da devam
etmelidir. Bu noktada BMW’nin marka degerini koruyacak ve siirekliligini

saglayabilecek nedenlerden biri de servis olacaktir (Giines, 2006: 4).
1.10 Otomotiv Sektoriinde Satis Sonras1 Hizmetlerin Onemi

Satis sonras1 hizmetlerin 6nemi incelenirken konu ile ilgili kapsamli bir tanim
yapilirsa, konunun dnemine daha ¢ok vurgu yapilabilecektir. Kapsamli bir tanimlama
ile, satis siiregleri sonrasi devam siireci olan satis sonrasi hizmetler, liriinden iiriine
degismekle birlikte oncelikle {irtiniin nakliyesinden baslanarak, kurulum, kullanici
egitimleri, herhangi bir ariza durumunda tamirat, gerekli yedek parcanin stok olarak
tutulmasi, miisterilerden gelen sikayetlerin ¢oziimlenmesi gibi konular1 kapsamaktadir

(Inan, 2013: 14).

Gliniimlizde aymi Ozellikte {riinler iiretebilen binlerce firma vardir ve bu
ortamda sadik miisteri yaratmak ¢ok zor bir siirectir. Miisteri sadakati de son derece
karmagik yapisiyla sadece kalite ve rekabetgi fiyatlar ile saglanmasi miimkiin bir siire¢
degildir. Ayni iirlinlin tekrar satin alinmas1 ve marka baglilig1 yaratmada kaliteli satis
sonrast hizmet vermek gerekmektedir. Bu nedenle giiniimiiz pazarlama anlayisinin
odaginda miisteri memnuniyeti ve kaliteli servis sunma zorunlulugu vardir.
Miisterilere gliven vermek isteyen firmalar kaliteli satig sonrasi hizmet sunmalari

gerektigini anlamiglardir (Colpan,2013: 46).
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Satig sonrast hizmetler, bir¢ok sektorde oldugu gibi otomotiv sektoriinde de
marka baglihig: icin kritik bir rol oynar. Ulkemizde otomotiv satislari iireticinin
yetkilendirdigi bayiler tarafindan yapilmakta, bu bayiler iiretici tarafindan
yetkilendirilen ancak genellikle arag iireticileriyle organik bagi olmayan isletmelerdir.
Dolayisiyla iireticiler irilinlerini satarken miisteriyle bayileri vasitasiyla iletisime
gecerler. Aracini bayiden satin alan kisi ara¢ satin almak i¢in sadece birka¢ kez bayi
ziyaretinde bulunur, sonrasinda servis ihtiyaglar1 i¢in ¢ok defa ilgili bayiyi ziyaret
eder. Ara¢ alimi ve devamindaki servis ziyaretleri neticesinde tiiketicinin bayiden
duydugu memnuniyet, direk olarak arag iireticine duyulan sadakati de artirmaktadir

(Gontiller, 2018: 44).

Tiiketiciler, ¢cok sayida otomobil markasi ya da modeli arasindan se¢im
yaparken ciddi bir degerlendirme siirecinden gegerler. Bu siiregte temel
belirleyicilerden biri algilanan risktir ve algilanan riskin ortadan kalkmasinda firmanin
satig sonrasi sunacagi hizmetler belirleyici olacaktir. Bu hizmetler icerisinde, 6zellikle
otomobil yetkili servislerinin sundugu teknik servis hizmetleri 6n plana ¢ikmakta,
miisteri firmayla iletisiminde en ¢ok yetkili servisleri kullanmaktadir. Miisterinin satin
alma sonrasi iletisimin biiylik bolimi servisledir ve dolayisiyla yetkili servisin
sundugu hizmetin kalitesi, miisterinin algiladig1 riski azaltarak algiladigi degeri

yiikseltebilecektir (Ozbek,2016: 62).

Servisin fonksiyonlari arasinda, satilan tiim araglara onarim ve bakim servisi
yapabilmenin yaninda, gii¢lii miisteri iligkileri kurabilmek ve tam bir miisteri
memnuniyeti olusturmak da bulunmaktadir. Bu fonksiyonlar1 yapabilmenin basinda
miisteri beklentilerini yerine getirmek gelmektedir ve marka, deger ve imajin miisteri

tizerindeki etkisinin siirekli olmasin1 servis saglamaktadir (Giines, 2006: 3).

Buraya kadar anlatilanlar dogrultusunda, otomotiv sektoriinde satis Sonrasi
hizmetlerin 6nemini anlatan ve otomotiv sektoriinde sikca tekrarlanan bir slogan gayet
carpicidir. Satis departmani ilk araci satar, sonrakileri satis Sonrast hizmetler
departman1 satar (Velimeric vd., 2016: 1432) Tiketici satin alma eylemini
gerceklestirmeden oOnce risk algiladigi bir otomobil markast ya da modelini,

alternatifleri degerlendirdiginde kendisi i¢in en iyi secenek olmasindan dolay1 satin
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alabilir. Bu siire¢ satin alma eylemini gerceklestirdikten hemen sonra o otomobilden
olumlu bir deger algilayacagi anlamina gelmez. Eger otomobil markasinin yetkili
servisinin sundugu hizmet kalitesi tiiketiciyi tatmin edebilirse, satin alma sonrasi

siireci de olumlu devam edecektir (Ozbek,2016: 65).

Satis sonras1 hizmetlerin bir diger 6nemi de bayilere ve distribiitorlere siirekli
olarak miisteriyle iletisimde kalmay1 sagliyor olmasidir. Belirli periyotlarda servis
islemleri i¢in bayiye gelen miisterilerin bilgileri giincellenebilir, aragtan ve markadan
memnuniyeti sorgulanabilir, bayinin showroomundaki yeni araglar gosterilebilir ve
satiy danismanlartyla iletisime gegirilerek bir sonraki arag aliminda yine ayn1 markay1
tercih etmesi saglanabilir. Ek olarak, satis sonrast hizmetler araglarda meydana gelen
arizalar siirekli olarak tireticilere raporladiklari i¢in iireticilere de bir sekilde araglarini

gelistirme imkani sunabilirler (Goniiller, 2018: 45).
1.11 Otomotiv Sektoriinde Satis Sonras1 Hizmet Boliimleri

Otomotiv pazari siirekli bir degisimin oldugu karmasik yapili belirsizligin fazla
oldugu bir pazardir. Rekabetin son derece fazla oldugu pazar son yillarda hizla
biiylimekte, 2000’li yillardan baslayarak iilkemizde satis rekorlar1 kirmaktadir.
Pazardaki ¢ok hizli degisim ve gelisimden tiiketiciler de etkilenmekte, beklentiler,
davraniglar ve algilar siirekli degismekte ve gelismektedir. Yeni nesil teknolojilerin
bulundugu araglar her giin artmakta, bu durumda servise giren ara¢ sayisini
fazlalastirmakta, araglarda kullanilan teknoloji ile birlikte servislere olan bagimlilik da
artmaktadir. Siirecle birlikte tiiketicilerin satis sonrasi hizmet beklentileri de
degismekte, tiiketiciler artik daha nitelikli, daha konforlu ve daha yetkin servis
arayisindadirlar (Okkali, 2006: V). Bu noktada, otomotiv sektdriinde satis sonrasi
hizmetlerin 6nemli bir gorevi de, miisteriye giiven ve aliskanlik kazandirabilmektir.
Miisteri, iriin satin aldiktan sonra sorunlar1 ¢6ziilebilmeli, teknik destek hizmeti
zamaninda ve dogru bir sekilde verilebilmeli, misteri memnuniyeti saglanmalidir.
Miisteri kendisine karsi bir beklenti icerisinde oldugundan, herhangi bir siipheye
diismemelidir. Bu siirecte satis sonrasi hizmet personelinin miisteriye yonelik
davranig1 da 6nem kazanmaktadir. Personel miisteriyi dikkatle dinlenmek, miisteriye

beklentilerini, sikayetlerini, neri ve endiselerini paylasma imkani verilmeli, tatmini
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artiracak planlamalar yapilmalidir (Ozdemir, 2018: 18).

Temel hatlar1 ile otomotiv sektorii igin satig sonrasi hizmetler dort ana baslik
altinda toplanabilmektedir. Bu boliimleri ilki planlama bolimii, diger boliimler ise
sirasiyla yedek parga, tamir ve garanti boliimleridir. Bu boliimlerin olusturulmasinda,
isletmelerin {irlin gamlari, miisteri beklentileri ve isletmenin yapisi goz Oniine

almmalidir (Inan, 2013: 21).

Boliim yapisina ilave olarak, satis sonrasit miisteri hizmetlerinde uygulanan
yontemler, servisler, montaj ve teknik egitim hizmetleri, bakim onarim ve yedek parca
hizmetleri, hatali Girinii hatasiz tiriinle degistirme ve garanti hizmetleridir. Yetkili
servisler, iiriiniin satig1 sonrasindaki sundugu hizmetler genis bir yelpazede, karmagsik
bir yap1 olusturmaktadir. Bakim ve onarim, teslim ve montaj hizmetlerinin yani sira
kusurlu/hasarli iriinlerin takibi ya da degistirilmesi, iiriin kullanim1 konusunda egitim
hizmetlerinin verilmesi ve {irlin hakkinda miisteri geri bildirimlerinin toplanmasi,

yetkili servis aglarmin sorumlulugu altinda degerlendirilmektedir (inan, 2013: 28).

Verilen hizmetlere ek olarak, hizmetlerin takibi i¢in gerekli verilerin tutuldugu
teknolojik altyapiyr kurmalar1 gerekmektedir. Bu altyapr i¢in gerekli yazilimlar
kiralanmali ayrica, miisteri iliskileri departmanina sahip olunmalidir. Bunlarin diginda,
hizmeti alan kisi olan tiiketicinin ¢ok ¢esitli oldugu unutulmamali, alginin kisiden
kisiye degismesiyle hizmet kalitesi arastirmalar1 yapilmalidir. Elde edilen verilere
stirekli iyilestirme yapilmali ve her zaman miisterinin yaninda oldugu hissettirilmeli,
bununla birlikte tiim bu siirecin servis agisindan oldukc¢a maliyetli oldugu goz 6niine

alinmali, optimum bir ¢6ziim bulunmalidir (Okkali, 2006: 71).
1.11.1 Otomotiv Servisi Personel Yapisi

Biiyiik ve kapsamli yetkili satict ve servisler birgok boliimden olusurlar. Bu
boliimler baginda da yeni ve ikinci el arag¢ satisi, kaporta-boya atdlyesi, yedek parga,
mekanik atdlyesi gibi boliimler yer almaktadir. Her boliimiin basinda bir ydnetici
olabilecegi gibi, bircok boliime bakan ydneticilerden olusan ve daha az sayida
yoneticiden olusan isletmeler de bulunmaktadir. Sekil 1°de her boliimiin basinda bir

yoneticinin bulundugu organizasyon semasi yer almaktadir (Haldermann, 2012: 14-
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15)

Sekil 1: Biiyiik Olcekli Yetkili Satic1 ve Servis Org. Semasi

Genel Mdr
: I |
Servis Yedek Parca Govde Onarim  Sifir Arag Satis ikinci El
Mudard Muduri Mudr Mudir Midiird
|
B ' Servis Ofis Boya Ofis Ofis
B Danismani Calisanlari Teknisyeni Calisanlari Calisanlari
| Servis Depo _ Kaporta Satis _ Satis
Teknisyeni Calisanlari Teknisyeni Danismanlari  Danigmanlari

Kiiciik yetkili servislerde organizasyon semalari ¢ok daha az katmanlidir.
Firma sahibi atdlye sefligi veya servis midiirliigii gérevini yerine getirmektedir. Sekil
2’de kiigiik olgekli bir yetkili servisin organizasyon semasi yer almaktadir

(Haldermann, 2012: 14-15).

Sekil 2: Kiiciik dlgekli Yetkili Servis Org. Semasi

Servis sahibi /
Servis muduri

Servis
Teknisyenleri

Ofis Calisanlari

1.11.2 Yetkili Servis is Akis1

Yetkili servislerde is akis1 miisterinin randevu almasi ile baslar hizmet sonrasi
aramalarina kadar devam eder. Is akisina ait adimlar altta siralanmis ve detayli bir akis

semasinin adimlar1 Sekil 3’te gosterilmistir (Gerger, Demir, 2010: 40).
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e Miisterinin servisi arayarak gerekli randevuyu almasi.
e Miisteri i¢in iletisim bilgilerinin alinmasi ve 6n kayit olusturulmasi.
e Miisterinin aracini servise getirmesi.

e Firmadan firmaya ismi degismekle birlikte is emrinin veya is kabul kartinin

acilarak islemlere baglanmasi.
e Araca bakim onarim ve diger islemlerinin yapilmasi.
e Son kontroliin yapilmasi ve aracin temizlenerek hazir hale getirilmesi.
e (Odeme ve faturalandirma islemleri.
e Miisterinin gelerek aracini teslim almasi.
e Hizmet sonras1 miisterilerden geri doniis alinmas.

Sekil 3: Is Akis Semasi ve Icerdigi Siiregler

= i Aracin
Randevu \\ \ Kaort;m h \ ;erf‘:i;'; \ \ is Emri S:rv:j(ulr; Teslime b aturalan \ \ Aracin \
/Alinmasi / ’)Y lylm st / )Gelmal /Agllmasu tn:l;m si Hazirlan / / dirma /7 Teslimi )
A AL / 3 S / ,_maa,___ £ y 4 4

f Ran.ve tel sik * Prosediirler f Ar.Ser.Gel. Za e IEacma sire o Mek.Tecrijbe ° Son Kont.Ek. f:Docjru fatura TYetersiz acikl

TRan planla ye * Ran.defteri f Miisteri istekl féMUsteri cegsidii ¢ HizSerHizVer ‘ ° ;Fat.MUs.Yoﬁ. ° _Servis siiresi
T_Ran.alma sir ?;Obisteki kesil ?ilk sef.dod.ta ?ﬁobisteki kesil ?:Zamamnda 7
TMUsten' istek! ?YP temini ?Veznedartec TTesﬂimat s’jre:é
;:Ran. teyidi TYan P.Sip.Gel : TTesSayls
o ”'—."".Yp fiy.verem :Ar.tes.sekli .
"e P.Sip.Form D e BitArPyeriE |
-:;HIZ“ P.Tem.E
%Ser.Ar.D.BiI.A

TAt.is Plani Ya

e Ekipman
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Miisteri servise girdiginde ilk olarak servis danigmani veya resepsiyon ile
goriisiir. Gorev dagitic (yabanci dilde dispatcher olarak tanimlanan kisi ve yapilan isin
dispozisyon olarak tanimlandigi bu is iilkemizde genellikle atolye sefi tarafindan
yapilir) atolyeyi planlar ve aragta yapilacak isleri organize eder. Teknisyen gerekli
islemleri yapar ve eger ariza devam ediyorsa siire¢ tekrarlanir ve bu siire¢ atdlye
sefinin sorumlulugundadir. Onarim tamamlaninca servis danigsmani miisteri ile goriistr
ve arag teslimati yapilir. Faturalama islemleri servisin biiyiikliigiine gore veznedar
olarak tamimlanan baska kisi tarafindan da yapilabilir ya da bu islemde servis
danigmani tarafindan yapilir. Son olarak eger servis biiyiik bir servis ise hizmet sonrasi
takibi misteri iliskileri sorumlusu yapar ya da servis danismani bu sorumlulugu yerine

getirir. Sekil 4’te yetkili servis is akisi yer almaktadir (Rezin, 2009:41-49).
Sekil 4: Yetkili Servis Is Akis Semas1

Gorev Bakim/ Kalite
Calgan Randevu Damisma Dagilimi Onarm Kontrol  Faturalama Tesimat Odeme  Takip
Servis . _
.—‘ 2 > 12
Danismani . @7 .'
0 ! \ Y
Gcirev \’\31 / .It / \
Dagitici /J. \ / \
! \ / \\.
/ |lI f .‘L
\
Teknisyen / \ /
Y i \
Yedek Pargca Onarim \ / \
Uzmanli Tamam \ \\
Tekrar [ \ ;’ \‘
Atolye Sefi Onarim ,\/ > \'. / “-.
. . [} .\
11
Vezne . TAMAM
1.12 Yetkili Servis Hizmetleri

Yetkili servis iiretici firmanin sartlarin1 yerine getiren ve garanti siiresi
dahilinde iicretsiz, garanti siiresi ve sonrasinda belirli standartlara gére bakim onarim
islemlerini gerceklestiren, bagimsiz taseron (ikinci yiiklenici) firmalar olarak

tanimlanabilmekte ve iretici firmay1 temsil etmektedirler. Bu nedenle her isletme

kendi bagimsiz taseron firmasini, miisteri memnuniyetini diisiinerek olusturmali,
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iriiniin satis1 sonrasinda miisteriyle firma arasinda iletisiminde, misteri istek ve

beklentilerine tam cevap verebilmelidir (Ozbek,2016: 65).

Otomotiv servis hizmetleri, otomobil miisterilerine sunulan, otomobilin yasam
dongiisii boyunca otomobil i¢in fayda saglayan tiim hizmetler olarak tanimlanabilir.
Bu baglamda, sunulan hizmetler, tirlinle ilgili hizmetler olarak siniflandirilabilmekte,
genel olarak aracin ¢alisabilmesini ve kalitesini koruyan muayene faaliyetlerini, ayrica

kaza gibi durumlarda onarim gibi faaliyetleri kapsamaktadir (Juehling vd., 2010: 100).

Sekil 5°de Orta Dogu’da bulunan ticari arag servis isletmelerinde yapilan bir
arastirmada olusturulan, genel hatlari ile bir servis silirecinin adimlari gosterilmektedir.
Bu siirecte kisaca, miisteriler bozulan araci servis merkezine getirmekte, problem
tanimlanmakta, tamir siiresi ve bedeli miisteriye bildirilmekte, tamir onay1 verilmekte,

isin tamamlandig: bildirilmekte ve 6deme prosediirleri tamamlanmaktadir (Anadol,

2007: 29).

Sekil 5: Ticari Arag Yetkili Servisi Is Akis Semast

Siriicl araci Problem servis | llk 'r:j(ﬁ?;'nfaifms
etirir | danismanina ' Fiyat
g acslklamr tarafindan yapilir va

A

cikarilir

Servis danigmani
problemi ve onarim
sure ve fiyatini
miisteriye bildirir

Uzman
teknisyen (—»
problemi
tanimlar

Problem

ikar

v

Evet Is garanti
"" kapsaminda

* Hayir

Misteri isi ve
iq—| fiyati yazih
olarak onaylar

Hawir

Arag siirlicii Odeme yapilir/ | tsr?1m5|dam$ma-r:l o &
tarafindan garantilenir [ amamianan Ig igin

. - tamamla
alinir musteriyi arar r

Ek is
gerekir

$
basglar

y

Bir onceki ¢alismada aktarilan ticari ara¢ servislerine ait is akis semasina
ilaveten Sekil 6 ve Sekil 7°de bir binek ara¢ markasina ait is akis semasi sunulmustur.

Servisler arasinda galisma yapist siireg biiylik oranda benzerlik gostermektedir.
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Sekil 6: Yetkili Servis Hizmetleri is akis Semasi 1

RANDEVUSUZ
GELEN ARAG
1 2 3
MUSTERIYE MUSTERIYE m
. S ARAC VE MUS.
RANDEVU GULERYUZLE BiLGcisi ALINI?&
VERILIR KARSILANIR
HAYIR 4
SUREC BITER HIZLI SERVISE GIiDER/
KAPORTA VE BOYAYA
GIDER/ BASKA BIR
FONKSIYON TESTi YAP BOLUME GiDER
_ ARACIN ESKI TESTE ARACIN ESKi ARACIN ESKi
BILGILERI BIRARAYA IHTIYAG BILGILERI BIRARAYA |l BILGILERi BIRARAYA
GETIRILIR VAR MI? GETIRILIR GETIRILIR

Sekil 7: Yetkili Servis Hizmetleri is akis Semas1 Devami

q 11
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Sekil 6 ve Sekil 7°de goriildiigii lizere, miisteri kabulde aracin sikayetleri
alinmakta, otomobil i¢in is emri agilip, siras1 gelince atdlyede islem yapilmakta,
gerektiginde parga temin edilip, yapilan is¢ilik i¢in fiyat belirlenmekte ve faturalama
islemi tamamlanmaktadir. Personel sayisi gz Oniline alinirsa, isletmelerin
biiyiikliikleri ve is hacimleri personel yapisinda farklilik olusturabilmektedir. Ornek
olarak, giinde ortalama 40 arag girisi olan servislerde garanti ve yedek parca i¢in ayr1
boliimler olusturulabilmekte, giinliik ara girisi 20 olmasi1 durumunda bu islemler i¢in

ayr1 boliimler yer almayabilmektedir (Glines, 2006: 12).
1.12.1 Montaj ve Teknik Bilgilendirme Hizmetleri

Teknik bilgilendirme miisterilerin driiniin  kullanim1  ve bakim-onarim
konularinda sorduklar1 teknik sorulara konunun uzmanlari tarafindan ¢6ziime yonelik
yamt getirilmesi hizmetleridir. Ozellikle iiriin fonksiyonlarin1 yerine getirmediginde
onem kazanan teknik bilgilendirme, gerektiginde kapsamli olarak miisteriye
sunulmalidir (Anadol, 2007: 31-32). Satis islemi Sonrasi gergeklestirilen ilk hizmetler
olan, montaj, teknik bilgilendirme ve egitim hizmetleri kapsaminda, {iriin tagima iglemi
tamamlandiktan sonra galisir hale getirilmesi ve son kullaniciya kullanici egitimi baska
bir degisle kullanim talimatlarinin aktarilmasidir. Burada 6nemli olan iirliniin teslim
sonrast hemen kullanilabilmesi ve ¢alisma sartlarin tiiketiciye iyi bir sekilde

anlatilmasidir (Ozdemir, 2018: 22-23).

Uriiniin teslim isleminin satis veya servis tarafindan yapilmasi farklilik
gosterebilir. Genellikle servis tarafindan gerceklestirilen bu siire¢ iirlin satildiktan
sonra nakliye islemi ile baslamakla birlikte, otomotiv sektoriinde teslim ve ilk temel
bilgilendirme genelde satis tarafinda verilmektedir. Beyaz esya gibi diger bazi
sektorlerde ise bu siiregler nakliye sonrasi ii¢ asamadan olusmaktadir. Ik asama
tirliniin kurulmasi, sonraki asamalar ise ¢alisir hale getirilmesi ile kullanici ve giivenlik
egitimleridir. Eger bu siire¢ iyi yonetilmezse hem hizmet kaynakli hem {iriin kaynakl
istenmeyen sonuclar olusabilmekte, tiiketici iriinii kendisi kurmaya g¢alismakta,
kilavuzda yazan kurallara uygun kullaniimama ve {iriine zarar verebilme riskleri ortaya
cikabilmektedir. Siire¢ miisteri tarafinda olumsuz bir algi olusturmadan bu siirecler

tamamlanmalidir (Celik, Bengiil, 2008: 107).
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1.12.2 Bakim, Onarim ve Yedek Parca Hizmetleri

Yetkili servisler tarafindan verilmekte olan bakim onarim hizmetlerinin ¢
temel fonksiyonu vardir. Bunlar sirasiyla iiriiniin periyodik bakimlari, arizalanma veya
tirtinde bir hata ortaya ¢iktiysa tirliniin tamiri, son olarak da yedek parganin stokta
olmasi1 veya hizli bir sekilde teminidir. Daha sonra ayrintili olarak anlatilacak garanti
kavrami, iiriiniin belirlenen siirede tiiketici i¢in sorun ¢ikarmadan ¢aligacagini taahhiit
etmektedir ve bu siiregteki onarimda yetkili servislerce yapilmaktadir (Koral, 2011:
63). Son fonksiyon olan yedek parg¢anin kolay bulunabilmesi disinda, 6nemli olan
diger husus yedek parcanin fiyatidir. Iyi bir hizmet verebilmek icin yedek parga stogu
ve fiyat1 optimize edilmeli, tiiketici tarafinda {iriiniin uzun siire kullanilamamas1 gibi

olumsuz bir durum olusmamalidir (Celik, Bengiil, 2008: 107).

Bakim onarim hizmetlerinde 6nemli bir baska durum yetkin personeldir.
Bakim ve onarim siirecleri konularina hakim teknisyenlerin sorumlulugundadir. Bu
goreve ek olarak tamamlanan isler ayrica bakim onarim siirecinin iist yonetime
bildirilmesi de yine teknisyen/atdlye sefinin gérevidir. Yedek parca hizmetlerinde ise
dikkat edilmesi gereken bir baska nokta ise, 6nceden belirlenen taleplere uygun, ¢ok
fazla oli stok olusturmayacak sekilde optimizasyon yapilmasi, stoga alinmayacak
pargalarin yaratacagi riskin unutulmamasidir. Bununla birlikte stokta olmamasi
nedeniyle, uzun siire bir par¢anin beklenmesi {iriiniin ¢alismamasi anlamina gelecek,
son derece masrafli ve tiiketici memnuniyetsizligi ile sonuglanacak bir durum
yaratacaktir. Bir biitlin olarak bakilacak olursa bakim-onarim ve yedek parca

siireclerinin birlikte yonetilmesi gerekmektedir (Inan, 2013: 29-30).
1.12.3 Hatah Uriinii Degistirme, Garanti ve Iyi Niyet Hizmetleri

Her isletme, miisterilerden gelen sikayetleri iyi niyetle ve hizli bir sekilde
¢ozme noktasinda kararli olmak ve miisteri memnuniyetsizligini gidermek
durumundadir. Bu nedenle isletme, miisterinin getirmis oldugu hatali bir {iriinii, hatasiz
tirlinle degistirmelidir. Her ne kadar sikdyet giderilmis olsa da hatanin ortadan
kaldirilmas1 ve sorunun tekrarlanmamasi igin gerekli Onlemlerin alinmasi

gerekmektedir. Burada iirlinde yapilabilecek diizeltmeler, hizmet siirecinde yapilan
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hatalarin Online gecilmelidir. Eger hatalar diizeltilmez, gerekli iyilestirmeler

yapilmazsa, memnuniyetsizlik yeniden ortaya ¢ikacaktir (inan, 2013: 30).

Firmalar zaman zaman, malin garanti siiresi bittikten sonra da ‘iyi niyet’
uygulamasi olarak yedek parca ve/veya onarim i¢in ilave iicret talep etmeyebilirler.
Bu uygulama kapsam olarak bagka bir hizmeti telafi etme olabilecegi gibi, karh
miisterilerle iligkileri koruma, iligkileri uzun donem devam ettirme olabilmektedir. Bu
durumda maliyet {iretici veya distribiitor firma tarafindan karsilanmaktadir.

Endiistriyel, ticari pazarlarda, otomotiv filo miisterilerinde yaygin bir durumdur

(Anadol, 2007: 30).

1.13 Otomotiv Sektoriinde Satis Sonras1 Hizmetler Kapsaminda

Yer Alan Boliimler ve Islevleri

Satis sonras1 hizmetler; satisin gergeklesmesinden sonra, satilan aracin bakim
ve onarimini gergeklestirmek tlizere olusturulan hizmet sektoriidiir. Ayrica, ¢agdas
kalite yonetim anlayisinda olan firmalar i¢in, miisteri memnuniyetinin ger¢eklesmesini
ve marka imajinin giiglenmesini saglayan, vazgecilmez islevlerden biridir. Satis
sonrasi, kendi biinyesinde birgok alt boliime ayrilmaktadir. Ulkemizde faaliyet
gosteren otomotiv firmalarinin  satis sonrast hizmetlerindeki bdliimler ve
organizasyonlar, firmanin yapisina baglh olarak farkliliklar gostermekle birlikte,
biinyelerinde barindirdiklari servis istasyonlari, yedek parga, garanti, teknik ve idari
birim, egitim, misteri iliskileri, dokiimantasyon gibi bdlimlerden olusmaktadir
(Binay, 2006: 5).

Yetkili servisler, miisteri ile iletisimlerini siirekli koruduklari i¢in miisterinin
algiladig1 marka degerini ve miisteri tatminini dogrudan etkilemektedir. Uzun 6miirlii
dayanikli tiiketim mallar i¢in iretici ya da satici firmalar; garanti hizmeti verme,
koruyucu bakim yapma, iirliniin performansini koruma, yedek parga tedarik etme ve
bir ariza durumunda arizay1r giderme gibi sorumluluklari yerine getirmek ile
yikiimliidiirler. Bunu yapabilmek i¢inde iriiniin pazarlandigi yerlerde {iretici

firmalarin servis istasyonlart kurmalar1 gerekmektedir. Servis istasyonlarinin
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kurulmasi, ¢alistirtlmasi, denetlenmesi gibi gorevler firmalarda satis sonrasi

hizmetlerin gorevleri olarak yiritilmektedir (Koral, 2011: 65-66).
1.13.1 Servis Istasyonlar1 ve Mekanik Atolye Boliimii

Servis istasyonlar1 boliimii tliretici ya da distribiitérlerin onayiyla kurulan ve
tiretici adma garanti iglemleri dahil olmak {izere bakim, onarim, yedek parca
hizmetlerini vermeye yetkili olan boliimlerdir. Yiiksek teknoloji kullanilarak iiretilen
otomobillerin tamiratlar i¢in de yliksek teknolojiye sahip servis istasyonlarina ihtiyac
duyulmaktadir, bu sebeple iireticiler koyduklar1 standartlar ile yetkili servislerinin bu

kaliteye erismesini saglamaya ¢aligirlar (Goniiller, 2018: 45-46).

Servis istasyonlarinin bir diger gorevi de liretici ya da satici firmalarin bilgi
kaynag1 olmalaridir. Tiiketiciler ile siirekli yiiz yiize gelen servis istasyonlart iiriiniin
saha performansini, miisterinin istek ve beklentilerini 6grenip, satis sonrasi hizmetler
yonetimine bildirmek gibi bir gorevi de yapmaktadir. Uretici ya da saticilarin yaygin
servis ag1 kurmalar1 ve bu istasyonlarda iyi yetismis servis teknisyenleri
bulundurmalar1 hizmet kalitesinin yiikselmesi i¢in faydali olacaktir. Giiniimiizde
rekabet artik her yerde her konuda yasanmaktadir ve satistan sonra gerceklestirilen

hizmetlerde de rekabet 6nemli bir unsurdur (Koral, 2011: 66).
1.13.2 Miisteri Iliskileri ve Miisteri Kabul Béliimii

Yapilan yakin zamanli 6nemli yasal diizenlemeler ve degisen tiiketici bilinci
ile miisteri iligkiler bolimii satig sonrasi boliimler arasinda ¢ok daha dnemli bir yere
gelmis, giiclenmis ve farklilasmistir. Giiniimiiziin giiclii, rekabet¢i ve iletisim aginin
yaygin oldugu kosullarda herhangi bir miisteri sikayetinin ivedilikle ¢6ziilmesi bir
zorunluluktur. Bu noktada tiiketici ile satig firmasi arasinda ilave bir birimin sikayetleri
toplamasi, raporlamasi, hizli sekilde ¢oziim iiretmesi ve ¢oziimleme siirecinde diger
bolimlerle es zamanli koordinasyon saglamasi gerekmektedir. Bu kapsamda
blyiikliigline gore bircok yetkili serviste miisteri iliskileri boliimii bulunmaktadir

(Binay, 2006: 12).

34



1.13.3 Egitim ve Teknik Bilgilendirme Boliimii

Egitim kavramini servis ¢alisanlarin ve tiiketicilerin egitimleri olarak iki baslik
altinda toplamak dogru olacaktir. Miisterilere verilecek egitim iirliniin nasil
kullanilacag1 ve gerektigi durumlarda giivenli kullanim ile ilgilidir. Tiiketici iiriin
hakkinda yeterli bilgiye sahip olmayabilir, ya da {iriin dogrudan bir operatore ihtiyag¢
duyan bir firiin olabilir, bu gibi durumlarda ilk kullanici egitimi mutlaka
planlanmalidir. Verilecek egitimin uzunlugu ve igerigi, iriiniin yapismna gore
farklilasacaktir. Yeni satilmis bir iirliniin ilk calistirilmasi ve calistirildiktan sonra
yapilacak bilgilendirmeler bu kapsamda degerlendirilmelidir. Otomotiv sektorii
tiriiniin ¢cok kapsamli egitiminin verilmedigi bir {iriin olarak tanimlamak miimkiindiir

(Demirkiran, 2010: 12).

Egitim kavraminin asil siire¢ olarak yonetiminin kapsamli oldugu kisim
ireticinin veya distribiitor firmanin servis personeline verdigi egitimlerdir. Bu
egitimlere ilave olarak serviste egitimi alan personelin diger personeli egitimi de
eklenebilir. Pazara yeni giren bir triinde teknolojik yenilikler veya ilave 6zellikler
bulunabilmekte; bu durumda personel yetkinliginin korunmasini gerektirmektedir.
Personelin egitiminin takibi hem distribiitor hem servisin sorumlulugundadir ve takip
egitim birimlerince veya egitim sorumlusu personel tarafindan yapilmaktadir. Yetkili
servis olmanin gereklerinden biri de belirlenen sayida sertifikali personele sahip

olmaktir (Binay, 2006: 12-13).
1.13.4 Yedek Parca Boliimii

Miisteri agisindan yedek parcanin kolay temini bir satis sonrasi hizmet
garantisidir, bu da mamuliin uzun siireli ve verimli kullanimi1 anlamina gelmektedir.
Iyi bir satig sonras1 hizmet vermek talep miktarina uygun bir yedek parga envanteri ile
miimkiindiir. Herhangi bir problem karsisinda, ornegin, nakliyede bir gecikme
oldugunda veya bir parca i¢in olagandisi bir talep geldiginde tiretim miktarinin, normal
tiretim miktarlarinin lizerine ¢ikarilmasi veya 6zel bir ¢aba ile acilen iiretim yapilmasi
gerekebilir. Bu nedenle, satig sonrasi hizmet biriminden gelen bilgiler dogrultusunda

mamuliin cabuk eskiyen parcalarinin da ileriye doniik talep miktarlarinin belirlenmesi
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saglanmalidir. (Koral, 2011: 62) Bununla birlikte yurti¢inde iiretimi yapilan parcalarin
fiyat1 daha ucuz iken, ithal edilen parga fiyatlar1 tasima ve giimriik giderleri nedeniyle
daha pahali olmaktadir. Bu siirecte tiiketici tarafinda olumsuzluk yaratmadan
¢Oziilmeli, bununla birlikte stok kontrolii stirekli yapilmali, 6lii stoga girilmemelidir

(Bengiil, 2006: 25-26).
1.13.5 Garanti Boliimii

Uriine garanti verilmesinin birgok nedeni mevcuttur. Bu nedenler sirasi ile,
alicilarin  alimdan 6nce emin olmak istemeleri, yilizde yiiz kalite kontroliin
olanaksizlig1, yetersiz ve eksik standardizasyon, yeni irlinlerin piyasaya sunumu,
alicilarin normal olarak bir¢ok triindeki kusurlart goérmesinin miimkiin olmamasi
nedeniyle saticinin beyania glivenme gere§i, bazi iirlinlerin zamanla bekleme
nedeniyle bozulmasi, hatali montaj, tiiketicinin satin aldig1 tirliniin onarim ve bakimi
konusundaki bilgisizligi nedeniyle saticidan siirekli ilgi beklemesi (6rnegin bilgisayar,
su tesisat1) genellenebilmektedir. Ozetle iiriine verilen giivence olarak
tanimlanabilmektedir (Demirkiran, 2010: 10).

Garanti, alicilarin satin aldiklar1 {irin ve hizmetten iyi performans elde
edebilecekleri konusunda ikna olmalarini saglamaya yonelik miisteri hizmetine iligskin
bir faaliyettir. Garanti bu anlamiyla satic1 tarafindan istlenilen bir sorumluluk ve
giivencedir. Daha acik anlatimla, iirlin veya hizmetin temsil edildigi veya soz verildigi
gibi olacagna dair aliciya verilen giivencedir. Alicty1 oldugu kadar saticiy1 da korur

(Bengiil, 2006: 22).

Celik ve Bengiil (2008) satis sonrasi hizmetler fonksiyonlarinin (bakim-
onarim, servis, montaj, miisteri hizmetleri) ve garantinin memnuniyet ve marka
sadakati ilizerine etkilerini incelemislerdir. Araci degiskenler ise algilanan deger,
tatmin ve glivendir. Arastirma bulgulari, satig sonrasi hizmetler ve garantilerin, marka
sadakatini belirleyen temel faktorler iizerinde dogrudan ve dolayli etkilerinin oldugunu

gostermektedir (Celik ve Bengiil, 2008: 105-117).
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1.14 Yetkili Servisler / Ozel Servisler

Aragtirmamizin modelindeki temel nokta yetkili servis ve 06zel servis
tiikketicisinin hizmet kalitesi algisidir. Bu boliimde yetkili servis ve 0zel servisin

farklar1 ve tiiketicilerin firmalar1 ne sekilde algiladiklar1 incelenecektir.

Ulkemizde hizmet veren yetkili servisler de dzel servisler de araglarin bakim-
onarimlarinin yapildigi isletmelerdir. Anlam itibariyle hizmet anlamina gelen servisler
eger Uretici veya distribiitor tarafindan yetkilendirildiyse bu servislere yetkili servisler
denilmektedir. Eger bagimsiz bir isletmeyse herhangi bir firmanin temsilciligini

yapmamakta ise 6zel servis olarak isimlendirilmektedir (Binay, 2006: 13).

Ulkemizde yapilan arastirmalarda yetkili ve 6zel servisler fiyat algisiin farkl
oldugu goriilmektedir. Belirli bir standardi olan ve kurumsal ¢izgide yer alan yetKili
servislerin is¢ilik ve yedek parca ticretleri daha yiiksektir. Giinlimiiz tiiketicisi bir ¢ok
farkli kaynaktan arastirma yapabilmekte ve istedigi bilgiye ulasabilmektedir. Bu
noktada, tiiketicilerin maliyeti diisiik olan 6zel servislere yonelmesine engellemek icin,
yetkili servislerin fiyatlandirmada daha dikkatli olmasi, gerekmedikge ciddi
maliyetlere neden olan orijinal parca degisimi yapilmamasi daha dogru olacaktir
(Karahan, Ding, 2016: 213).

Yetkili servisler iiretici veya distribiitorii temsil eden bir kurum olarak belli
yiikiimliiliikleri yerine getirmek zorundadir. Uretici firma yetki verecegi kuruma
yetkili servis standartlarin1 uygulamay1 zorunlu tutmaktadir. Bu sartlar kisaca, garanti
stiresi igiriginde licretsiz, garanti siiresi disinda ise, belirlenmis esaslara gore bakim ve
onarim yapmak, ireticinin kullanmakla zorunlu tuttugu 6zel cihaz ve takimlari
kullanmak, ayrica yapilan iglemlerin iiretici denetiminde olmasi gibidir. (Bengiil,
2006: 28-29) Bunlara ilaveten, yetkili servisler iireticilerin sattiklar1 tirtinlerin satis
sonrasi hizmetlerini (bakim) ana isletmeyle belirli bir sézlesme dahilinde ve belirli
kurallar karsiliginda yerine getirecek servis/destek aginin iiyesidirler (Demirkiran,
2010: 8).

Konu ile ilgili iilkemizde yetkili servis ve o6zel servisleri karsilastiran bir

caligmada, iki 6nemli bilgi ortaya c¢ikmistir. Bunlardan ilki miisterinin yapilan
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islemleri gormek istemesidir. Gerek is giivenligi gerek teknisyen agisindan doguracagi
rahatsizlik nedeniyle karsi ¢ikilan bu durum, kameralar vasitasiyla takip edilebilecek
bir standartta gergeklestirilebilir. Boylelikle hem yapilan islemler daha seffaf bir
sekilde gergeklesecek hem de tiiketici giiveni yiikselecektir. Bununla birlikte bu
konuda tartigmalar siirmektedir. Diger bilgi ise belirli bir yetkinligi ve miisteri
gevresine ulasan teknisyenlerin kendilerine 6zel servis agmasidir. Tiiketicinin kurumla
degil de calisanlarla samimi oldugu durumlarda (6zellikle ticari ara¢ miisterileri)
zamanla servis ismi yerine calisan kisi anilmakta ve o kisinin isten ayrilmasi
misterilerin o kisiye ait firmaya yonelmesine neden olmaktadir (Karahan, Ding, 2016:

201-213).

Yetkili servisleri 6zel servislerden ayiran temel neden, bazi standartlar1 saglamalari

geregidir. Bu standartlar kisaca siralanmistir (Sezgin, Arat, 2008: 261-262).

e Fiziki Sartlar: Yetkili servis atolye miisteri kabul alanlar1 genislik ve gorsel
olarak belirli standartlar1 karsilamalidir.

e Kurumsal Kimlik: Yetkili servis, matbu evrak, mobilya yonlendirme tabelalari
ve personel giyimiyle kurumsal kimlik tagimalidir.

e Ekipman ve Cihazlar: Uretici firma tarafindan belirlenmis 6zel takim ve
cihazlar kullanilmalidir.

e Insan Kaynaklari: Uretici veya dagitici firmanin belirledigi standartta 6ncelikle
gerekli  bolimler kurulmali, sonrasinda gereken sayida personel
calistirilmalidir.

e Egitim ve Literatiir: Teknik ve teknik olmayan personel gerekli egitimleri
almali, personelin gelisimi kontrol altinda tutulmalidir. Markanin bakim ve
onarimi i¢in gerekli atdlye el kitaplart ve diagnostik cihazinin nasil
kullanilmas: gerektigi bilinmelidir.

e Bilgi Islem Altyapisi: Gerekli yazilimlar hazir bulunmali ayrica miisterinin
faydalanabilecegi internet baglantisi hazir bulunmalidir.

e  Miisteri Memnuniyeti ve Sikayet Yonetimi: Distribiitor firma ¢agri merkezine

farkli kanallardan (telefon, faks, mektup, internet vs.) ulasan basvurular,
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degerlendirilmeli, ilgili sikdyet acilen ¢o6ziilmeli, sonrasinda raporlanmali ve
stirekli iyilestirme yapilmalidir.

e Yol Yardim: Yetkili servis, yilin her giinii ve 24 saat esasinda hazirda bir yol
yardim araci bulundurmalidir. Bu konuda bir uzman personel istihdam

edilmeli ve her zaman hazir bulunmalidir.

Tamamlanmis olan ilk bolim kapsaminda oncelikle hizmet kavrami
incelenmis, hizmet kalitesinin dl¢iimii ve SERQUAL Olcegi kullanilarak yapilmus
arastirmalara yer verilmis, sonrasinda otomotiv sektoriinde hizmet kalitesi, yetkili ve
0zel servisler ayrimi yapilarak boliim tamamlanmistir. Yine literatiir taramasindan
olusan ikinci boliim kapsaminda dncelikle hizmet kar zinciri modeline yer verilmis,
sonrasinda aragtirmanin diger degiskenleri iliskilerini kapsayan akademik ¢alismalarla

boliim sonlandirimistir.
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2. IKINCi BOLUM
HiZMET KAR ZiNCiRi MODELI

Calismanin  bu boliimiinde, tez c¢alismasinin arastirma modelinin
olusturulmasinda etkisi olan model ve kavramlar ile modelde yer alan degiskenler
arasindaki iligkileri ele almig olan c¢aligmalar incelenmis ve Ozetlenmistir. Bu
boliimde sirasiyla hizmet kar zinciri modeli sonrasinda sirastyla marka memnuniyeti,
tiikketici duygusal bagliligi, marka sadakati, markaya yonelik agizdan agiza iletisim
niyeti ve marka degistirme kavramlar1 agiklanmis ve bu kavramlar arasindaki

iligkileri inceleyen literatiirdeki arastirmalarin sonuglarina yer verilmistir.
2.1 HIZMET KAR ZINCiRi MODELI

Ilk boliim kapsaminda deginilmis olan kalite, memnuniyet ve algilanan
degerin tiiketicilerin davranissal niyetlerini etkiledigini ifade eden hizmet pazarlama
teorisi kapsaminda gelistirilen kalite-deger-memnuniyet-sadakat zincirine ek olarak
arastirmanin temel aldig1 diger bir kavram ise hizmet -kar zinciri kavramidir. Heskett
vd. (1997) tarafindan gelistirilen ve modellenen hizmet-kar zinciri, bir firmanin
karliliginin miisteri memnuniyeti ve sadakatinden kaynaklandigi ve bunun da
miisterinin aldig1 deger duygusundan, calisanlarin tiretkenli§inden ve bagliligindan
kaynaklandigin1 ifade eden bir modeldir. Daha yalin bir ifade ile calisanlarin
tiretkenligi, yetenekleri, sadakat ve memnuniyetleri, miisteri degerini etkilemekte ve
miisteri degeri de miisteri memnuniyetini, miisteri sadakatini ve firmanin karlhilig ile
biiylimesini etkilemektedir (Walker vd, 2006: 23). Hizmet kar zincirine gore, artan
hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti, davranissal ve tutumsal miisteri sadakati
yaratmasi yoluyla sirket gelirlerini ve dolayl1 olarak karlilig1 artirabilecektir (Azman
vd. 2015: 888). Literatiirde kisaltmas1 SPC (Service-Profit Chain) olarak kullanilan
service profit chain modeline gore yiiksek hizmet Kalitesi algisi, miisteri
memnuniyeti ve sadakati ancak memnun, iiretken ve sadik calisanlar tarafindan
yaratilir ve calisan memnuniyetinin anahtari, i¢ hizmet kalitesi ve isveren

organizasyon i¢indeki politikalardir (Adeinat vd. 2019: 798).
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2.2 Hizmet Kar Zinciri Modeli ile ilgili Cahsmalar

Temelde SPC modeli dort unsurdan olugmaktadir. Degiskenler sirasiyla
hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve karliliktir. Bununla birlikte
yapilan farkli arastirmalarda modele farkli degiskenler eklenmis ve etkilesimler
arastirilmistir. Azman vd. (2015) otomotiv servislerinde yaptiklari ¢alismada, marka
sadakati ve karliliga, yeniden ziyaret ve baska tiiketicilere 6nerme boyutlarini
eklemistir. Sonuglar, hem hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti lizerindeki etkisini
hem de miisteri memnuniyetinin sadakat {izerindeki etkisini dogrulamistir.
Caligmada, hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasinda dogrusala yakin bir
iligki mevcutken, miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasinda dogrusal
olmayan bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir. Elde edilen bulgulara gbre yazarlar,
memnuniyeti en az olan miisterilere odaklanmay1 dnermektedir, bu sekilde en az
memnun miisterilerin memnuniyetini artirmak, miisteri sadakati iizerinde en biiyiik
degisimi saglayacaktir. Marka sadakatini yiikseltmek agisindan, nispeten memnun
miisterilerdeki memnuniyeti arttirmaktan daha 6nemli olan, memnuniyetsizligin

onlenmesidir (Azman vd. 2015: 900-902).

Adeinat vd. (2019) hizmet kalitesi alt boyutlarindan ¢alisan memnuniyeti,
calisan verimliligi ve ¢alisan sadakatine odaklanmis, alt boyutlarin miisteri
memnuniyeti, marka sadakati ve isletme karliligina etkisini incelemislerdir. Elde
edilen bulgulara gore, i¢ hizmet kalitesinin ¢aligan memnuniyetini artirdig1 ve bunun
da ¢alisan bagliligina ve calisan iiretkenligine olumlu yansidig1 goriilmiistiir. Ayrica
calisan bagliliginin da hizmet kalitesini artirdigir bulunmustur. Ek olarak miisteri
memnuniyeti, miisteri sadakati yolu ile yeniden satin almalari tesvik etmekte ve
sonunda firmanin karliligin1 olumlu etkilemektedir. Yiiksek temasli hizmetlerde
miisteri ile direkt iletisimde olan 6n saflardaki ¢alisanlarin performansi miisteriler
icin kritik 6neme sahiptir. Bu noktada arastirma kapsaminda, daha iyi bir sirket
performansi elde etmeyi basarmak icin, hizmet yoneticilerinin de motivasyon ve
odiillendirme i¢in farkli yontemler kullanarak ¢alisan bagliligini arttirmaya
odaklanmalar1 ve ¢alisanlarin gelisimini saglayacak ve onlar1 motive edecek egitim

planlamasi yapmalari 6nerilmistir (Adeinat vd. 2019: 809-811).

41



Briggs vd. (2018) bagka bir kavram olan hizmet yoOneliminin (service
orientation) perakende sektoriinde isletme karliligini nasil etkiledigini incelemistir.
Bu noktada, calisan memnuniyeti ve miisteri iliskileri performansinin (bir biitiin
olarak miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve magaza imaj1), hizmet yonelimini
perakendeci karliligina baglayan ara adimlar olarak islev gordiiglinii 6ne siiren
hizmet-kar zinciri (SPC) ¢ergevesine dayali bir model ortaya koymustur. Model
Brezilya'da perakende yoneticileri ve calisanlarindan olusan bir 6rneklemle test
edilmis, sonuglar hizmet yoneliminin ¢alisan memnuniyetini ve miisteri iligkileri
performansini dogrudan etkiledigini gostermistir. Son olarak, miisteri iliskileri
performansi, hizmet yoneliminin perakendeci karlilig1 tizerindeki etkisine tam olarak

aracilik etmistir (Briggs vd. 2018: 217).

Cavazotte vd. (2020) hizmet kar zinciri modeline, ¢alisan memnuniyetini
etkileyen bir bagka degisken olan doniistimsel liderligi (transformational leadership)
eklemislerdir. Arastirma kapsaminda biiyiikk bir c¢agri merkezi firmasinin
calisanlarindan elde edilen verilerle doniisiimcii liderlik, ekip memnuniyeti ve
performansi ile miisteri memnuniyeti arasindaki iliski analiz edilmistir. Orneklemde
ticretlendirme politikalari, performans 6l¢limii gibi sistematik bir hata olugsmamasi
i¢cin aragtirmaya katilanlarin tek bir firmadan secilmesine 6zen gosterilmistir. Elde
edilen sonuglara gore, hizmet kar zinciri modeli ile tutarli olarak, islerinden daha
memnun olan 6n saflardaki ¢alisanlarin daha yiiksek performans seviyelerine ulasma
ve misterilerinin ihtiyaclarim1 karsilama olasiliklar1 daha yiiksektir. Ek olarak,
dontistimcii liderlerin (vizyoner, idealist, iletisim yonii yiiksek, motive edici) ¢alisan
memnunieti ve performansi lizerinde dnemli bir rolii bulunmaktadir (Cavazotte vd.

2020: 380-390).

Solnet vd. (2017) yaptiklar1 ¢calismada hizmet kar zinciri modelinin sonug
degiskenleri olan isletme karliligima ve gelirdeki artisa odaklanmiglardir.
Arastirmanin yapildig1 restoran zincirinde yapilan incelemede isletmenin finansal
sonuglarini etkileyen bir¢cok baglamsal faktor oldugu goriilmiis, isletme sahibi ile
yapilan goriismelerde, degisken giderlerinden onarim faturalari, hava kosullari,

iscilik ve gida maliyet artiglar1 ek olarak da sabit giderlerden kira ve elektrik gibi
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bircok kalemdeki degisimin karliligi etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Arastirma
sonuclarina gore servis hizmet zinciri modelindeki calisma ortaminin c¢alisan
memnuniyetini etkiledigi, ¢alisan memnuniyetinin de miisteri memnuniyetini
etkiledigi dogrulanmistir. Bununla birlikte sonug¢ degiskeni olarak isletme karliligi
yerine, gelirdeki degisimin misteri memnuniyetinden daha fazla etkilendigi

goriilmiistiir (Solnet vd. 2017: 260-267)

Benzer bir calismada Hogreve vd. (2017) genel hatlar ile i¢ hizmet kalitesi-
calisan memnuniyeti-dis hizmet kalitesi-miisteri memnuniyeti-isletme karlilig
modelini farkli calisan memnuniyeti ve karliliklart olan firmalar igin
karsilastirmislardir. Arastirma sonuglart bir¢ok noktada model ile benzerlik
gostermis bazi noktalarda ise farkliliklar saptanmistir. Model ile benzer sekilde i¢
hizmet Kkalitesi, miisterilerin dis hizmet kalitesi algilarin1 dogrudan etkilemektedir,
miisteri memnuniyeti de, dig hizmet kalitesinin miisteri sadakati iizerindeki etkisine
kismen aracilik etmektedir. Bununla birlikte, arastirma sonuglari hizmet kar modeli
ile iki noktada ayrismaktadir. Bu noktalardan ilki dis hizmet kalitesinin her zaman
isletme karliligina olumlu etkisi olmamasidir, bu noktada ulasilan sebep dis hizmet
kalitesinin daha fazla maliyet ile iliskili olmasidir. Diger bir nokta ise c¢alisan
memnuniyetinin her zaman miisteri sadakati tizerinde olumlu etkisi olmamasidir. Bu
durumun nedeninin ise, ¢alisanlarin Oncelikle is arkadaslarinin veya kurulusun
cikarlart dogrultusunda hareket ediyor gibi gorliinmelerinin miisteri sadakatini

olumsuz etkilemesi olarak goriilmektedir (Hogreve vd. 2017: 56-57).

Ilk boliim kapsaminda deginilmis olan kalite, memnuniyet ve algilanan
degerin tiiketicilerin davranigsal niyetlerini etkiledigini ifade eden hizmet pazarlama
teorisi kapsaminda gelistirilen kalite-deger-memnuniyet-sadakat zincirini konsolide
ederek olusturulmus arastirma modelimize, literatiirdeki ¢caligmalardan yola ¢ikarak
tiikketici duygusal bagliligi, markaya yonelik agizdan agiza iletisim niyeti ve marka
degistirme niyeti degiskenleri eklenmistir. Literatiirdeki bulgulardan yola ¢ikarak
aragtirmanin modelinde yer almas1 uygun goriilen bu degiskenler ilerleyen sayfalarda
kavramsal olarak agiklanmistir. Tiim degiskenlere iligskin kavramsal agiklamalarin

ardindan literatiirdeki bu degiskenler arasindaki iliskileri irdeleyen calismalarin
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bulgular1 asagida ilgili basliklar altinda 6zetlenmistir.
2.3 MARKA KAVRAMI

Bu boliimde hizmet-kar zinciri modelindeki kalite-memnuniyet-sadakat
iliskisi degiskenlerinden marka memnuniyeti ve marka sadakati kavramlarinin ¢ati

kavrami olan marka marka kavrami ve 6nemi incelenmistir.

En genel ve yaygin tanimiyla, Amerikan Pazarlama Birligi, markay1, bir satict
veya satict grubunun mal ve hizmetlerini tanimlamak ve bunlar1 rakiplerinden
ayirmak amaciyla “ad, terim, isaret, sembol veya tasarim veya bunlarin bir
kombinasyonu olarak tanimlamaktadir. Bu tanima markanin tiiketiciye bir s6z
vermekte ve farklilastirilmis faydalar vaat etmekte oldugu eklendiginde; marka,
tanimlayict ad ve simgeler, tiiketici ile iliskinin kaynag, tiiketiciye verilen s6z ve
farklilagsmais iirin ve hizmetler olarak tanimlanabilir (Vanauken, 2014: 20). Bununla
birlikte, marka, markanin algilandig1 perspektife bagh olarak yillar iginde birgok
farkli sekilde tanimlanmistir. Genellikle bu, farkli tanimlarin yazarinin / yaraticisinin
akademik gec¢misine bagli olmakla birlikte, klasik tanimda marka, belirli bir isim,
logo, tasarim veya diger gorsel isaret ve sembollerin kullanilmasiyla bir {riiniin
tanimlanmasi ve rakiplerinden farklilagsmasi olarak tanimlanabilmektedir (Heding ve

Knudtzen, 2009: 9).

Dilimize Italyanca “Marca” sdzciigiinden gegmis olan marka sdzciigiiniin
onceki tanimlara ek olarak, literatiirde marka ile ilgili hem hukuki hem de pazarlama
bakis agisina gore yapilmis birgok tanim bulunmaktadir (Toksar1 ve Inal, 2011: 70).
Modern toplumlarda 6nemli bir oyuncu haline gelmis markalar aslinda hayatimizin
her boyutunda yer almaktadir. Hayatimizin her alanina giren markalar, ekonomik,
sosyal, kiiltiirel, sportif ve hatta dini konularda bile hayatimiza niifus etmistir. Tiim
bu siirecler gbz oniine alindiginda, ekonomilerimizin ve postmodern toplumlarimizin
onemli bir sembolii olan markalar makro ekonomik, mikro ekonomik, sosyolojik,
psikolojik, antropolojik, tarihi ve felsefi bir dizi perspektif ile analiz edilmeli ve

incelenmelidir (Kapferer, 2008:9).

Miisteri perspektifinden yaklasildiginda, marka en basta tiiketici i¢in bir
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se¢cme sansidir. Tiiketici bir markay1 secerek baska bir markay1 segmemis olur ve
tiriinden memnun kalirsa tekrar ayn1 markay1 segebilir ya da bagka marka bir {iriin
satin alabilir. Burada se¢im ihtimalini etkileyen unsurlar yani riskler vardir. Tiiketici
icin belirleyici olan bu risklerden ilki fonksiyonel risktir. Fonksiyonel risk tiriinden
beklenen performansi saglayip saglamadigi, finansal ve fiziki risk, verilen fiyati
karsilamamasi ve zaman kaybina neden olmasi risklerdir. Sosyal risk, tiiketicinin
cevresi tarafindan kabul goriip gérmedigi, psikolojik risk tiiketicinin egosunu tatmin
edip etmedigidir. Bu gibi riskler tiiketicinin marka miisterisi olmaktan memnun olup
olmamasin etkilemektedir (Imrak, 2015; aktaran: Erin, 2018: 44). Degisen tiiketici
profilleri ile son yillarda ortaya ¢ikan ve hayatimizin her alanina girmis bir kavram
tilketim toplumu olgusudur. Bu kavram ile marka, pazarlama agisindan ¢ok daha
onemli bir konuma gelmistir. Pazarda ¢ok fazla marka olmas1 ve liriinlerin benzer
ozellikler gosterebilmesiyle rekabet artmig ve artan rekabet ortaminda ayakta kalmak

marka kavraminin 6nemini ilk siraya ¢ikarmistir (Giirsu, 2019: 24).

Pazarlama biliminin temel konularindan biri miisteriyi anlamak ve miisteri
portfoylinii gelistirmektir. Bir firmanin iki 6nemli misyonu vardir ve bunlar yeni
miisteri yaratmak ile mevcut miisterilerine sahip ¢ikmaktir. Bu baglamda bir sirketin
en 6nemli degeri sahip oldugu ve sahip olma potansiyel olan misterileridir. Yogun
rekabet altinda misteriyi anlayabilmek, genis kitlelere ulasmay: saglayacak, sirketin
satiglarin1 artacak ve yaratilan marka basarili olacaktir. Basarili bir marka da
maliyetlere olumlu yansiyacak, fiyatlandirmada avantajlar saglayacak ve sonug

olarak karlilik artacaktir (Erin, 2018: 1).

2.4 MARKA MEMNUNIYETI KAVRAMI

Bu bolimde hizmet-kar zinciri modelindeki kalite-memnuniyet-sadakat
iligkisi degiskenlerinden marka memnuniyeti incelenmistir. Devam eden boliimlerde,
marka memnuniyeti ve onunla iligkili degiskenleri inceleyen akademik caligmalar

Ozetlenmistir.

Tiirkge’ye miisteri tatmini ya da miisteri memnuniyeti olarak cevrilebilen
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“customer satisfaction” terimi bir igletme acgisindan en 6nemli kavramlardandir. Son
40 yi1lda hem akademik caligmalarda fazlasiyla yer almis hem de firmalarin tartigtigi
ana konulardan biri olmustur. Tiiketici memnuniyeti kavrami bazi caligmalarda
marka memnuniyeti ile es anlamda kullanilmaktadir. Bu tez c¢alismasinda da
memnuniyet kavrami markadan duyulan memnuniyeti ifade etmektedir. Firmaya
duyulan sadakatin en 6nemli belirleyicilerinden biri olan memnuniyet firmanin pazar

payini, bliylimesini ve karliligin1 dogrudan etkilemektedir (Eroglu, 2005: 9).

Tiiketicinin markay1 sonraki satin almalarinda da tercih etmesi i¢in markadan
memnun olmas1 gerekir. Memnuniyet zamanla sadakate doniisecektir. Her kurum
stratejilerini bu eksende planlamali, memnuniyet arastirmalart yapmali ve
memnuniyeti artirict 6nlemler almahidir. Siire¢ olduk¢a maliyetli olmakla birlikte,
zamanla elde edilen kazanimlar firmay1r olumlu etkileyecek, karlilik artacaktir

(Kabaday1 ve Aygiin, 2007; aktaran: Erin, 2018: 45).

Uriinii satin alan tiiketici yaptig1 segimle diger alternatifleri almamis olur. Bu
secimden beklentileri olan miisteri, beklentileri karsilandig1 slirece memnun miisteri
olarak siniflanacaktir. Yiiksek memnuniyet miisteriyi, potansiyel olarak sonraki

tercihlerinde yine ayni markayi se¢meye yoneltecektir (Eroglu, 2005: 9-10).

Gilinlimiiz ekonomik kosullarinda rekabet kaginilmazdir ve pazar degisimleri
¢ok hizlidir, bunun sonucu olarak da ortaya ¢ikan modern pazarlama anlayis1 miisteri
memnuniyetini odagina almaktadir. Firmalarin stratejik kararlar1 bu eksende almasi
ve uygulamasi gerekmektedir (Eroglu, 2005: 10). Bu baglamda, Eroglu (2005)
miisteri memnuniyetinin olusturan ogeleri oncelikle alt1 madde altinda toplamis
sonrasinda alt1 6geyi hiyerarsik olarak siralamigtir. Miisteri memnuniyetini olusturan
memnuniyet dgeleri sirasiyla; iiriin 6zellikleri ile ilgili memnuniyet, tasima ve
teslimat ile ilgili memnuniyet, satis temsilciligi ile ilgili memnuniyet, {irlin tasarimi
ile ilgili memnuniyet, miisteri hizmetleri ile ilgili memnuniyet, fiyatlandirma ve

faturalandirma ile ilgili memnuniyettir (Eroglu, 2005: 16-21).

Memnuniyet 6gelerini inceleyen baska bir ¢alismada; Pirbazari ve Jalilian

(2020) otomotiv sektdriinde miisteri memnuniyetini hesaplayan bir formiil
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tasarlamislardir. Calismada Iran otomotiv sirketlerinde miisteri memnuniyeti
olusturan ogeleri iceren bir formiil ortaya koymuslardir. Formiile faiz orani, arag
indirim orani, aracin modeli, aracin kilometresi, ara¢ satis prosediirii, miisterinin
aractan memnuniyeti, tahmin edilen istatistiksel parametreler, karar parametreleri,
goreceli riskten kaginma derecesi, satig sonrast hizmetlerde miisteri memnuniyeti
gibi bircok degisken eklenmistir. Yapilan saha goriismelerinden 6geler i¢in katsayilar
belirlenmis ve satis sonrasi hizmetlerin miisteri memnuniyetini belirlemede en
yiiksek katsayiya sahip 6ge oldugu gorilmistiir. (Pirbazari ve Jalilian, 2020: 31-35).
Memnuniyetin Onciillerine odaklanan farkli bir arastirmada ise; Turhan ve Zehir
(2013) memnuniyetin Onciilleri arasinda yer alan dogrudan posta iletisimi, marka
deneyimi, giiven ve reklama yonelik tutumlar ile davranigsal niyetler arasindaki
iligkileri incelemistir. Sonuclar, yiiksek miisteri memnuniyet oranlarini pozitif marka
deneyimi, giiven ve dogrudan posta iletisimi sunma ile birlestirmenin, markay1
farklilagtirmak ve bir marka i¢in miisteri davranis niyetlerini giiclendirmek i¢in

stratejik bir firsata sahip oldugunu gostermistir (Sahin vd. 2013: 45).

Marka memnuniyetini olusturan 6nemli bir baska 6ge ise marka deneyimidir.
Marka ile ilgili yasanan deneyimler bir biitiin halinde marka memnuniyetini
olusturmaktadir. Bu kapsamda; Zhao, Wang, Chen ve Wang iinlii ekonomist Bernd
Schmidt tarafindan gelistirilmis bes boyutlu stratejik deneyim modiillerinin marka
memnuniyetine etkisini arastirmislardir. Bu boyutlardan ilki duyusal deneyimdir.
Duyusal deneyim, sirket ve iirtinler ile ilgili gorme, tatma ve igitme agisindan yasanan
deneyim, marka adi, tasarimi, markanin miizigi gibi etmenlerden olusan deneyimdir.
Duygusal deneyim, miisterilerin duygusal agidan tecriibe ettigi deneyimdir, markalar
miisterilerin i¢ duygularina dokunabilir, miisterilerin kendilerini iyi hissetmesini
hatta tercih edilmesini saglayabilir. Bilissel deneyim, miisterilerin zekasina ilham
veren, miisterilerin merakini uyandiran ve miisteriler icin bilissel ve problem ¢dzme
deneyimleri yaratan bir deneyimdir. Eylem deneyimi, miisterinin yasam
aliskanliklarinin etkisidir. iliskili deneyim, benlik, 6z kiiltiir ve diger kiiltiiriin
organik bir biitlinlesme, deneyimin miisterinin kisiligi ve kimligiyle eslesip
eslesmedigidir. Sonuglara goére duyusal, duygusal ve eylemsel deneyim, marka

memnuniyeti iizerinde oldukea etkilidir (Zhao vd. 2019: 4501-4505).
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2.5 DUYGUSAL BAGLILIK KAVRAMI

Bu boliimde aragtirmanin degiskenlerinden uluslararasi literatiirde “Affective
Commitment” olarak gecen Tiiketici Duygusal Baglhligi kavrami agiklanmustir.
Yapilan literatiir taramasinda tiiketici duygusal bagliliginin, hizmet kalitesinden
etkilendigi ve marka sadakatini etkiledigi sonuglarina ulasilmig, bu sebeple tiiketici
duygusal bagliliginin, hizmet-kar zinciri modelindeki kalite-memnuniyet-sadakat
iliskisini temel alan bu ¢alismanin modeline eklenmesinin uygun olacagina karar
verilmigtir. Devam eden boliimlerde, tiiketici duygusal bagliligini ve onunla iliskili

degiskenleri inceleyen akademik ¢aligmalar 6zetlenmistir.

Baglilik genellikle degerli bir iliskinin paydaslar tarafindan devam ettirilmesi,
uzatilmasi olarak tanimlanabilmektedir, duygusal baglilik ise psikolojik olarak bir
tarafin digerine sadakat gostermesi veya duygusal olarak yakinlik gostermesi
denilebilir (Verhoeff, 2003: 31). Bir biitiin olarak, duygusal baglilik, sevme duygusu,
duygusal baglanma ve aidiyet anlamlarina gelmektedir. Duygusal baglanmaya sahip

bireyler, iligskiye kars1 olumlu bir tutum sergiler ve iliskide kalmak isterler (Yang vd.,
2014: 177).

Isletme biliminde baghlik ile ilgili yapilan ¢alismalar genel olarak iki farkli
kapsamda incelenebilmektedir. Bunlardan ilki ve yapilan ¢alismalarin biiyiik kismini
kapsayan, firma calisanlarinin c¢alistiklar1 firmalara olan bagliliklari, ikincisi ise

miisterilerin bir firmaya ya da markaya olan bagliliklaridir.

Temel bir yaklasimla baglilik, basarili uzun vadeli iligkilerin 6nemli bir
parcasidir. Degisim siirecinde her iki tarafin baghilig: iliskisel sosyal normlarin
gelistirilmesi i¢in temel olusturabilirken, orantisiz bagliliklar (bir tarafin diger tarafa
daha az bagli olmasi) daha az bagli olan ortak tarafindan firsatciliga yol agabilmekte,

uzun siireli bir iligskiye engel olmaktadir (Gundlach ve Achrol, 1995: 78).

Orgiitsel psikolojideki birgok yapi gibi, baglilik da cesitli sekillerde
kavramsallastirilmis ve Ol¢lilmiistiir. Literatiirde bulunan, ¢alisanin firmaya olan
duygusal bagliliginda ortak olan nokta, baghiligin temelde is giici devri ile baglantili

olmasidir. Duygusal anlamda kendini sirkete bagli hisseden calisanlar,
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organizasyondan ayrilma olasilig1 daha diisiik olanlardir. Bununla birlikte, belki de
bu benzerlikten daha 6nemli olan, bagliligin ¢esitli kavramsallagtirmalari arasindaki
farklardir. Bu farkliliklar, bagliliga yansiyan psikolojik durumu, onun gelismesine
yol acan Onciil kosullar1 ve bagliliktan kaynaklanmasi beklenen davraniglar igerir

(Allen ve Mayer, 1990: 1).

Bu baglamda duygusal baglilik ile ilgili iizerinde durulmas1 gereken bir nokta,
orgiitsel diizeydeki duygusal bagliligin bireysel diizeydeki duygusal bagliliktan,
iliskiye dahil olan her firma i¢indeki kurumsal siiregler sebebiyle ayrismasidir. iliski
stiresince bireyler arasinda hem olumlu hem de olumsuz duygu giiclenmekte bununla
birlikte iliski kurumsal siirecleri etkilemektedir. Buradaki temel farklilik bireyde
goriilen duygusal bagliligin sirket i¢ine genellenememesidir. Bu durumda orgiit ici

paylagimlar ve ortak normlar ile dogrudan ile iligkilidir (Lovblad vd., 2012: 276).

Allen ve Mayer (1990) calisanin firmasina olan duygusal baglilig: ile ilgili
yaptiklar1 onciil ¢aligmalarinda, firma c¢alisanlarinin g¢alistiklart firmalara olan
bagliliklarini; duygusal, devamlilik ve normatif baglilik olmak tizere ii¢ alt baslikta
incelemislerdir. Calisanin firmasina bagliligini inceleyen bu tanimlamalarin hepsinin
ortak noktasi is giicli devrini diisiirmesi olsa da sebepleri birbirinden farklilik
gostermektedir. Duygusal baglilig1 yiiksek calisanlarin islerini degistirmemelerinin
nedeni bunu istememeleri, devamlilik bagliligi gosteren kisilerin islerini
degistirmemelerinin nedeni islerine ihtiya¢ duymalari, normatif bagllik gosteren
kisilerin islerini degistirmemelerinin nedeni ise bdyle yapmalar1 gerektigini
diisiinmeleridir (Allen ve Mayer, 1990: 3). Benzer bir ¢alismada, Gruen, Summers
ve Acito (2000) tiyelerin iliskiye olan bagliligini gelistirmek i¢in kuramsallastirilan
profesyonel birliklerin iligski kurma ¢abalarini (temel hizmet performansi, katkilar
i¢in odiiller, organizasyonel bilginin yayilmasi, liye karsilikli bagimliligini gelistirme
faaliyetleri gibi) kavramsallastirip deneysel olarak incelemislerdir. Bagliligin ii¢
bileseni olan, duygusal, siireklilik ve normatif baglilik, derneklerin iliski kurma
cabalar ile tlyelerinin iligki davraniglar1 (liyeligin stirdiiriilmesi, degisime dayali
katilim ve is birligine dayali ortak {iretim) arasindaki korelasyona dayali bir model

olusturulmustur. Modelin ¢ok degiskenli istatistik teknikler ile degerlendirilmesi
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sonucunda hem duygusal hem normatif baglhilhigin iliski kurma cabalar1 ve iiye
katilimi lizerinde kismi etkisi oldugu belirlenmis, ayrica hizmet performansinin iiye

tutmay1 etkileyen en énemli unsur oldugu sonucuna varilmistir (Gruen vd., 2000:

34).

Son yillarda literatiirde yer alan duygusal baglilik ile ilgili ¢aligmalarda,
calisanin firmasina olan duygusal baghiliginda ziyade miisterinin hizmet aldigi
firmaya olan baglilig1 iizerinde yogunlasildigi goriilmektedir. Allen ve Mayer (1990)
tarafindan yapilan ¢alismaya benzer sekilde miisterinin firmaya bagliligi da benzer
sekillerde modellenmistir. Bu noktada firmalar, tiiketici ile olan duygusal bag kurup,
sadik iliskiler kurmay1 planlarken, iligskiyi etkin bir sekilde slirdiirmenin dnemini
kabul etmelidirler. Bunun olmasi i¢in, yatirim, iletisim ve iligki aktif bir sekilde
yonetilmeli, miisteri ile olan baglilig1 artirmak i¢in miisterilere yatirim yapilmalidir.
Bu siiregte, miisteriler ile agik bir sekilde iletisim kurulmali ayrica miisterileriyle

iligkilerini yonetmek i¢in ¢aba gosterilmelidirler (Dagger ve David, 2011: 274).

Al-Abdi (2010) yaptig1 calismada, iligskisel pazarlama ve orgiitsel davranis
literatiirline dayanan ii¢ boyutlu bir miisteri baglilig1 modeli gelistirmeye calismistir.
Misteri bagliliginin {i¢ boyutu olan; duygusal arzu temelli (AC-Affective
Commitment), hesaplamali maliyet temelli (CC-Cumulative Commitment) ve
normatif yiikiimliiliik temelli (NC-Normative Commitment) boyutlar ile; markada
kalma niyeti (ITS), agizdan agiza pazarlama (WOMM) ve 6deme istekliligi (WTP)
ile olan iliskileri incelemistir. Sonuglar, literatiirdeki duruma uygun olarak, duygusal
baghiligin miisteri sadakati yaratan baskin kaynak oldugunu gostermektedir. Hem
duygusal hem hesaplamali maliyet bagliligi ortalamanin altinda ise, normatif
bagliligin iliskisel sonuglar iizerinde Onemli olumlu bir role sahip oldugunu
gostermektedir (Al Abdi, 2010: 9). Diger bir calismada ise, Mende ve Bolton (2011)
misteri-firma ve miisteri-galisan iliskilerini baglanma teorisini kullanarak
aciklamaya calismistir. Diisiik diizeyde baglanma kaygisi ve diisiikk diizeyde
baglanmadan kaginma davranisi sergileyen miisterilerin, bir hizmet firmasini ve
hizmet ¢alisanini, yiiksek seviyeli baglanma kaygis1 ve yiiksek diizeyde baglanmadan

kacinma davranisi sergileyen miisterilere gére memnuniyet, giiven ve duygusal
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baglilik acisindan daha olumlu algiladiklarini 6ngdrmiislerdir. Elde edilen sonug,
baglanma gilivenliginin hem firma hem de calisan iligkisi seviyelerinde daha fazla
memnuniyet, giiven ve duygusal baglilikla iligkili oldugunu gdstermistir.
Aragtirmacilar, diisiik diizeyde baglanma kaygisi olan ve firmaya baglanmaktan
kacinan miisterileri olan firmalara, sosyal iliski programlari, yiiksek diizeyde
baglanmadan kaginan miisterileri olan firmalara finansal 6diil 6nermektedir (Mende

ve Molton, 2011: 285).

Bu konuda dikkat ¢eken bir baska tanim, ¢ikarci veya hesaplamali maliyet
temelli bagliliktir (calculative commitment). Davis, Droge, Mentzer ve Myers (2009)
cikarct baglhiligin tatmin veya hizmet kalitesi gibi degiskenlerin disinda bir
degiskenle devam ettikleri sonucuna ulagsmislardir. Bu noktada ¢ikarci baghiligin
temel unsurlart genellikle gecis maliyetleri veya alternatif tedarikgilerin
yetersizligidir. Tiiketici istedigi hizmeti alamasa da tedarik¢i degisimi maliyetleri
oldukea yiiksek veya alternatif tedarik¢iler yetersizdir ve baglilik devam etmektedir
(Davis vd., 2009: 440).

Yapilan calismalar, iliskisel pazarlama teorisine gore firmaya karst duygusal
bagliligi olan tiiketicilerin, firmaya daha bagli oldugu ve onlara daha fazla olumlu
davranista bulundugunu gostermistir. (Verhoeff, 2003: 33). Duygusal baglilik
spesifik bir marka veya iiriin ile ilgili olumlu tutumdur. Tutum algimmin bir
fonksiyonudur ve eger beklenti tatmine doniisebilirse, sonrasinda bu durum tiiketici
duygusal baglilig1 saglayacaktir (Bitner, 1990; aktaran: Evanschitzky ve Wunderlich,
2003: 332).

2.6 MARKA SADAKATI KAVRAMI

Bu boliimde hizmet-kar zinciri modelindeki kalite-memnuniyet-sadakat
iliskisi degiskenlerinden marka sadakati incelenmistir. Devam eden bdliimlerde,
marka sadakati ve onunla iligkili degiskenleri inceleyen akademik g¢aligmalar

Ozetlenmistir.
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Marka sadakati kavrami pazarlama alaninda ilk kez 1940’1 yillarda ortaya
cikmigtir. Kavram, arastirmacilarin bakis agisi dogrultusunda zamanla farkl
sekillerde tanimlanmis ve bu tanimlar dogrultusunda kavrami 6lgmeye yonelik
Olcekler gelistirilmistir (Kayis, 2020: 61). Temelde marka ile iliskinin devam
etmesine dayanan marka sadakatinin duygusal, deneyimsel gibi farkli boyutlari
mevcuttur. Duygusal bag kurulabilen miisterinin, marka ile iligkisini koruyacagi,
satin alma sonras1 marka hakkinda olumlu goriisleri olabilecegi sdylenebilir. (Askin
ve Ipek 2016: 86). Olgiimii ile ilgili farkli yontemler olan marka sadakatinin 6l¢iim
yontemlerinden biri, miisterilerin gercek satin alma davranislarina odaklanmaktir.
Davranigsal bakis agisina dayanan Satin Alma Orani Yontemi, marka bagliligin
6lcmenin en dogru yollarindan biri olarak kabul edilmektedir. Bu yonteme gore,
miisteri sadakati, bir miisterinin belirli bir siire boyunca belirli markalardan olusan
toplam satin alma islemlerinin orani incelenerek olgiilmektedir (Chiao vb., 2006:

163).

Temelde marka sadakati 4 asamadan olugmaktadir. Oliver tarafindan 1997
yilinda gelistirilen literatliirde kabul goérmiis dort asamali model Evanschitzky ve
Wunderlich (2006) tarafindan yeniden degerlendirilmistir. Modelin ilk agamasi
miisteride inan¢ olusmasi, ikinci asama duygusal bagliligin olusmasi son iki agama
ise, niyet ve eylem agamalaridir. Modele 6nceki ¢alismalardan farkli olarak, segilen
kisisel ve durumsal oOzelliklerin denetleyici etkilerinin olusturdugu moderator
degiskenler eklenmistir. Elde edilen sonuclara gore, 6zellikle, yas, gelir, egitim -
uzmanlik, fiyat yonelimi, yasanan kritik bir olayin diizeltilmesi ve sadakat karti
tiyeligi, dort asamali sadakat modelindeki baglantilarin énemli moderatdrleri olarak
bulunmustur. Modele goére inang ve duygusal bagliligin olusmas: siirecinde
memnuniyet énemli bir rol oynamaktadir (Oliver, 1997; aktaran: Evanschitzky ve
Wunderlich, 2006: 330). Marka sadakatinin modellendigi bir ¢alismada; Kim, Morris
ve Swait (2008) marka sadakati iizerinde; marka giivenilirligi, duygusal marka
inanci, biligsel marka inanci, tutum giicii ve marka bagliliginin etkisini
arastirmiglardir. Calisma kapsaminda, sekiz iriin sinifi ve iki ilgilenim diizeyindeki
gruplardan olusan deneyler tasarlanmistir. Sonucglar 6nerilen modeli desteklemis,

gercek marka sadakatinin yalnizca yliksek derecede duygusal ve bilissel marka inanct
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ve tutum giicii aracilik ettiginde olusacagini géstermistir (Kim vd., 2008:99).

Marka sadakatinin gelisiminde tiiketiciler ve nesneler arasinda iliskilerin
olumlu ya da olumsuz etkileri olabilmektedir. Bu etkiler sirasiyla; begenme, kara
sevda, islevsellik, yasaklanmis arzu veya faydacilik gibi farkli hiyerarsilerde iliskiler
bulunmaktadir. Begenme tiirii iliskide diger boyutlardan farkli olarak, tiiketiciler bir
iirtinii veya markay1 begenmelerine ragmen, onlar1 satin almamaktadir. Ekonomide
siklikla goriilen bir durumdur. Kara sevda olarak ifade edilen iligki tiiriinde, tiikketim
nesnesine kars1 giiclii bir arzuya sahip olunmakta, sebebi ise iiriin ya da markanin
saglayacag sosyal statii ve tatmindir. Islevsellik, begenme ve arzunun olmadig,
sadece karar/baglilik boyutunu ig¢eren bir iligki tiiridiir. Bu iliskide tiiketiciler, ilgili
{iriinii ihtiyac1 karsilamak ve problem ¢dzmek icin satin alirlar. Ornegin biten bir
sabunun yerine yenisinin alinmasi gibi. Yasaklanmis arzu iliski tiirlinde, gii¢lii bir
begenme hali ve arzu s6z konusudur. Ancak burada karar/baglilik boyutu devre
disidir, ¢iinki tiiketicinin bu nesneyi elde etmesinde bir engel bulunmaktadir. Liiks
bir otomobil veya biiyiik ekran bir televizyon satin alinamamasi gibi. Faydacilik iligki
tiiriinde ise tiiketim nesnelerine kars1 giiclii bir begenme ve baglilik halindedirler,
ancak bununla birlikte nesneye kars1 bir arzu séz konusu degildir. Ornek olarak, bir
tilkketicinin begendigi ve diizenli olarak kullandig1 bir dus jeline kars1, yogun bir arzu

icinde olmamasi verilebilir (Kay1s, 2020: 42).

2.7MARKA YONELIK AGIZDAN AGIZA IiLETIiSiM
NIYETI KAVRAMI

Bu boliimde arastirmanin degiskenlerinden uluslararasi literatiirde “Word of
Mouth Marketing- WOMM?” olarak gecen Agizdan Agiza Pazarlama kavrami
tanimlanmis ve bu kavrami inceleyen akademik c¢alismalarin sonuglaria yer
verilmistir. Yapilan literatiir taramasinda marka memnuniyetinin, marka sadakati ile
birlikte markaya yonelik agizdan agiza iletisim niyetini de etkiledigi sonuglarina
ulagilmis, bu sebeple markaya yonelik agizdan agiza iletisim niyeti, hizmet-kar

zinciri modelindeki kalite-memnuniyet-sadakat iligkisini temel alan bu ¢alismanin
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kapsamina alinmistir. Agizdan agiza iletisim niyetinin olugsmasinda hizmet kalitesi,
marka memnuniyeti ve duygusal bagliligin etkilerini inceleyen akademik
caligmalarin sonuglarina deginilerek boliim sonlanmistir. Devam eden boliimlerde,
markaya yonelik agizdan agiza iletisim niyetini ve onunla iligkili degiskenleri

inceleyen akademik calismalar 6zetlenmistir.
2.7.1 Agizdan Agiza Pazarlama Kavrami ve Siireci

Agizdan agiza pazarlama temelde bir ihtiya¢ olarak ifade edilebilmektedir.
Her insanin bir bagka insanla iletisime gecmek, fikirlerini paylasmak diger insanlarin
fikirlerini almak, onlardan bilgi edinme ihtiyaci vardir. Bir mal veya hizmet hakkinda
o mal veya hizmetin kullanicisindan alinan bilgiler de benzer bi¢imde insan
dogasinda 6nemli bir yer tutar. Satin alma islemi sonrasi deneyimlerin paylasilmasi
tilkketiciler acisindan faydali goriilmekte ve sonraki donemlerde satista etkili
olmaktadir (Bayindir, 2019: 52). Genel bir tanimla, agizdan agiza pazarlama; bir
sirketin veya lriinlerinin ve hizmetlerinin, insanlarin o sirket, iiriin veya hizmet
hakkinda olumlu bir sekilde konusmasini saglamak ic¢in tasarlanmis bir girisim

yoluyla tanitim1 olarak ifade edilebilir (Kirby ve Marsden, 2006: xvii).

Daha kapsamli bir tanimla, iletisimin iki tarafi s6z konusudur. Bu kisilerden
ilki mesaj1 yayan kaynak, digeri ise mesaj1 alan alicidir. Mesaj kodlanarak hazirlanir
ve kaynaktan yayilan mesaji alan alici, mesaji desifre ederek algilar. Tasinan
mesajdaki semboliin algilanarak anlamlandirilmasi alicinin goérevidir. Agizdan agiza
pazarlama siireci gz Oniine alindiginda alic1 i¢in mesaj1 yayan kaynak, ¢evresindeki

tanimadig kisiler de dahil olmak tizere herkes olabilir (Uyar, 2014: 68-69).

Siire¢ olarak kavram incelendiginde, agizdan agiza pazarlamanin iletisim
siirecinde mesaj1 olusturan, mesaji gonderen ve alic1 olmak iizere ii¢ katilimci
tanimlanmistir.  Bu kisiler yer degistirebilir, gonderen mesaj1 degistirip, olusturan
olabilir veya alic1 bir mesaj1 ileterek gonderici olabilir. Yaratici, agizdan agiza
iletisimi baglatan kisidir ve bir alisveris merkezinde magaza c¢alisani veya telefonla
iletisim kuran kisi olabilir. Gonderen, mesaji dagitan kisidir. Bu kisi, Ornegin

aligveris yaptig1 magazadaki deneyimden ¢ok mutlu olan ve birisine bunu anlatmak
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icin sabirsizlanan kisi olabilir. Alici, mesaji alan baska bir deyisle agizdan agiza
mesaj1 igiten kisidir. Bu noktada, katilimcilar bir veya birkag rol iistlenebilmektedir.
Bir yaratict eger mesaji ileten kisi de olacaksa iki gorev iistlenmistir. Gonderen
mesaji degistirebilir ve ardindan hem yaratict hem de gonderen olarak kabul edilir.
Sonraki ¢evrimde alict mesaji baska birine gonderirse, o kisi de iki gorev

istlenecektir (O’leary, Sheehan, 2008: 26).

Iletisim siirecinde gerceklesebilecek, kisileraras1 yapilan konusmalar genel

hatlariyla Sekil 8’da gdsterilmistir (Kelly, 2007: 7).

Sekil 8: Kisiler Aras1 Yapilan Goriismeler

Arastirma
yapan
musteriler
Satig Analistler ile
danigmanlari yatirimcilar
ve musteriler \
Medya ile PR Cahﬂganlgr ile
musteriler
Musteriler ile An?.IIStletr lle
musteriler

musteriler

Saticilar(Vendors)
ile musteriler

Agizdan agza pazarlamanin ¢ok yaygin erisimi; mesajlarin zincir posta gibi
yayilmasi ile meydana gelir. Eger 100 kisiye bir e-posta gonderilirse ve her biri 50
kisiye, iletilen 50 kiside son iletimde 20 kisiye iletirse, mesaj dort ¢evrimde 5 milyon
kisiye (100 50 _ 50  20) ulasabilmektedir. Bununla birlikte agizdan agiza

pazarlama her zaman bu sekilde calismayabilmekte, bazi kisiler mesaji bir kereden
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fazla yaymayabilmektedir. Siire¢ bu sekilde gergeklesirse, 5 milyon kisiden ¢ok daha
az sayida kisiye ulasilacaktir. Agizdan agiza pazarlama kampanyalarmin gercek
erisiminin degerlendirilmesinde, jenerasyon sifir (generation zero) olarak bilinen, ilk
olarak bilgiyi yayan insanlar da dahil olmak {izere jenerasyonlar arasinda kiminle
konusuldugu, mesajin ne dlgekte yayildigi bilinmelidir (Groeger ve Buttlee, 2014:
1187)

Agizdan agiza pazarlamanin dogusu hakkinda kesin bir bilgi olmasa da bir
insanin 1iyi bir avlanma yerinin konumunu ailesiyle paylagsmak i¢in bir magara
resmine ilk kez igaret etmesinden beri var oldugu diisiiniilmektedir. En bilinen
istatistiklerden biri, mutlu bir misterinin bir bagka kisiye olumlu deneyimini
anlatacagi, ancak mutsuz bir miisterin bu durumu on kisi ile paylasacagidir. Yakin
zamanda yapilan bir arastirma, bu sayilari 1yi bir deneyim icin 10 kisiye ve koti bir
deneyim i¢in 300 kisiye ¢ikarmistir. Bunun nedeni muhtemelen insanlarin artan
deneyimlerini paylagsma arzusu ve internetin bilgi aligverisini kolaylastirmasidir

(O’leary ve Sheehan, 2008: 4).
2.72 Agizdan Agiza Pazarlamanin isletmeler Ac¢isindan Onemi

Tiiketicilerin iiriin ve hizmetlerden beklentilerinde farkliliklar s6z konusudur.
Hizmetten beklenmekte olan faydalar, cok daha soyut ve kesin olmadig1 i¢in agizdan
agiza pazarlama 6zellikle hizmet isletmeleri i¢in ¢ok daha 6nemli hale gelmektedir.
Farkli profillerdeki tiiketicinin ge¢misten gelen fakli kiiltiirel degerleri, ailesi,
iletisimde oldugu kisiler de bu beklentilerin ¢esitlenmesini saglamaktadir (Atesoglu

ve Bayraktar, 2012: 96).

Interaktif ortamlar ve sosyal medyanin ortaya ¢ikmasiyla birlikte agizdan
agiza pazarlamanin modelleri, rolii ve etkileri gelismis ayrica bunlar ¢evrim igi
topluluklara gore bigimlenmistir. Bu degisiklikler isletmelerin pazarlama amaciyla
agizdan agiza iletisim giiclinden yararlanma yollarini etkilemis ve ¢esitlendirmistir.
Bu anlayis1 benimseyen girisimciler, iiriin, marka ve sirket imajlarin1 diger potansiyel
miisterilere ulastirmak i¢in pazarlamada agizdan agiza ilkesini etkili bir arag olarak

benimsemislerdir (Ngoc Lan, 2019: 31).
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Ucretsiz ve etkili bir medya olmanin yani sira, agizdan agiza baglantilar, satin
alma modellerini etkilemede giderek daha Onemli hale gelmektedir. ABD’li
arastirma firmas1 Goodmind tarafindan 2002 yilinda yapilan bir arastirma,
Amerikalilarin tigte birinin, agizdan agiza pazarlama islemlerinin satin alma
kararlarini etkiledigini belirtmis, 3 yil sonra yapilan bir aragtirmada bu deger % 50
degerini gegmistir. Agizdan agiza pazarlamanin etkisinin artmasi temelde bes asama

ile gergeklesmistir (Kirby ve Marsden, 2006: Xx- xXi).

e Blog’lar, anlik mesajlasma, cep telefonlari, e-posta, g¢evrim igi
inceleme siteleri ve kisisel web siteleri gibi yeni kisisel iletisim teknolojilerin

artmasi.

e Insanlarin geleneksel pazarlama kampanyalarina 6nyargil1 yaklasmasi

ve giderek daha fazla reddetmesi.

e Geleneksel pazarlama kampanyalarmin fazlaligindan kaynaklanan
karmasa, kampanyanin One ¢ikmasi ve insanlarin dikkatini g¢ekmesinin

zorlagmasi.

e Medyanin Pazar segmentlerini daha kii¢iik parcalara ayirmasi, reklam
verenlerin geleneksel pazarlama kampanyalari araciligiyla hedef pazarlarina

ulagmasinin zorlagmasi.

e Yeni reklam engelleme teknolojileri ile istenmeyen reklam

mesajlarmin durdurulabilmesi veya bunlardan kaginmanin kolaylagmasi.
2.7.3 Agizdan Agiza Pazarlamanmn Ozellikleri

Agizdan agiza pazarlamanin giivenilir olmasi, kendiliginden gerceklesmesi,
dogal olmasi, herhangi bir ddiillendirme sisteminin olmamasi, miisteriye dayali

olmasi gibi temel 6zellikleri bulunmaktadir.

Agizdan agiza pazarlamanin genel 6zellikleri ve fark yaratan noktalar1 su

sekilde siralanabilmektedir (Silverman, 2001: 37).
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o Tkna ediciligi ¢ok yiiksektir ve bu sebeple ¢ok gii¢liidiir.
J Yasanan deneyimlere dayalidir.

. Kisi ve kurumlarda bagimsizligi ile giivenilirdir, bununla birlikte

alman kaynak son derece onemlidir.

. Uriin ile iliskili {iriiniin bir uzantis1 konumundadir.

. Bir amaca hizmet etme amacinda degildir. Bu sebeple hizla yayilir.

o Cok hizl1 olmasi nedeniyle, zaman kazandirir.

o Her zaman olumlu olmayabilir, mutlaka desteklenmeli ve
gelistirilmelidir.

Iki kisi arasinda gayriresmi bir sekilde bilgi alisverisi, dzellikle de {iriin ve
hizmetlerle ilgili tavsiyelerin verilmesi silireci olan agizdan agiza pazarlama
giiniimiizde diger diyalog tiirlerini de (e-posta ve web gonderileri gibi) kapsamina
dahil etmistir. Agizdan agiza pazarlama kaynak giivenilirliginin ¢ok yiiksek
olmasiyla diger iletisim tiirlerinden farklilasmakta, bilgiyi veren kisi ve bilgiyi alan
kisi tarafindan genellikle ¢ok daha giivenilir bir kaynak olarak goriilmektedir. Tabii
ki bu durum, 6zellikle birisinin kendisine bilgi veren kisiyi tanidig1 durumlarda

gecerlidir (O’leary ve Sheehan, 2008: 2).

Agizdan agiza pazarlama, irlin ya da hizmeti satmakta olan bir isletme
calisanina gore daha giivenilirdir. Isletme c¢aligan1 belli bir iicret karsiliginda
isletmenin reklamin1 yapmaktadir ve {irlin ya da hizmetin kalitesi konusunda yeteri
kadar bilgi aktarmayabilir ya da yanlis bilgi aktarabilir. Ancak agizdan agiza
pazarlama dogru ve tarafsiz oldugu i¢in ¢cok daha giivenilirdir (Ayaydin, 2019: 12).

Bond, He ve Wen (2019) arastirmalarinda, iicretsiz {irlin ortamlarinda
tilketicinin agizdan agiza iletisim niyetlerini inceleyerek geleneksel, ticretli iiriin
ortamlarinda tiiketicinin agizdan agiza iletisim niyetlerindeki temel farkliliklar
ortaya koymuslardir. Yazarlar, iicretsiz iiriinlerin iki benzersiz 6zelligini (karsilikli
motivasyon ve azalan benimseme riski) vurgulamis ve bu 6zelliklerin agizdan agiza

paylasimi igin etkilerini degerlendiren teorik bir model olusturmuslardir. iki
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kontrollii deney ve Google Play ve App Store'daki 5.000'den fazla mobil
uygulamanin analizi sonucunda, tiiketicilerin karsiliklilik duygulari nedeniyle
genellikle tcretsiz iirlinler hakkindaki fikirlerini, ticretli {irtinlerden daha fazla

paylastigini belirtmislerdir (Bond vd., 2019:276).

Agizdan agiza pazarlamanin tiiketici odakli olmasinin en Onemli
faktorlerinden biri de tecriibe eden kisinin tecriibelerini tiiketiciye aktarirken, aslinda
miisterinin kafasinda yer eden sorulara farkinda olmadan yanit vermesidir. Her sey
tilkketici de bittigi i¢in agizdan agiza pazarlama tiiketici merkezli 6zel bir konuma

sahiptir (Ayaydin, 2019: 13).
2.7.4 Agizdan Agiza Pazarlama Yontemleri

Farkli tiirleri olan agizdan agiza pazarlama bir cergeve altinda
degerlendirildiginde baglantili pazarlama (connected marketing) bir biitiinii ifade
etmekte, elektronik agizdan agiza pazarlama, viral pazarlama ve vizilti (buzz)
pazarlama baglantili pazarlamanin tiirlerini olusturmaktadir. Tanimlar su sekilde
yapilabilmektedir (Kirby ve Marsden, 2006: xvii-xviii). Tamimlara ek olarak
yontemler ile ilgili bazi akademik arastirmalar ve sonuglari bdliimler altina

eklenmistir.

Baglantih pazarlama: Viral, vizilti (buzz), elektronik agizdan agiza
pazarlama gibi, agizdan agiza pazarlama i¢in genel bir terimdir. Talebi canlandirmak
i¢in iletisim ortamu olarak, dijital veya geleneksel, insanlar arasinda agizdan agiza

baglantilar kullanan herhangi bir tanitim faaliyetidir.

Viral pazarlama: Bir sirketin veya iirlinlerinin ve hizmetlerinin, genellikle
cevrim igi olarak kisiden kisiye yayilmak iizere tasarlanmis ikna edici bir mesaj

yoluyla tanitilmasidir.

Vizilti (buzz) pazarlamasi: Insanlarin ve medyanin o sirket, iiriin veya
hizmet hakkinda olumlu bir sekilde konusmasini saglamak i¢in tasarlanan girisimler

aracilifiyla bir sirkete ait {irlin ve hizmetlerinin tanitimidir.
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2.7.4.1 Viral (Viriitik) Pazarlama

Taniminda belirtildigi gibi ikna edici mesaja odaklanan viral pazarlamada,
genis ¢apta dagitim i¢in en Onemli siire¢ igerigin olusturulmasidir. Reichstein ve
Brusch (2019) igerigin olusturulmasi siirecini inceledikleri arastirmalarinda, karar
verme siirecinin iki boliimden olustugunu belirlemislerdir. Bunlardan ilki bireyin
icerigi dikkate alip almamasidir. Yapilan calismaya gore ilk asamada bireyler
gorlintiilemeyi kabul ettiklerinde bir sonraki asama olan etkilesim kurup
kurmayacaklarina karar verdikleri ikinci asamaya ge¢mektedirler ve bu iki karar
gerceve kosullar, icerik ve etkilesimden olusan ii¢ faktorden etkilenmektedir

(Reichstei ve Brusch, 2019:1062).

Aymni sekilde viral pazarlama igeriginin incelendigi benzer bir calismada,
Rosario, Valck ve Sotgiu (2019) dogrudan sirketlerden alinan ticari e-postalarin, viral
dagitim olusturmak icin tiiketiciler tarafindan paylagilarak {iriinleri daha fazla
tanitmak i¢in a¢ilmasini ve iletilmesini etkileyen faktorleri belirlemeyi amaglamistir.
Sonuglar, alicilarin posta agma niyetlerinin, e-posta iceriginin algilanan degeri ve
gonderenle olan pozitif iliskisinden etkilendigini ve yonlendirme olasiligini
artirdigin1 géstermektedir. Bununla birlikte, tiiketiciler arasindaki iligkiler, ticari e-
postalar1 iletme niyetleri iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Alicilarin zihninde
olumlu duygular uyandiran e-postalarin ek olarak da viral enfeksiyona yol agan
olumlu duygularla yiiksek uyarilmaya yol actig1 tespit edilmistir (Rosario vd., 2019:
1).

2.7.4.2 Vizilt1 Yoluyla (Buzz) Pazarlama

Bilgi paylagsmanin kolaylastig1 baska bir deyisle globallesmenin ve sinirlarin
kalktig1 gilinlimiizde taniminda belirtildigi gibi insanlar ve medyanin, girisimleri
olumlu sekilde konusmalarina odaklanan Vizilti (Buzz) pazarlamasiin da gitgide
popiilerligi artmistir. Tiketicinin aligveris sonrast deneyimlerini paylasmak
istemeleri, marka ve sirket hakkinda konusmalari ve miimkiinse igerigin eglenceli
olmasi, dikkat cekici olmasi olduk¢a 6nemlidir (Ngoc Lan, 2019:45). Bu noktada,

pazarlamacilar iiriinlerinin avantajlarini benimseyecek bir kitleyi bulabilecekleri her
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tirlii ortama bagvurmakta, "Vizilt1" pazarlama yaklagiminin basaris1 da tiiketicinin
mesaj1 bagkalarina yayarak reklam yapmaya ikna edilmesine baglidir (Notarantonio

ve Quigley, 2009:455).

Vizilt1 pazarlama ile ilgili 6nemli ve kullanilmasini tesvik eden 6nemli bir
faktor, viziltilarin ucuz olmasidir. Yapilacak reklam kampanyalarima milyonlar
harcamak yerine, pazarlamacilar viziltiyr kendi avantajlart i¢in kullanmaya
baslamiglar ve 6zellikle biitge kesintileri donemlerinde tasarruf saglamislardir. Bu
siirecte pazarlamacilar, markalarini ihtiyatla korunan sirlar olarak tasvir ederler ve
yalnizca 6zenle se¢ilmis, birkag kisiye anlatiyorlar ve boylece "vizilti"y1 baglatirlar.
Vizilti, yakalanacak en yeni popiiler promosyon stratejisi olmakla birlikte temelini
olusturan teknikler, diger promosyon yaklasimlari ile benzerlik gostermektedir

(Notarantonio ve Quigley, 2009:455).

Kendi basina uygulanmasi disinda Vizilti pazarlama, geleneksel pazarlama
iletisiminde popiiler, uygulanabilir bir yardimci olarak da ortaya ¢ikabilmektedir.
Kimmel (2015) vizilt1 pazarlamanin etik boyutlarini inceledigi arastirmasinda, vizilti
pazarlama tekniklerinin kabul edilebilirligini incelemistir. Yiiz otuz bir katilimei,
seffaflik ve aldatma derecelerine gore degisen gergek canli vizilti kampanyalarim
tanimlayan senaryolar degerlendirilmistir. Aldatici yaklasimlar, (agiklanmis ve gizli)
acik yaklasimlara oranla daha fazla olumsuz algi ile iliskilendirilmis, ayrica esler
aras1 kampanyalar (siradan kisilerin katildig1) performans esler arasi kampanyalara
(firmalar tarafindan gorevlendirilen kisilerin katildigl) oranla daha az kabul
gormistiir. Ahlaki idealistler olarak siniflandirilan katilimeilar, canli wvizilti
kampanyalarin1 ahlaki goreceliliklerden (rolativist) daha olumsuz degerlendirmistir

(Kimmel, 2015:205).
2.7.4.3 Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama (E-WOM)

Literatiire girdikten 60 yildan fazla bir siire sonra, internet agizdan agiza
pazarlamaya yeni bir boyut kazandirmistir. Yayginlasan dijitallesme ve paylasilan
tilketici deneyimleri, potansiyel ve eski miisterileri etkilemektedir. Cok sayida

kisinin kullanimina sunulan elektronik bir i¢erik milyonlarca insana ulasabilmekte,

61



ylizbinlerce etkilesim saglayabilmektedir. Yalnizca Yelp internet sitesinde 186
milyon kisi, her ay yaklagik 150 milyon mekan hakkinda yorumlar yazmakta ve
yapilan incelemelerde tiiketicilerin % 90'mmin Yelp sitesindeki paylasimlara

giivendigi goriilmektedir (Rosario vd., 2019: 1).

Bu noktada, bir bagka agizdan agiza pazarlama tiirii de sirketin kar hanesi
tizerinde yadsmmamaz etkileri ve yaygin bir tiiketici uygulamasi olan elektronik
agizdan agiza iletisimdir (e-womm). Terim olarak E-WOMM olarak isimlendirilen
yapi, kisaca agizdan agiza pazarlamanin elektronik ortamda gergeklesen hali
denilebilir. Sharma ve Kaur (2020) elektronik agizdan agiza iletisim igeren ve
pazarlamacilar agisindan pratik, bilime dayali bir yol haritas1 tasarlamiglardir.
Tiiketici motivasyonu-firsat-yetenek ¢ercevesine dayanan galismalarinda, elektronik
agizdan agiza pazarlamanin ¢ farkli asamasini kavramsallastirmislardir.
eWOMcreation, eWOMexposure ve eWOMevaluation. 10 yil1 agkin siireyi ve 1050
akademik ¢alismayr kapsayan arastirmada bu asamalar igerigin yaratilmasi,

dagitimin saglanmasi ve siirecin degerlendirilmesidir (Sharma ve Kaur, 2020: 112).

Park (2020) yaptigi calismada, bilgi kabul modelini (IACM) kullanarak
sosyal medyadaki elektronik agizdan agiza pazarlamanin marka sadaktini etkileyen
temel faktorlerini arastirmistir. Bu amagcla, bilgiye yonelik tutum, bilgi giivenilirligi,
bilgi kalitesi ve bilginin bilgi yararlilig1 ile iliskisini sonrasinda, bilgi yararlilig1 ve
bilgi edinme arasindaki iliski incelenmistir. Elde edilen sonuclara gore;
giivenilirligin, kalitenin, kullanigliligin ve bilginin benimsenmesinin, bilgiye ihtiyag
duymanin ve bilgiye yonelik tutumun, sosyal medyada tiiketicilerin sadakatini

etkileyen E-WOM'un temel faktorleri oldugu saptanmistir (Park, 2020: 60).

Yasadigimiz internet ¢aginda, gelismis kitle iletisim mekanizmalar1 kullanimi1
miisteri deneyimi paylasimini kolaylastirmistir. Tiiketici yasadiklarini gevresi ile
hizli ve kolay bir sekilde paylasabilmektedir. Sosyal aglar, verilen finansal faydalar,
paylasarak fayda saglamak, kisisel degerli hissetme egosu gibi nedenler paylagimin
temel sebepleridir (Toros, 2016: 163). Onceki béliimde aciklanan ve bir pazarlama
iletisimi ve dagitim modeli olan Viral Pazarlama, temelde tiiketicilerin deneyimlerini

mail yoluyla diger tiiketicilere yollamasini esas almaktadir. Miisteriler deneyimlerini
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paylasmaktan keyif almakta ve mesajlar1 diger potansiyel tiiketicilere yollamaktadir.
Kisaca viral pazarlama, eWOM pazarlamasinin gerceklestigi bir numarali internet
aktivitesidir. Radicati Group'un (2016) e-posta pazariyla ilgili raporuna gore, 2,6
milyar e-posta kullanicis1 ve 215 milyar giinliik e-posta sayisinin 2020 yilinda 3
milyar kullanict ve 257 milyar e-posta trafigine ulagsmasi beklenmektedir (Sharma ve
Kaur, 2020: 112-113).

Agizdan agiza pazarlama, tiiketim ile ilgili konular hakkinda hem ¢evrimigi
hem de ¢evrimdis1 etkilesimli yontemleri icermektedir. Elektronik agizdan agiza
pazarlama, geleneksel agizdan agiza pazarlamaya benzer sekilde tiiketicilerin
istedigi; trtinler, hizmetler, markalar, sirketlerle ilgili bilgileri igermektedir (Ngoc

Lan, 2019:34).

Siire¢ ayn1 olmak ile birlikte Elektronik agizdan agiza pazarlama ve agizdan

agiza pazarlama arasindaki farklar su sekilde siralanabilir (Toros, 2016: 163-164).

o Yapilan yorumlar veya paylagimlar agizdan agiza pazarlama
stireclerinde ¢ok belirgin degildir. Elektronik agizdan agiza pazarlama data toplama,

yorumlama ve ¢ikarimlar agisindan kolayliklar saglar.

o Elektronik agizdan agiza pazarlamada data biriktirilebildigi i¢in bir

arsiv olusturmak ve istatistiksel analizler olusturmak miimkiindiir.

. Elektronik agizdan agiza pazarlama davranigsal olarak biitiin diinya
tiiketicilerini etkilemekte ve onlar1 markanin satig eleman1 gibi hareket etmelerini
saglamaktadir. Baska bir deyisle, mesaj tiiketiciye yollanmak yerine tiiketicileri

merkezinde yer aldig1 bir mesaj olusturulmaktadir.

2.7.5 Agizdan Agiza Yayillmanin Seviyeleri Agizdan Agiza Pazarlama

Tletisimi

Pazarlama biliminde agizdan agiza pazarlamanin yayilmasinda dikkate
alinmasi gereken unsurlar bulunmaktadir. Bu unsurlar gerektigi gibi kullanildiginda

agizdan agiza pazarlama, fark yaratan bir iletisim araci olmaktadir. Bu unsurlar,
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tesvik ediciler, fikir liderleri, bag giicli gibi faktorlerdir (Uyar, 2014: 65). Bunlar

disinda bag giicii nemli bir baska unsurdur.

Giliniimiiz tiiketicileri proaktiftir ve kararlarin1 yalnizca akrabalarindan ve
arkadaslarindan aldiklar1 bilgilere degil, ayn1 zamanda internetten aldiklar1 bilgilere
de dayandirmaktadir. Enformel bir baglamda bilgi aligverisi olan agizdan agiza
iletisimde, baskalarinin davraniglarini etkileme kapasitesine sahip fikir liderlerinin,
cevrim i¢i sosyal aglarin karmasik yapisi nedeniyle giicleri de artmaktadir. Fikir
Liderleri piyasaya yeni siiriilen {iriinler ve hizmetler hakkinda firmalar icinde 6nem
tagiyan en son bilgi kaynagi olarak tanimlanabilmektedirler (Sahelices ve Rodriguez,

2014:244-245).

Iletisim arastirmalarmnin ilk giinlerinde, tek adiml1 akis adi verilen bir teori 6n
plana alinmistir. Bu teoriye gore, tiim mesajlarin dogrudan gonderenlerden alicilara
giden sihirli mermiler oldugu ve tiim izleyicilerin tim mesajlar ayn1 sekilde isledigi
kabul edilmistir. Bu teori daha sonra, tiim mesajlarin sihirli mermiler olmadigini
sOyleyen iki asamali akis olarak bilinen bir teoriye evirilmistir. Bu teoriye gore
mesajlar, az sayida kisiyi etkilemekte ve bu az sayida kisi agizdan agiza ¢ok daha
fazla kisiyi etkilemektedirler. Arastirmacilar bu etkili bireyleri fikir liderleri olarak
adlandirmislar ve bu insanlar kulaktan kulaga iletisimin orijinal kaynaklar1 haline

gelmislerdir (O’leary, Sheehan, 2008: 24).

Agizdan agi1za pazarlamay1 yayip, Uriinler hakkinda uzman seviye bilgisi olan
kisiler genelde fikir liderleri (opinion leaders) ve Pazar kurtlaridir (market mavens).
Pazar kurtlarinin tirtin uzmanhg: fikir liderlerine gore daha azdir. Fikir liderleri, pazar
kurtlarma gore, medya kanallarin1 daha etkin kullanirlar ve benzer profillerdeki
kisiler ile iletisim halindedirler. Pazar kurtlarinin ise pazar bilgisi daha giiclidiir ve
goniilliiliik esastir (Atesoglu ve Bayraktar, 2011 97-98). Fikir liderleri, belli bir tiriin
ya da hizmet kategorisinde uzman goriise sahip, diger insanlar ilizerinde biiyiik etkisi
oldugu diisiiniilen kisilerdir. Reklamcilar, iletisim uzmanlari, fikir liderlerinin

fikirlerini etkileyerek grubun tamamini etkilemeye caligirlar (Uyar, 2014: 66).
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Silverman WOMM siirecindeki kaynak seviyelerini dort baglikta toplamigtir. Dort
kaynak altta siralanmustir (Silverman, 2001: 88).

Agizda Agiza Pazarlama Kaynaklan

Kaynak Gorevi Icerik (Ne sundugu)

Firma Bilgi Iddialar, Yararlar

Savunuculari

Uzmanlar Dogrulama Uriiniin alt ve iist limitleri, yapabilecekleri

Kullanicilar ~ Tasdik Etme  Gergek hayatta ne bekleniyor, ne gergeklesiyor

Bununla birlikte, ¢evrim i¢i sosyal blog’lar son zamanlarda popiilerlik
kazanmistir ve Tlrlinleri veya hizmeti tanitmak icin agizdan agiza (WOMM)
pazarlama i¢in etkili bir kanal haline gelmislerdir. WOMM pazarlamada, normalden
daha fazla baglantili ve daha yiiksek bir sosyal durusa sahip olan bir fikir lideri, iirlin
bilgileri saglayabilir, Onerilerde bulunabilir, kisisel yorumlar verebilir ve sirketlerin
triinlerini tanitmalarina yardimeci olan profesyonel bilgileri tamamlayabilirler.
Pazarlamacilar, fikir liderleri tarafindan yazilan blog’lar1 izlemek ve etkili pazarlama
stratejileri olugturmak icin blog igeriginden, yazarlardan, okuyuculardan ve onlarin

iliskilerinden elde edilen bilgileri kullanabilirler (L1 vd., Du, 2011: 190).

Agizdan agiza pazarlamada 6nemli bir kavram olan bag giicii, paylagimlari
yapanlar arasindaki yakinlik olarak tanimlanabilmektedir. Bag giicliniin gii¢lii olmasi
iletisim acisindan ¢ok Onemlidir ve mesajin iletiminden sonra paylasim yapilan
kisilerin davranigi tizerinde direkt etkilidir. Eger bag giicii zayifsa etkiler ister istemez
az olacaktir (Uyar, 2014: 66).

Agizdan agiza pazarlama iletisimi 6 temel adimda gerceklestirilebilir

(Silverman, 2001: 53-54).
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1. Tiketicilerin deger ve 6ncelikleri arastirilarak, tiriiniin satin alma nedenleri

anlagilmalidir.

2. Cesitli pazarlarda pesinden gidilmesi gereken baskin bireyler (yenilikgiler,

erken benimseyenler, erken ¢cogunluk, ge¢ benimseyenler) belirlenmelidir.

3. Uriiniin benimsenmesi icin gereken &nemli karar asamalari

olusturulmalidir.

4. Her adim i¢in ihtiya¢ duyulacak igerik, sozciikler ve diger ilgi ¢ekici

yapilar tantmlanmalidir.

5. En ikna edici ve motive edici agizdan agiza sozlii iletisimin kaynaklart ve

dagitim mekanizmalari belirlenmeli, tasarlanmali ve olugturulmalidir.
6. Kulaktan kulaga iletisim kampanyas1 olusturulmali ve uygulanmalidir.

Adindan da anlasilacaga iizere, agizdan agiza iletisim; en temelde iletilen bir
mesajdir. Bir kurum, marka ya da {iriin mesajin igerigini olusturmakla birlikte, burada
onemli olan mesaji tasiyan kisinin kurum calisan1 veya satis danismani gibi
olmamasidir. Kisaca iletigim, bir orgiit, orgiitiin itibar1 ve glivenilirligi, faaliyet sekli,
hizmetleri, vb. hakkinda bir kisiden, miisteriden ya da herhangi birinden digerine
iletilen mesajdir. Bu durum diger tiiketiciler agisinda 6nemlidir, ¢iinkii paylasimi
yapilan kaynagin daha giivenilir oldugu diisiiniilmektedir (Yavuzyilmaz, 2016: 969-
970).

Agizdan ag1za pazarlama iletisimi temel olarak {i¢ belirgin 6zellige sahiptir:

(Sahelices ve Rodriguez, 2014:244-245).

1. Gayri resmi, kisilerarasi ve kendiligindendir: Resmi bir sekilde dagitimi
yapilmaz, sirket baglami digindaki kisiler arasinda meydana gelir ve tamamen dogal,

kendiliginden gelisen bir siirectir.

2. Ozgecidir: Odiillendirilme yontemi ile gerceklesmez. Kisinin karsiliginda

bir sey almaz.
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3. Deneyime bagl olarak, tatmin edici veya yetersiz, olumlu ve / veya

olumsuz olabilir. Tamamen kiside ortaya ¢ikan duygulardan etkilenir.

WOMM iletisiminde mesaj olusturmada alttaki hususlara nem verilmelidir.

(Kelly, 2007: 42-43)

o Mesaj icerinde neden oldugu veya neden olmadigi agiklanmalidir.

. Bir ciimlede bes ila sekiz kelime kullanilmali, kisa climleler
yaratilmalidir.

o Sebep ve sonugta kullanilma, karsilastirmali terimlere yer
verilmelidir.

. Hikaye anlatim1 ve tekrar etmeler yapilmalidir.

. Yeni fikirleri ve deneyimlere yer verilmelidir.

J Iyi bir mizah anlayisia sahip olunmali ve kullaniimalidr.

Cogu kisi bilgiyi konusarak almakta ve anlamli hale getirmektedir. iliskilerin
kurulmas1 neticesinde karar alabilmekte olup bu konu bireyin dogal bir halidir.
Ozellikle fikirlerin karisiklig1 ve yeni olmasi nedeni ile meydana gelen risk diizeyinin
yiikselmesi bireyi tlirtin ve hizmet, isletme ve diger unsurlar1 anlamli hale getirmek

icin konugma gereksinimi ortaya ¢ikartmaktadir (Ayaydin, 2019: 13).

Mesajin hizli yayilmasi i¢in gereken siirecler su sekilde siralanabilir

(Silverman, 2001: 101).

Kriz - birgok insanin ihtiyag duydugu hizli tepkidir, kriz fikrin hizl

yayilmasini etkiler.

Misyon - biiylik hedeflere ulasmak i¢in gereken birgok insanin uyumlu

cabasi, ve motivasyonu acisindan dnemlidir, misyon fikrin hizli yayilmasimi etkiler.

Sorun - birgok insanin hizli katiliminin arzu edildigi durumlar. Ayn1 zamanda
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yaygin sorunlarin ¢6zliimiinii benzer sorunlari olabilecek ¢ok sayida insana iletmek

de son derece sevindiricidir. Sorun fikrin hizli yayilmasini etkiler.

Tehlike - benzer sekilde, potansiyel tehlikeler hakkinda bilgi sahibi olmak,
¢ok sayida insan bunu Ogrendiginde her bir kisinin giivenligini 6nemli Olciide
artirabilir. Ayrica insanlar diger insanlari korumay1 severler. Tehlike fikrin hizl

yayilmasini etkiler.

Firsat - diger insanlar onlar1 bildiginde bircok firsatin degeri artar. Ornegin,
belirli bir sirketin basarili olma olasiligmin yiiksek oldugunu bildiginizde, hisse
senedini kendiniz satin aldiktan sonra, hisselerini ¢ok sayida kisiye tavsiye

edebilirsiniz. Firsat fikrin hizli yayilmasini etkiler.

Konusmalar ve hakkinda konusacak ilging bir sey olmasi temel sebeplerinden

biri de asagidaki ii¢ egilimin, geleneksel pazarlama ve iletisim normlarini yaptiklar

degisikliklerdir.
1. Tiiketicilerin sirketlere olan giivenindeki ciddi azalma.
2. Teknoloji ve bilgiye kolay ulagim imkani.

3. Cok fazla secenek olmasi ve pek cok bilgiden anlam ¢ikarma ihtiyaci.

2.8 MARKA DEGISTIRME NiYETiIi KAVRAMI

Aragtirmada yer alan son degisken Marka Degistirme Niyetidir. Yapilan
literatiir taramasinda hizmet kalitesi ve marka memnuniyetinin, marka degistirme
niyetini etkiledigi sonuglarina ulagilmis bu sebeple marka degistirme niyeti, hizmet-
kar zinciri modelindeki kalite-memnuniyet-sadakat iligkisini temel alan bu
calismanin kapsamina alinmustir. Literatiirde benzer tanimlara sahip marka
degistirme niyeti, kisaca kullanilan {iriin ya da markadan ¢esitli sebeplerle baska iiriin
veya markalara yonelmek olarak agiklanabilir. Tiiketici degistirme davranisina sebep

olan nedenler ilk olarak, hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti olmak ile birlikte
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birgok farkli nedenle de tiiketiciler degistirme davranisi sergilemektedir. Bolim
kapsaminda literatiirde yer alan marka degistirme niyeti kavrami agiklanmig, devam
eden boliimlerde, marka degistirme niyetini ve onunla iligkili degiskenleri inceleyen

akademik calismalar 6zetlenmistir

Hizmeti sunanlar ve hizmetin alicilar1 arasindaki iligkinin devamliligy, her iki
tarafinda hizmet ve hizmet sunumuyla ilgili benzer inanglar1 paylagsma diizeyine
baghdir. Uyumlu beklentiler, hizmet iligkilerinin stirdiiriilmesini kolaylastirirken,
beklentiler arasinda fark acilirsa iliskiler zarar goriir ve bu siire¢ sonunda degistirme

davranisi ortaya ¢ikabilir (Grace ve O’cass, 2001: 300).

Pazarlama agisindan mevcut miisterileri korumak ve yenilerini gekmek biiytik
Oonem tasimaktadir. Yapilan ¢aligmalar, mevcut miisterilerin korunmasina ve yeni
miisterileri portfoye dahil etmeye esit 6nem verilmesi gerektigini gostermektedir.
Mevcut miisterileri korumak i¢in 6nemli bir unsur, bir servis hatast olustugunda
gercek bir baghlik gostererek diizeltmelerin yapilmasidir (McCole, 2004: 345).
Bunula birlikte degistirme davranist modelleri pazarin talep tarafinin iyi gelistigi ve
tilkketicilerin aktif olarak katilmaya yetecek kadar giiclii oldugu durumlarda 6nemli
bir gostergedir. Degistirme davranisi, genellikle tiiketicilerin mevcut tedarik¢ilerinin
performansini degerlendirmeleri sonucunda, onlar igin 6nemli olan hizmetleri diger
tedarik¢ilerden daha iyi alacaklarina olan inangtir. Eger pazar farklilasmamis olarak
algilaniyorsa ve/veya mevcut tedarikcileri onemli kriterlere gore piyasadaki en iyi
olarak algilaniyorsa, degistirme davranisi gergeklesmeyecektir (Xavier ve Ypsilanti,
2008: 13).

Tiirkcede genellikle tiiketici/marka degistirme veya terk etme davranigi
olarak ifade edilen switching behavior i¢in bir¢ok yabanci kaynakta farkli terimlerin
kullanildig1  gérillmiistiir. Dissolution (¢oziilme), Exit (Cikis), break-down
(bozulma), customer relation ending (miisteri iliskisini sonlama) Ingilizce kullanilan
switching behavior terimi yerine kullanilan diger terimlerdir (Sehirli, 2016: 4).
Hizmet sektoriinde tiiketicilerin degistirme davranigini inceleyen bir arastirmada
tiketicilerin %75°1 cevrelerindeki en az bir kisiye hizmet aldiklar1 firmay1

degistirdiklerini iletmislerdir (Keaveney, 1996:79).
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Keaveney yaptig1 aragtirmada degistirme davranisinin nedenleri incelemis ve
Servis Saglayic1 Degistirme Modelini (SPSM-Service Provider Switching Model)
ortaya koymus ve hizmet sektoriinde bu nedenleri 7 baslhik altinda toplamistir. Bu
nedenler sirasiyla fiyat, uygunluk (firmanin yeri, hizmet alabilme siiresi, ¢alisma
saatleri), temel servis hatalar1 (hizmetin yerine getirilememesi, faturalama hatalari),
sikayete geri doniis alamama, rekabet (daha iyi secenekler), etik sorunlar, goniilsiiz
(firmanin kapanmasi, tiiketicinin tasinmasi) degistirmedir (Keaveney, 1996:75-78).
Sonrasinda, Bansal ve Taylor yaptiklar1 arastirmada Keaveney tarafindan yapilan
arastirmayi gelistirmis ve SPSM (Servis Provider Switching Model) Servis Saglayict
Degistirme Davranmigini gelistirmislerdir. Gelistirdikleri modelde, hizmet kalitesi,
degistirme davramisina karst tutum, degistirme maliyetleri, kisisel etkinlik
(degistirme davranisina karsi tliketicinin elinde olmayan durumlar), degistirme
niyeti, degistirme davranisina kisisel ilgilenim (bu davranisi ¢evresindeki insanlar
danigmak, aragtirmak) ve subjektif normlar (diger insanlar1 bu davranigini ne kadar
onaylayacagi) degistirme davranisi degiskenleri olarak siniflanmistir (Bansal ve

Taylor, 1999: 208-210).

Coulter ve Robin degistirme davranigini (dissolution) 3 asamalik bir siire¢
olarak tanimlamislardir. Bu asamalardan ilki ariza tetikleyici (breakdown trigger
phase) asamadir. Bu agamada yasanan herhangi bir olay degistirme davranisinm
tetiklemektedir. Ikinci asama kirilma (breakdown phase) asamasidir. Bu asamada
misterinin degistirme davranisini degerlendirdigi, siirecin hem maliyet hem de
psikolojik sonuclarin1 goz oniine aldig1 negatif ve pozitif sonuclar1 karsilastirdig
siirectir. Ugiincii ve son asama ise belirleyici olay asamasidir (determinant accident).
Bu asamada herhangi bir faktoriin etkisi ile tiiketici degistirme davranisi sergiler

(Coulter ve Ligas, 2000: 669).

Ulkemizde, Sehirli (2016) tarafindan otomotiv sektoriinde yapilan ve yetkili
servise gitmekten vazgecip Ozel servislere gitmeye baslayan farkli marka
tiiketicilerinin terk etme davranigini inceleyen konu ile ilgili en kapsamli arastirma
da marka degistirme davranisina etkileyen faktorler dokuz farkli baslik altinda

toplanmistir. Miisterilerine sahip ¢ikmanin 6neminin daha da arttigir giiniimiizde
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servis se¢imi ile ilgili projeksiyonlar yapilmis ve nedenler belirlenerek alinabilecek
Onlemler belirlenmistir. Aragtirmada elde edilen bir baska bulgu ise demografik
yapinin terk etme davranisi etkiledigidir. Farkli demografik yapilarda farkl terk etme
davraniglar1 goriilmektedir (Sehirli, 2016: 1V).

Michalski degistirme davranisini farkli miisteri iligkileri sonlandirma tiirlerini
alt1 farkli baglik altinda toplamistir. Bankacilik sektoriiniin esas alindig1 calismada
alt1 farkli davranis tiirii sirasiyla su sekildedir; zorla, ani, siirlinen (creeping), istege

bagli, istemsiz ve planli iligki bitirilmesidir (Michalski, 2004: 987-994).

Tip 1: iliskinim zorla bitirilmesi. Tasinma veya is degisikligi gibi nedenlerle

tiikketici iliskinin stirmesini istese de iliskinin sona ermesi.

Tip 2: Aniden iliskinin bitirilmesi. Yasanan son derece olumsuz bir olayin

iliskiyi hizl1 bir sona gotiirmesi.

Tip 3: Siirlinen iligki bitirilmesi. Bu tip degistirme davranisi uzun siiren bir

karar alma siireci igerir ve yaganan bir¢ok olumsuz deneyimin sonucudur.

Tip 4: Istege bagl olarak iliskinin bitirilmesi. Digerlerinden farkl1 olarak bu
stirecte tliketici iligkisini siirdiirmemekte ve firma tarafindan istege bagl olarak iligki

sonlandirilmaktadir. Bankada bulunan ama miisterinin kullanmadig1 hesap gibi.

Tip 5: Istemsiz sekilde iliskinin bitirilmesi. Bu tip iliski bitirme tiiriinde iliski
firma tarafindan baslatilmaz. Bankadan kredi talep edilmesi ve bankanin reddetmesi

gibi.

Tip 6: iliskinin planl bitirilmesi. Iliskinin zaman ¢izelgesine sahip oldugu ve

stirenin tamamlandig1 durumdur. Mortgage kredileri veya diger krediler gibi.

Arastirmamiz kapsaminda yapilan literatiir taramasina gore degistirme
davranigin1 etkileyen faktorler 1) Hizmet Kalitesi ve Memnuniyet 2) Fiyat ve
Degistirmenin Maliyeti 3) Cesitlilik ve Alternatiflerin Cekiciligi 4) Subjektif
Normlar ve Goniilsiiz Degistirme olmak iizere dort ana baslik altinda toplandig:

gOriilmiistiir.
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29HIZMET KALITESi VE MARKA MEMNUNIYETI
TLISKiSI

Arastirma modelinde yer alan hizmet kalitesi ve marka memnuniyeti
degiskenlerine ait iliskilerin incelendigi ve farkli sektdrlerde yapilmis birkag

arastirma su sekilde siralanabilmektedir.

Sirketler temelde miisterilerin ihtiyaglarini ve beklentilerini karsilamak igin
mal ve hizmet kalitesinde rekabet etmektedir. Miisteri memnuniyeti i¢in birgok farkl
bilimsel yola bagvuran sirketler, miisterilerini koruyabilmeli ve onlar1 sadik miisteri
kilabilmelidir. Miisteri memnuniyeti alaninda dncii sektorlerden biri olan otomotiv
sektorli, otomobil satin aliminin tekrarlanmasi i¢in miisteri memnuniyetini artiracak
¢oziimler sunmalidir (Pirbazari ve Jalilian, 2020: 31). Otomotiv sektdriinde miisteri
memnuniyetiyle ilgili bir ¢alismada, Celik ve Bengiil (2008) miisteri tabanini
korumay1 saglayan giivenilir araclar olmalarindan dolay1 satis sonrasi hizmetler ve
iriin ~ garantilerinin marka sadakati ve memnuniyeti T{zerine etkilerine
yogunlasmislardir. Arastirmanin Oncesinde yapilan literatiir calismasinda satig
sonrast hizmetler 5 ana baslik altinda toplanmistir. Bunlar sirasiyla bakim-onarim,
diger servis hizmetleri, montaj (yerinde kurulum), miisteri hizmetleri ve garanti
hizmetleridir. Arastirma bulgulari, satis sonrasi hizmetler ve garantilerin, marka
sadakatini belirleyen temel faktorler lizerinde dogrudan ve dolayli etkilerinin

oldugunu gostermistir (Celik ve Bengiil, 2008: 1005-117).

Bu noktada marka sadakati bilincinin ve devamliliginin hem ekonomik hem
de ekonomi ile ilgili olmayan bir takim yararlart bulunmaktadir. Yeni misteri
kazanmaya yonelik maliyet mevcut olan miisterileri elde tutma maliyetiyle
karsilastirildiginda oldukga yiiksektir. Bu durum markadan memnun mevcut
miisterinin 6nemini ortaya koymaktadir. Mevcut miisteri portféyli markaya daha
fazla kar getirmekte ve marka hakkinda olumlu iletilerin yayilmasini saglamaktadir.
Sadakate iliskin faaliyetler ve sadakatin dogurdugu sonuglar; kurumlara uzun
donemde tekrar eden satin almay1 saglama, mevcut tiiketiciyi kaybetmeme, satin alim
dongiilerini kisaltma gibi ekonomik yararlar sunmaktadir. Ek olarak memnun ve

sadik miisteri portfoyii, miisteri iliskilerini yonetme, satis kanallar1 agma, uzun
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donem planlama ve rekabetle bag etme gibi isletme performansini gelistirmeye
yonelik bir takim ekonomik olmayan yararlar da sunabilmektedir (Turfanda, 2019:

57).

Otomotiv sektoriindeki bir calismada Dalgic ve Tiltay (2020) netnografik bir
arastirma yapmuslar, aragtirma kapsaminda Tiirkiye’de otomotiv sektoriindeki marka
bagliliginin nasil olustugu irdelenmistir. Toyota markasinin Tiirkiye hayran sayfasi
“www.toyotaclubtr.com”, tiiketici i¢ goriilerine odaklanilmis ve c¢evrim igi
mecralarin kesfedilmesinde etkili olan netnografi yontemi kullanilmistir. Arastirma
sonucunda Toyota markasi kullanicilarinin altt baglik altinda marka baglhilig
olusturabilecegi tespit edilmistir. Bunlar: (1) Mense iilke etkisi (2) Markaya 6zgii
nitelikler (3) Uzun siireli kullanim (4) Duygusal baglilik (5) Ekonomik faktorler (6)
Memnuniyettir. Olusan bagliklar ve alt boyutlari, davranigsal marka baghiligi ve
tutumsal marka bagliligi acisindan degerlendirildiginde, Tiirkiye’de otomotiv
sektorlinde gercek bir marka bagliliginin, miisterinin markadan memnun olmasi ve
davranigsal marka baghligmin olumlu tutumlar ile desteklenmesi sonucu

olusabilecegi tespit edilmistir (Dalgi¢ ve Tiltay, 2020: 331).

Bagka bir ¢alismada Henning (2014) miisteri odakli servis personelinin
(customer orientation service employee), sahip olmasit gereken teknik, sosyal,
motivasyon ve karar verme yetisi ozelliklerini ele almistir. Uc ana baslktaki
maddelerin memnuniyet, sadakat ve tiiketicinin elde tutulmasima (customer
retention) olas1 etkiler1 arastirilmistir. Elde edilen sonuglara gore, hizmet
calisanlarinin miisteri odakliliginin dort boyutundan, 6zellikle calisanlarin sosyal
becerilerinin ve miisteri ihtiyaglarim1 karsilama motivasyonunun, memnuniyet ve
baglilik {izerinde giicli bir etkisi oldugu ve dolayisiyla miisterilerle istikrarl

iligkilerin gelistirilmesini sagladigi goriilmistiir (Hennig-Thurau, 2014: 464-472).

GSM servis sektoriindeki baska bir ¢alismada ise Malhotra ve Kubowicz
(2013) hizmet kalitesi, memnuniyet ve inovasyonun gsm servis kullanic1 degistirme
davraniglarini etkisini incelemislerdir. Arastirma sonuglarina gore, hizmet kalitesi,
memnuniyet ve inovasyon misteri devamliligin1 saglamakta, degistirme engelleri

arttikca tiiketicinin mevcut servis saglayicisinda kalma niyeti artmaktadir. Arastirma
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kapsaminda tiiketicinin servis saglayict degistirmemesinde etkili olan ii¢ bariyer
ortaya ¢ikmis ve bu bariyerler sirasiyla, servis kalitesi, kisisel iligkiler-subjektif
nedenler ve inovasyondur. Arastirmada bir bagka ilging sonug, servis saglayici ile
olan uzun dénem anlagmalarin, tiiketicilerde olumsuz alg1 olusturmasi, tiikketicinin
sozlesme bitiminde servis saglayiciyr degistirmek istemesidir (Malhotra ve

Kubowicz, 2013: 20-21).

2.10  MARKA MEMNUNIYETI VE MARKA SADAKATI ILISKISi

Arastirma modelinde yer alan marka memnuniyeti ve marka sadakati
degiskenlerine ait iligkilerinin incelendigi ve farkli sektorlerde yapilmis birkag

arastirma su sekilde siralanabilmektedir.

Bir marka acisindan en temel konu marka sadakatinin korunmasi ve
devamliliginin saglanmasidir. Marka sadakatini koruyamayan firmalarin hayatta
kalma sans1 bulunmamakta, rakiplerinin gerisine diismeleri ve zamanla pazardan
cekilmek zorunda kalmalar1 kaginilmazdir. Bu sebeple miisteri memnuniyeti ve
marka sadakatini koruyucu 6nlemler almak firmalar i¢in bir zorunluluktur (Turfanda,

2019: 56).

Birbirlerine yakin kavramlar olan Brand Loyalty (Marka Sadakati) ve Brand
Satisfaction (Marka Memnuniyeti) arasinda karigik ve biitlinciil bir iliski vardir.
Memnuniyet ¢cogu zaman sadakati getirse de her memnun miisterinin sadik miisteri
olacagi sdylenemez. Diger bir deyisle sadakatin bir bileseni olan memnuniyet disinda
sadakati etkileyen farkli degiskenler de mevcuttur. Ornegin iiriin 6zellikleri
bunlardan biri olarak diisliniilebilir. Bir {iriiniin hem fonksiyonel hem de hedonik
ozellikleri mevcuttur ve iki 6zellik de miisteride karsilik bulursa sadakat olusabilir.
Bunun anlami, miisterinin Uriinden memnun olmasmin yami sira, fiziksel ve
psikolojik tatmin de saglamasinin sadakatin olusmasi i¢in gerekli oldugudur. Marka
sadakati ile marka memnuniyeti arasindaki iligkileri inceleyen diger bir arastirmada
Ahmed, Vvenhardt, Warraich ve Hasan (2020) hava yolu endiistrisinin miisterileri

ile yaptiklar1 aragtirmalarinda sikayete yanit siiresi, sikayet ¢6ziim miikemmelligi,
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yoneticilerin tutumu, marka imaji ve sikayetlere yanit verme faktorlerinin
memnuniyet ve sadakat tizerindeki etkilerini incelemislerdir. Gergeklestirilen
arastirmanin bulgularina gore, sikayetlerin ¢oziimlenmesi, zamaninda yanit verilmesi
ve sikayetlere yanit vermenin, miisterilerin memnuniyeti ve uluslararas1 hava yolu
hizmetlerini kullanan miisterilerin sadakati tizerinde 6nemli ve olumlu bir etkisinin
bulundugu sonucuna ulasilmigtir. Ancak miisteri iliskilerinin ve yOneticilerin
tutumunun, miisteri memnuniyeti ve marka sadakati iizerinde 6nemli bir etkisi

saptanamamustir (Ahmed vd., 2020: 114).

Cep Telefonu sektoriinde yapilan bir ¢alismada ise Simsek ve Noyan (2009)
marka sadakatine etki eden unsurlar1 belirlemeye calismiglardir. Marka sadakati,
giiven, miisteri memnuniyeti, algilanan iiriin degeri, algilanan kalite, miisteri
beklentileri ve marka imajin1 igeren model olusturulmus, degiskenler arasindaki
iligkiler belirlenmistir. Calismanin sonuglarina gore, miisteri memnuniyetinin,
giiveninin ve algilanan iiriin kalitesinin sadakat iistiinde; giivenin ve algilanan
degerin miisteri memnuniyeti iistiinde; marka imaji, algilanan kalite ve iirlinden
beklentilerin algilanan deger iistiinde; marka imaj1 ve algilanan kalitenin gilivenin

isttinde dogrudan etkileri bulundugu goriilmiistiir (Simsek ve Noyan, 2009: 212).

Marka memnuniyeti ve sadakatinin etkilesimde oldugu bir baska kavram da
fiyattir. Marka memnuniyeti ve marka sadakati firmalara pazarda biiyiik bir avantaj
olan fiyat esnekligi saglayabilmektedir. Yapilan ¢aligmalarda memnun miisterilerin
daha fazla satin alma yapabilecegi ongoriilmekte, daha yiliksek fiyatlar1 kabul
edebilmekte ve agizdan agiza olumlu iletisim kurabilmektedir. Suchanek ve Kralova
(2019) miisteri memnuniyeti, Uriin bilgisi, iirlin fiyat1 ve ticari rekabet giiciiniin,
miisteri beklentisi ve marka sadakati lizerine etkilerini analiz etmeyi amaglamislardir.
Aragtirma, tiriin bilgisi degiskeninin miister1 beklentisi ve iirlin rekabetciligi
tizerindeki dogrudan etkisini ve miisteri sadakatinin iiriin bilgisi lizerindeki etkisini
gostermistir. Sadakatin artmasi, miisterinin iiriin hakkindaki bilgisinin artmasini
saglamaktadir. Degiskenler arasindaki iliski acisindan, miisteri memnuniyeti ayni
irlinlin tekrar satin alinma beklentisi ile anlamh sekilde iligkilidir. Ek olarak, bir

iriiniin fiyat1 kalitesine gore dogru bir sekilde ayarlandiginda, fiyatin diger arastirma
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faktorlerini etkilemedigi yorumlanmistir (Suchanek ve Kralova, 2019: 1237).
Konuyla ilgili bagka bir caligmada, Kabaday1 ve Aygiin (2007) yaptiklar1 aragtirmada
marka memnuniyeti, marka sadakati ve markaya giiven degiskenlerinin fiyat
toleransina etkisini incelemislerdir. Pazar ne kadar karisik olursa olsun fiyat satin
almayt dogrudan etkileyen bir unsur olarak karsimiza g¢ikmakta, ancak marka
sadakati ile fiyat toleransi esnetilebilmektedir. Marka bagliliginin onciilleri olarak
goriilen memnuniyet, giiven ve duygularin birbiri ile iligkileri, ayrica biitiinsel olarak
yarattiklar1 marka sadakatinin fiyat toleransi1 sagladigi sonucuna ulagilmistir

(Kabaday1 ve Aygiin, 2007: 21).

Marka sadakatinin devaminda tiiketici a¢isindan énemli bir konu markanin
pazar payidir. Miisteriler memnun oluk¢ca marka sadakati gelismekte, mevcut
miisteriler korunmakta, miisteri portfdyiine yeni miisteriler katilmaktadir. Bu noktada
Demir (2012) pazar payr ile marka sadakati arasindaki iligkiyi arastirmistir.
Arastirma, sadakatin sayisal bir veri olan pazar payia direkt etkisini incelediginden
ayr1 bir neme sahiptir. Aragtirma ¢ok farkli fonksiyonel 6zellikleri olabilen bir {iriin
olan cep telefonu sektdriinde marka sadakatinin belirginlestigini hem davranigsal
hem tutumsal 6lgek sonuglari ile ortaya ¢ikarmis, pazardaki gii¢lii iki markanin
marka sadakati, beklendigi oranda yiiksek c¢cikmistir. Pazar pay1 en yiliksek marka
Nokia sonrasinda Samsung’dur ve marka sadakati degerleri de bu baglamda birinci
ve ikinci markalar olarak ¢ikmistir. Arastirma diger markalara pazara niifuz stratejisi
onermektedir ¢linkii pazarda en fazla paya sahip iki firmanin satislar1 pazardaki
konumlarim1 korumakta, satis satis1 getirmekte ve firmalar mevcut konumlarinda
kalmaktadir. Bu duruma engel olmak ve pazardaki konumlarin1 daha yukariya

cikarmak pazara daha kapsamli bir bakisla miimkiin olacaktir (Demir, 2012: 121).
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2.11 MARKA MEMNUNIYETIi VE MARKA DEGISTIiRME
DAVRANISI ILiSKiSi

Tiiketicinin hizmet aldig1 marka veya firmadan ayrilmasinin bir¢ok nedeni
olabilmekle birlikte, yapilan caligmalar tiiketici degistirme davranisini neden olan en
onemli faktorlerin hizmet kalitesi ve memnuniyet oldugunu ortaya koymustur.
Leisen yaptig1 arastirmada miisteri tatmini arttikga tiiketicilerin degistirme davranisi
gosterme tutumunun azaldig1 sonucuna ulasmistir (Leisen, 2006:41). Konu ile ilgili
hizmet kalitesi veya memnuniyetin degistirme davranisi veya niyeti ile iligkiler

arastirmis bazi arastirmalar su sekildedir.

Hizmet kalitesi ve degistirme niyeti iligkisini inceleyen ilk arastirmada, Yu ve
Dean {iniversite 0grencileri ile yaptig1 ve lniversite hizmet kalitesinin duyulan
memnuniyete, memnuniyetinde marka sadakati ve degistirme davranisina etkilerini
arastirmiglardir. Memnuniyetin duygusal ve bilissel boyutlarini 6lgme yoluna gitmis
sonug¢ olarak literatiirde de desteklendigi gibi, hizmet kalitesinin pozitif olarak
algilanmasi miisteri memnuniyetini artirdigr saptanmistir. Olumlu memnuniyet,
marka sadakatini agizdan agiza pazarlama ve daha fazla iicret 6deyebilmeyi pozitif
yonde, sikayet davranis1 ve degistirme davranisini negatif yonde etkilemektedir (Yu
ve Dean, 2001: 247). Srivasta ve Sharma yaptiklar1 benzer bir aragtirmada hizmet
kalitesi ve memnuniyetin yeniden satin alma niyeti lizerinde 6nemli derecede etkisi
oldugunu saptamislardir. Ayrica arastirma sonuglarina gére memnuniyet derecesi
artttkca markaya duyulan sadakat artmaktadir. Hizmet kalitesinin degistirme
davranigina direkt bir etkisi olmadigi, hizmet kalitesinin miisteri tatminine etkisi
oldugu ve dolayli olarak bu durumun degistirme davranisini etkiledigi sonucuna
ulagsmistir. Dolayli etkiler gz Oniine alindiginda yeniden satin alma niyeti ile
degistirme davranis1 arasinda negatif bir iligki vardir (Srivasta ve Sharma, 2013: 284-
285). Diger iki ¢alismadan farkli olarak, Bell, Auh ve Smalley servis kalitesinin iki
boyutu olan teknik ve fonksiyonel hizmet kalitesinin marka sadakatine ve degistirme
davranigina etkisini incelenmislerdir. Miisteri ve firma iliskileri derinlestikge,
tiikketiciler firmanin iirlin yelpazesi ve endiistrisindeki uzmanliklarini artirmakta ve

bu siirecte artan anahtarlama maliyetleri gelistirmektedir. Teknik hizmet kalitesinin,
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uzmanlik arttik¢a, miisteri sadakatinin fonksiyonel hizmet kalitesinden daha 6nemli
bir belirleyicisi oldugu varsayilsa da arastirmada bu desteklenmemistir. Beklentilerin
aksine, gec¢is maliyetlerinin fonksiyonel hizmet Kkalitesi ile miisteri sadakati
arasindaki iliskinin giiciinii azaltmadigr goriilmiistir (Bell vd., 2005: 180-181).
Liesen kadinlar ve erkeklerin kuafor tercihlerini inceledigi arastirmasinda, hizmet
kalitesi algilarinin ve mevcut hizmet saglayicidan duyulan memnuniyetin, miisterinin
daha elverisli bir rakibe ge¢me niyeti lizerindeki etkilerini incelemistir. Sonuglar,
algilanan memnuniyet seviyeleri arttik¢a, miisterinin konum olarak daha elverisli bir
rakibe gecme olasiliginin azalmasi ve dolayisiyla daha sadik kalindigini gostermistir.
Arastirmada elde edilen bir bagka sonug¢ ise hizmet kalitesinin ve memnuniyetin
degistirme davranisi acisindan diger kuaforler daha uygun konumda olsa bile
alternatifleri arastirmaya bir engel oldugunu gostermistir (Leisen, 2006:41).
Memnuniyetsizlik ile ilgili bir ¢galismada, Bolton ve Bronkhorst (1995) miisterinin
hizmetten genel memnuniyetsizligi ile ¢ikis davranisi arasinda 6nemli bir iligkiyi
incelemistir.  Arastirmanin ilk bulgusu, uygun sikdyet islemenin ve miisteri
sikayetlerindeki iyilestirmelerin, miisterileri elde tutmalarima her zaman etkili
olmadigin1 gostermektedir. Diger arastirmalardan farkli olarak, bu ¢aligsma hiicresel
iletisim(3G) hizmeti alan miisterilerin iki ¢ikis davranisini géz Oniine almistir,
bunlardan ilki, firma ile iligkinin kesilmesi (yani hizmeti iptal etme) digeri ise tiiketim
seviyelerinde azalmadir (yani hiicresel hizmet kullanim dakikalarinin azalmasi). Elde
edilen sonuglara gore; genel memnuniyetsizlik ile ¢ikis davranisi arasinda 6nemli bir

iliski mevcuttur (Bolton ve Bronkhorst, 1995: 98-99).

Liu (2006) arastirmasindan elde ettigi sonuglara gére ekonomik degerin ve
hizmetin kalitesinin bir parcast olan, hizmetin iliskisel-destek ydnlerinin,
miisterilerin degistirme maliyetleri algilari izerinde giiclii bir olumlu etki yaptigini
ve dolayisiyla c¢ikis i¢in engel olusturdugunu saptamistir. Bu nedenle, miisteri
degerinin cesitli yonlerini olusturmak ve sunmak, ayrica deger algis1 yonetimini
stratejik karar alma siireglerine birlestirmek, ¢ikis engelleri olusturmada yardimci
olmaktadir (Liu, 2006: 30-35). Bir baska calismada, Han, Kim ve Hyun turizm
sektoriinde orta ve iist segment otellerden alinan temel hizmet, hizmetlerin

sunumunun ve degistirme engellerinin, tliketici tatmini ve degistirme niyetine
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etkilerini incelemislerdir. Elde edilen sonuglara gore hizmet ve hizmet sunumunun
misteri tatminini 6nemli derecede etkiledigi, misteri tatmini de degisim niyetlerini
etkiledigi goriilmiistiir. Miisteri tatmini ve degisim niyeti arasindaki degisim
bariyerleri ise degisimin maliyeti, iligkisel durumlar, (relational investment) ve

alternatiflerin ¢ekici olmamasidir (Han vd., : 2010: 619).

Memnuniyet ve degistirme niyetini inceleyen arastirmalardan baska bir
arastirmada, Ping Jr (2004) insaat malzemeleri perakendecileri ile ingsaat malzemesi
satan perakendeciler arasindaki degistirme (exit) niyetini arastirmis ve bes farkli
maddede ticari iligkinin devamini incelemistir. Bu maddeler arasindan negatif
memnuniyet ile ¢ikis niyeti arasinda iliski gozlemlenirken, perakendeciler arasinda
daha yiiksek yatirim getirisi olanlarin, geliri daha diisiik olanlarin, rekabet¢i magaza
sayisinin ve calisan basina gelirin ¢ikis niyeti ile iligkili oldugu sonuglarina
ulagilmistir. Elde edilen sonuglara gore, bir toptancinin, c¢alistigi perakendeci
memnuniyetini, perakendecinin gelirini ve perakendecinin ¢alisan basina gelirini
siirdlirme c¢abalarinin, perakendecinin ¢ikis niyetini zayiflatmaya yardimci
olabilecegi disiiniilebilir (Pink Jr, 1995: 179). Otomotiv sektoriindeki bir
arastirmada ise, Sambandan ve Lord degistirme davranigini incelemis ve 3 boliimlii
bir model ortaya koymuslardir. ilk bolim onciillerdir ve onceki deneyim,
memnuniyet ve iiriin bilgisi ilk béliimii olusturmaktadir. ikinci béliimii ise diisiinme
boliimiidiir, bu boliimii yapilan medya aragtirmalari ve farkli markalarin olusturdugu
cerceve, son boliim olan degerlendirme boliimiinii ise perakendeci arastirmalari ve
sonug olarak degistirme davranisi olusturmaktadir. Elde edilen sonuglara gore {iriin
bilgisi, medya aragtirmalari, farkli markalarin olusturdugu ¢erceve ve perakendeci
aragtirmalar1 marka degisim davranisi ile pozitif korelasyona sahiptir. Memnuniyet
beklendigi gibi degistirme davranisi ile negatif korelasyona sahiptir (Sambandan ve

Lord, 1995: 58-63).

Arastirmalara ek olarak, etik nedenler ve marka degistirme niyeti ile ilgili bir
calismada, Liang, Ma ve Qi, Cin’de cep telefonu servis saglayici firmalarin servis
kalitesinin tiiketici de8isim davranmisina etkisini incelemistir. Servis kalitesini

olusturan 6 faktor sirasiyla su sekildedir; perakende magazalarinda yasanan
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problemler, rekabet, uygunluk (magaza sayisi, farkli kontorli kartlar), servis
saglayicisindan yasanan sorunlar, etik problemler, aile-gevre etkisi ve fiyattir. Elde
edilen sonuglara gore servis saglayicisindan kaynaklanan sorunlar, fiyat ve etik
problemlerin tiiketici degisim davranisimi belirleyen ilk 3 faktér oldugu, hizmet
perakende magazalarinda yasanan problemler ve aile-¢evre etkisinin en az etkili
faktorler oldugu sonucuna varilmistir (Liang vd., 2003:1164-1165). Son olarak,
subjektif kavramlar ile ilgili kavramlar ve marka degistirme davranisi ile ilgili bir
calismada, Grace ve O’cass c¢ocuk bakim hizmetlerinde degistirme davranisini
incelemislerdir. Yazarlar yiiksek egitimli ebeveynlerin hizmet siireclerinin biitlinline
daha fazla 6nem verdiklerini, basarisizlik durumunda hizmet hakkinda olumsuz bir
durumda agizdan agiza iletisime gectiklerini ve degistirme davranisi ihtimallerinin
daha yiiksek oldugu sonucuna ulasmiglardir. Bununla birlikte, kadin ebeveynler
cocuk bakim hizmeti saglayici se¢ciminde daha baskindir ve degistirme davranisi

kararinda daha etkindir (Grace ve O’cass, 2001: 300-316).

Lin, Wang ve Wu dayanikl tiiketim {riinleri pazarinda marka sadakatinin
marka tiiketim davranisina etkilerini incelemislerdir. Yapilan literatiir taramasina
gore marka degistirme davranigini alti nedene baglamislardir. Bu maddeler sirasiyla,
iriin 6zellikleri, satig sonras1 hizmetler, pazarlama faaliyetleri, algilanan kalite, {iriin
hattinin derinligi ve marka bilinirligidir. Marka sadakatinin goreceli olarak diigiik
oldugu Tayvan Pazarinda iiriin hattinin derinligi marka degistirme davraniginda en
etkin neden olarak ortaya ¢cikmistir. Marka imajinin giiclii olmadigir durumlarda ise

marka sadakati zayiflamaktadir (Lin vd., 2000: 289-294).

2.12 MARKA MEMNUNIYETi VE AGIZDAN AGIZA iLETIiSiM
NIYETI ILISKiSi

Arastirma modelinde yer alan marka memnuniyeti ve markaya yonelik
agizdan agiza iletisim niyeti degiskenlerine ait iligkilerinin incelendigi ve farkl

sektorlerde yapilmis birkag arastirma su sekilde siralanabilmektedir.

Insanlar aras iletisime dayanan agizdan agiza pazarlama her zaman olumlu
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olmayabilmektedir. Bununla birlikte literatiirde yapilan c¢aligmalarda genellikle
olumlu agizdan agiza pazarlamaya odaklanilmaktadir. Cavusoglu ve Demirag (2020)
benlik uyumuna sahip markalar1 arastirmislar ve bu markalar1 benlik sahipligi daha
az olan markalarla kiyaslamiglardir. Arastirmada benligin markaya duyulan bagllik,
sadakat ve pozitif agizdan agiza pazarlama agisindan etkileri incelenmis ve olumlu
etkileri oldugu ortaya ¢ikmistir. Beklendigi tizere marka sadakati de olumlu agizdan
agiza pazarlamayi1 anlamli bir sekilde etkilemektedir. (Cavusoglu ve Demirag, 2020:
1065). Yapilan benzer bir arastirmada; An, Xuan, Viet, ve Minh Quan (2019) marka
giivenilirliginin pozitif agizdan agiza pazarlamaya etkisini incelemisler ve 6nceki
calismadan farkli olarak araci degisken olarak marka-6z baglanti ve marka-sosyal
baglant1 degiskenlerini calismaya eklemislerdir. Elde edilen sonuglara gére marka
giivenirligi ile pozitif agizdan agiza pazarlama arasinda, aract degiskenler de g6z

Oniine alinarak, bir etki oldugu sonucuna ulasmiglardir. (An vd., 2109:159)

Olumlu agizdan agiza pazarlama birgok farkli sektdrde aragtirmalara konu
olmustur. Bankacilik, otel isletmeciligi, festival yonetimi gibi farkli sektorlerde
yapilmis arastirmalardan ilkinde, Luonila, Suomi ve Johansson (2016)
Iskandinavya’da festival prodiiksiyonlar1 baglaminda itibar y&netiminde agizdan
agiza iletisimin roliinii inceledikleri nicel bir aragtirmada; WOM pazarlamasinin
festival pazarlamasinda ve marka olusturmada nasil kullanildigini arastirmislardir.
Makalede, bir festivalin itibarinin kiiltiirel olarak anlamli bir mesajin olusturulmasini
nasil sekillendirdigini analiz etmek amaciyla, agizdan agiza pazarlama kavramini
kiltlirel markalagsma kavramiyla iligkilendirmislerdir. Ampirik analiz, Pori sehrinde
ev sahipligi yapilan ii¢ Fin festivalini (Porispere Festivali, Uluslararas1 Pori Caz
Festivali ve Uluslararasi Lainuojattomat Tiyatro Festivali) iceren ¢oklu vaka
calismasina dayanmaktadir. Bulgular, agizdan agiza pazarlamanin anlaminin ve
kullaniminin, festivallerin itibarin1 ve marka olusturma siireclerini etkileyen temel
yapisal farkliliklara bagli olarak degistigini gostermektedir. Ayrica agizdan agiza
pazarlamanin itibar yonetimi ve marka olusturmada onemli bir rol oynadig

goriilmektedir (Luonila vd., 2016: 461).
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Otomotiv sektoriindeki bir arasgtirmada, Confente ve Russo (2015) satis
sonrast hizmet deneyimi ve kalitesinin genel miisteri memnuniyeti ve agizdan agiza
pazarlama niyeti lizerindeki etkisini incelemislerdir. Katilimcilardan, yetkili bayiler
tarafindan saglanan ara¢ bakim hizmetleri i¢in satis sonrasi hizmet deneyimleriyle
ilgili birka¢ 6geyi degerlendirmeleri istenmistir. Sonuglar, memnuniyet ve tavsiye
etme arzusu arasinda iliskiyi kanitlamis ve satis sonrasi hizmet memnuniyetinin,
tiikketici memnuniyeti ve agizdan agiza pazarlama niyetini etkileyen degiskenlerden
biri oldugunu ortaya koymustur. Bununla birlikte, nezaket, isin yapilis siiresi ve
fiyat/kalite oran1 da hem miisteri memnuniyeti hem de agizdan agiza pazarlama niyeti

acisindan etkin faktorlerdir (Confente ve Russo, 2015: 59).

Ulkemizdeki 6nemli gelir kalemlerinden turizm sektdriindeki bir arastirmada,
agizdan agiza pazarlama uygulamalar1 incelenmistir. Atesoglu ve Bayraktar (2012)
yaptiklar1 aragtirmada gidilecek sehir se¢iminde yakin ¢evreden gelen Onerilerin
etkisini incelemis ve agizdan agiza pazarlama iletisiminin etkin bir degisken
oldugunu belirlemislerdir. Demografik faktorlerinde incelendigi arastirmada
ekonomik gelirinde bu etkide bir dl¢iit oldugu sonucuna varilmis, beklendigi lizere
daha diistik gelir grubunda bu etkinin daha az oldugu saptanmistir (Atesoglu ve
Bayraktar, 2012: 107-108). Benzer sekilde turizm sektoriindeki bir ¢alismada,
gelismis tilkelerdeki tiiketicilerin giderek artan Olgiide cevresel etki agisindan
stirdiiriilebilir olan iiriin ve hizmetlere yonelik arayis1 irdelenmistir. Son yillarda, otel
yoneticileri misafirlerinin ihtiyaglarini karsilamak, otel imajini iyilestirmek ve marka
degeri yaratmak icin siirdiiriilebilir uygulamalar1 artirmaya daha fazla caba
gostermektedir. Moise, Saura, Seric, Eugenia ve Molina (2019) calismalarinda bu
konuya yonelmisler, otellerin ¢evresel agidan siirdiiriilebilir uygulamalarinin marka
bilinci, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite, marka sadakati, marka memnuniyeti ve
agizdan agiza pazarlama arasindaki iligkileri incelemislerdir. Sonuglar, "yesil"
uygulamalarin marka degeri, marka memnuniyetinin aracilik etmesi agizdan agiza
pazarlama iizerindeki etkisini dogrulamaktadir. Ayrica marka degerinin misafir
memnuniyeti (guest satisfaction) ve agizdan agiza pazarlama iizerindeki olumlu

etkileri de teyit edilmistir (Moise vd., 2019: 646).
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Diger bir hizmet sektorii olan bankacilik sektoriindeki bir ¢calismada, Harun,
Rokuzzaman ve Prybutok (2109) yapilan hata sonrasi diizeltme islemlerinin
bankacilik tiiketicilerinin adalet algisi ile iyilesme memnuniyeti arasindaki iliskiye
aracilik ettigini belirlemislerdir. Bir hizmet basarisizligindan sonra, marka degeri ve
sadakat, iyilesme memnuniyeti ile olumlu agizdan agiza davranis arasindaki iliskiye
aracilik etmektedir. Yapr diizeyindeki analiz, iyilesme memnuniyeti algisini
giiclendirmenin, bankacilik tiiketicisinin zihninde olumlu bir basarisizlik sonrasi
izlenim yaratmak i¢in, ¢cok dnemli oldugunu gostermektedir. Aksi takdirde olumsuz
agizdan agiza pazarlamada gerceklesebilecektir. (Harun vd., 2109: 621). Onemli
hizmet sektorlerinden otel yonetimi sektoriindeki arastirmada ise, Moise, Saura,
Seric ve Ruiz (2019) otel imajini iyilestirmek ve marka degeri yaratmak igin
stirdiiriilebilir uygulamalarin 6nemini aragtirmigtir. Siirdiiriilebilir uygulamalarin,
marka degeri, tiiketicilerin memnuniyeti ve pozitif agizdan agiza pazarlama
tizerindeki olumlu etkisinin 0l¢iildiigii arastirmada, "yesil" uygulamalarin marka
degeri, memnuniyet ve pozitif agizdan agiza pazarlama {izerinde olumlu etkisini
oldugu ayrica, marka degerinin, misafir memnuniyeti ve WOM {izerinde olumlu

etkilerinin oldugu sonuglarina ulasilmistir (Moise vd., 2019: 646).

Benzer bir ¢alismada Gounaris ve Stathakopoulos (2004) tiiketici 6zellikleri,
marka, sosyal ¢evre ve tiiketiciyle ilgili davranis tiirleri arasindaki iligkiler
arastirilmistir. Arastirma degiskenleri sirasiyla riskten kacinma ve cesitlilik arayisi,
marka itibar1 ve ikame drlinlerin bulunabilirligi, sosyal grup etkileri ve
meslektaslarin tavsiyeleri, gercek sadakat, atalet sadakati, acgdzlii sadakat ve
sadakatsizlik son olarak agizdan agiza iletisim, alternatif marka satin alma, farkl
magazaya gitme ve higbir sey satin almamadir. Arastirma bulgularina gore,
degiskenler arasindaki iliskiler dogrulanmistir. Arastirmada 6ne ¢ikan iliskilerden
marka sadakati yiiksek tiiketicilerin agizdan agiza iletisim niyetlerinin yiiksek olmast
ve sadakatsiz misterilerin farkli magazaya gitme niyetinin yiliksek olmasidir

(Gounarisvd., 2004: 283).
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2.13 HIZMET KALITESi VE DUYGUSAL BAGLILIK iLiSKiSi

Yapilan literatiir taramas1 kapsaminda incelenen ve arastirma modelinde yer
alan hizmet kalitesi ve tiiketici duygusal baglilig: iliskilerinin incelendigi, farkli

sektorlerde yapilmis birkag arastirma su sekilde siralanabilmektedir.

Miisteri baglilig1 giiniimiiz pazarlama iligkilerinde 6nemli bir degisken olarak
goriilmektedir ve duygusal baglilik kavrami bir¢ok arastirmaya konu olmustur.
Fullerton (2003) yaptig1 arastirmada miisteri bagliligimi incelemis, miisteriler ve
hizmet saglayicilar1 arasindaki iligskide farkli baglilik bigimlerinin oynadig: rolleri
aragtirmistir. Arastirmada tiiketici bagliligini etkileyen degiskenlerin arasinda 6nemli
etkilesimlerin oldugu saptanmistir. Miisteri baglilig1 paylasilan degerlere ve
0zdeslesmeye dayandiginda, miisteri sadakati tizerinde ¢ogunlukla olumlu bir etkiye
sahip oldugu bilinmektedir. Diger bir durumda yani miisteri bagliligi, degistirme
(switching) maliyetlerine ve miisteri bagimliligina dayandiginda ise satin alma
devam etse de tutumsal olarak miisteri sadakati genellikle azalmaktadir (Fullerton,
2003: 333).

Cater ve Cater (2010) iiriin ve iligski kalitesinin miisteri bagliligin1 nasil
etkiledigini ve miisteri sadakati iizerindeki birlesik etkilerini incelemislerdir.
Sonuglar, tiriin kalitesinin pozitif ve negatif ¢cikarci (calculative) baglilig etkiledigini
gostermektedir. Sosyal degiskenlerden, is birligi ve giiven, duygusal ve normatif
baglilig1 olumlu yonde etkilerken, giiven ayn1 zamanda pozitif ¢ikarct baglhilig: da
olumlu yonde etkilemektedir. Baglilik sonu¢larindan, duygusal baglilik tutumsal ve
davranigsal sadakati olumlu etkilerken, olumsuz ¢ikarci baglilik davranigsal sadakati
olumlu yonde etkilemektedir. Sonuglar, miisteri sadakatinin, iligkiyi siirdiirmek i¢in
"rasyonel" (negatif hesaplamali baglilik ve iirlin kalitesi) motivasyondan c¢ok
"duygusal" (duygusal baglilik) motivasyonlara bagli oldugunu gostermektedir (Cater
ve Cater, 2010: 1321). Celuch ve Robinson (2016) yiiksekdgrenim 6grencilerinin
tiniversitelerine duygusal bagliliklarini inceledikleri arastirmalarinda, 6grencinin bir
egitim kurumuna olumlu ya da olumsuz geri bildirimini ya da sunulan hizmete
katkida bulunacak bir Oneri sunmalarimi  miisteri geri bildirimi olarak

degerlendirmislerdir. Arastirma modeli sonuglarina gore, geri bildirim siirecinin
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algilanan faydasi ve algilanan kullanim kolayligi, kurumun algilanan miisteri
odakliligin1 olumlu yonde etkilemekte, ayrica algilanan misteri odaklilig1 da geri
bildirim sistemi algilarina aracilik etmekte ve sonug olarak kuruma duyulan duygusal
bagliligi olumlu olarak etkilemektedir (Celuch ve Robinson, 2016: 53). Aurier ve De
Lanauze (2012) yaptiklar1 arastirmada, algilanan kalite ve algilanan iligki
yoneliminin  (perceived relationship orientation), tutumsal sadakate etkilerini
incelemisler, araci degisken olarak da giiven ve duygusal bagliligi modellerine
eklemislerdir. Elde edilen sonuglara gore algilanan kalite, iligki kalitesini (giiven ve
duygusal baglilik) etkilemekte, bu da tutumsal sadakati etkilemektedir. Algilanan
kalitenin etkilerine ek olarak, algilanan marka iligkisi yoneliminin (perceived brand
relationship orientation) giiven ve duygusal baghilik {izerinde dogrudan olumlu
etkileri oldugu ve tutumsal sadakat {izerinde dolayli bir etkisinin oldugu goriilmiistiir
(Aurier ve De Lanauze, 2012: 1602-1608). Diger ¢alismalardan farkli olarak B2B
pazarda yapilan bir ¢alismada, Davis, Droge, Mentzer ve Myers (2009) zayiflayan
marka sadakati, diisiik farklilasma ve yogun fiyat rekabeti sonucu olusan pazar
kosullarinda perakendeci sadakatini incelemislerdir. Calismada {ireticinin hizmet
kalitesinin perakendeci memnuniyetinin, duygusal ve ¢ikarci bagliligin da sonug
olarak sadakat davramigina etkileri belirlenmistir. Sonuglar, hizmet kalitesinin
memnuniyeti etkiledigini ve bunun da hem duygusal hem de ¢ikarci bagliligi olumlu
etkiledigini gostermektedir. Duygusal ve ¢ikarci boyutlar: birbirinden ayrildiginda
sadakat davranisin1 dogrudan etkileyen yalnizca duygusal bagliliktir. Arastirmadaki
bir baska bulgu da hizmet kalitesinin duygusal baglilik iizerinde dogrudan bir
etkisinin oldugudur (Davis vd., 2009: 440).

Farkli sektorleri kapsayan bir ¢calismada, Chiao, Bei ve Ti (2006) miisterilerin
hizmet kalitesi, iirlin kalitesi ve fiyat adaletine iliskin algilarinin belirli bir hizmet
saglayicisina olan bagliliklarin1 nasil etkiledigini arastirmistir. Calisma ii¢ farkl
(bankalar, oto tamir ve bakim atdlyeleri ve akaryakit istasyonlar1) sektdrde
yapilmustir. Elde edilen sonuglar, miisteri memnuniyetinin tamamen veya kismen
tiiketici algis1 ve sadakati arasindaki iliskiye aracilik ettigini gdstermistir. Uriin ve
hizmet kalitesi algisinin yan sira algilanan fiyat adaletinin (price fairness) miisteri

baglilig1 tizerindeki dogrudan veya dolayl etkilerinin {i¢ farkli hizmet sektoriinde
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farklilik gosterdigi sonucuna ulagilmigtir (Chiao vb., 2006: 162).

Konu ile ilgili ulagilmig bir bagka ¢alismada Yasin ve Engizek (2017) genel
hizmet kalitesi ile kurumsal sosyal sorumluluk degiskenlerinin kurumsal itibara,
kurumsal itibar ile birlikte ii¢ degiskenin de tiiketici duygusal baghiligina etkileri
incelenmistir. Caligmanin sonuglart hizmet kalitesi iyilestirme ¢abalarinin miisteri
baglilig1 oranlarindaki iyilesmenin anahtar1 oldugunu sdyleyen geleneksel hizmet
kalitesi ve sadakat iliskisine eklemelerde bulunmustur. Bu goriise ek olarak hem
genel hizmet kalitesi hem de sirket itibarinin duygusal baghiligin  6nemli
belirleyicileri oldugu sonucuna ulagilmistir. Kurumsal sosyal sorumluk genel hizmet
kalitesine oranla tiikketici duygusal baglilig1 tizerinde daha giiclii etkiye sahiptir,
bununla birlikte her ikisi de itibar iizerinde benzer miktarda etkiye sahiptirler.
Kurumsal sosyal sorumluk hem duygusal bagliligt hem de sirket itibarmi

artirmaktadir (Yasin vd., 2017: 115-125).

2.14 DUYGUSAL BAGLILIK VE MARKA SADAKATI iLiSKiSi

Asagida, yapilan literatiir taramas1 kapsaminda incelenen ve tiiketici duygusal
baglilig1 ile marka sadakati hizmet kalitesi arasindaki iliskiyi irdeleyen caligmalara

yer verilmistir.

Miisterinin giderek artan pazarlik giicti, firmalar ve arastirmacilar agisindan
misteri bagliligi ile marka sadakati iliskisinin karmasik dogasini daha
derinlestirmistir. Bu siirecte, baglilik yapisi iliskisel pazarlamada anahtar yapilardan
biri olarak ortaya ¢ikmis ve literatiirde genis capta incelenmis olsa da yapinin
kavramsallastirilmasi konusunda ¢ok az fikir birligi olmustur (Al Abdi, 2010: 9) Bu
boliimde marka sadakatini giiclendiren bir kavram olarak duygusal baglilig1 ele alan
ve duygusal baghlik ile marka sadakati iligkisini inceleyen caligmalara yer

verilmistir.

Duygusal siiregler marka deneyimlerini de etkilemektedir. Pazarlama

uygulamasinda miisterilerin marka deneyimine sahip olmasi, tiiketici-marka iligkisi
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kalitesini olumlu ydnde etkilediginden olduk¢a Onemlidir. Marka deneyimi dort
boyuttan olusmakta ve bunlar sirasiyla: duyusal, duygusal, davranissal ve entelektiiel
boyutlardir. Bu boyutlar, marka tasarimi, iletisim ve medyalar gibi markayla ilgili
uyaranlar tarafindan ¢agristirilmaktadir (Jung ve Soo, 2012: 87). Iglesias, Markovic
ve Rialp (2019) miisteri duyusal deneyiminin, miisteri memnuniyeti ve miisteri
duygusal bagliliginin mediatif etkisini de géz Oniine alarak, marka denkligi iizerine
etkisini arastirmistir. Sonuglar, duyusal marka deneyiminin miisteri memnuniyeti ve
miisterinin duygusal baglilig1 yoluyla marka degeri iizerinde dolayl olarak olumlu
bir etkisi oldugunu gdstermektedir. Miisteri memnuniyeti, miisterinin duygusal
bagliligint olumlu yonde etkilemekte ve c¢alisan empatisi, duyusal marka deneyimi
ile miisteri memnuniyeti arasindaki iliskiyi olumsuz bir sekilde zayiflatmaktadir
(Iglesias vd., 2019: 343). Jung ve Soo (2012) yaptiklar1 ¢calismada marka deneyim
boyutunun marka iliski kalitesini etkiledigini arastirmislardir. Bulgular, dort marka
deneyimi boyutu arasinda, duygusal ve davranigsal boyutlarin marka bagliligi
izerinde belirleyici etkiye sahip oldugunu gostermistir. Ayrica, duygusal bir marka
deneyimi, marka giivenini ve duygusal bagliligmmi olumlu yonde etkilemektedir.
Davranigsal bir marka deneyimi, marka giivenini anlamli bir sekilde etkilemese de
marka bagliligin1 olumlu yonde etkilemekte, marka giiveni ve marka iliskisi kalitesi
(gliven, baglilik), marka bagliligin1 olumlu yonde etkilemektedir (Jung ve Soo, 2012:
87). Benzer bir arastirmada Ranganathan, Madupu ve Sen (2013) e-posta
hizmetlerini merkeze alan caligmalarinda, miisteri sadakatinin biligsel ve duyusal
belirleyicilerini arastirmiglar sonrasinda bilissel ve duyusal Onciillerin miisteri
sadakatini etkileme siireglerini belirlemislerdir. Sonuglar, elektronik hizmet kalitesi
ve e-giivenin (biligsel) miisteri sadakatini duygular, memnuniyet, e-giiven (duygusal)
ve duygusal baghlik gibi duygusal degiskenler araciligiyla etkiledigini
gostermektedir. Sonuclar ayrica, miisterileriyle uzun vadeli iliskiler kurmay1
amaglayan e-posta hizmet saglayicilarinin biligsel faktorlerin yani sira duygusal
faktorlere yatirim yaparak fayda saglayacagini da gdstermektedir (Ranganathan vd.,
2013: 195). Iglesias ve Singh (2011) marka deneyimi ile marka sadakati arasindaki
dogrudan ve dolayh iliskiyi incelemisler, marka deneyimi, duygusal baghlik ve
marka sadakati arasindaki iliskileri tanimlamaya ¢alismislardir. Elde edilen

sonuglara gore, duygusal baglilik ii¢ {iriin kategorisinde de (arabalar, dizistii

87



bilgisayarlar ve spor ayakkabilar) benzer sonuglar vermistir. Duygusal baglilik 6nciil
degisken olan marka deneyimi ve sonu¢ degiskeni olan marka sadakati arasindaki
iliskide koprii vazifesi gormektedir. Marka deneyimi gelistirmenin, miisteri
sadakatini yalnizca duygusal baglilik yoluyla etkiledigi de desteklenmistir (Iglesias
ve Singh, 2011: 570).

Sadakat programlart ile ilgili yapilan bir ¢calismada, Verhoeff (2003) miisteri
iliskileri algilarinin ve iliskisel pazarlama araglarimin zaman i¢inde miisteriyi elde
tutma ve miisteri pazar payi gelistirme ilizerindeki farkli etkilerini aragtirmistir.
Sonuglar, ekonomik tesvikler saglayan duygusal baglilik ve sadakat programlarinin
hem miisteriyi elde tutmay1 hem de miisteri pazar pay1 gelisimini olumlu etkiledigini,
dogrudan postalarin ise miisteri ile paylasimi gelistirdigini gostermistir (Verhoeff,
2003: 30). Sadakat olusumu ile ilgili baska bir ¢alismada, Dagger ve David (2011)
sadakati saglayan miisteri bagliligini, iliskinin ¢ikarlar1 (sosyal / giivence / 6zel ilgi)
ve iliskinin siirdiiriilmesinden (yatirim / iletisim / yonetim) olusan iki faktoriin
olusturdugu bir model kurgulamislardir. Her faktoriin altinda iicer adet degisken
bulunmaktadir. Elde edilen sonuclara gore, alt1 degisken arasindan sadece iligskinin
stirdiiriilmesi faktoriindeki iletisim degiskeni misteri bagliligini olumlu sekilde
etkilememekte; iliskinin ¢ikarlarina ait, sosyal, giivence ve 6zel ilgi degiskenleri ile,
iligkinin siirdiiriilmesi faktoriine ait yatirim ve yonetim degiskenleri miisteri bagliligi
ve sadakati iligkisini olumlu sekilde etkilememektedir (Dagger ve David, 2011: 273-
276).

Turizm sektortinde tiiketiciler, seyahat kararlari ile ilgili pratik bilgiler elde
etmek i¢in seyahat sitelerinden ve ¢evrim i¢i topluluklardan yararlanmaktadir. Bu
baglamda Yang, Chen ve Chien (2014) B & B turizmde miisteri uzmanliginin
(customer expertise), duygusal bagliliga, miisteri katilimina (customer participation)
ve miisteri sadakatine katkisini belirlemeyi amaglamiglardir. Elde edilen sonuglara
gore; miisteri uzmanliginin ve duygusal bagliligin, misterilerin hizmet sunumuna
katilimini artirdig1, miisteri katiliminin da miisteri sadakatini artirdigi belirlenmistir.
Ek olarak, miisteri uzmanlig1 ve duygusal baglilik, miisteri katilimi ile pozitif yonde

iligkilidir (Yang vd., 2014: 174). Konaklama sektoriindeki bir baska calismada,
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Rather, Tehseen, Hassan ve Parrey (2019) miisteri marka 6zdeslesmesinin (Customer
Brand Identification), duygusal bagliligin, miisteri memnuniyetinin ve marka
gliveninin; miisteri davranigsal sadakat niyeti (Customer Behavioral Intention
Loyalty) gelisimini nasil etkiledigini arastiran biitiinlesik bir model sunmuslardir.
Sosyal kimlik teorisi ve iligkisel pazarlama teorisinin merkeze alindigi bu
arastirmanin  sonuglarmma gore; miisteri marka Ozdeslesmesinin, miisterinin
davranigsal sadakat niyeti {izerindeki etkisinin dogrudan oldugu ve ayni zamanda
duygusal baglilik, miisteri memnuniyeti ve marka giiveninin bu iliskiye aracilik ettigi
goriilmiistiir. Ayrica miisteri memnuniyeti ve marka giiveninin, miisteri davranigsal
sadakat niyeti lizerine etkisine de duygusal baglilik aracilik etmektedir (Rather vd.,

2019: 196).

Konu ile ilgili farkli bir calismada ise, Schulten ve Schaefer (2015)
perakendecilikte kitle kaynak kullaniminin (crowdsourcing) duygusal bagliliga ve
miisteri sadakatine etkilerini incelemislerdir.  Yapilan calismada kaynak bulma
stireci ve kalabalig1, 6zellikle sanal topluluk duygusunu yonetmenin, basarili bir kitle
kaynak kullanimi i¢in belirleyici oldugunu gostermektedir. Kolektivizm veya
bireycilik tercihi gibi kiiltiirel izler, kisinin kitle kaynak kullanimina katilma
motivasyonunu etkilemekte ve kaynak kullanimina katilma motivasyonu da duygusal

baglilik ve dolayli olarak sadakat {izerinde etkiler gostermektedir (Schulten ve

Schaefer, 2015: 525-526).

Sadakatin biligsel, duygusal, niyetsel ve eylemsel asamalar1 mevcuttur.
Birbirinin devami olan bu asamalarda, son asamaya gecilebilirse sadakat basarili
olarak hayata gecti denilebilmektedir. Tiiketiciler ilk olarak ¢evresel bilgilerin de
katkisiyla, biligsel olarak sadik hale gelmektedirler, daha sonra duygusal olarak eksik
olan kisimlar tamamlanmakta ve tatmin edici deneyimler yasadiklarinda duygusal
olarak da sadik hale gelmektedirler. Uciincii asama olan niyetsel asamada derin bir
baglilik ve satin alma niyeti olustuktan sonra son asama olan eylemsel asamaya
gecilir. Bu son asama olan eylemsel asamada tiiketiciler engellerin iistesinden
gelerek eylemi gergeklestirmektedirler. Belli bir {iriin ya da markaya yonelik olumlu

tutumun, misterileri irlinlin ya da markanin siirekli miisterisi haline getirdigi
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goriilmektedir (Turfanda, 2019: 67). Erge ve Eren’de (2015) benzer sekilde
davranigsal ve tutumsal sadakat konusunu incelemislerdir. Markaya duyulan giiven,
memnuniyet ve miisteri degerinin tavuk eti sektorii tiikketici agisindan davranissal ve
tutumsal sadakatleri {tizerindeki etkisi arastirilmis, elde edilen wveriler bu
degiskenlerin sadakate etkilerini ortaya koymustur. Beklendigi {izere fonksiyonel,
sembolik ve parasal miisteri degerinin marka sadakatini pozitif etkiledigi, tecriibeye
dayali miisteri degerinin sadece tutumsal marka sadakatini etkiledigi sonucuna
varilmistir. Arastirmanin 6ne ¢ikan sonuglarindan ilki marka memnuniyetinin marka
giiveni ve dolayli olarak marka sadakatini olumlu sekilde etkilemesi ayrica
fonksiyonel ve sembolik miisteri degerinin tutumsal marka sadakati {izerinde pozitif
etkilerinin oldugu fakat tecriibeye dayali ve parasal miisteri degerinin tutumsal marka

sadakati lizerinde etkisinin olmadigidir. (Erge ve Eren, 2012: 4455).

2.15 DUYGUSAL BAGLILIK VE MARKA DEGISTIiRME
DAVRANISI iLISKIiSI

Yapilan literatiir taramas1 kapsaminda incelenen ve arastirma modelinde yer
alan tiiketici duygusal bagliligt ve marka degistirme davranig1 iligkilerinin
incelendigi, farkli sektorlerde yapilmis birkag arastirma su  sekilde

siralanabilmektedir.

Wong vd. (2019) tiikketim degeri teorisine (fonksiyonel deger, duygusal deger,
sosyal deger ve epistemik deger) ve bilissel etki davranis1 (CAB) modeline dayali
olarak akilli telefon marka degistirme davranisi i¢in kavramsal bir model gelistirmeyi
amaglamiglardir. Buna ek olarak, marka bagliligi ile akilli telefon marka degistirme
davranig1 arasindaki iliski {izerindeki denetleme etkisini 6lgmek icin degistirme
maliyetleri kullanilmistir. Arastirma kapsaminda iiriin tiiketim degerinin ve
perakende hizmetleriyle ilgili bilissel faydalarin marka bagliligini artirip
artirmayacagini ve ardindan akilli telefon marka degistirme davranisini daha da
azaltacag1 ongoriilmiistiir. Sonuglar, duygusal degerin, sosyal degerin ve giivenin,

tiikketici baglhihgim artirdig1 ve akilli telefon marka degistirme davranigini azalttigi
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sonucuna ulagilmistir. Ek olarak, degistirme maliyetlerinin, marka baglilig: ile marka
degistirme davranisi arasindaki iliskide 6nemli bir moderatdr rolii oynamistir (Wong

vd., 2019: 217)

Degistirme niyeti iliskilerini inceleyen bir arastirmada Anton ve arkadaslari
diistik kalite algisi, diisiik miisteri bagliligt (low perceived commitment), adil
olmayan fiyat ve firma ile yaganan olumsuz deneyimlerin (anger incident) degistirme
davranigina etkilerini incelemislerdir. Elde edilen sonuclara diisiik kalite algisi ve
diisik misteri bagliligt miisteri tatminsizligini artirsa da tliketici degistirme
davranigina direk etkisi bulunmamaktadir. Bununla birlikte adil olmayan fiyat algisi
ve firma ile yasanan olumsuz deneyimlerin tiiketici degistirme davranisina dogrudan
etkisi oldugu sonucuna ulagmislardir (Anton vd., 2007: 20). Fiyat harici bir degisken
olan degistirme bariyerlerinin miisteri devamliligina olan etkisinin incelendigi bir
arastirmada, her ne kadar servis kalitesinin miisteri devamliligina etkisi biiyiik olsa
da alternatiflerin ¢ekiciligi, degistirme maliyetleri, kisisel arasi iletisim gibi farkl
formlardaki degistirme engellerinin de miisteri devamliliginda rolii oldugunu ortaya
koymustur. Bununla birlikte, bariyerlerin yiiksek olarak algilanmasi hizmet kalitesi
algisiin diisiik oldugu durumlarda miisteri devamliligi acgisindan daha da etkili

oldugu sonucuna ulasilmistir (Jones vd., 2000: 267).

Marka sadakati ile satin alma kararlarina odaklanan bir ¢alismada, Saritas ve
Penez (2017) tiiketicinin satin alma kararini incelemis ve marka bagliligini olusturan
faktorleri belirlemislerdir. Arastirma temelde, satin alma kararini etkileyen faktorleri
belirlemekte, satin alma siirecinde marka bagliligin1 6lgmekte ve marka baghligi,
marka bilinirligi ve tercih diizeyleri arasindaki iligkiyi incelemektedir. Bulgular, gelir
diizeyi farkliliklarinin satin alma kararini 6nemli 6l¢iide etkiledigini gostermektedir.
Elde edilen onemli bir baska bulgu ise marka sadakatinin, fiyatla ters orantili

oldugudur (Saritas, Penez, 2017: 8).

Bruwer vd. (2014) yaptiklar1 ¢aligmada, Japon tiiketicilerin mense iilke
etkisinin (Country Of Origin) sarap markalarina olan bagliligin1 ve bunun satin alma
ve degistirme davranmisina etkilerinin incelemislerdir. Arastirma kapsaminda,

tutumsal (psikolojik) ve davranigsal boyutlari igeren ¢ok boyutlu bir mense tilke
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etkisi marka baglilig1 6l¢egi gelistirilmistir. Elde edilen sonuglara gore, Japon sarap
tiiketicileri i¢in, memnuniyet ile fiyat duyarlilig1 ve duygusal baglilik iizerinde orta-
yuksek derecede, fiyat duyarliligi ve duygusal baglilik ile satin alma niyeti ve marka
degistirme davranisi arasinda orta diizeyde bir iliski mevcuttur. Ayrica arastirmaya
katilan Japon tiiketicilerin genel olarak marka bagliliklarinin yiiksek oldugu
saptanmistir (Bruwer, 2014: 97). Bir bagka calismada, Chuang vd. (2016) fayda
degisimi teorisine dayali bir model gelistirerek hizmet saglayicilar1 degistirme
niyetlerini tahmin etmeyi amacglamistir. Arastirmada katilimci olarak, hizmet
saglayicilarin 6zel kuliip iiyesi olan miisterileri se¢ilmis, olusturulan tek kademeli
modelde hizmet kalitesindeki bir hata, finansal kayip, adil olmayan fiyat, agizdan
agiza iletisim, duygusal baglilik ve giivenin marka degistirme niyetine etkileri
incelenmistir. Bu noktada hizmet kalitesindeki hata, finansal kayip ve adil olmayan
fiyatin degistirme niyetini pozitif yonde etkiledigi ayrica, agizdan agiza iletisim,
giiven ve duygusal bagliligin degistirme niyeti {lizerinde hafifletici etkileri oldugu
sonucuna ulasilmistir.  Tiketiciler kuliibiin iiriin veya hizmetlerinin islevsel
faydalarindan hayal kirikligina ugramis olsalar bile, ge¢is kararlarini etkileyen
agizdan agiza iletisim, gliven ve duygusal baglilik sebebiyle yine de bu hizmeti

almaya devam edebilirler (Chuang vd., 1361-1379).

Konu ile ilgili ulasilan son ¢alismada, Tanford vd. (2103) tam hizmet sunan
ve smirli hizmet sunan otel miisterileri i¢in degistirme davranmisinin (defection
behaviour) onciillerini incelemistir. Aragtirmada, tesis, marka, imaj, fiyat, konfor ve
cevreci yaklasimlarin duygusal baglilik ve degistirme maliyetlerinin aracilik etkisi
ile degistirme davranisina etkileri incelenmistir. Elde edilen sonuclara gore fiyat her
iki miisteri grubu icin degistirme davranisi ile pozitif iliskili, duygusal baghlik ise
her iki miisteri grubu i¢in degistirme davranisi ile negatif iliskilidir. Ayrica duygusal
baglilik satin alma karar faktorlerine aracilik etmektedir (Tanford vd., 2013: 821-
825).
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2.16 DUYGUSAL BAGLILIK VE AGIZDAN AGIZA iLETIiSiM
NIYETI ILISKiSI

Yapilan literatiir taramas1 kapsaminda incelenen ve arastirma modelinde yer
alan tiiketici duygusal bagliligi ve markaya yonelik agizdan agiza iletisim niyeti
degiskenlerinin iligkilerinin incelendigi, farkli sektorlerde yapilmig birkag aragtirma

su sekilde siralanabilmektedir.

Birgok farkli sebebi olabilen agizdan agiza pazarlama literatiirde oldukga yer
bulmus ve bir¢ok degiskenle iligkileri incelenmistir. An ve digerleri’ne gore (2009)
isletmeler agisindan agizdan agiza pazarlamanin olugsmasina etki eden kavramlarin
basinda misteri tatmini gelmekte, agizdan agiza pazarlamay1 etkileyen diger
faktorler ise markaya giiven, tiiketici bagliligi, tiiketici tercihi, marka giicii ve marka
aski gibi degiskenler olarak siralanmaktadir (An vd., 2009: 160). Konu ile ilgili
aragtirmalardan ilkinde, Isimoya ve Olaniyan (2020) sigortacilik sektoriinde iliskisel
pazarlama bilesenlerinin (miisteri odaklilik, baghlik, giiven, cevap verebilirlik ve
iletisim) agizdan agiza pazarlamaya etkisini incelemislerdir. Bulgular, iliskisel
pazarlama bilesenlerinin agizdan agiza pazarlama iletisimi ile pozitif yonde iliskili
oldugunu gostermistir. Modeldeki degiskenlerden, iletisim ve yanit verebilirlik,
agizdan agiza pazarlama iletisimini olumlu yonde ve anlamli bir sekilde etkilemistir.
Sonuglar g6z Oniine alindiginda, hem miisteriler ile olumlu agizdan agiza pazarlama
iletisimi hem de miisteri sadakati ve miisteri memnuniyeti kazanmak i¢in iliskisel
pazarlama stratejisi benimsenmesi Onerilmektedir (Isimoya ve Olaniyan, 2020: 89-

104).

Son yillarda tiiketici agisindan 6nemli bir bagka kavram ise sosyal normlardir.
Markovich, Iglesias, Singh ve Sierra (2018) yaptiklar1 ¢aligmada algilanan etik
kavramini incelemislerdir. Son birkag on yilda, tiikketici tarafinda 6nem kazanan etik
algist firmalar1 kurumsal diizeyde etik imaj1 tasvir etmeye yonlendirmistir. Yapilan
genis katilimli ampirik ¢alismada, dogrudan bir etkiye ek olarak, miisteri algilanan
etigin, miisteri duygusal baglilig1 ve miisteri tarafindan algilanan kalite kavramlarinin
aracilik etmesi ile tliketici tarafinda sadakate olumlu ve dolayli bir etkisi mevcuttur.

Ek olarak, ¢alisan empatisi, miisterinin algiladig1 etikligin miisterinin duygusal
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baglilig1 iizerindeki etkisini olumlu yonde etkilemekte, son olarak da miisteri
sadakati, miisterinin agizdan agiza iletisimini olumlu yonde etkilemektedir

(Markovich vd., 2018: 721).

Kapsaminda olumsuz agizdan agiza pazarlama degiskenini bulunan ve
yapilan bir hatanin diizeltilmesine odaklanan deneysel bir ¢alismada ise, Wirtz ve
Mattila (2004), tiikketiciye maddi bir zarar vermeyen hizmetteki bir basarisizligin
diizeltilmesi sonrasinda tiiketicinin memnuniyeti, bagliligi, yeniden satin almasi veya
olumsuz agizdan agiza pazarlama davranislarin1 incelemislerdir. Elde edilen
sonucglara gore diizeltmenin farkli boyutlari dagitict (tazminat gibi), prosediirsel
(dlizeltme hiz1 gibi) veya etkilesim (Oziir gibi) faktorler ortak diizeltici bir etkiye
sahiptir. Diizeltme siireci iyi bir sekilde yonetildiginde memnuniyetsizlik
azalmaktadir. Faktorler bir arada diisiintildiigiinde prosediirsel faktorler, dagitimsal
faktorlere gore daha 6nemlidir. Yapilan diizeltici faaliyetler tiiketicinin memnuniyeti,
bagliligi, yeniden satin almasi veya olumsuz agizdan agiza pazarlama davraniglar
arasinda araci vazifesi gérmektedir (Wirtz ve Mattila, 2004: 150). Fuar sadakatini
merkeze alan farkli bir ¢alismada, Tanford vd. (2012) fuara katilim sadakatinin
onciillerini arastirmiglardir. Yapilan literatiir taramasindan fuarin igerigi, duygusal
baglilik ve prosediirsel degistirme maliyetlerinden (farkli bir fuara katilma) olusan
ic Onciil belirlenmistir. Modele gore onciil degiskenlerin, davranissal sadakat, para
O0deme istegi, fuar degistirme niyeti, olumsuz agizdan agiza pazarlama iizerindeki
etkiler olusturulmustur. Elde edilen sonuglara gore, duygusal baglilik, en giiclii ve en
tutarli oOnciildiir, davranigsal sadakatte belirleyicidir. Ayrica, duygusal baghlik,
olumlu davranigsal niyetleri harekete gecirmekte (fiyat artiglar1 karsisinda bile) ve
fuar katilim sozlesmesi ile ilgili olumsuz agizdan agiza pazarlama iletisimini

azaltmaktadir (Tanford vd., 2012: 309-313).

Baloglu vd. (2017) eglence (casino-kumarhane) sektoriinde yaptiklart ve
duygusal baghiligi aracit degisken olarak belirledikleri caligsmalarinda, giiven,
degistirme maliyetleri ve sadakat programlarimin duygusal bagliliga, duygusal
baghligin da agizdan agiza pazarlama niyeti, goniilli ortaklik (voluntary

partnership), ziyaret siklig1 ve ziyarette harcanan siireye etkilerini incelemislerdir.
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Calisma, miisterilerin kumarhaneye olan duygusal bagliliginin, diger tutum
degiskenleri ile iliskisel pazarlamanin davranigsal sonuglart arasinda kismi bir araci
olarak kritik bir rol oynadigi ayrica, miisterilerin kumarhaneye olan duygusal
baghiliginin, sadakatin tiim davranigsal sonuglarini olumlu etkiledigi i¢in, iliskisel
pazarlamanin en kritik tutum boyutu oldugunu gostermektedir. Giiven, duygusal
baglilik araciligi ile hem agizdan agiza pazarlama hem de goniillii ortaklik ile
dogrudan iligkilidir (Baloglu vd., 2017: 854-864). Yine hizmet sektoriindeki bir
calismada, Tanford (2016) tutumsal sadakat (se¢im, referans, favori marka),
davranigsal niyetler (agizdan agiza pazarlama, yeniden ziyaret) ve davranistan
(ziyaret siklig1 ve ziyaret siiresi) olusan tiiketici sadakatine, dogrudan ve dolayl
onciillerin etkilerini incelemistir. Dogrudan etki eden onciiller; duygusal baglilik,
giiven, memnuniyet, hizmet kalitesi ve degistirme maliyetleridir. Dolayl1 etki eden
onciller ise finansal ve iligkisel faktorlerdir. Arastirma sonuclari literatiire gore
belirlenmis dogrudan etki eden Onciillerin tamaminin, tiiketici sadakatinin tiim
boyutlar ile yiiksek seviyede iligkili oldugunu ortaya koymustur. Dogrudan etki
yapan Onciillerden duygusal bagliligin, diger dnciillere gore tutumsal sadakat (se¢im,
referans, favori marka) ve davranigsal niyetler (agizdan agiza pazarlama, yeniden

ziyaret) faktorlerine etkisi daha yiiksektir (Tanford, 2016: 125-133).

95



3. UCUNCU BOLUM
ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Bu boliim tez calismasinin arastirma siirecini kapsamaktadir. Arastirmanin
metodolojisinin agiklanmasima yonelik olarak arastirmanin konusu ve Onemi
tartisilmig, calismanin amaglari ve kapsamina deginilmistir. Ardindan arastirmanin
modeli, degiskenleri ve hipotezleri anlatilmistir. Bu bdliimde ayrica, ana ¢aligmaya
yonelik veri toplamaya ge¢me Oncesi hazirliklarin bir pargasi olarak SERVQUAL
Olceginin ve literatlirdeki diger ¢aligmalarda kullanilan 6lg¢eklerin otomotiv servis
isletmelerinde hizmet kalitesini 6lgmeye yonelik olarak uyarlanmasina yonelik yapilan

On caligmalara da yer verilmistir.
3.1 Arastirmanin Konusu

Bu calismada; otomotiv yetkili ve 6zel servis isletmelerinin sundugu satis
sonras1 hizmetlerde algilanan kalitenin duygusal baglilik ve marka memnuniyetine
dogrudan, marka sadakati, marka degistirme niyeti ve markaya yonelik agizdan agiza
iletisime dolayl etkisi aragtirllmistir. Ayrica yetkili ve 6zel servisleri tercih eden iki

farkl tiiketici grubu icin bu etkiler karsilastirilmistir.

Otomotiv servisleri, yetkili servisler ve 06zel servisler olmak flizere ikiye
ayrilmaktadir. Aracinin garanti stiresi dolan tiiketiciler biiyiik 6lclide 6zel servislere
yonelmekte, yetkili servislerden hizmet almamay1 tercih etmektedir. Tiiketici aracinin
garanti kapsaminda olmasima 6nem vermekte ama garanti siiresinin bitiminde diger
faktorler karar siireglerini etkilemektedir. Bu durumun yetkili servislerde fiyatlarin
yuksek olmasindan kaynaklandigi {izerinde durulmaktadir. Belirli bir standardi olan
ve kurumsal ¢izgide yer alan yetkili servislerin iscilik ve yedek parca iicretleri daha
yiiksek olmast beklenen bir durumdur (Karahan ve Ding, 2016: 213). Satilan binek
araglarin biiyiik bir ¢ogunlugunun ithal olmasi ve yetkili servislerin orijinal parga
kullanma gibi zorunluluklar1 da bu siireci etkilemektedir (Bengiil, 2006: 25-26).
Bununla birlikte, tiiketicilerin garanti bitimi sonrasinda 6zel servislere yonelmelerinde
farkli degiskenlerin etkisinin de olabilecegi diisiincesi bu tez calismasmin ¢ikis

noktasini olusturmustur. Otomotiv servis isletmelerinde algilanan hizmet kalitesinin
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tilkketicilerin sahip olduklart otomobilin markasindan memnuniyet duymalarinda,
otomobil markasina yonelik duygusal bag gelistirmelerinde, markaya yonelik olumlu
iletisimde bulunmalarinda, markaya yonelik sadakatlerinin olusmasinda pozitif yonde
katkilarinin olacagr ve markaya duygusal agidan baghh ve memnun tiiketicilerin
gelecekte markayr degistirme niyetlerinin diisilk olacagi literatiirdeki pek ¢ok

calismada ayri ayri ele alinmis ve bu savlarin desteklendigi goriilmiistiir.

Yu ve Dean (2001) hizmet kalitesinin pozitif olarak algilanmasinin miisteri
memnuniyetini arttirdigi saptamistir. Ayrica olumlu memnuniyet daha fazla {icret
Odeyebilmeyi pozitif yonde, sikayet davranisi, ve degistirme niyetini negatif yonde
etkilemektedir (Yu ve Dean, 2001: 247).

Ahmed ve digerlerine, (2020) goére hizmet kalitesi unsurlarindan yanit
verebilirlik boyutu c¢ercevesinde ele alinabilecek, miisteri tarafindan yapilan
sikayetlerin ¢Oziimlenmesi, zamaninda yanit verilmesi ve sikayetlerine yanit
vermenin, miisterilerin memnuniyeti ve sadakati iizerinde énemli ve olumlu bir etkisi

bulunmaktadir (Ahmed vd., 2020: 114).

Isletme agisindan en énemli kavramlardan olan memnuniyet firmaya duyulan
sadakatin merkezinde yer almakta firmanin pazar payini, bliylimesini ve karliligini
dogrudan etkilemektedir (Eroglu, 2005: 9). Memnuniyet diger birgok sektdrde oldugu
gibi otomotiv sektoriinde de otomobil satin aliminin tekrarlanabilmesi i¢in oldukca
onemlidir (Pirbazari ve Jalilian, 2020: 31). Hizmet pazarlamasi literatiirii bu siirecin
temelini olusturmakta servisten alinan hizmet sonrasi siireclere odaklanmaktadir. Bu
baglamda; Cronin vd. (2000) hizmet pazarlamasi teorisinden yola ¢ikarak, kalite,
memnuniyet ve algilanan degerin tiiketicilerin davranigsal niyetleri {izerindeki
etkilerini kavramsallagtirmistir. Calisma, hizmet pazarlamasi teorisine dayanarak,
birden ¢ok hizmet endiistrisinde tanimlanan yapilar arasindaki iliskileri
degerlendirmistir. Birka¢ rakip teori de dikkate alinir ve arastirma modeliyle
karsilagtirilir. Sonuglar teoriyi desteklemis, hizmet kalitesinin ve deger yapilarinin
dolayli etkilerinin davranigsal niyetler iizerindeki etkisini artirdigini gostermistir
(Cronin, Brady, Hult, 2000: 193). Aym teori iizerinden yola ¢ikan bagka bir

arastirmada, Gallarza v. (2013), kalite-deger-memnuniyet-sadakat zincirine iliskin bir
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model gelistirmislerdir. Turizm sektoriindeki arastirmada, bulgular, hizmet Kkalitesi
olarak algilanan deger-miisteri memnuniyet-baglilik zincirinde teorinin dogrulandigini

ortaya koymustur (Gallarza, Saura, Moreno, 2013: 3).

Hizmet pazarlama teorisi kapsaminda gelistirilen kalite-deger-memnuniyet-
sadakat zincirine eklenebilecek bir bagka kavram ise hizmet -kar zinciri kavramidir.
Heskett vd. (1997) tarafindan gelistirilen ve modellenen hizmet-kar zinciri, bir
firmanin karliliginin miisteri memnuniyeti ve sadakatinden kaynaklandigi ve bunun da
miisterinin aldig1 deger duygusundan, ¢alisanlarin iiretkenliginden ve bagliligindan
kaynaklandigin1 ifade eden bir modeldir. Daha yalin bir ifade ile g¢alisanlarin
tiretkenligi, yetenekleri, sadakat ve memnuniyetleri, miisteri degerini etkilemekte ve
miisteri degeri de miisteri memnuniyetini, miisteri sadakatini ve firmanin karlilig1 ile
biiylimesini etkilemektedir (Walker vd, 2006: 23). Hizmet kar zincirine gore, artan
hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti, davranigsal ve tutumsal miisteri sadakati
yaratmasi yoluyla girket gelirlerini ve dolayli olarak karlilig: artirabilecektir (Azman

vd. 2015: 888).

Celik ve Bengiil (2008) satis sonras1 hizmetler ve garantilerin marka sadakati
tizerinde algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve giiven faktorleri araciligiyla
dogrudan ve dolayl etkilerinin oldugunu saptamistir (Celik ve Bengiil, 2008: 1005-
117). Memnun miisteriler daha fazla satin alma yapabilmekte, daha yiiksek fiyatlari
kabul edebilmekte ve agizdan agiza olumlu iletisim kurabilmektedir. Bu kapsamda
Sahin, Turhan ve Zehir (2013)’in caligmasinda yiiksek miisteri memnuniyetinin
markay1 farklilastirmak ve bir marka i¢in miisteri davranis niyetlerini giiclendirmek

icin temel belirleyici oldugu goriilmiistiir. (Sahin vd., 2013: 45).

Marka sadakati ile ilgili sektdrel bir ¢alismada Chiao, Bei ve Ti (2006) li¢ farkl
(bankalar, oto tamir ve bakim atolyeleri ve akaryakit istasyonlar1) sektorde yaptiklar
calismada miisteri memnuniyetinin tamamen veya kismen tiiketici algis1 ve sadakati
arasindaki iligskiye aracilik ettigini ayn1 zamanda sektorel olarak bu etkilerin farkl

oldugunu tespit etmislerdir (Chiao vb., 2006: 162).

Simsek ve Noyan (2009) tarafindan yapilan benzer bir calismada elde edilen
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sonuglara gore marka sadakatinde, marka imaj1 ve algilanan kalitenin dogrudan etkileri

bulunmaktadir (Simsek ve Noyan, 2009: 212).

Srivasta ve Sharma (2013) hizmet kalitesinin degistirme niyetine direkt bir
etkisinin olmadig1 ama hizmet kalitesinin miisteri tatminine etkisinin oldugu ve dolayli
olarak bu durumun degistirme niyetini etkiledigi sonucuna ulagsmistir (Srivasta ve
Sharma, 2013: 284-285).

Leisen (2006) yaptig1 arastirmada miisteri memnuniyeti arttik¢a tiiketicilerin
degistirme davranisi gosterme tutumunun azaldigi sonucuna ulagmuistir (Leisen,

2006:41).

Sambandan ve Lord (1995), otomotiv sektoriinde degistirme davranisini
incelemis ve bir model ortaya koymuslardir. Modele gére memnuniyet degistirme

davranisi ile negatif korelasyona sahiptir (Sambandan ve Lord, 1995: 58-63).

Chaudhuri and Holbrook (2001)’a gore tiiketiciler, onlari mutlu eden,
eglendiren ve tiiketici ile marka arasinda duygusal bag kuran markalara daha olumlu
tutumsal ve davranissal sadakat gosterirler. Diger bir ifade ile pozitif duygusal baglilik
sadakatin olusumunda 6nemli rol oynar. (Chaudhuri, Holbrook, 2001: 81) Kabaday1
ve Aygiin (2007)’iin ¢alismasinda da marka ile duygusal bagin sadakat lizerindeki

etkisi dogrulanmustir.

Temelde marka ile iligkinin devam etmesine dayanan marka sadakatinin
duygusal, deneyimsel gibi farkli boyutlar1 mevcuttur. Duygusal bag kurulabilen
miisterinin, marka ile iligkisini koruyacagi, satin alma sonras1 marka hakkinda olumlu

goriisleri olabilecegi sdylenebilir (Askin ve Ipek 2016: 86).

Dalgi¢ ve Tiltay (2020), Tiirkiye’de otomotiv sektoriinde marka bagliliginin
nasil olustugunu irdelemislerdir. Sonuglar, Tiirkiye’de otomotiv sektoriinde gergek bir
marka bagliliginin, davranigsal marka bagliliginin olumlu tutumlar ile desteklenmesi

sonucunda olugabilecegini gostermistir (Dalgi¢ ve Tiltay, 2020: 331).

Bu tez caligmasi kapsaminda ise hem otomotiv servislerinde hizmet kalitesini

6lgmeye yonelik olarak bir dlgek uyarlamasi yapilmig hem de hizmet kalitesinin marka
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memnuniyeti, duygusal baglilik, marka Sadakati, marka degistirme niyeti ve agizdan
agiza iletisim niyeti degiskenleri {lizerindeki dogrudan ve dolayl etkileri tek bir
modelde test edilmistir. Ek olarak gelistirilen modeldeki etkilerin yetkili ve 6zel servis

isletmeleri bakimindan fark gosterip gostermedigi test edilmistir.

Bu tez calismasinin esas itibari ile otomotiv distribiitorlerine ve servis
yoneticilerine yeni bakis agilar1 kazandirmasi ve hizmet kalitesi literatiiriine de mevcut
SERVQUAL 6l¢eginin kapsamini, otomotiv servis isletmelerinde satis sonrasi hizmet
kalitesini Olgmeye yonelik olarak genisletmesi itibariyle katki sunacagi

distiniilmektedir.
3.2 Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bu tez calismasi ile temelde tiiketicilerin yetkili ve 6zel otomotiv servis
isletmelerinde hizmet kalitesi unsurlarini nasil degerlendirdiklerinin anlasilmasi ve
algilanan hizmet kalitesinin tiiketicilerde otomobil markasina yonelik nasil etkiler
yaptiginin ortaya konmasi amaglanmistir. Bu ama¢ dogrultusunda oncelikle
literatiirdeki mevcut hizmet kalitesi 6l¢ekleri basta SERVQUAL 6lcegi olmak iizere
incelenmistir. Mevcut hali ile SERVQUAL 6l¢eginin otomotiv servis isletmelerinde
sunulan hizmetlerde kaliteyi degerlendirmede yetersiz kalacagi ve dlgegin otomotiv
servis isletmelerinde hizmet kalitesini 6lgmeye yonelik olarak uyarlanmasinin uygun
olacag diisliniilmiistiir. Bu amacla, hizmet kalitesini otomotiv servis isletmelerinde
degerlendirmeyi temel alan c¢alismalar ve bu calismalardaki 6lgekler incelenmis ve
otomotiv servis isletmelerinde hizmet kalitesini kapsamli bir sekilde degerlendirmeye
imkan verecek bir yap1 olusturulmaya caligilmistir. Bu siirecte gerceklestirilen kalitatif
Oon c¢aligmalarin sonuglar1 dogrultusunda otomotiv servis isletmelerinde hizmet
kalitesini Olgmeye yonelik uyarlanmis bir Olgcek elde edilmis ve ana calismada

kullanilmistir.

Otomotiv servis isletmelerinde algilanan hizmet kalitesinin tiiketicilerde
memnuniyet ve duygusal baglilik olusturmadaki etkisinin incelenmesi ¢aligmanin bir

diger amacidir.

Calismada, sahip olunan otomobil markasindan duyulan memnuniyet ve
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markaya yonelik duygusal baghiligin tiiketicilerde marka sadakati olusmasi ve
tiiketicilerin markaya yonelik olumlu agizdan agiza iletisim ve markay1 degistirme

niyetleri lizerindeki etkilerinin anlasilmasi da amacglanmustir.

Bu calisma ayrica hizmet kalitesi, marka memnuniyeti, duygusal baglilik,
marka sadakati, markaya yonelik agizdan agiza iletisim ve marka degistirme niyeti
degiskenleri arasindaki iliskilerin yetkili servis ve oOzel servisi miisterileri i¢in

farklilasip farklilasmadigini test etmeyi amaclamaktadir.

Calismanin bahsedilen bu ana amagclarinin yani sira, tim degiskenlerin
ortalamalar1 itibariyle yetkili servis ve 6zel servis miisterileri arasinda fark olup
olmadiginin test edilmesi; demografik 6zellikler ve otomobil kullanim aliskanliklari
ile otomotiv servis isletmesi tercihi (yetkili-6zel) arasindaki iliskilerin test edilmesi de

amagclanmustir.
3.3 Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu c¢alismada otomotiv servis isletmelerinde algilanan hizmet kalitesinin
marka memnuniyeti ve duygusal baglilik iizerindeki etkisi ile marka memnuniyeti ve
duygusal bagliligin markaya yonelik agizdan agiza iletisim, marka sadakati ve marka
degistirme niyeti lizerindeki etkilerini test etmeye yonelik bir model olusturulmustur.

Aragtirmanin modeli Sekil 9°da gosterilmistir.
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Sekil 9: Arastirmanin Modeli

H3u:
Marka Markaya Yonelik Agizdan
Memnuniyeti Agiza Pazarlama Iletisimi
Hh H10: HI12:
HS:
Otomotiv Servisi
Hizmet Kalite Marka Sadakati
Algisi
H13:
H2::
HI1:
Tiiketici Duygusal _ N
- yg Marka Degistirme Niyeti
Baglilig1
H14:
HI151: Hié6u:

Demografik Degiskenler

Ozel Servis Miisterisi /
Yetkili Servis Miisterisi

r 3

Kullanim Aliskanliklari

H1:-H22 H3:-H42 H5:2-H62 H7:2-HS8:2

Arastirmanin hipotezleri su sekildedir.

Degiskenleri

H1:: Otomotiv servislerinde algilanan hizmet kalitesi marka memnuniyetini

istatistiki bakimdan anlamli olarak etkiler.

H12: Otomotiv servislerinde algilanan hizmet kalitesinin marka memnuniyeti

tizerindeki etkisi yetkili ve 6zel servisler arasinda istatistiki bakimdan anlamli olarak

farklilik gosterir.

H2:: Otomotiv servislerinde algilanan hizmet kalitesi tiiketici duygusal

bagliligini istatistiki bakimdan anlamli olarak etkiler.

H2,: Otomotiv servislerinde algilanan hizmet kalitesinin tiiketici duygusal

baglilig1 iizerindeki etkisi yetkili ve 6zel servisler arasinda istatistiki bakimdan anlamli

olarak farklilik gosterir.

H31: Sahip olunan otomobil markasindan duyulan memnuniyet markaya



yonelik agizdan agiza iletisim niyetini istatistiki bakimdan anlamli olarak etkiler.

H32: Sahip olunan otomobil markasindan duyulan memnuniyetin markaya
yonelik agizdan agiza iletisim niyeti lizerindeki etkisi yetkili ve 6zel servisler arasinda

istatistiki bakimdan anlamli olarak farklilik gosterir.

H41: Sahip olunan otomobil markasindan duyulan memnuniyet marka

sadakatini istatistiki bakimdan anlamli olarak etkiler.

H4,: Sahip olunan otomobil markasindan duyulan memnuniyetin marka
sadakati iizerindeki etkisi yetkili ve 6zel servisler arasinda istatistiki bakimdan anlaml

olarak farklilik gosterir.

H51: Sahip olunan otomobil markasindan duyulan memnuniyet marka

degistirme niyetini istatistiki bakimdan anlamli olarak etkiler.

H52: Sahip olunan otomobil markasindan duyulan memnuniyetin marka
degistirme niyeti izerindeki etkisi yetkili ve 0Ozel servisler arasinda istatistiki

bakimdan anlamli olarak farklilik gdsterir.

H61: Sahip olunan otomobil markasina yonelik duygusal baglilik markaya

yonelik agizdan agiza iletisim niyetini istatistiki bakimdan anlamli olarak etkiler.

H62: Sahip olunan otomobil markasina yonelik duygusal baghiligin markaya
yonelik agizdan agiza iletisim niyeti lizerindeki etkisi yetkili ve 6zel servisler arasinda

istatistiki bakimdan anlamli olarak farklilik gosterir.

H71: Sahip olunan otomobil markasina yonelik duygusal baglilik marka

sadakatini istatistiki bakimdan anlamli olarak etkiler.

H72: Sahip olunan otomobil markasina yonelik duygusal bagliligin marka
sadakati lizerindeki etkisi yetkili ve 6zel servisler arasinda istatistiki bakimdan anlamli

olarak farklilik gosterir.

H8:: Sahip olunan otomobil markasina yonelik duygusal baglilik marka

degistirme niyetini istatistiki bakimdan anlamli olarak etkiler.
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H82: Sahip olunan otomobil markasina yonelik duygusal bagliligin marka
degistirme niyeti izerindeki etkisi yetkili ve 0Ozel servisler arasinda istatistiki

bakimdan anlamli olarak farklilik gosterir.

H9:: Yetkili servislerde algilanan hizmet kalitesi ile 6zel servislerde algilanan

hizmet kalitesi arasinda istatistiki bakimdan anlamli fark vardir.

H10:: Yetkili servis miisterilerinin sahip olunan otomobil markasindan
memnuniyeti ile 6zel servis miisterilerinin sahip olunan otomobil markasindan

memnuniyeti arasinda istatistiki bakimdan anlamli fark vardir.

H11:: Yetkili servis miisterilerinin sahip olunan otomobil markasina duygusal
baglilig1 ile 6zel servis misterilerinin sahip olunan otomobil markasina duygusal

baglilig1 arasinda istatistiki bakimdan anlamli fark vardir.

H12:: Yetkili servis miisterilerinin sahip olunan otomobil markasina yonelik
agizdan agiza iletisim niyeti ile 6zel servis miisterilerinin sahip olunan otomobil
markasina yonelik agizdan agiza iletisim niyeti arasinda istatistiki bakimdan anlamli

fark vardir.

H13:1: Yetkili servis miisterilerinin sahip olunan otomobil markasina yonelik
sadakati ile 0zel servis miisterilerinin sahip olunan otomobil markasina yonelik

sadakati arasinda istatistiki bakimdan anlamli fark vardir.

H141: Yetkili servis miisterilerinin sahip olunan otomobil markasini degistirme
niyeti ile 6zel servis miisterilerinin sahip olunan otomobil markasini degistirme niyeti

arasinda istatistiki bakimdan anlamli fark vardir.

H15: Tiketicilerin demografik 6zellikleri ile otomotiv servis isletmesi tercihi

arasinda istatistiki bakimdan anlaml1 bir iliski vardir.

H15a: Tiiketici cinsiyeti ile otomotiv servis isletmesi tercihi arasinda istatistiki

bakimdan anlaml bir iligki vardir.

H15p: Tiiketici egitim seviyesi ile otomotiv servis igletmesi tercihi arasinda
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istatistiki bakimdan anlamli bir iliski vardir.

H15.: Tiiketici yas1 ile otomotiv servis isletmesi tercihi arasinda istatistiki

bakimdan anlamli bir iliski vardir.

H15q4: Tiiketici bireysel geliri ile otomotiv servis isletmesi tercihi arasinda

istatistiki bakimdan anlamli bir iliski vardir.

H15e: Tiiketici hane geliri ile otomotiv servis isletmesi tercihi arasinda

istatistiki bakimdan anlamli bir iliski vardir.

H15¢ Tiiketici medeni durumu ile otomotiv servis isletmesi tercihi arasinda

istatistiki bakimdan anlamli bir iliski vardir.

H16: Tiiketicilerin otomobil kullanim aligkanliklar1 ile otomotiv servis

isletmesi tercihi arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iliski vardir.

H16a: Tiiketicilerin aract servise gotiirme sayisi ile otomotiv servis isletmesi

tercihi arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iliski vardir.

H16p: Aracin ikinci el alinmis olmasi ile otomotiv servis isletmesi tercihi

arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iligki vardir.

H16¢: Aracin kaskolu olmasi ile otomotiv servis isletmesi tercihi arasinda

istatistiki bakimdan anlamli bir iligki vardir.

H164: Yilda kat edilen mesafe ile otomotiv servis isletmesi tercihi arasinda

istatistiki bakimdan anlamli bir iliski vardir.
3.4 Arastirmanin Degiskenleri

Bu ¢alismanin modelinde yer alan tiim degiskenlerin 6l¢timiinde, literatiirdeki
diger calismalarda kullanilmis olan olgekler ¢alismaya uyarlanarak kullanilmastir.
Ancak hizmet kalitesi 6l¢egini calismanin amaci dogrultusunda otomotiv servis
isletmelerinde hizmet kalitesini 6l¢meye yonelik olarak uyarlayabilmek i¢in kapsamli

kalitatif 6n g¢alismalar yapilmistir. Arastirmanin ana calismasindaki veri toplama
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siirecinde kullanilan hizmet kalitesi Olgegini olusturmaya yonelik 6n g¢alismalar

ilerleyen boliimlerde detayli olarak agiklanmistir.

Calismanin modelindeki tiim degiskenler 5’11 Likert tipi 6l¢ek kullanilarak
Olclilmiistiir. Tiim oOlgeklerde 5: Kesinlikle katiliyorum, 4: Katiliyorum, 3: Ne
katiliyorum ne katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 1: Kesinlikle katilmiyorum olarak

kodlanmustir.

Marka memnuniyeti degiskeninin Olglimiinde, Iglesia, Markovic ve Rialp
(2019)’in calismasindaki Olcek ile Simsek ve Noyan (2009)’in  Oliver (1980)’in
calismalarindan uyarladiklart 6lgek kullanilmigtir. Marka Memnuniyeti 6lgeginde 4

ifade vardir.

Tablo 2: Marka Memnuniyeti Olgegi

YAZARLAR/YIL:

1 Tim ydnleri ile sahip oldugum otomobil
markasindan memnunum.

2 Ideal markada olmasi gereken 6zellikler, sahip
oldugum otomobil markasinda beklentilerimi

karsilamaktadir.
Iglesias, Markovic ve 3 Sahip oldugum otomobil markasinin performansi
Rialp, 2019 beklentilerimi karsiladi.

4 Sahip oldugum otomobil markasini segmekle iyi bir
Simsek ve Noyan, 2009 karar verdigimi diisiiniiyorum.

Duygusal baglilik 6l¢egi, Mende ve Bolton, (2011); Gruen, Summer ve Acito
(2000); Rather, Tehseen, Hassan ve Parrey (2019)’in calismalarinda kullandiklar
6l¢eklerden uyarlanmistir. Duygusal Baglilik dlgeginde 5 ifade vardir.

Tablo 3: Duygusal Baglilik Olgegi

ORJINAL
YAZARLAR/YIL: HALL SON HALI:

1 Bu otomobil markasinin bir miisterisi
Mende ve Bolton, 2011 olmaktan keyif alryorum.
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2 Bu otomobil markasina kars1 hissiyatim
genel olarak olumludur.

3 Bu otomobil markasi ile aramda
duygusal bir bag oldugunu hissediyorum.

Gruen, Summers ve Acito, 2000

4 Bu otomobil markasi, ailemin bir
parcastymis gibi hissediyorum.

Rather, Tehseen, Hassan ve Parrey,
2019

5 Kendimi pek ¢ok agidan bu otomobil
markasi ile 6zdeslestirdigimi
sOyleyebilirim.

Markaya yonelik agizdan agiza iletisim Olgegi, Harun, Rokonuzzaman ve

Prybutok (2019) ile Markovic, Igleasias ve Sierra (2018)’nin c¢alismalarindan

uyarlanmistir. Ayrica, gliinlimiiz diinyasinda ¢ok yaygin olarak olan sosyal medyadaki

agizdan agiza iletisimi de kapsamak amactyla Ma, Zhang ve Ding (2018)’in

calismalarinda kullandiklar1 sosyal
uyarlanarak olgege ilave edilmistir.

5 ifade vardir.

medyada paylasma niyeti 6l¢eginden bir ifade

Marka Yonelik Agizdan Agiza iletisim 6lgeginde

Tablo 4: Markaya Yonelik Agizdan Agiza Iletisim Olgegi

YAZARLAR/YIL:

1 Bu otomobil markasini arkadaslarima
oneririm.

2 Yakin ¢evremdeki kisileri, bu otomobil
markasini satin almalar i¢in yiireklendiririm.

Harun, Rokonuzzaman, Prybutok
ve Prybutok, 2019

3 Bu otomobil markas1 hakkindaki olumlu
goriislerimi sosyal ¢evremdeki kisiler ile
paylasirim.

Markovic, Iglesias, Singh ve
Sierra, 2018

4 Benden tavsiye isteyen herkese bu otomobil
markasini oneririm.

Ma, Zhang ve Ding, 2018

5 Bu otomobil markasi ile ilgili olumlu
goriislerimi sosyal medyada paylasirim.

Marka sadakati degiskeninin Olglimiinde Simsek ve Noyan (2009)’1n

Narayandas ve Hellier (1996) ; Aydin ve Ozer (2005)’in ¢alismalarindan uyarlayarak
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kullandiklar 6lgekten yararlanilmigtir. Marka Sadakati 6l¢eginde 4 ifade vardir.

Tablo 5: Marka Sadakati Olgegi

YAZARLAR/YIL:

6 Bu otomobil markasina gelecekte de sadik
kalacagimi diisiintiyorum.

7 Bir sonraki otomobilimi alacagim zaman bu marka
yine ilk tercihim olur.

8 Benzerlerine gore fiyat1 daha yiiksek olsa dahi
gelecekte yine bu marka bir otomobil alma
niyetindeyim.

9 Bugiin yeni bir otomobil alacak olsam yine ayn1
Simsek ve Noyan, 2009 marka otomobil alirdim.

Marka degistirme niyeti 6l¢egi, Sambandam ve Lord (1995); Anton, Camerore
ve Ceraro (2007); Malhatro, Kubowitz ve Malhatro (2013)’nun calismalarinda
kullandiklar1 6l¢eklerden uyarlanmistir. Marka Degistirme Niyeti 6lgeginde 8 ifade

vardir.

Tablo 6: Marka Degistirme Niyeti Olcegi

ORJINAL
YAZARLAR/YIL: HALI: SON HALI:

1 Maddi giictim el verirse, gelecekte su
Cramen, Camarero ve Carrero, ankinden farkli marka bir otomobil satin alma

2007 niyetindeyim.

2 Maddi giictim el verdigi takdirde, su an sahip
Malhotra, Kubowicz ve oldugum otomobil markasini uzun siire
Malhotra, 2013 kullanacagimi diistinmiiyorum.

3 Maddi giiclim el verirse, yakin gelecekte,

otomobil markasi tercihim biiyiik ihtimalle su
Ping Jr, 1995 ankinden farkli olacaktir.

4 Maddi giiciim el verirse, otomobilimin

modelini ylikseltecek olsam bu marka yerine
Sambandan ve Lord, 1995 baska bir otomobil markasina gegis yapardim.
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5 Maddi giiclim el verirse, muhtemelen
otomobilimi su ankinden daha iyi bir otomobil
markast ile degistirecegim.

6 Maddi giiclim el verirse, asla ayn1 marka bir
otomobil daha alacagimi sanmiyorum.

7 Aklimdan sik sik sahip oldugum otomobili
baska bir marka otomobil ile degistirmek

geciyor.

8 Bu marka ile yasadigim problemler bende
Malhotra, Kubowicz ve farkli marka bir otomobil alma istegi
Malhotra, 2013 uyandirtyor.

3.5 Arastirmanin Orneklemi ve Veri Toplama Yontemi

Arastirmanin ana kiitlesini Tiirkiye’de ikamet eden, garanti siiresi bitmis bir
otomobile sahip olan ve aracini otomotiv servis isletmesine kendisi gotiiren 18 yas
lizerindeki tiiketiciler olusturmaktadir. Orneklem katilimer sayisinin belirlenmesinde
sosyal bilimlerde sik¢a kullanilan en az katilimer sayis1 300 6ng6riilmiis, her grup igin

300 katilimc1 olmasi planlanmuistir.

Arastirmanin amaclarindan biri yetkili ve 0zel servis tiiketicilerinin
karsilastirilmast oldugu icin, 6rnek kiitle olarak belirlenen 600 katilimc1 300 yetkili
servis ve 300 6zel servis olmak tizere ikiye ayrilmistir. Marka etkisini miimkiin oldugu
kadar azaltabilmek adina 6rneklem se¢iminde 2019 yili Pazar paylar1 gz Oniine
alinmig ve katilimcilarin se¢iminde oransal olarak bir 6nceki yilin Pazar paylarina
yakin miktarda ara¢ sahibi olan tiiketicilerden 6rneklem olusturulmustur. 600 anket
satis adetlerine gore markalara pay edilmis ve elde edilen rakamlar yetkili ve 6zel
servis olmak tizere ikiye ayrilmistir. Tablo 7°de arastirmanin katilimcilarinin sahip

oldugu otomobil markalar1 goriilmektedir.

Tablo 7: Katilimcilarin Sahip Oldugu Otomobil Markalari

MARKA 2019Satis % 600 Anket Yetkili S. Ozel S.
FIAT 76.251 15,92 96 44 50
RENAULT 64.977 13,56 80 40 39
VOLKSWAGEN 48.496 10,12 62 33 32
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FORD 47.107 9,83 60 38 29
PEUGEOT 28.861 6,02 36 17 25
TOYOTA 24.301 5,07 30 17 22
HYUNDAI 23.900 4,99 30 13 17
HONDA 20.354 4,25 26 11 11
DACIA 20.006 4,18 26 11 8

OPEL 18.059 3,77 24 12 13
SKODA 15.369 3,21 20 11 6

MERCEDES-BENZ 14.936 3,12 20 9 10
NISSAN 13.067 2,73 16 8 5

CITROEN 12.033 2,51 16 6 9

AUDI 10.024 2,09 12 7 5

BMW 9.583 2 12 4 8

KIA 6.342 1,32 8 4 4

SEAT 5.914 1,23 8 6 3

VOLVO 4.155 0,87 6 3 4

MITSUBISHI 2.627 0,55 4 2 3

SUZUKI 2.381 0,5 4 2 3

JEEP 2.123 0,44 4 2 3

LAND ROVER 1.371 0,29 2

IVECO 1.326 0,28 2

MINI 1.254 0,26 2

ISUZU 925 0,19 1 1 0

SUBARU 662 0,14 1

KARSAN 511 0,11 0

MAZDA 417 0,09 1 0 1

SSANGYONG 371 0,08 0

PORSCHE 361 0,08 0

DS 269 0,06 0

ALFA ROMEO 253 0,05 0 1 0

JAGUAR 244 0,05 0

LEXUS 85 0,02 0

MASERATI 45 0,01 0

SMART 44 0,01 0

FERRARI 20 0 0

ASTON MARTIN 18 0 0

BENTLEY 9 0 0

LAMBORGHINI 9 0 0

INFINITI 0 0 0 0 3

TOPLAM 479.060 100 610 302 313

Aragtirmanin verileri, bir arastirma firmasi destegiyle ve telefonda anket
yontemi kullanilarak toplanmistir. Hedef tiiketiciye ulasabilmek adina filtre sorulari

anket formuna eklenmis ve bdylelikle otomobilini servis isletmesine kendisi
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gbtiirmeyen ayrica otomobili garanti kapsaminda olan tiiketiciler veri toplama

stirecinde 6rnekleme dahil edilmemistir.

Bu baglamda arastirmanin ilk kisit1 arastirmanin Istanbul’da yapilmasidir.
Aragtirmanin daha kapsamli, ¢ok daha fazla sehirde tekrarlanmasi uygun olacaktir.
Diger bir kisit drneklemin esit sayida béliinmesidir. Ozel servis miisterisi sayisinin,
yetkili servis miisterisi sayisindan ¢ok daha fazla oldugu bilinmektedir. Arastirmanin
orneklem olarak bir baska kisit1 satis adetleri az olan markalarin 6rneklem icerisinde

az temsil edilmesi veya hi¢ temsil edilmemesidir.

Arastirmanin genel olarak bir bagka kisiti ise aragtirmanin 15.11.2020-
15.12.2020 tarihleri arasinda yapilmasi, kiiresel anlamda etkileri olan pandemi

dénemine rastlamasi ve bu durumun yaratabilecegi farkliliklardir.

3.6 Hizmet Kalitesi Olceginin Uyarlanmasi1 Kalitesi Olceginin
Otomotiv Servis Isletmelerinde Hizmet Kalitesini Ol¢gmeye Yénelik Olarak

Uyarlanmas1 Amaciyla Yapilan On Cahismalar

Calismanin 6n c¢alismasi kapsaminda ilk olarak, Otomotiv Servisi Hizmet
Kalitesi kavraminin daha genis olarak ortaya konabilmesi i¢in bir adet miisteri iliskileri
yoneticisi ile derinlemesine goriisme ve otomotiv servisi miisterileri ile iki adet odak
grup calisma yapilmistir. Kalitatif c¢alismalardan elde edilen verilerin
degerlendirilmesinin ardindan hizmet kalitesi ve 6l¢limiine iligkin literatiir incelenerek

ifade havuzu olusturulmustur.
3.6.1 Yonetici ile Derinlemesine Goriisme

Derinlemesine goriisme 06.01.2020 tarihinde Tiirkiye’de faaliyet gdsteren bir
Japon Otomotiv Firmasmin Miisteri Iligkileri Yoneticisi ile yiiz yiize yapilmistir.
Gortismenin amact miisteriler ile zaman zaman yapilan ve CSI olarak adlandirilan,
acilimi1 Customer Satisfactoin Index olan Miisteri Tatmin indeks kavraminin ne
sekilde planlandiginin ve uygulandiginin anlasilmasidir. Miisteri iliskiler yoneticisi

goriismesinin notlar1 ek 1°de yer almaktadir.
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3.6.1.1 Yiizyiize Gorlisme Analizi

Gortismeden elde edilen bilgiler su sekilde siralanabilir.

- CSI Ingilizce ad1 Customer Satisfaction Index olan telefon ile anket yapilarak
miisterilerin operasyonlarimizdan memnuniyetini 6lgme metodudur. Zaman iginde
cok degisiklik olsa da ana hedefi miisteri memnuniyetini ve algisin1 6l¢mektir.

- Ideali CSI Arastirmalarmin siirekli yapilmasidir. Firmadan firmaya
degismekle birlikte her yil yapilir. Adet ¢ok onemlidir, ¢iinkii 6l¢iim ne kadar sik
olursa sonuglar gérmenizde kolay olur. Ister aylik ister ii¢ aylik ya da herhangi bir ara
donemde rapor almanin avantaji sonraki donemde elde ettiginiz sonuglara gore
aksiyon alabilmenizdir. En ideali miimkiin oldugu kadar kisa araliklarla yapmaktir.

- Soru adedinin avantajlar1 ve dezavantajlar1 da mevcuttur. Uzun anketler ile
sorunun kaynagina inme ve detayli bilgiye ulagsma sansi1 olur ama anketin tiiketicinin
verdigi cevabin kalitesini diistlirebilir ve dogru sonuglara ulasilmasini engelleyebilir.
Ana bagliklar genel olarak degismemekle birlikte, alttaki sorular degisiklik
gostermektedir.

- Fiyat cok etkin bir degiskendir. Bir¢ok nedenden dolay:1 tiiketici
ticretlendirme konusunda c¢ok olumsuz geri doniisler yapabilir. Bu durumda ¢ogu
zaman miisteri algis1 Ol¢iiliir ama bu sonug yetkili satic1 ya da servis puanlamasina
yansitilmaz. Bununla birlikte farkli servisler sundugu farkli Hizmetler ile ayn1 Yedek
parca fiyatin1 sunarak ¢ok farkli memnuniyet sonuglar1 alabilmektedir.

- Soru adedi firmanin siirecleri ile ilgilidir. Daha fazla soru her zaman daha
faydal1 bilgi elde edilecegi anlamina gelmemektedir. Cok farkli uygulamalar1 olan tek
soru soran markalar bile vardir. Bu firmalarin elde ettikleri puanlama zaman ile belirli
bir seviyeye gelmistir ve artik degerlendirmeye tamamen biitiinsel yaklagmaktadirlar.

- Telefon ile anket hala en yaygin yontemdir. Bundaki temel neden insancil
yoOniin devreye girmesi ve cevaplama oraninin yilikselmesi ve artik daha fazla 6nem arz
eden KVK Kanunudur. Yakin zamanda farkli teknolojilerin kullanilacagi yontemlere
gecilecegi ongoriilmektedir.

- Telefon ile ankette tiiketiciye sorulan ‘sizi tekrar arayabilir miyim?’ sorusuna
olumlu yanit verilmesi, sonrasinda tliketiciye tekrar ulasilmasina ve cevaplama

oraninin yiikselmesine etki etmektedir.
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- Yapilacak arama sayisi belirli bir alt sinir olmakla birlikte ana kiitleye gore
ya da o servise giren tiiketici sayisina gore belirlenmektedir.

- Fiziksel ozellikler servis agisindan en onemli kriterlerdendir, zaman zaman
arastirmalarda alt sorular1 da sorulmaktadir. Fiyat, hizmet algisinda 6nemli pay
sahibidir. Eger o konu ile ilgili sorularda yiiksek puanlamaya ulasildiysa o sorular
sonraki yillarda kaldirabilir. ilave olarak ilk seferde onarim ve personel &nemli
kriterlerdir.

- Firmanin problem yasadig1 konulara daha fazla soru ayirmasi s6z konusudur.
Gelistirilmesi planlanan konuda soru sayist arttik¢a daha net bilgiye ulasilabilir ve hizli
aksiyon almabilir, genel ortalamaya ciddi etkisi olur diisiincesi ile o sorularin

cikartilmas1 miimkiin degildir.
3.6.2 Otomotiv Servis Miisterileri Birinci Odak Grup Calismasi

Aragtirma kapsaminda 19.02.2020 otomotiv servis misterileri ile ilk odak grup
calismasi yapilmistir. Goriismeler yaklasik 30-45 dakika stirmiistiir.

Katilimcilarin 4’4 yetkili servis, 4’0 0Ozel servis miisterisi olduklarini
belirtmislerdir. Katilimcilarin sahip olduklar1 otomobillerin marka, model ve model

yili Tablo 8’de 6zetlenmistir.

Tablo 8: Birinci Grup Katilime1 Otomobil Bilgileri

Katilimct: Ara¢ Marka: Arag¢ Modeli: Model Yili:  Gidilen Servis:

Katillmc11 ~ MITSUBISHI  L200 2010 Yetkili Servis
Katilme12  FIAT Doblo 2005 Ozel Servis
Katilmec13  MITSUBISHI  L200 2018 Yetkili Servis
Katilime14  RENAULT Clio 2006 Ozel Servis
Katillmc15  OPEL Astra 2000 Yetkili Servis
Katilime16  MITSUBISHI  ASX 2005 Yetkili Servis
Katilmec17 RENAULT Clio Symbol 2008 Ozel Servis
Katilime18  MERCEDES €200 2006 Ozel Servis

Ik odak grup calismasinda otomotiv servis miisterisi olan katilimcilara
yoneltilen sorular ek 2’de yer almaktadir. Gorlisme sonrasi elde edilen bilgiler

degerlendirilmis ve asagida 6zetlenmistir.
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3.6.2.1 Birinci Odak Grup Calismasinin Degerlendirilmesi

Calisma ile ilgili bagliklar su sekilde siralanabilir.

- Katilimcilar araglarinin bakim ve onarimlart i¢in yetkili ve 6zel servislere
gitmektedir.

- Servis se¢imini etkileyen temel faktorler; Miisteri memnuniyeti, ilgi alaka,
tek seferde ¢6ziim ve kaliteli istir.

- Ozel servis seciminde temel nedenler iicretlendirme, ikili iliskiler, aracin eski
model olmas1 ve yasanan ilde yetkili servis bulunmamasi ve bir kisiye 6zel olarak
yetkili serviste yasanan problemdir.

- Yetkili servise giden ve memnun olanlar garanti siiresi dolsa bile yetkili
servise gitmeye devam edebilmektedir.

- Yetkili servislerde bakim onarim sonrasi memnuniyet aramasi yapilmakta,
0zel servislerde yapilmamaktadir. Bu durum baz tiiketiciler i¢in 6nemli bazilari i¢in
degildir.

- Yetkili servislerde genellikle servis danismani, 6zel servislerde firma sahibi
ya da usta ile muhatap oluyorlar. Her iki durumda da avantajlar ve dezavantajlar var.
Direkt teknik personel ile iletisim kurmak isteyenler var veya daha kurumsal yapida
servis danismani ile goriismek istenebiliyor.

- Temelde aranan kriterler, temizlik, yetkin personel, yedek parga kalitesi,
sosyal iliskiler, giiven ve giiler yiizdiir.

Ik odak grup ¢alismasindan elde edilen bilgiler ile ikinci odak grup ¢alismasi
daha kapsamli gerceklesmis, yetkili servis ve 6zel servis ayrimlarinda goriilen algi
farklar1 kesinlesmistir. Sorular genel olarak benzer olmakla birlikte elde edilen

bilgilerde farkliliklar s6z konusudur.
3.6.3 Otomotiv Servis Miisterileri Tkinci Odak Grup Cahsmasi

Ikinci odak grup calismas1 26.02.2020 tarihinde gergeklestirilmistir. Calismaya
10 kisi katilmigtir. Goriismeler yaklasik 1 saat stirmiistiir.

9

Katilmeilarin i yetkili servis, 5’1 0zel servis miisterisi olduklarim
belirtmislerdir. Katilimeilarin sahip olduklari otomobillerin marka, model ve model

yili Tablo 9’ da 6zetlenmistir.
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Tablo 9: ikinci Grup Katilime1 Otomobil Bilgileri

Katilimct: Ara¢ Marka: Arag¢ Modeli:  Model Yili: Gidilen Servis:
Katilimer 1 OPEL AstraJ Kasa 2016 Ozel Servis
Katilimei 2 TOYOTA CHR Hybrid 2016 Yetkili Servis
Katilimei 3 RENAULT Megane 2005 Ozel Servis
Katilimci 4 CITROEN C3 2012 Ozel Servis
Katilimer 5 MITSUBISHI Lancer 2011 Yetkili Servis
Katilimci 6 FORD Fiesta 2013 Ozel Servis
Katilime1 7 BMW X1 2015 Yetkili Servis
Katilimc1 8 MITSUBISHI Colt 2005 Yetkili Servis
Katilimc1 9 MITSUBISHI Lancer 2004 Yetkili Servis
Katilimer1 10 BMW Mar.16 2011 Ozel Servis

Ikinci odak grup calismasinda otomotiv servis miisterisi olan katilimcilara
yoneltilen sorular ek 3’de yer almaktadir. Gorligme sonrasi elde edilen bilgiler

degerlendirilmis ve asagida 6zetlenmistir.
3.6.3.1 ikinci Odak Grup Calismasmnin Degerlendirmesi:

Gortisme ile ilgili basliklar su sekilde siralanabilir.

- Katilimcilar araglarinin bakim ve onarimlart igin yetkili ve 6zel servislere
gitmektedir. Yilda bir kereden fazla servise giden tiiketiciler bulunmaktadir.

- Yetkili ve 0zel servise giden tiiketiciler mevcut siire¢clerden memnundur.

- Aracinin garantisi biten tiiketiciler 6zel servise de yonelebilmekte, 6zellikle
liikks arag sahibi yetkili servise gitmeye devam edebilmektedir.

- Yakin zamanda hayatimiza fazlasiyla girecek olan hibrit araglarin sahiplerinin
yetkili servis tercih edecekleri ongoriilmektedir.

- Ozel servislerde yan sanayi olmakla birlikte par¢a tedarik etmektedir. Sorun
yasamamaktadir.

- Fiziksel 6zellikler baz1 tiiketiciler i¢cin 6nemli bazi tiiketiciler i¢in énemli
degildir. Ozel servisler gelisim gdstermekte, eskiye oranla yetkili servislere yakin
standarda ulasmislardir.

- Ozel servislerde yapilan islemler kayit altna alinamamakta bu durum aracin
ikinci el degerini diistirmektedir, yetkili servislerde kayit tutulmasi ara¢ satilirken

avantaj saglamaktadir.
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- Yetkili servislerde genellikle servis danismana ile, 6zel servislerde teknisyen
veya firma sahibi ile muhatap olunmaktadir, bu durum tiiketiciye gore olumlu ya da
olumsuz algilanmaktadir.

- Ozel servisler iletisim agisindan yetkili servislerden daha etkindir. Ikili
iligkilerde 6zel servis daha basarilidir.

- Yetkili servisler teknik anlamda 6zel servislere gore daha donanimlidir. Bu
durum eski araglarda, daha 6nceden yetkili servis deneyimi olan arag ile kapansa da,

yeni teknolojiler gelistik¢e 6zel servislerin yetkinliginin azalmasi muhtemeldir.

3.6.4 Literatiir Taramas1 ve On Anket Cahsmasi

Hizmet kalitesini 6l¢limii ile ilgili bugiline kadar bir¢ok arastirma yapilmaistir.
1980’lerden baglayarak hizmet kalitesini tanimlayan 19 (GAP Modeli, SERQUAL
Olgegi, Servperf, Gronroos modeli, Veri Zarflama Analizi, Kritik Olay Yontemi,
Hizmet barometresi v.b) farkli 6l¢iim modeli gelistirilmistir.

Arastirma kapsaminda bir¢cok arastirmada kullanilmis Parasuraman ve
arkadaslari tarafindan gelistirilmis SERVQUAL Olgegine ilave olarak birinci béliimde
atifta bulunulmus otomotiv sektorii ile alakali ¢aligmalardaki dlgeklerde yer alan
ifadeler konsolide edilmis ve yapilan kalitatif goriismelerin analizinden elde edilen
icgoriiler 15181nda otomotiv servis isletmelerine uyarlanmastir.

On test siirecinde:

Parasuraman ve digerlerinin 1991 yilinda gelistirdigi SERVQUAL Olgeginde
yer alan 6l¢ek maddeleri hari¢ toplam 320 yabanci kaynakli 6l¢ek maddesine, 91 yerli
kaynakli 61¢cek maddesine ulagilmistir. Toplamda 15 ¢alismadan elde edilen 411 6l¢ek
maddesinden olusan ifade havuzunu sadelestirmeye yonelik olarak asagidaki
calismalar gerceklestirilmistir.

v Calismalarin 6lgeklerinde yer alan ancak hizmet kalitesi ile dogrudan
ilgili olmayan 6lgek maddeleri ve garanti ile ilgili olan 6lgek maddeleri ¢ikarilmistir.

v Benzer ifadeler ve ¢ok genel ifadeler ¢ikarilmistir.

v Aragtirmanin yapilacagi sektor dikkate alinarak ve yapilan goriisme

coziimlemeleri 15181nda diger ¢calismalarda yer alan yedek parca ve fiyat ile ilgili 6lgek
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maddeleri 6zellikle dlgekte tutulmustur.

v Ekleme ve ¢ikarmalar sonucunda 411 6l¢ek maddesinden olusan ifade

havuzunda toplam 71 ifade kalmistir.

v Sadelestirme sonrasi elde edilen Olgek maddeleri asagidaki tabloda

listelenmistir.

Literatiir taramasina ait sorularin alindig1 arastirmalara ait Tablo 10°da yer

almaktadir.

Tablo 10: Hizmet Kalitesi Sorularinin Yer Aldig1 Arastirmalar

PARASURAMAN, BERRY,

BOUMAN, VAN DER WIELE,

ANDALEEB, BASU,

SARAVANAN, RAOQO,

ANEESH, DILEEPLAL,

1ZOGO, OGBA
GENCER, AKKUCUK

WU, LEE, CHANG,

DATSOMOR,
CHAICHINARAT,

INAN, Zeynep.
SEKERKAYA, Ahmet.

OKKALI, Mehmet.
COLPAN, Kaan Miinir

INAN, Zeynep

FiZiKSEL OZELLIiKLER

Otomotiv
servisinde, modern
ekipman ve son
seviye teknolojiler
kullanilmalidir.
(Arza tespit cihazi,
bakim-onarim
aletleri vb.)

Otomotiv servisinin
calisanlari, bakimli
ve iyi giyimli
olmalidir.

Otomotiv servisinin
miisteri kabul alani
temiz olmalidir.

Otomotiv servisinin
miisteri kabul
alaninda, fiziksel
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ortam konforlu
olmalidir. (ortam
sicakligl, bekleme
alani, vb.)

Otomotiv servisinin
bakim-onarim
ortami1 gorsel olarak
¢ekici olmalidir.

Otomotiv servisinin
bakim-onarim
ortami, sundugu
hizmete uygun
olmalidir.

Otomotiv servisinin
miisterilerin
agirlandig1 bekleme
salonu temiz
olmalidir.

Otomotiv servisinin
miisterilerin
agirlandig1 bekleme
salonunda, fiziksel
ortam konforlu
olmalidir. (ortam
sicakligi, bekleme
alani, vb.)

Otomotiv
servisinde,
otomobili beklerken
sunulan hizmetler
(ikram, gazete,
dergi, televizyon
vb.) yeterli
olmalidir.

10

Otomotiv servisinde
miisteriler i¢in
yeterli otopark alan1
bulunmalidir.

11

Otomotiv servisi
isleri aksatmayacak
sayida personel
calistirmalidir.

12

Otomotiv servisinde
servis sonrasi araca
cesitli hediyeler
konmalidir.(Arag
kokusu, anahtarlik,
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ruhsat ciizdani,
1slak mendil vb.)

GUVENIRLIK

13

Otomotiv servisi,
sundugu tiim
hizmetleri taahhiit
ettigi sekilde yerine
getirmelidir.

14

Otomotiv
servisinde,
otomobilin bakim-
onarimi sz verilen
siire i¢inde
tamamlanmalidir.

15

Otomotiv
servisinde, arag
kabul esnasinda
otomobile hangi
islemlerin
uygulanacagi bastan
agiklanmalidir.

16

Otomotiv
servisinde, uzman
personel aracin
sorununu tek
seferde
¢Ozebilmelidir.

17

Otomotiv servisi,
otomobil
servisteyken
meydana
gelebilecek
beklenmedik
konularla ilgili
onceden bilgi
vermelidir.
(beklenmeyen
arizalar, degismesi
gereken ilave
parcalar, vb.)

18

Otomotiv
servisinde, bakim
sonrasi test surusi
sirasinda, otomobile
personel tarafindan
zZarar
verilmemelidir.
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19

Otomotiv
servisinde, servis
personeli bakim-
onarimdaki
otomobili 6zel
islerinde
kullanmamalidur.

20

Otomaotiv servisinin
veri tabaninda araca
uygulanan iglemler
ile ilgili kayitlar
dogru tutulmalidir.

21

Otomotiv servisinin
veri tabaninda,
otomobile ait
gecmiste yapilmis
islemlere iliskin
bilgilere
ulasilabilmelidir.

22

Otomotiv servisinin
veri tabaninda,
otomobilin
kullanicisina ait
geemis bilgiler
kayit altinda
tutulmalidir.

23

Otomotiv
servisinde, araca
yapilan islemler
konusunda
miisteriye diizenli
bilgilendirme
yapilmalidir.

24

Otomotiv servisinde
aracta yapilacak
islemlerin tahmini
ticretleri, miisteri
aracini teslim
etmeden Once
acgiklanmalidir.

25

Otomotiv servisinde
tamir-bakim
sonrasi, higbir
siipheye yer
verilmeyecek
sekilde, yapilan her
islemin gosterildigi
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ayrintili fatura
diizenlenmelidir.

26

Otomotiv servisinde
1, sunulan hizmetle

r sorunla
stiginda sorun hizla
ielidir. (beklenmeyen
r, degismesi gereken
arcalar, vb.)

27

Otomotiv servisinde
miisteriye aract
hangi personelin
tamir ettigi bilgisi
verilmelidir

YANIT VERME

28

Otomotiv servisi
randevu usuli ile
calismalidir.

29

Otomotiv servisi,
miisterisine araci ile
ilgili islemlerin ne
zaman yapilacagi
konusunda bilgi
vermelidir.

30

Otomotiv
servisinden, talep
edilen her an
randevu
alinabilmelidir.

31

Otomotiv servisi,
servis istasyonuna
gelmis olan
miisterileri
bekletmemelidir.

32

Otomotiv servisi,
miisteri otomobili
ile ilgili (ar1za vb)
sorununu ilettikten
sonra kisa bir siire
iginde ¢Ozlim
Onerisi
sunabilmelidir.

33

Otomotiv servisi
calisanlari,
miisterilere

yardimci olmaya
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her zaman istekli
olmalidir.

34

Otomotiv servisi
calisanlari, miisteri
taleplerine cevap
veremeyecek kadar
yogun olmamalidir.

35

Otomotiv
servisinde, bakim-
onarim islemleri
miisterinin kigisel
islerini
aksatmayacak
sekilde taahbhiit
edilen siire
icerisinde
yapilmalidir.

36

Otomotiv
servisinde,
otomobilin servis
istasyonuna girdigi
an ile bakim-
onarimin bagladigi
an arasindaki siire
kisa olmalidir.

37

Otomotiv
servisinde, servis
islemi sonrasinda
arag teslimi
sirasindaki (is emri,
fatura vb.) evrak
islemleri kisa
siirede
tamamlanmalidir.

38

Otomotiv
servisinde, servis
hizmeti sonras1 bir
sorun yasanirsa,
servisle kolaylikla
iletisime
gecilebilmelidir.

39

Otomotiv servisinin
konumu kolay
ulasilabilen bir
lokasyonda
olmalidir.

122




Otomotiv
servisinde, bir
sonraki servis
zamani hakkinda
40 | bilgi verilmelidir. X

Otomotiv
servisinde, bir
sonraki servis
zamani yaklasinca
hatirlatma

41 | yapilmalidir. X

Otomotiv
servisinde, servis
ziyareti sonrasi
memnuniyet
aramast

42 | yapilmalidir. X

Otomotiv servisi
miisterilerinin
telefon ile
aramalarina hizla
43| cevap vermelidir. X

YETKINLIK/TEKNIK BILGILENDIiRME

Otomotiv servisi,
isinde uzman
calisanlar istihdam
ederek miisterisine X
emin ellerde
oldugunu
44 | hissettirmelidir. X

Otomotiv
servisindeki teknik
uzmanlar, sahip
oldugu yeterli
mesleki bilgi
sayesinde
miisterilerde giiven
45 | uyandirmalidir. X

Otomotiv
servisinde, teknik
ve degistirilmesi
gereken parcalar
hakkinda bilgileri
uzman personel
46 | vermelidir. X

Otomotiv
47 | servisinde, yedek
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parca kullanimryla
ilgili tiim
acgiklamalar
miisteriye teknik
personel tarafindan
yapilmalidir.

48

Otomotiv
servisinde, teslimat
Oncesi son
kontroller uzman
personel tarafindan
yapilmalidir.

49

Otomotiv
servisindeki teknik
uzmanlar
miisterilere karsi
nazik olmalidir.

50

Otomotiv servisinde
bir¢ok hizmet bir
arada sunulmalidir.
(Boya, kaporta,
lastik tamir, oto
kuafor, aksesuar
satis vb. )

EMPATI

o1

Otomotiv
servisindeki miisteri
temsilcisi, her bir
miisterisi ile
yakinen
ilgilenmelidir.

52

Otomotiv
servisindeki ofis
calisanlari,
miisterilere
ictenlikle yardimci
olmalidir.

53

Otomotiv
servisindeki miisteri
temsilcisi,
miisterisinin
taleplerini nceden
Ongorebilmelidir.

54

Otomotiv servisi,
miisterilerinin
uygun oldugu
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saatlerde hizmet
sunmalidir.

55

Otomotiv servisi
miisterisi ile
ictenlikle
ilgilenmelidir.

56

Otomotiv servisine
gelen miisteri, her
zaman giiler yiiz ve
ilgiyle
karsilanmalidir.

57

Otomotiv servisinde
miisteri talepleri
tam olarak
anlagilmalidir.

58

Otomotiv servisinde
miisterinin
otomobili ile ilgili
sorunlar dikkatle
dinlenmelidir.

59

Otomotiv
servisinde,
otomobile yapilan
bakim ve onarim
islemlerini
gozlemleme imkani
verilmelidir.

60

Otomotiv servisinde
miisteriye ismi ile
hitap edilmelidir.

61

Otomotiv servisi
bakim-onarim
islemleri sirasinda,
miisterisine ikame
arag tahsis
etmelidir.

62

Otomotiv servisi
tiim miisterilerine
adil sekilde
davranmali ve ayni1
hizmeti sunmalidir.

UCRETLENDIiRME

63

Otomotiv servisinde
iscilik ticretleri
uygun olmalidir.
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64

Otomotiv servisinde
yedek parca
ticretleri uygun
olmalidir.

65

Otomotiv servisinde
genel iicretlendirme
uygun olmalidir.

66

Otomotiv servisi
ara¢ sahibine, farkli
O0deme alternatifleri
sunmalidir. (Pesin,
kredi kart1, taksit,
vb.)

67

Otomotiv servisi
personeli diirtist
olmalidir. YERI
GUVENILIRLIK
OLABILIR.

YEDEK PARCA

68

Otomotiv servisinde
yedek parca
bulunurlugu ytiksek
olmalidir.

69

Otomotiv
servisinde, stokta
bulunmayan ama
bakim onarim i¢in
gerekli yedek
parcalarin temin
stiresi kabul
edilebilir sinirlarda
olmalidir.

70

Otomotiv servisi,
par¢a degisimi ve
montaj1 s6z konusu
oldugunda orijinal
parca tercih
etmelidir.

71

Otomotiv servisi
bakim onarim
islemlerinde, arag
sahibinin kendi
imkanlariyla
disaridan tedarik
ettigi yedek pargalar
da
kullanilabilmelidir.
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3.6.5 On Test Orneklem

Otomotiv servis isletmelerinde hizmet kalitesini 6lgmeye yonelik 71 degiskeni
sadelestirmek amaciyla bir on test gerceklestirilmistir. On teste arag sahibi ve aracinin
servis islemleri ile bizzat kendisi ilgilenen tiiketiciler katilmistir.

On test icin olusturulan anket formu, sosyal aglar, cevrimigi otomotiv
forumlari, otomotiv sektoriindeki kisisel baglantilar vasitasiyla cevaplayicilara
ulastirilmistir. On test kapsaminda toplam dnerme sayisinin (71) minimum 5 kati olan

355 sayisina ulasilmasi hedeflenmistir.
3.6.6 On Test Sonuclar
3.6.6.1 Tammlayic: Istatistikler

Arastirmaya toplam 630 kisi katilmustir. Ilk soru olan ‘Kendinize ait bir binek
otomobiliniz var m1?’ sorusuna 194 kisi hayir cevabini vermis ve anket sonlanmustir.
Ikinci soruya 436 kisi katilmistir. ‘Su an sahip oldugunuz otomobilin servis
islemleri ile bizzat siz mi ilgileniyorsunuz?’ sorusuna 80 kisi hayir cevabini vermis
ve anket sonlanmustir.

Katilimcilara iligkin tanimlayici istatistikler Tablo 11°de siralanmistir.

Tablo 11: Katilimcilara Ait Tanimlayici Istatistikler Tablosu

Hizmet Alinan

Servis Frekans Oran Cinsiyet Frekans Oran
Yetkili Servis 176 49,4 Yetkili Servis 314 88,2
Ozel Servis 180 50,6 Ozel Servis 42 11,8
Total 356 100 Total 356 100
I\O/IEIZJLIm Olunan Frekans Oran Yas Frekans Oran
Ilkokul 10 2,8 18-24 8 2,2
Ortaokul 10 2,8 25-31 48 13,5
Lise 77 21,6 32-38 79 22,2
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Universite 190 53,4
Yiksek

Lisans/Doktora 69 194
Total 356 100
Aylk Gelir Frekans Oran
2000 TL ve Alt1 9 2,5
2001-5000 TL 141 39,6
5001-8000 TL 107 30,1
8001-11000 TL 52 14,6
11001-14000 TL 19 53
14001-17000 TL 10 2,8
17001-20000 TL 9 2,5
20001 TL ve Uzeri 9 2,5
Total 356 100
Ayhk Hane Geliri  Frekans Oran
2000 TL ve Alt1 12 34
2001-5000 TL 87 24,4
5001-8000 TL 85 23,9
8001-11000 TL 66 18,5
11001-14000 TL 41 11,5
14001-17000 TL 24 6,7
17001-20000 TL 19 53
20001 TL ve Uzeri 22 6,2
Total 356 100
Model Yihi Frekans Oran
2019-2020 23 6,5
2017-2018 50 14
2015-2016 68 19,1
2013-2014 48 13,5
2011-2012 63 17,7

128

39-45 99 27,8
46-52 66 18,5
53-59 37 10,4

60 ve lzeri 19 53
Total 356 100
Meslek Frekans Oran
Kamu Personeli 61 17,1
8;%5;““ 168 47,2
Serbest Meslek 56 15,7
Ogrenci 1,4

Ev Hanimi 0,3
Akademisyen 8 2,2
Emekli 33 9,3
Diger 24 6,7
Total 356 100
%[lcl)mobll Kul. Frekans Oran
1 Yildan az siiredir 62 17,4
1-2 yil 85 23,9
3-4 yil 96 27
5-6 yil 42 11,8
7-8 yil 25 7
9-10 y1l 27 7,6
11 ve Uzeri 19 53
Total 356 100
Garanti Kapsam Frekans Oran
Evet 89 25
Hayir 267 75
Total 356 100




2009-2010 29 8,1 ikinci EI Olma Frekans Oran

2007-2008 23 6,5 Evet 225 63,2
2005-2006 23 6,5 Hayir 131 36,8
2004 ve daha eski 29 8,1 Total 356 100
Total 356 100

3.6.6.2 Capraz Tablolar

Bu boliimde demografik, otomobil satin alma ile ilgili degiskenler ile, servis
tiiri se¢imi arasindaki iliskiler incelenmistir. Capraz tablolar ile katilimcilarin
verdikleri cevaplan incelenmis ve yorumlanmistir. Arastirmanin amagclari
dogrultusunda aracin garanti kapsaminda olup olmadigi, aracin ikinci el olmasi ve
model yili degerleri yetkili ve 6zel servis miisterileri i¢in karsilastirilmistir.

Garanti Kapsami: Otomobili garanti kapsaminda olmasi ile servis se¢imi
capraz tablolarina bakildiginda otomobilin garanti kapsaminda olmasi ile 6zel servise
oranla yetkili servis se¢iminin artmasi beklenmektedir. Tablo 12 incelendiginde
garanti kapsaminda yetkili servise giden tiiketici sayis1 0zel servise giden tiiketici
sayisindan fazla olsa da, garanti kapsami disina ¢ikilinca 6zel servise giden miisteri
sayis1 artmaktadir. Tablo sonuglar1 ongoriileri dogrulamaktadir. Saha arastirmasinda

sonuglar ki-kare analizi ile test edilmistir.

Tablo 12: Servis Se¢imi Otomobilin Garanti Kapsaminda Olmasi Capraz Tablosu

Otomobiliniz garanti kapsaminda En cok hizmet alinan servis isletmesi
mi1? Yetkili Servis  Ozel Servis Toplam
Evet Deger 72 17 89
Hayir  Deger 104 163 267
Toplam Deger 176 180 356

Ikinci El: Otomobilin ikinci el satin alinmis olmasi ile servis se¢imi capraz
tablolarina bakildiginda ikinci el arag sahibi olmanin 6zel servise oranla yetkili servis

secimini arttirmasi beklenmektedir. Tablo 13’e bakildiginda yeni arag alanlarin yetkili
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ve Ozel servis segimleri birbirine yakin degerlerde olsa da, aracini ikinci el alanlarin
cogunlukla ozel servis tercih ettigi goriilmektedir. Tablo sonuglar1 Ongoriileri

dogrulamaktadir. Saha aragtirmasinda sonuglar ki-kare analizi ile test edilmistir.

Tablo 13: Servis Se¢imi Otomobilin Ikinci El Olmas1 Capraz Tablosu

En ¢ok hizmet alinan servis isletmesi

Otomobilinizi ikinci el mi Yetkili )
aldiniz? Servis Ozel Servis  Toplam
Evet Deger 96 129 225
Hayir  Deger 80 51 131
Toplam Deger 176 180 356

Aracin Model Yili: Aracin model yili ile servis se¢imi ¢apraz tablolarina
bakildiginda otomobilin daha yeni olmasi ile 6zel servise oranla yetkili servis
se¢iminin artmasi beklenmekledir. Tablo 14’e bakildiginda 2016 ve sonrasi arag alan
tilkketiciler ¢ogunlukla yetkili servisleri tercih etmekte, 2016 Oncesi ara¢ alan
tilkketicilerin ¢cogunlugu 6zel servis tercih etmektedir. Tablo sonuglari 6ngoriileri

dogrulamaktadir. Saha arastirmasinda sonuglar ki-kare analizi ile test edilmistir.

Tablo 14: Servis Se¢imi Otomobilin Model Yili Capraz Tablosu

Aracinizin model y1ili En son hizmet alinan servis isletmesi
nedir? Yetkili Servis ~ Ozel Servis  Toplam
2019-2020 Deger 21 2 23
2017-2018 Deger 34 16 50
2015-2016 Deger 41 27 68
2013-2014 Deger 18 30 48
2011-2012 Deger 26 37 63
2009-2010 Deger 13 16 29
2007-2008 Deger 8 15 23
2005-2006 Deger 7 16 23
2004 ve dahaeski  Deger 8 21 29
Toplam Deger 176 180 356
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3.6.6.3 Kesfedici Faktor Analizi

71 06l¢ek maddesinden olusan otomotiv servisi hizmet kalitesi beklenti
olcegini sadelestirmeye yonelik olarak gerceklestirilen 6n ¢alismada 356 kisiden elde
edilen verilere Kesfedici Faktor Analizi (KFA) uygulanmistir. Kesfedici aktor analizi
uygulanirken 6z degeri 0,5’ten kiiciik olan ya da ayn1 anda iki farkli faktore ytiklenen
ve faktor yiikii farki 0.05’ten kiiclik olan 6lgek maddeleri 6lgekten c¢ikarilmistir. Bu
siireg dort defa tekrar edilmis ve sonu¢ olarak 44 Olcek maddesinin 3 faktorde
toplandig1 bir yap1 olugmustur.

Elde edilen sonuglara gore orijinal SERVQUAL ol¢egine gore Giivenirlik,
Yanit verme ve Empati faktorleri altinda toplanmasi beklenen bazi 6l¢ek maddeleri ile
yapilan goriismelerden elde edilen iggoriiler dogrultusunda literatiirdeki diger
caligmalardan gelen ticretlendirme ve yedek parga ile ilgili baz1 6lgek maddelerinin tek
faktor altinda toplandig goriilmiistiir. Bu tek faktor 35 ifade igermistir. Empati unsuru
ile iliskili 5 6nerme tek bir faktdr altinda toplanmustir. Son olarak Fiziksel Ozellikler
ile ilgili ait 4 6l¢cek maddesi bir faktor altinda toplanmustir.

Toplamda 44 6l¢ek maddesinden ve 3 faktorden olusan 6lcege uygulanan

kesfedici faktor analizi sonrasi olusan son durum Tablo 15° te gosterilmistir.

Tablo 15: On Calisma Kesfedici Faktor Analizi Yiikler Tablosu

FAKTOR FAKTOR FAKTOR
Dondiiriilmiils Komponent Matrisi 1 2 3

SHKBO 15 Otomotiv servisi, sundugu tiim
hizmetleri taahhiit ettigi sekilde yerine ,880
getirmelidir.
SHKBO 67 Otomotiv servisindeki ¢alisanlar
fiyat konusunda diiriist olmalhdir.
SHKBO 28 Otomotiv servisinde, otomobile
aslinda gerekli olmayan ilave birtakim islemler ,870
yapildigina dair stiphe duyulmamalidir.
SHKBO 44 Otomotiv servisindeki teknik
uzmanlar, sahip olduklar1 yeterli mesleki bilgi ile ,862
miisterilerde giiven uyandirmalidir.
SHKBO 45 Otomotiv servisindeki teknik
uzmanlar, miisterilerin teknik konular ve arizali
parcalar hakkindaki sorularina cevap verebilecek
bilgiye sahip olmalidir.

876

,862
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SHKBO 46 Otomotiv servisindeki teknik
uzmanlar, miisterilerine yenilenen veya tamir
edilen parcalarin dogru kullanimiyla Ilgili detayl
aciklamalar1 yapabilecek uzmanliga sahip
olmalidir.

,859

SHKBO 26 Otomotiv servisinde bakim-onarim
sonrasi, miisterinin aklinda soru isareti
kalmayacak sekilde, yapilan her islemin
gosterildigi ayrintili fatura diizenlenmelidir.

,857

SHKBO 65 Otomotiv servisi adil bir
fiyatlandirma politikasina sahip olmalidir.

,855

SHKBO 47 Otomotiv servisindeki teknik
uzmanlar, otomobili teslim etmeden 6nce son bir
kontrol yapmalidir.

,854

SHKBO 49 Otomotiv servisindeki teknik
uzmanlar dngoriilen bakim-onarimlarin
yapilmamasi halinde karsilasilabilecek riskler
konusunda miisterilerini bilgilendirmelidir.

,849

SHKBO 68 Otomotiv servisinde sik degisen
yedek pargalar hazir bulundurulmalidir.

,848

SHKBO 17 Otomotiv servisinde, otomobil kabul
esnasinda otomobile hangi islemlerin
uygulanacagi bastan agiklanmalidir.

,843

SHKBO 20 Otomotiv servisinde, bakim sonrasi
test siiriisli sirasinda, otomobile personel
tarafindan zarar verilmemelidir.

,834

SHKBO 50 Otomotiv servisindeki teknik
uzmanlar detaylara 6nem vermeli ve bakim-
onarim siirecinde yapilan islemleri dikkatle takip
etmelidir.

,833

SHKBO 48 Otomotiv servisinin teknik uzmanlari
miisterilere karsi nazik olmalhidir.

,832

SHKBO 66 Otomotiv servisi otomobil sahibine,
farkli 6deme alternatifleri sunmalidir. (Pesin,
kredi kart1, taksit, vb.)

,830

SHKBO 24 Otomotiv servisinde otomobilde
yapilacak islemlerin tahmini ticretleri, miisteri
aracini teslim etmeden Once agiklanmalidir.

,828

SHKBO 58 Otomotiv servisinde miisteri
temsilcileri, miisterilerin taleplerini tam ve dogru
bicimde anlamalidir.

827

SHKBO 23 Otomotiv servisinin veri tabaninda,
otomobile ait gegmiste yapilmis islemlere iliskin
bilgilere ulasilabilmedir.

,826

SHKBO 38 Otomotiv servisinde, servis hizmeti
sonras1 miisteri bir sikayetini ilettiginde servis

,822
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calisanlar1 bu sikayeti dikkatle ele alarak durumu
diizeltme gayretini gostermelidir.

SHKBO 21 Otomotiv servisinde, servis personeli
bakim-onarimdaki otomobili 6zel islerinde
kullanmamalidir.

821

SHKBO 69 Otomotiv servisinde, stokta
bulunmayan ama bakim onarim igin gerekli
yedek pargalarin temin stiresi kabul edilebilir
siirlarda olmalidir.

,820

SHKBO 59 Otomotiv servisindeki ¢alisanlar,
miisterilerini can kulagiyla dinlemelidir.

,818

SHKBO 25 Otomotiv servisinde, servis hizmeti
sonras1 otomobil sahibinden talep edilecek ticret
baslangigta verilen tahmini fiyat ile uyumlu
olmalidir.

,814

SHKBO 22 Otomotiv servisinin veri tabaninda
otomobile uygulanan islemler ile ilgili kayitlar
dogru tutulmalidir.

,812

SHKBO 34 Otomotiv servisinin tiim ¢alisanlari,
miisterilere yardimci olmaya her zaman (servis
oncesi, servis sonrasi vb.) istekli olmalidir.

,806

SHKBO 19 Otomotiv servisi, otomobil
servisteyken meydana gelebilecek beklenmedik
konularla ilgili 6nceden bilgi vermelidir.
(beklenmeyen arizalar, degigmesi gereken ilave
parcalar, vb.)

,7198

SHKBO 35 Otomotiv servisinde, bakim-onarim
islemleri miisterinin kisisel islerini aksatmayacak
sekilde taahhiit edilen siire igerisinde
yapilmalidir.

,7198

SHKBO 57 Otomotiv servisine gelen miisteri,
her zaman giiler yiiz ve ilgiyle karsilanmalidir.

791

SHKBO 37 Otomotiv servisinde, servis islemi
sonrasinda otomobil teslimi sirasindaki (is emri,
fatura vb.) evrak islemleri kisa siirede
tamamlanmalidir.

,789

SHKBO 64 Otomotiv servisinde yedek parca
fiyatlar1 uygun olmahdir.

770

SHKBO 16 Otomotiv servisinde, otomobilin
bakim-onarimi s6z verilen siire i¢inde
tamamlanmalidir.

,768

SHKBO 53 Otomotiv servisindeki miisteri
temsilcisi, her miisteriye ictenlikle yardimei
olmalidir.

,748

SHKBO 63 Otomotiv servisinde is¢ilik iicretleri
uygun olmalidir.

,735
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SHKBO 52 Otomotiv servisindeki miisteri

temsilcisi, her bir miisterisi ile yakinen 715
ilgilenmelidir.

SHKBO 61 Otomotiv servisi, bakim-onarim

islemleri siirdiigii sirada, miisterilerine ikame , 194
arac tahsis etmelidir.

SHKBO 62 Otomotiv servisinde, otomobilin
miisterinin adresinden alimip servis islemi

tamamlandiktan sonra geri birakildigi vale 781
hizmeti sunulmahdir.
SHKBO 55 Otomotiv servisinin calisma 696

saatleri, miisterilerine uygun olmahdir.
SHKBO 56 Otomotiv servisi, miisterilerinin
standart servis saatlerine uyum
gosterememesi durumunda, miisterilerine ,669
kolaylik saglayacak sekilde servis giin ve
saatlerinde ayarlama yapabilmelidir.
SHKBO 71 Otomotiv servisi bakim onarim
islemlerinde, otomobil sahibinin kendi
imkanlariyla disaridan tedarik ettigi yedek
parcalar da kullanilabilmelidir.

SHKBO 3 Otomotiv servisinin ¢alisanlari,
bakimli ve iyi giyimli olmalidir.

SHKBO 2 Otomotiv servisinin bakim-onarim
ortami sahip oldugu teknik donanim ile goérsel , 743
olarak cekici olmalidir.

SHKBO 4 Otomotiv servisinde her ¢alisan adinin
ve gdrevinin yazdig1 yaka kart1 tagimalidir.
SHKBO 8 Otomotiv servisinde, otomobili
beklerken sunulan hizmetler (ikram, gazete, ,707
dergi, televizyon vb.) yeterli olmalidir.

,631

,829

,733

3.6.6.4 Faktor Analizi Veri Yorum

Kesfedici Faktor Analizi sonuglarina gore tutarl bir faktor yapisi olugsmamustir.
[k faktor altinda ¢ok sayida dlgek maddesi vardir. Olgek ifadelerinin anlagilmasinda
zorluklar yasandigi1 da cevaplayicilardan gelen bildirimler arasindadir.

Bu durum sonucunda, 71 ifade tekrar gozden gecirilmis, ifadeler sadelestirilmis
ve SERVQUAL 6l¢eginden gelen 22 maddeye ek olarak 6l¢ekte yer almasi elzem olan
Olcek maddelerini belirlemeye yonelik olarak uzman goriisiine bagvurulmustur.

Otomotiv servis isletmesinde servis yoneticisi ve danigmani olarak ¢alisan 20 yetkili,
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hem yetkili hem de ozel servislerde bulunan hizmet unsurlarini 6lgek iizerinde

isaretlemistir. Son durumda 40 6lcek maddesinden olusan bir yapi elde edilmistir.

Tablo 16’da ana ¢alismanin anketinde yer almis olan 40 ifade yer almaktadir.

Tablo 16: Servis Hizmet Algisi Olgegi

SHKA 1 Hizmet aldigim otomotiv servisi giiniin teknolojisine uygun
ekipmanlara sahiptir.

SHKA 2  Hizmet aldigim otomotiv servisinin ¢alisanlari, disg goriiniisiine
dikkat etmektedir.

SHKA 3 Hizmet aldigim otomotiv servisinin fiziki ortam1 gorsel olarak
cekicidir.

SHKA 4  Hizmet aldigim otomotiv servisinde servis hizmetinin sunumuyla
iliskili tim materyaller gorsel olarak ¢ekicidir.

SHKA'5 Hizmet aldigim otomotiv servisinin bekleme salonu, fiziksel
olarak konforludur. (ortam sicakligi, bekleme alani, vb.)

SHKA 6  Hizmet aldigim otomotiv servisi, rahat zaman gegirmeyi
saglayacak sekilde (ikram, gazete, dergi, televizyon vb.)
donatilmistir.

SHKA 7  Hizmet aldigim otomotiv servisi otomobilimi temiz teslim etme
konusunda basarilidir.

SHKA 8 Hizmet aldigim otomotiv servisi kolay ulagilabilen bir
konumdadir.

SHKA 9  Hizmet aldigim otomotiv servisi verdigi randevu saatlerine sadik
sekilde hizmet sunar.

SHKA 10 Hizmet aldigim otomotiv servisi, otomobilimin bakim-onarimin1
vaat ettigi siire icinde tamamlar.

SHKA 11 Hizmet aldigim otomotiv servisinde, otomobilimin bakim-onarim
islemleri tek seferde hallolur.

SHKA 12 Hizmet aldigim otomotiv servisi, otomobilime uygulanan
islemlerin kaydini hatasiz yapma konusunda 6zenlidir.

SHKA 13 Hizmet aldigim otomotiv servisi, otomobilimle ilgili bir problem
yasadigimda sorunu ¢6zmek i¢in samimi bir ¢aba gosterir.

SHKA 14 Hizmet aldigim otomotiv servisi, otomobilime yapilacak
islemlerin tahmini tutarini bakim-onarim 6ncesinde soyler.

SHKA 15 Hizmet aldigim otomotiv servisinde islem sonrasi talep edilen
tutar ile baslangicta verilen tahmini fiyat genellikle birbirine
yakindir.

SHKA 16 Hizmet aldigim otomotiv servisi, otomobilime yapilan her islemi
gOsteren fatura diizenler.

SHKA 17 Hizmet aldigim otomotiv servisinin ¢alisanlari, aracima

uygulanacak servis islemlerinin tam olarak ne zaman
gerceklestirilecegini sOyleyebilmektedir.
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SHKA 18

Hizmet aldigim otomotiv servisinin ¢alisanlari, taleplerime her
zaman aninda yanit verebilmektedir.

SHKA 19

Hizmet aldigim otomotiv servisinin ¢alisanlari, bana yardimei
olma konusunda her zaman isteklidir.

SHKA 20

Hizmet aldi§im otomotiv servisinin ¢aliganlar1 hizli hizmet verir.

SHKA 21

Hizmet aldigim otomotiv servisine gittigimde beni bekletmezler.

SHKA 22

Hizmet aldigim otomotiv servisi, bir sikayetim olugmasi halinde
¢Ozmek icin elinden geleni yapar.

SHKA 23

Otomobilimin servis islemlerini hizmet aldigim otomotiv
servisine yaptirdigimda kendimi glivencede hissediyorum.

SHKA 24

Hizmet aldigim otomotiv servisi ¢alisanlarinin davranis bigimi
bende giliven uyandiriyor.

SHKA 25

Hizmet aldigim otomotiv servisinin ¢alisanlari, sorularimi
cevaplayabilecek diizeyde bilgilidir.

SHKA 26

Hizmet aldigim otomotiv servisinin ¢alisanlar1 bana kars1 her
zaman naziktir.

SHKA 27

Hizmet aldigim otomotiv servisinde, teslimat dncesi son
kontroller uzman personel tarafindan yapilmaktadir.

SHKA 28

Hizmet aldigim otomotiv servisinde benimle birebir ilgilenilir.

SHKA 29

Hizmet aldigim otomotiv servisi benimle yakindan ilgilenen
calisanlara sahiptir.

SHKA 30

Hizmet aldigim otomotiv servisinden 6zel bir talebim oldugunda,
caligsanlar yerine getirmek i¢in elinden geleni yapar.

SHKA 31

Hizmet aldigim otomotiv servisi miisterilerine uygun caligsma
saatlerine sahiptir.

SHKA 32

Hizmet aldigim otomotiv servisi her kosulda 6nce miisterisini
diisiintir.

SHKA 33

Hizmet aldigim otomotiv servisinde her zaman giiler yiiz ile
karsilanirim.

SHKA 34

Hizmet aldigim otomotiv servisinde otomobilim ile ilgili sorunlar
dikkatle dinlenmektedir.

SHKA 35

Hizmet aldigim otomotiv servisinde, otomobilime yapilan
islemleri gozlemleme imkan1 verilmektedir.

SHKA 36

Hizmet aldigim otomotiv servisinde iscilik iicretleri uygundur.

SHKA 37

Hizmet aldigim otomotiv servisinde yedek parga fiyatlar
uygundur.

SHKA 38

Hizmet aldigim otomotiv servisi farkli 6deme alternatifleri
sunmaktadir. (Pesin, kredi karti, taksit, vb.)

SHKA 39

Hizmet aldigim otomotiv servisinde yedek parca bulunurlugu
yluksektir.

SHKA 40

Hizmet aldigim otomotiv servisinde onarim i¢in gerekli olan ama
stokta olmayan yedek parcalar hizlica temin edilmektedir.
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3.7 Arastirma Veri Analizlerinde Kullamlacak istatistiksel Yontemler

Arastirma da kullanilan istatistiksel yontemler dort ana baslik altinda
siralanabilmektedir. Kullanilmis olan ilk analiz Servis Hizmet Kalite Algisinin
kullamldig1 6lgege yapilan Kesfedici Faktor Analizidir. ikinci analiz arastirmanin
modelinin 6ncelikle 6l¢ciim model sonrasinda yol analizinin yapildig1 yapisal esitlik
modeli analizleridir. Ugiincii baslik demografik &zelliklerin  ve kullanim
aliskanliklarinin servis isletmesi se¢imi ile iliskilerinin 6l¢iildiigii ki-kare analizleri son
arastirma baslig1 ise servis se¢imi ile modele ait degiskenlerin karsilastirildigi T-test
analizleridir. Dordiincii ve son boliim yapilan istatistiksel analizler ve elde edilen

sonuglara yapilmis olan yorumlar ve sonrasinda yapilan 6nerilerden olugsmustur.
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4. DORDUNCU BOLUM
ARASTIRMA SONUCLARI

Bu bolim kapsaminda oOncelikle arastirmanin katilimcilarina ait sosyo-
demografik Ozellikler paylagilmis sonrasinda arastirma modelinde yer alan
degiskenlere ait giivenirlik analizi sonuglarina ve tanimlayici istatistiklere yer
verilmigtir. Devaminda, arastirma modelinde yer alan tiim degiskenlere uygulanan
kesfedici faktor analizi sonuglar1 paylasilmistir. Son olarak da hipotezlerin testinde
yararlanilan yapisal esitlik modeli kapsaminda 6l¢iim modeli ve yol analizi sonuglari
ile, t-testi ve Ki-kare analizi sonuglarma yer verilmistir. Arastirma verilerinin

analizinde izlenen asamalar Sekil 10’da gosterilmistir.

Sekil 10: Arastirma Verilerinin Analizinde Izlenen Asamalar

Tammlayia Istatistikler

Giivenirlik Analizleri

Kesfedici Faktor Analizleri

Olciim Model Analizi

Yapisal Model Analizi

Ki-kare Analizleri

T-Test Analizleri
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4.1 Frekans Tablolar:

Aragtirmaya katilan 615 cevaplayicinin demografik o6zelliklerine iligkin

frekans degerleri Tablo 17°de gosterilmistir. Cevaplayicilarin % 86,4°1 erkektir, bu

beklenen bir durumdur, ¢iinkii tek araca sahip olan hanelerde aracin bakimi ve onarimi

cogunlukla erkek bireyler tarafindan yapilmaktadir. Cevaplayicilarin biiyiik dlclide
tiniversite mezunu (% 41,8), evli (%65,9) ve 32-38 (%30,7) yas araligindadir. Aylik

bireysel gelirde en yiiksek cevaplayici orani ile %32,2 ile 2500-5000 TL aras1 geliri
olan, Aylik Hane Gelirinde ise %26,2 ile 7501-10000 TL aras1 geliri oldugunu belirten

cevaplayicilardir.

Tablo 17: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans Oran  Yas Frekans Oran
Erkek 534 86,8 18- 24 54 8,8
Kadin 81 1372 25-31 141 229
Total 615 100,0 32-38 189 30,7
39 - 45 114 185
Egitim Frekans  Oran 46 - 52 66 10,7
Tlkokul 47 7,6 53 - 59 33 5,4
Ortaokul 40 6,5 60 ve lzeri 18 2,9
Lise 212 345  Total 615 100,0
Universite 257 418
Yiiksek Lisans 53 8,6 Medeni Durum Frekans Oran
Doktora 6 1,0 Evli 405 65,9
Total 615 100,0  Bekar 210 34,1
Total 615 100,0
Aylhik Bireysel Gelir Frekans  Oran
Gelirim Yok 13 2,1 Ayhk Hane Geliri Frekans Oran
2.500 TL ve Alt1 13 2,1 2.500 TL ve Alt1 4 0,7
2.501 —5.000 TL 198 32,2  2.501-5.000 TL 98 15,9
5.001 - 7.500 TL 179 29,1  5.001-7.500 TL 144 234
7.501 — 10.000 TL 103 16,7  7.501-—10.000 TL 161 26,2
10.001 - 12.500 TL 41 6,7 10.001-12.500 TL 88 14,3
12.501 — 15.000 TL 18 29 12501 -15.000 TL 47 7,6
15.001 — 17.500 TL 4 0,7 15.001-17.500 TL 23 3,7
17.501 — 20.000 TL 2 0,3 17.501-20.000 TL 5 0,8
20001 TL ve Uzeri 18 2,9 20.001 TL ve Uzeri 34 5,5
Cevap yok 26 4,2 Cevap yok 11 1,8
Total 615 100,0  Total 615 100,0




Katilimeilarin hizmet almay1 tercih ettikleri servis isletmesi tiirii, bu otomotiv
servis isletmesinden ka¢ kez hizmet aldiklari, sahip olduklar1 otomobilin markasi,
model yili, satin alinma yil1, ikinci el olma durumu, kaskolu olma durumu, yilda
yapilan toplam kilometre bilgisi gibi hususlara iligkin frekans degerleri Tablo 18’de

yer almaktadir.

Tablo 18: Cevaplayicilarin Kullanim Aliskanliklar

Hizmet Alinan Servis Frekans Oran ikinci E1 Alinma

Yetkili Servis 302 49,1 Evet 438 71,2
Ozel Servis 313 50,9 Hayrr 177 28,8
Total 615 100,0 Total 615 100,0
Otomobilin Kaskolu Otomobilin Satin
Olma Durumu Frekans Oran  Alndigi Yil Frekans  Oran
Evet 375 61,0 1998 1 0,2
Hay1r 240 39,0 2000 2 0,3
Toplam 615 100,0 2001 1 0,2
2004 2 0,3
Almman Hizmet Sayis1 Frekans Oran 2005 2 0,3
1 120 19,5 2006 1 0,2
2 119 19,3 2007 3 0,5
3 106 17,2 2008 2 0,3
3’ten fazla 270 439 2009 2 0,3
Total 615 100,0 2010 10 1,6
2011 9 1,5
Yilda Yapilan Km Frekans Oran 2012 19 3,1
5000 km’den az 53 8,6 2013 11 1,8
5001 — 10000 km arasi 119 19,3 2014 19 3,1
10001 — 15000 km 147 239 2015 38 6.2
arasi
15001 — 20000 km 101 164 2016 44 72
arasi
20001 km’den fazla 195 31,7 2017 88 14,3
Total 615 100 2018 98 15,9
2019 131 21,3
2020 132 21,5
Total 615 100,0
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Otomobilinizin Otomobilin Model

Markasi Frekans Oran Yih Frekans  Oran
ALFA ROMEO 1 0,2 1973 1 0,2
AUDI 12 2,0 1992 1 0,2
BMW 12 2,0 1993 1 0,2
CITROEN 15 2,4 1994 1 0,2
DACIA 19 3,1 1995 3 0,5
FIAT 94 153 1996 1 0,2
FORD 67 10,9 1997 1 0,2
HONDA 22 3,6 1998 7 1,1
HYUNDAI 30 49 1999 4 0,7
ISUZU 1 0,2 2000 12 2,0
INFINIT 3 05 2001 5 0,8
JEEP 5 0,8 2002 3 0,5
KIA 8 1,3 2003 1 0,2
MAZDA 1 0,2 2004 7 1,1
MERCEDES 19 3,1 2005 17 2,8
MITSUBISHI 5 0,8 2006 13 2,1
NISSAN 13 2,1 2007 9 1,5
OPEL 25 4,1 2008 17 2,8
PEUGEOT 42 6,8 2009 18 2,9
RENAULT 79 12,8 2010 27 4.4
SEAT 9 1,5 2011 34 55
SKODA 17 2,8 2012 51 8,3
SUZUKI 5 0,8 2013 46 7,5
TOYOTA 39 6,3 2014 34 55
VOLKSWAGEN 65 10,6 2015 76 12,4
VOLVO 7 1,1 2016 86 14,0
Total 615 100,0 2017 82 13,3

2018 41 6,7

2019 13 2,1

2020 3 0,5

Total 615 100,0

Arastirmanin frekans degerlerine bakildiginda, yetkili servis ve 6zel servis
kullanan tiiketici sayisinin yakin oldugu goriilmektedir. Aragtirmada her bir servis
isletmesinden hizmet alan tiiketici sayisinin minimum 300 olmasi planlanmistir.
Bununla birlikte yetkili servis tercih eden 302, 6zel servis tercih eden 313 cevaplayici
orneklemi olusturmustur. Aracini ikinci el alanlar (%71,2) ve ayn1 tiir servisten 3’ten

fazla hizmet alanlar (%43,9) cogunluktadir. Katilimeilarin se¢giminde otomobil marka
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dagilimina iligkin olarak miimkiin oldugunca otomobil markalarinin 2019 yili1 Pazar
paylarina yakin degerlerde temsil edilecek sekilde ¢aligmada yer almalari i¢in gayret

edilmistir. Otomobil model yil1 gogunlukla 2016-2017-2018 yillaridir.

4.2 Giivenirlik Analizi

Hipotez Testleri Oncesinde aragtirma Olgeklerinin gilivenirlik ve gegerlilik
analizleri yapilmis, bu siiregte giivenirlik analizlerinde Cronbach Alfa katsayisindan
gecerlilik i¢in ise kesfedici faktor analizlerinden yararlanilmigtir. Giivenirlik
analizinde kullanilan Alfa, bir testin veya 6l¢egin i¢ tutarliliginin 6l¢iimiinii saglamak
icin 1951 yilinda Lee Cronbach tarafindan gelistirilmis ve O ile 1 arasinda bir say1
olarak ifade edilmektedir. Genel olarak, Cronbach Alfa bir testteki tiim 6gelerin ayni
kavram1 veya kurguyu ne o6l¢iide 6lctiiglinli ve dolayisiyla test icindeki ogelerin
birbiriyle iligkili olma derecesini tanimlamakta, bir 6ge kiimesinin tek boyutlulugunu
Olegmek ve bir 6ge Orneginin aslinda tek boyutlu olup olmadigin1 dogrulamak igin
kullanilmaktadir. Alpha test 6gelerinin sayisi, 6gelerin birbiriyle iliskili olmas1 ve
boyutluluk ile etkilenmekte, 0,70-0,95 arasindaki degerler kabul edilebilir olarak
varsayillmaktadir (Tavakol, Dennick: 53-54). Arastirma kapsaminda hizmet Kkalitesi,
marka memnuniyeti, duygusal baglilik, marka sadakati, agizdan agiza iletisim niyeti,
marka degistirme niyeti degiskenlerini 6l¢mekte yararlanilan olgekler giivenirlik
analizine tabi tutulmus elde edilen sonuglara gore ¢calismada kullanilan tiim dl¢eklerin

giivenilirlik degerlerinin kabul edilebilir degerlerde oldugu goriilmiistiir.

Giivenirligi 6lcen Cronbach’s Alfa 0 ile 1 arasindaki degerleri aldigi kabul
edilse de alabilecegi degerlerin bir alt limit yoktur, negatif degerlerde alabilir.
Cronbach’s Alfa degeri 1’e yaklastikga, igsel gegerlilik artmaktadir. Formiiliindeki k
madde sayisi, r ise maddelerin maddeler aras1 korelasyondur. Formiilii ve kabul

degerleri su sekildedir (Matkar, 2012: 94).
Cronbach’s Alfa=rk/[1+ (k—1)r]
a.>0.90 = Miikkemmel
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b. 0.80 — 0.89 = Iyi
c. 0.70 — 0.79 = Kabul Edilebilir
d. 0.60 — 0.69 = Sorgulanmali
e. 0.50 — 0.59 = Zay1f
f. <0.50 = Kabul Edilemez
4.2.1 Hizmet Kalitesi Algis1 Olgegi Giivenirlik Analizi

Arastirmaya katilan tiiketicilerin hizmet aldiklar1 otomotiv servis isletmesinde
algiladiklar hizmet kalitesi 40 degiskenden olusan ¢ok degiskenli bir 6l¢ek araciligiyla
Ol¢iilmiistiir. Hizmet kalitesi Olcegine iliskin yiiriitiilen giivenilirlik analizi
dogrultusunda 40 degiskenden olusan 6l¢ege iliskin istatistik giivenilirlik analizi

sonuclar1 Tablo 19’da verilmistir.

Tablo 19: Hizmet Kalitesi Algis1 Olgegi Giivenirlik Analizi

Giivenirlik istatistikleri
Cronbach's Alfa Temelli Standardize

Cronbach's Alfa Onermeler Onerme Sayist
,961 ,966 40
Onerme - Toplam Istatistikleri
Onerme

Silinirse Diizeltilmis Onerme

Olgek Onerme Silinirse  Onerme-Toplam Silinirse
Ortalamas1  Olgek Varyansi Korelasyon Cronbach's Alfa
Fi0z 1 158,2413 456,166 ,532 ,960
FIOZ 2 158,4931 449,405 ,598 ,960
FIOZ 3 158,5781 451,834 ,496 ,960
FIOZ 4 158,6146 449,556 ,546 ,960
FIOZ 5 158,7951 446,021 ,553 ,960
FIOZ 6 158,9115 440,787 ,602 ,960
FIOZ 7 158,2066 451,876 ,657 ,959
FIOZ 8 158,0885 460,112 ,399 ,961
GVNR 9 158,1510 453,231 ,652 ,959
GVNR 10 158,1545 451,508 , 7102 ,959
GVNR 11 158,2378 450,940 ,697 ,959
GVNR 12 158,1563 452,334 112 ,959
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GVNR 13 158,1233 452,926 ,740 ,959
GVNR 14 158,1632 456,718 ,637 ,960
GVNR 15 158,1997 454,466 ,606 ,960
GVNR 16 158,1806 456,851 ,433 ,961
YAVE 17 158,1875 454,090 ,730 ,959
YAVE 18 158,2726 449,166 , (64 ,959
YAVE 19 158,1840 453,204 , (34 ,959
YAVE 20 158,1823 451,575 ,723 ,959
YAVE 21 158,2465 450,920 ,733 ,959
YAVE 22 158,2274 453,202 127 ,959
GVNC 23 158,2135 451,542 ,765 ,959
GVNC 24 158,1910 451,292 ,7192 ,959
GVNC 25 158,2205 453,063 ,755 ,959
GVNC 26 158,1076 453,310 ,701 ,959
GVNC 27 158,2604 449,727 (37 ,959
EMPT 28 158,1319 452,143 ,723 ,959
EMPT 29 158,1632 452,606 ,730 ,959
EMPT 30 158,2118 453,367 , 751 ,959
EMPT 31 158,2066 457,121 ,499 ,960
EMPT 32 158,4948 446,897 ,673 ,959
EMPT 33 158,1337 454,259 ,676 ,959
EMPT 34 158,1962 453,946 , 755 ,959
EMPT 35 158,5104 450,789 ,542 ,960
FYTL 36 158,9601 457,040 ,332 ,962
FYTL 37 159,1840 454,189 ,369 ,962
FYTL 38 158,4497 454,707 ,465 ,960
YEPA 39 158,3299 455,136 ,537 ,960
YEPA 40 158,2674 455,876 ,550 ,960

Tablo 19°de bu 6l¢egin alfa katsayist degerinin 0,966 oldugu goriilmektedir.

Bu oran giivenilirlik analizinde alt sinir olarak kabul edilen 0,70 oranindan oldukca

yiiksektir. Tablo 18’de goriildiigii iizere degiskenlerle dl¢ek arasindaki korelasyonlar

yiiksektir ve bu baglamda hizmet kalitesi Ol¢eginden herhangi bir degiskenin

silinmesine gerek duyulmamustir.

4.2.2  Marka Memnuniyeti Olcegi Giivenirlik Analizi

Arastirmaya katilan tiiketicilerin sahip olduklar1 otomobillerine ait marka

memnuniyetleri 5 degiskenden olusan ¢ok degiskenli bir Olgek araciligiyla
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Olgiilmistiir. Marka Memnuniyeti dlgegine iliskin yiiriitillen giivenilirlik analizi
dogrultusunda 5 degiskenden olusan Olcege iliskin istatistik giivenilirlik analizi

sonuclar1 Tablo 20’de verilmistir.

Tablo 20: Marka Memnuniyeti 6l¢egi giivenirlik analizi.

Giivenirlik istatistikleri

Cronbach's Alfa Temelli Standardize Onerme
Cronbach's Alfa Onermeler Sayis1
,948 ,949 5
Onerme - Toplam istatistikleri
Diizeltilmis Onerme
Onerme Onerme Onerme- Silinirse
Silinirse Olgek  Silinirse Olgek Toplam Cronbach's
Ortalamasi Varyansi Korelasyon Alfa
MAME 1 15,9586 10,960 124 ,939
MAME 2 16,0635 10,669 734 ,939
MAME 3 15,9977 10,261 , 769 ,934
MAME 4 16,0042 10,114 ,800 ,932
MAME 5 16,0450 10,133 , 761 ,938

Tablo 20"de bu 6l¢egin alfa katsayis1 degerinin 0,949 oldugu goriillmektedir.
Bu oran giivenilirlik analizinde alt sinir olarak kabul edilen 0,70 oranindan olduk¢a
yiiksektir. Tablo 20°de goriildiigii iizere degiskenlerle dlgek arasindaki korelasyonlar
yiiksektir ve bu baglamda marka memnuniyeti 6lgeginden herhangi bir degiskenin

silinmesine gerek duyulmamustir.
4.2.3 Duygusal Baghhk Ol¢egi Giivenirlik Analizi

Arastirmaya katilan tiiketicilerin sahip olduklar1 otomobil markasma ait
duygusal baghliklar1 5 degiskenden olusan cok degiskenli bir 6lgek araciliiyla
Olclilmiistiir. Duygusal Baglilik 6l¢egine iliskin yiiriitilen glivenilirlik analizi
dogrultusunda 5 degiskenden olusan Olcege iliskin istatistik giivenilirlik analizi

sonuglar1 Tablo 21°de verilmistir.
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Tablo 21: Duygusal Baglilik Olcegi Giivenirlik Analizi

Giivenirlik istatistikleri

Cronbach’s Alfa Temelli Standardize Onerme
Cronbach's Alfa Onermeler Sayisi
923 ,925 5)
Onerme - Toplam Istatistikleri
) Onerme Diizeltilmis
Onerme Silinirse Onerme- )
Silinirse Olgek Olgek Toplam Onerme Silinirse
Ortalamasi Varyansi Korelasyon  Cronbach's Alfa
DUBA1 12,9133 18,759 ,684 ,927
DUBA 2 13,0864 18,085 ,705 921
DUBA 3 13,7814 14,964 ,805 ,896
DUBA 4 13,7781 14,685 ,900 ,886
DUBAS 13,7618 14,838 ,859 ,892

Tablo 21’de bu 6lgegin alfa katsayisi degerinin 0,925 oldugu goriilmektedir.
Bu oran giivenilirlik analizinde alt sinir olarak kabul edilen 0,70 oranindan oldukca
yiiksektir. Tablo 21°de goriildiigii tizere degiskenlerle 6l¢ek arasindaki korelasyonlar
yiiksektir ve bu baglamda duygusal baglilik 6l¢eginden herhangi bir degiskenin

silinmesine gerek duyulmamastir.
424 Marka Sadakati Olcegi Giivenirlik Analizi

Aragstirmaya katilan tiiketicilerin sahip olduklari otomobil markasina ait marka
sadakatleri 4 degiskenden olusan ¢ok degiskenli bir 6l¢ek araciligiyla olglilmiistiir.
Marka Sadakati olgegine iliskin yiiriitillen giivenilirlik analizi dogrultusunda 4
degiskenden olusan 6lgege iliskin istatistik glivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 22°de

verilmistir.

Tablo 22: Marka Sadakati Olgegi Giivenirlik Analizi

Giivenirlik Istatistikleri
Cronbach's Afla Temelli Standardize Onerme
Cronbach's Alfa Onermeler Sayisi
,952 ,952 4
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Onerme - Toplam Istatistikleri

Diizeltilmis Onerme
Onerme Onerme Onerme- Silinirse
Silinirse Olgek ~ Silinirse Olgek Toplam Cronbach's
Ortalamasi Varyansi Korelasyon Alfa

MASA 6 10,4534 11,176 ,710 ,950
MASA 7 10,6802 10,123 ,803 934
MASA 8 10,7162 10,301 ,840 ,929
MASA 9 10,6932 10,261 ,813 ,934

Tablo 22’de bu 6lgegin alfa katsayisi degerinin 0,952 oldugu goriilmektedir.
Bu oran giivenilirlik analizinde alt sinir olarak kabul edilen 0,70 oranindan oldukca
yiiksektir. Tablo 22°de goriildiigii lizere degiskenlerle 6l¢ek arasindaki korelasyonlar
yiiksektir ve bu baglamda marka sadakati Sl¢eginden herhangi bir degiskenin

silinmesine gerek duyulmamustir.

425 Markaya Yonelik Afizdan Agiza lletisim Olgegi Giivenirlik
Analizi

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin sahip olduklar1 otomobil markasina yonelik
agizdan agiza iletisim niyetleri 5 degiskenden olusan ¢ok degiskenli bir 6lgek
aracihigiyla dl¢iilmiistiir. Markaya Yonelik Agizdan Agiza Iletisim Slgegine iliskin
yuriitiilen giivenilirlik analizi dogrultusunda 5 degiskenden olusan oOlgege iliskin

istatistik giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 23’de verilmistir.

Tablo 23: Markaya Yonelik Agizdan Agiza iletisim Olgegi Giivenirlik Analizi

Giivenirlik istatistikleri
Cronbach's Alfa Temelli Standardize

Cronbach's Alfa Onermeler Onerme Sayisi
,891 ,905 5
Onerme - Toplam istatistikleri
Onerme Onerme
Silinirse Silinirse Diizeltilmis
Olcek Olcek Onerme-Toplam  Onerme Silinirse
Ortalamasi Varyansi Korelasyon Cronbach's Alfa
/oMM 13,9439 13,493 727 857
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WOMM

’ 14,2916 12,477 659 855
‘?’NOMM 14,0921 13,178 692 853
y OMM 14,1003 13,000 778 846
p/OMM 14,9439 12,798 309 926

Tablo 23’de bu 6l¢egin alfa katsayist degerinin 0,905 oldugu goriilmektedir.
Bu oran giivenilirlik analizinde alt sinir olarak kabul edilen 0,70 oranindan oldukca
yiiksektir. Tablo 23’de goriildiigii lizere degiskenlerle 6l¢ek arasindaki korelasyonlar
yiiksektir ve bu baglamda markaya yonelik agizdan agiza iletisim 6l¢eginden herhangi

bir degiskenin silinmesine gerek duyulmamustir.
4.2.6 Marka Degistirme Niyeti Olcegi Giivenirlik Analizi

Arastirmaya katilan tiiketicilerin hizmet aldiklar1 otomotiv servis isletmesinde
algiladiklar1 hizmet kalitesi 40 degiskenden olusan ¢ok degiskenli bir 6lgek araciligiyla
Olgiilmiistiir. Hizmet kalitesi Olgcegine iliskin yiiriitillen giivenilirlik analizi
dogrultusunda 40 degiskenden olusan Olgege iliskin istatistik giivenilirlik analizi

sonuglar1 Tablo 19°da verilmistir.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin sahip olduklar1 otomobil markasina ait Marka
Degistirme Niyeti 8 degiskenden olusan c¢ok degiskenli bir olgek araciligiyla
Olglilmistiir. Marka Degistirme Niyeti 6l¢egine iliskin yiiriitiilen giivenilirlik analizi
dogrultusunda 8 degiskenden olusan Olcege iliskin istatistik giivenilirlik analizi

sonuglar1 Tablo 24’te verilmistir.

Tablo 24: Marka Degisim Davranis1 Olgegi Giivenirlik Analizi

Giivenirlik Istatistikleri
Cronbach's Alpha Temelli
Cronbach's Alpha Standardize Onermeler Onerme Sayis1
,950 ,951 8
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Onerme - Toplam Istatistikleri

Onerme Diizeltilmis
Onerme Silinirse Onerme- Onerme Silinirse
Silinirse Olgek Olgek Toplam Cronbach's
Ortalamasi Varyansi Korelasyon Alpha
MADD 1 21,9520 65,777 (45 ,945
MADD 2 22,3731 65,443 ,669 ,945
MADD 3 22,1016 65,207 ,817 ,941
MADD 4 22,0918 64,914 ,828 ,941
MADD 5 22,1187 65,079 ,837 ,941
MADD 6 22,8528 66,219 ,682 947
MADD 7 22,6203 64,264 137 ,942
MADD 8 22,9585 66,459 , 704 ,949

Tablo 24°de bu 6l¢egin alfa katsayisi degerinin 0,951 oldugu goriilmektedir.
Bu oran giivenilirlik analizinde alt sinir olarak kabul edilen 0,70 oranindan oldukca
yiiksektir. Tablo 24°de goriildiigii tizere degiskenlerle 6l¢ek arasindaki korelasyonlar
yiiksektir ve bu baglamda marka degistirme niyeti 6lgeginden herhangi bir degiskenin

silinmesine gerek duyulmamastir.

Arastirmada kullanilan Olgeklere uygulanan giivenilirlik analizlerinin 6zet

sonuglar1 agagidaki gibidir.

Servis Hizmet Kalitesi Algisi Cronbach’s Alfa R Degeri: 0,961
Marka Memnuniyeti Cronbach’s Alfa R Degeri: 0,948
Duygusal Baglilik Cronbach’s Alfa R Degeri: 0,923
Marka Sadakati Cronbach’s Alfa R Degeri: 0,952
Agizdan Agiza Iletisim Cronbach’s Alfa R Degeri: 0,891
Marka Degistirme Niyeti Cronbach’s Alfa R Degeri: 0,950

Elde edilen degerlerden Markaya Yonelik Agizdan Agiza Iletisim 6lgeginin
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Cronbach’s alfa katsayist iyi seviyede diger Ol¢eklerin Cronbach’s alfa katsayilari

miikemmel olarak nitelendirilen seviyededir.

Arastirmada kullanilan o6lgeklere iliskin giivenilirlik analizi sonuglarindan
sonra calismanin bundan sonraki boliimiinde oOlgeklere iliskin gegerlilik analizi

sonuglarina yer verilmistir.

4.3 Arastirmada Kullanilan Olceklerin Gegerlilik Analizleri

Gegerlilik analizleri kapsaminda Glgek sorularina kesfedici faktor analizi
(KFA) uygulanmistir. Aciklayici veya kesfedici faktor analizi, yeni degiskenler elde
etmek, konuyu direk kapsamayan degiskenleri azaltmak ve bu degiskeni dl¢en bilesik
unsurlar1 bulmak i¢in kullanilir. Burada KFA yakinsaklik degerini, farkliliklar 6lgerek
degerlendirmektedir. KFA'nin amaci, yakinsamanin degerini ve ayrimciligi 6l¢menin
degerini degerlendirmektir (Hoang, Hoang, Bui, Nguyen, 2020: 223). Daha yalin bir
ifade ile Kesfedici Faktor Analizi ayni yapiy1 ya da 6zelligi 6lcen degiskenleri bir
araya toplar ve onlardan az sayida faktor olusturur. Elde edilen faktorler ile yapi

aciklamaya calisan bir istatistik yontemidir (Aylan, Kog: 2017: 575).

Kesfedici Faktor Analizinde Varimax rotasyonu ile Temel Bilesenler Analizi
(PCA) en yaygin kullanilan siiregtir. Varimax ortogonal rotasyon, birden fazla faktor
oldugunu kesfetmektir, doniis sonrasi dikey faktorler birbirleriyle iligkisiz olmaktadir.
Analizin degerlendirilmesi siirecinde 0,3'ten biiyilik faktor yiiklemesi, faktor yiikiinii
saglamak icin kabul edilen minimum diizey olarak kabul edilmekte, ayrica analizin
uygunlugunu degerlendirmek igin ii¢ kosul yerine getirilmelidir. Ilk olarak KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin) 0,5'ten biiylik olmali, genel bir korelasyon varyasyon gostergesi
olan Bartlett’in kiiresellik testi istatistiksel olarak anlamli olmali, son olarak karesel
yiiklemelerin kiimiilatif toplamlar1 % 50'den biiyiik olmalidir (Hoang, Hoang, Bui,
Nguyen, 2020: 223).

Faktorlerin yorumlanmasinda dikkate alinacak faktor yiiklerinin yiiksek olmasi

arzulanmaktadir. Faktor yiiklerinin yiiksek olmasi, degisken tarafindan agiklanan

150



varyansin yiiksek olmasi anlamini tasimaktadir (Sharma, 1996: 118). Istatistiksel
onem agisindan bakildiginda 6rnek biiytlikligli 350 ve iizerinde ise faktor yiiklerinin
minimum 0,30 olmas1 gerekmektedir (Hair ve dig., 2005: 111). Buradan hareketle bu
arastirmada 0,50 ve iizerindeki faktor yiikleri faktorlerin yorumlanmasinda dikkate
alimmistir. Burada ikinci bir kontrol mekanizmast olarak degiskenlerin faktorlere
iligkin olarak acikladiklar1 varyanslara da bakilmistir. Arastirmamizda 6ncelikli olarak
hizmet kalitesi algisin1 6lgmeye yonelik degiskenler faktor analizine tabi tutulmustur.
Toplam 40 degiskenden olusan ve hizmet kalitesi algisin1 6lgmeye yonelik Olgege

uygulanan faktor analizi sonuglar1 Tablo 25°deki gibidir.
4.3.1 Hizmet Kalitesi Algis1 Olcegine Yonelik Gegerlilik Analizi

Calismada hizmet kalitesi 40 degiskenle Olgiilmiistiir. Faktdr analizi
uygulanmadan once, faktor analizinin dogru istatistiksel teknik olup olmadigini test
etmek amaciyla KMO 6rnekleme uygunluk ol¢timii ve Barlett’s test yapilmigtir. Tablo
63’de goriilecegi lizere 40 degiskenden olusan hizmet kalitesi 6l¢eginin KMO degeri
(0, 964), olmas1 gereken minimum KMO degerinden (0,50) oldukca yiiksektir. Ayrica
korelasyon matrisindeki tiim korelasyonlarin genel olarak anlamliligini 6lgen
Bartlett’s test sonucu anlamli ¢ikmistir. Bu baglamda faktér analizi uygun bir

istatistiksel tekniktir.

Tablo 25: Hizmet Kalitesi Olgegi i¢in KMO Ornekleme Uygunluk Olgiimii
ve Bartlett’s Testi 1

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,964
Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 19088,683
df 780
Sig. 0,000

KMO degeri yiiksek ve Bartlett’s Test anlamli ¢iktigindan 40 degiskene faktor
analizi uygulanmistir. Faktor Analizi uygulamasi sonrasinda agiklanan varyansi %

67,62 olan 6 faktor elde edilmistir.
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Tablo 26: Hizmet Kalitesini Olgmeye Yénelik Degiskenler I¢in Uygulanan
Faktor Analizi Sonucu Agiklanan Varyans 1

Aciklanan Toplam Varyans

Yiikler

Bilesen Toplam % Varyans Kiimiilatif %

1 11,65 29,13 29,13
2 5,09 12,72 41,84
3 3,76 9,40 51,25
4 2,46 6,14 57,39
5 2,12 5,29 62,68
6 1,97 4,94 67,62

Tablo 27: Hizmet Kalitesini Olgmeye Y&nelik Degiskenler Igin Uygulanan
Faktor Analizinden Elde Edilen Faktor Matrisi 1

Rotated Component Matrix?®

1 2 3 4 S 6
EMPT 29 ,844
EMPT 28 ,813
GVNC 26 ,761
YAVE 18 ,755
EMPT 30 ,750
GVNC 24 , 748
GVNC 23 741
YAVE 22 ,728
YAVE 19 124
EMPT 34 ,720
EMPT 33 ,703
YAVE 21 ,697
GVNC 25 ,689
YAVE 20 ,678
YAVE 17 ,621
GVNC 27 ,616
EMPT 32 591
GVNR 14 571
GVNR 15 ,552
FiOZz 4 875
FIOZ 3 ,862
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FiOZz 5 ,804

FiOZ 2 764

FiOZ 6 763

FiOZ 1 ,596

GVNR 10 ,670

GVNR 12 ,663

GVNR 11 ,652

GVNR 13 637

GVNR 9 581

FiOZ 7 AT7

YEPA 40 ,789

YEPA 39 769

GVNR 16 ,490

FYTL 38 482

EMPT 31 ,730

FiOZ 8 ,688

EMPT 35 ,540

FYTL 37 887
FYTL 36 882

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

Yiirtitiilen faktor analizi sonuglari incelendiginde teori ile uyumlu sonuglar elde
etmeyi Onleyen, faktor yapisini bozan, birden fazla faktore yiiklenen ve faktor yiikii
0,50’nin altinda olan degiskenler tespit edilmistir. Bu sonuclardan hareketle FIOZ7
degiskeni ile, GVNR 16 ve FYTL 38 6nermeleri faktor yiikleri 0,50 degerinin altinda
olduklar1 igin olcekten cikarilmast uygun bulunmustur. Ug degisken olcekten
cikarildiktan sonra geriye kalan 37 onerme ile KFA tekrar yapilmistir. Tablo 28’te
goriilecegi lizere 37 degiskenden olusan hizmet kalitesi 6l¢ceginin KMO degeri (0, 962)
ilk testteki degerine (0,964) gore nerdeyse degismemistir ve yeni deger de olmasi
gereken minimum KMO degerinden (0,50) oldukca yliksektir. Ayrica korelasyon
matrisindeki tim korelasyonlarin genel olarak anlamliligin1 dlgen Bartlett’s test

sonucu anlamli ¢ikmistir.

Bu baglamda 37 degisken iizerinden yiriitiilen faktor analizi sonucunda yine

alt1 faktor elde edilmistir. Tablo 30, varimax rotasyonu sonrasi elde edilen faktorleri
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ve faktor yiiklerini icermektedir. Tablo 29°da goriilecegi tizere iic degisken Olcekten

¢ikarildiktan sonra toplam agiklanan varyans % 67,62°den %69,26’ya yiikselmistir.

Tablo 28: Hizmet Kalitesi Olgegi Icin KMO Ornekleme Uygunluk Olgiimii
ve Bartlett’s Testi 2

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,962
Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 18005,926
df 666
Sig. 0,000

Tablo 29: Hizmet Kalitesini Olgmeye Yénelik Degiskenler I¢in Uygulanan
Faktor Analizi Sonucu Agiklanan Varyans 2

Aciklanan Toplam Varyans

Bilesen Qe ;
Total % Varyans Kiimiilatif %
1 11,25 30,41 30,41
2 4,84 13,09 43,50
3 3,66 9,89 53,39
4 2,03 5,50 58,89
5 1,94 5,24 64,13
6 1,90 5,14 69,26

Tablo 30: Hizmet Kalitesini Olgmeye Yo6nelik Degiskenler I¢in Uygulanan
Faktor Analizinden Elde Edilen Faktor Matrisi 2

Rotated Component Matrix?

1 2 3 4 S 6
EMPT 29 ,844
EMPT 28 ,814
GVNC 26 , (64
YAVE 18 ,751
EMPT 30 ,749
GVNC 24 , (44
GVNC 23 ,736
YAVE 22 725
YAVE 19 721
EMPT 34 ,718
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EMPT 33 ,706

GVNC 25 ,690

YAVE 21 ,689

YAVE 20 ,666

YAVE 17 ,619

GVNC 27 ,617

GVNR 14 578

EMPT 32 576

GVNR 15 550

Fi0Z 4 ,880

FiOZ 3 ,865

FIOZ 5 ,808

FiOZ 2 768

FiOZ 6 767

FIOZ 1 ,602

GVNR 12 ,694

GVNR 11 ,684

GVNR 10 ,678

GVNR 13 ,643

GVNR 9 ,569

FiOZ 8 753
EMPT 31 , 752

EMPT 35 ,545

FYTL 37 ,890
FYTL 36 ,889
YEPA 40 ,825
YEPA 39 ,812
Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 8 iterations.

Yapilan ikinci KFA sonucunda literatiir ve Olgegi uyarlama siirecinde
belirlenen; giivenirlik (reliability), fiziksel 6zelikler, fiyat ve yedek pargaya iliskin
ifadeler ayri faktor olusturmus, bununla birlikte, empati, glivence (assurance) ve yanit
verme ifadeleri tek faktdr altinda birlesmistir. Tkinci KFA analizi sonucunda GVNR
14 ve GVNR 15 6nermeleri ve FIOZ 8 6nermesi farkl faktorler altinda yiiklenmeleri
nedeniyle Olgekten g¢ikarilmistir. Geriye kalan 34 Onerme ile tekrar KFA Analizi
yapilmustir.

Tablo 31°te goriilecegi lizere 34 degiskenden olusan hizmet kalitesi 6l¢eginin

KMO degeri 0, 962°dir ve bu deger de olmas1 gereken minimum KMO degerinden
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(0,50) oldukea yiiksektir. Ayrica korelasyon matrisindeki tiim korelasyonlarin genel

olarak anlamliligin1 6l¢en Bartlett’s test sonucu anlamli ¢ikmustir.

Bu baglamda 34 degisken iizerinden yiiriitiilen kesfedici faktér analizi
sonucunda bes faktor elde edilmistir. Tablo 33, Varimax rotasyonu sonrasi elde edilen
faktorleri ve faktor yiiklerini icermektedir. Tablo 32°da goriilecegi lizere ii¢c degisken
daha olcekten cikarildiktan sonra toplam agiklanan varyans %69,26’dan %68,78’¢
diismiistiir. Bunun nedeni, 6lgekten ¢ikarilan 3 ifadenin yiiksek faktor yiikiine sahip
olmalar1 olabilir. Ancak bu 3 ifade faktor yiikii 0,50’nin {istlinde olmasina ragmen
literatlirde belirlenen faktorlerden farkli bir faktor i¢inde yer aldiklari igin ¢ikarilmistir
ve agiklanan varyanstaki diisiis goz ard1 edilebilecek derecede kiigiik bir diisiis olarak

degerlendirilmistir.

Tablo 31: Hizmet Kalitesi Olgegi Igin KMO Ornekleme Uygunluk Olgiimii
ve Bartlett’s Testi 3

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 962
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 16965,145
df 561
Sig. 0,000

Tablo 32: Hizmet Kalitesini Olgmeye Yonelik Degiskenler I¢in Uygulanan
Faktor Analizi Sonucu Agiklanan Varyans 3

Aciklanan Toplam Varyans

Bilesen Yiikler
Total % Varyans Kiimiilatif %
1 9,06 26,64 26,64
2 5,50 16,17 42,81
3 4,82 14,19 57,00
4 2,08 6,11 63,10
5 1,93 5,68 68,78
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Tablo 33: Hizmet Kalitesini Olgmeye Y&nelik Degiskenler Icin Uygulanan
Faktor Analizinden Elde Edilen Faktor Matrisi 3

Rotated Component Matrix?®

Component 1 2 3
EMPT 29 ,805

EMPT 28 , 7168

GVNC 26 747

EMPT 33 737

EMPT 30 ,703

EMPT 34 ,699

YAVE 18 ,672

YAVE 19 ,656

GVNC 24 ,640

GVNC 25 ,638

GVNC 23 ,636

YAVE 22 ,630

EMPT 31 295

YAVE 21 593

YAVE 20 570

GVNC 27 558

EMPT 32 951

YAVE 17 951

EMPT 35 508

GVNR 12 778

GVNR 10 , 748

GVNR 11 ,739

GVNR 13 ,738

GVNR 9 ,609

FiOZ 4 875
FIOZ 3 ,860
FIOZ 5 ,809
FIOZ 6 774
FiOZ 2 768
FIOZ 1 ,609
FYTL 37 877
FYTL 36 871
YEPA 40 ,833
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YEPA 39 827
Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 7 iterations.

Ucgiincii analizin sonucunda giivenilirlik, fiziksel 6zellikler, fiyat ve yedek
parca ile ilgili ifadelerin ayr1 faktorler olusturdugu ve bu faktorlerdeki faktor
yuklerinin 0,60’1n iizerinde oldugu goriilmiistiir. Diger taraftan empati, glivence ve
yanit verebilirlikle ilgili ifadelerin bir faktore toplandig1 ve biiyiik bolimiiniin faktor
yiikiiniin 0,60’ n1in {izerinde oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle bu asamada faktor ytiki
0,60’1n altinda olan ve birinci faktor altinda toplanan 7 degisken (EMPT 31 / YAVE
21/ YAVE 20/ GVNC 27 / EMPT 32 / YAVE 17 / EMPT 35) 6lgekten ¢ikarilarak

analiz tekrar edilmistir.

Tablo 34°te goriilecegi tizere 27 degiskenden olusan hizmet kalitesi 6l¢eginin
KMO degeri 0, 951°dir ve bu deger de olmas1 gereken minimum KMO degerinden
(0,50) oldukea yiiksektir. Ayrica korelasyon matrisindeki tiim korelasyonlarin genel

olarak anlamliligin1 6l¢en Bartlett’s test sonucu anlamli ¢ikmustir.

Bu baglamda 27 degisken iizerinden yiiriitiillen kesfedici faktor analizi
sonucunda bes faktor elde edilmistir. Tablo 36, Varimax rotasyonu sonrasi elde edilen
faktorleri ve faktor yiiklerini igermektedir. Tablo 35°da goriilecegi iizere yedi degisken
daha oOlgekten cikarildiktan sonra toplam agiklanan varyans %68,28’den %73,05¢
yukselmistir.

Tablo 34: Hizmet Kalitesi Olgegi igin KMO Ornekleme Uygunluk Olgiimii
ve Bartlett’s Testi 4

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,951
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 13380,473
df 351
Sig. 0,000

Tablo 35: Hizmet Kalitesini Olgmeye Yénelik Degiskenler I¢in Uygulanan
Faktor Analizi Sonucu Ag¢iklanan Varyans 4
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Aciklanan Toplam Varyans

Bilesen Ykler
Total % Varyans Kiimiilatif %
1 7,90 29,27 29,27
2 4,56 16,89 46,15
3 3,64 13,46 59,62
4 1,82 6,75 66,37
5 1,81 6,69 73,05

Tablo 36: Hizmet Kalitesini Olgmeye Yénelik Degiskenler I¢in Uygulanan
Faktor Analizinden Elde Edilen Faktor Matrisi 4

Rotated Component Matrix?

Component 1 2 3 4 5

EMPT 29 ,847

EMPT 28 ,807

GVNC 26 ,790

EMPT 33 (67

EMPT 30 , (44

EMPT 34 731

YAVE 18 (12

YAVE 19 ,706

GVNC 24 ,700

YAVE 22 ,696

GVNC 23 ,692

GVNC 25 ,662

FiOZ 4 880

FiOZ 3 864

FiOZ 5 ,812

FiOZ 6 771

FiOZ 2 771

FiOZ 1 ,609

GVNR 12 , (48

GVNR 11 (41

GVNR 10 ,733

GVNR 13 ,700

GVNR 9 ,599

YEPA 40 ,846

YEPA 39 ,835

FYTL 36 ,906

FYTL 37 ,903
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Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a. Rotation converged in 5 iterations.

Yapilan dordiincii KFA sonucunda literatlir ve olgegi uyarlama siirecinde
belirlenen; giivenirlik (reliability), fiziksel 6zelikler, fiyat ve yedek pargaya iliskin
ifadeler 4 ayn faktor olusturmus, bununla birlikte, empati, giivence (assurance) ve
yanit verme ifadeleri tek faktor altinda birlesmistir. Ortaya c¢ikan yapida sadece
GVNRY ifadesinin faktor yiikiiniin 0,6 nin altinda kaldig1 goriilmiistiir. Bu nedenle bu
ifade 6l¢ekten ¢ikarilarak 26 6nerme ile tekrar KFA Analizi yapilmistir.

Tablo 37°de goriilecegi lizere 26 degiskenden olusan hizmet kalitesi 6lgeginin
KMO degeri 0, 95°tir ve bu deger de olmasi gereken minimum KMO degerinden
(0,50) oldukea yiiksektir. Ayrica korelasyon matrisindeki tiim korelasyonlarin genel

olarak anlamliligini 6l¢en Bartlett’s test sonucu anlamli ¢ikmistir.

Bu baglamda 26 degisken {iizerinden yiiriitillen kesfedici faktor analizi
sonucunda bes faktor elde edilmistir. Tablo 39, Varimax rotasyonu sonrasi elde edilen
faktorleri ve faktor yiiklerini igermektedir. Tablo 38°de goriilecegi tizere bir degisken
daha oOlcekten ¢ikarildiktan sonra toplam agiklanan varyans %73,05°den %73,72’ye

yiikselmistir.

Tablo 37: Hizmet Kalitesi Olgegi igin KMO Ornekleme Uygunluk Olgiimii
ve Bartlett’s Testi 5

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,95
Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 12860,44
df 325,00

Sig. 0,00
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Tablo 38: Hizmet Kalitesini Olgmeye Yénelik Degiskenler I¢in Uygulanan
Faktor Analizi Sonucu Agiklanan Varyans 5

Aciklanan Toplam Varyans

Bilesen Yiikler -
Total % Varyans Kimiilatif %
1 7,83 30,12 30,12
2 4,47 17,21 47,33
3 3,25 12,48 59,81
4 1,81 6,96 66,77
5 1,81 6,95 73,72

Tablo 39: Hizmet Kalitesini Olgmeye Y&nelik Degiskenler I¢in Uygulanan
Faktor Analizinden Flde Edilen Faktor Matrisi 5

Rotated Component Matrix?

| Component 1] 2[3]4]5

EMPT 29 Hizmet aldigim otomotiv servisi
benimle yakindan ilgilenen ,851
calisanlara sahiptir.

EMPT 28 Hizmet aldigim otomotiv servisinde
benimle birebir ilgilenilir.

GVNC 26 Hizmet aldigim otomotiv servisinin
calisanlar1 bana kars1 her zaman ,802
naziktir.

EMPT 33 Hizmet aldigim otomotiv servisinde
her zaman giiler yiiz ile karsilanirim.

EMPT 30 Hizmet aldigim otomotiv
servisinden 0zel bir talebim
oldugunda, ¢alisanlar yerine
getirmek i¢in elinden geleni yapar.

EMPT 34 Hizmet aldigim otomotiv servisinde
otomobilim ile ilgili sorunlar 137
dikkatle dinlenmektedir.

YAVE 18 Hizmet aldigim otomotiv servisinin
calisanlari, taleplerime her zaman 712
aninda yanit verebilmektedir.

YAVE 19 Hizmet aldigim otomotiv servisinin
calisanlari, bana yardime1 olma 712
konusunda her zaman isteklidir.
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GVNC 24

Hizmet aldigim otomotiv servisi
calisanlarinin davranis bi¢imi bende
giiven uyandiriyor.

,695

YAVE 22

Hizmet aldigim otomotiv servisi, bir
sikdyetim olugmasi halinde ¢6zmek
icin elinden geleni yapar.

,692

GVNC 23

Otomobilimin servis islemlerini
hizmet aldigim otomotiv servisine
yaptirdigimda kendimi giivencede
hissediyorum.

,682

GVNC 25

Hizmet aldigim otomotiv servisinin
calisanlari, sorularimi
cevaplayabilecek diizeyde bilgilidir.

,655

FiOZ 4

Hizmet aldigim otomotiv
servisinde servis hizmetinin
sunumuyla iliskili tiim materyaller
gorsel olarak cekicidir.

,881

FiOZ 3

Hizmet aldigim otomotiv
servisinin fiziki ortami gorsel
olarak cekicidir.

,866

FiOZ 5

Hizmet aldigim otomotiv
servisinin bekleme salonu, fiziksel
olarak konforludur. (ortam
sicakligi, bekleme alani, vb.)

,814

FiOZ 6

Hizmet aldigim otomotiv servisi,
rahat zaman gecirmeyi saglayacak
sekilde (ikram, gazete, dergi,
televizyon vb.) donatilmistir.

N

FiOZ 2

Hizmet aldigim otomotiv
servisinin ¢alisanlari, dis
goriiniisiine dikkat etmektedir.

773

FiOzZ 1

Hizmet aldigim otomotiv servisi
giiniin teknolojisine uygun
ekipmanlara sahiptir.

,613

GVNR 12

Hizmet aldigim otomotiv servisi,
otomobilime uygulanan islemlerin
kaydin1 hatasiz yapma konusunda
Ozenlidir.

, 7165

GVNR 11

Hizmet aldigim otomotiv servisinde,
otomobilimin bakim-onarim
islemleri tek seferde hallolur.

, 154

GVNR 13

Hizmet aldigim otomotiv servisi,
otomobilimle ilgili bir problem
yasadigimda sorunu ¢ozmek i¢in
samimi bir ¢aba gosterir.

,701
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GVNR 10 Hizmet aldigim otomotiv servisi,
otomobilimin bakim-onarimini vaat ,687
ettigi siire icinde tamamlar.

YEPA 40 Hizmet aldigim otomotiv
servisinde onarim i¢in gerekli olan
ama stokta olmayan yedek ,846
parcalar hizlica temin
edilmektedir.

YEPA 39 Hizmet aldigim otomotiv
servisinde yedek parca ,844
bulunurlugu yiiksektir.

FYTL 36 Hizmet aldigim otomotiv servisinde
is¢ilik licretleri uygundur.

,906

FYTL 37 Hizmet aldigim otomotiv servisinde
yedek parca fiyatlar1 uygundur.

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

,903

a. Rotation converged in 6 iterations.

Gelinen son durumda, elde edilen 5 faktorii olusturan tiim degiskenlerin faktor
yikii 0,60’1n {izerindedir. Faktor yapist literatiir ile uyumludur. Bu faktorler,
biinyelerinde toplanan ifadeler ve ifadelerin aldiklar1 faktor yiikleri dogrultusunda

adlandirilmstir:
Faktor 1: Miisteri odakli hizmet
Faktor 2: Fiziksel ozellikler
Faktor 3: Giivenilirlik
Faktor 4: Yedek parca
Faktor 5: Fiyat

[k faktor altinda toplanan ifadeler, literatiirdeki calismalarda empati, giivence
ve yanit verebilirlik boyutlarini olusturan ifadelerdir. Bu tek faktor altinda toplanan
ifadeler incelendiginde genel olarak otomotiv servis isletmesi ¢alisanlarinin

miisterilere kars1 davraniglari, miisteriyi anlamasi ve miisteride giiven uyandirmasina
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yonelik ifadeler oldugu goze carpmaktadir. Bu baglamda bu faktoriin miisteri odakl
hizmet olarak isimlendirilmesinin uygun olacagi disiinilmistiir. Miisteri odakl

hizmet faktoriinde 12 degisken bulunmaktadir.

Ikinci faktor altinda toplanan ifadeler, literatiirde de benzer sekilde fiziksel
ozellikler boyutunu olusturan ifadelerdir. Bu faktor altinda toplanan ifadeler
incelendiginde genel olarak personelin fiziki durumu, tesisin 6zellikleri ve kullanilan
ekipmanlarin durumuna yonelik ifadeleri kapsamaktadir. Bu baglamda bu faktoriin
literatiirde yer aldig1 gibi fiziksel 6zellikler seklinde isimlendirilmesinin uygun olacagi

disiiniilmistiir. Fiziksel 6zellikler faktoriinde 6 degisken bulunmaktadir.

Uciincii faktor altinda toplanan ifadeler, literatirde de benzer sekilde
giivenirlik boyutunu olusturan ifadelerdir. Bu faktoér altinda toplanan ifadeler
incelendiginde genel olarak bakim-onarim isleminin tek seferde yapilabilmesi,
firmanin taahhiitlerini zamaninda yerine getirmesi, sorunu hizlica ¢dzebilmesine
yonelik ifadeleri kapsamaktadir. Bu baglamda bu faktoriin literatiirde yer aldig1 gibi
giivenirlik seklinde isimlendirilmesinin uygun olacag: diisiiniilmiistiir. Giivenirlik

faktoriinde 4 degisken bulunmaktadir.

Dordiincii faktor altinda toplanan ifadeler, literatiirde benzer sekilde yedek
parca boyutunu olusturan ifadelerdir. Bu faktor altinda toplanan ifadeler
incelendiginde genel olarak yedek par¢anin bulunurlugu ve stokta yoksa temin
stiresine yonelik ifadeleri kapsamaktadir. Bu baglamda bu faktoriin literatiirde yer
aldig1 gibi yedek parca seklinde isimlendirilmesinin uygun olacagi diisiintilmiistiir.

Yedek parga faktoriinde 2 degisken bulunmaktadir.

Besinci faktor altinda toplanan ifadeler, literatiirde de benzer sekilde fiyat
boyutunu olusturan ifadelerdir. Bu faktor altinda toplanan ifadeler incelendiginde
genel olarak iscilik ve yedek parga fiyatina yonelik ifadeleri kapsamaktadir. Bu
baglamda bu faktoriin literatiirde yer aldigi gibi yedek parca seklinde
isimlendirilmesinin uygun olacagi disiiniilmiistiir. Fiyat faktoriinde 2 degisken

bulunmaktadir.
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432 Marka Memnuniyetine Olgegine Yonelik Gegerlilik Analizi

Calismada marka memnuniyeti 5 degiskenle Olgiilmiistiir. Faktor analizi
uygulanmadan once, faktor analizinin dogru istatistiksel teknik olup olmadigini test
etmek amaciyla KMO o6rnekleme uygunluk 6l¢iimii ve Barlett’s test yapilmistir. Tablo
40°da goriilecegi tizere 5 degiskenden olusan marka memnuniyeti 6lgeginin KMO
degeri (0, 894), olmas1 gereken minimum KMO degerinden (0,50) oldukca yiiksektir.
Ayrica korelasyon matrisindeki tiim korelasyonlarin genel olarak anlamliligin1 6lgen
Bartlett’s test sonucu anlamli ¢ikmistir. Bu baglamda faktoér analizi uygun bir

istatistiksel tekniktir.

Tablo 40: Marka Memnuniyetine Olgegi icin KMO Ornekleme Uygunluk
Olciimii ve Bartlett’s Testi

KMO and Bartlett's Testleri

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Olgiim Yeterliligi 894
Bartlett's Kiiresellik  Approx. Chi-Square 3040,323
Sig. 0,000

KMO degeri yliksek ve Bartlett’s Test anlamli ¢iktigindan 5 degiskene faktor
analizi uygulanmistir. Faktor Analizi uygulamasi sonrasinda agiklanan varyansi %
83,10 olan 1 faktor elde edilmistir. Gegerlilik degerleri gerekli kriterleri yerine
getirmekte ve faktor yiikleri oldukea yliksektir, herhangi bir 6nerme ayrismamaktadir.

Elde edilen sonuglara gore 5 degisken korunarak 6lgek uygulanacaktir.

Tablo 41: Marka Memnuniyetini Olgmeye Yonelik Degiskenler Igin
Uygulanan Faktér Analizi Sonucu Ag¢iklanan Varyans

Ac¢iklanan Toplam Varyans

Total % of Variance Cumulative %
1 4,15 83,10 83,10

Tablo 42: Marka Memnuniyetini Olgmeye Yonelik Degiskenler I¢in
Uygulanan Faktor Analizinden Elde Edilen Faktor Matrisi
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Bilesen Matrisi Component (Bilesen)

1

1 Tiim yonleri ile sahip oldugum otomobil 817
markasindan memnunum. ’
2 Sahip oldugum otomobilde, bir otomobil
markasinda olmasini bekledigim o6zellikler ,813
bulunmaktadir.
3 Sahip oldugum otomobil markasinin performanst 847
beklentilerimi karsiladi. ’
4 Sahip oldugum otomobil markasini segmekle iyi

. e e ,857
bir karar verdigimi diisiiniiyorum.
5 Sahip oldugum otomobil markasinin bir miisterisi 821

olmaktan keyif alryorum.
Dondiirme Yontemi: Principal Component Analysis.

a. 1 bilesen dondiirtildi.

4.3.3 Tiiketici Duygusal Baghhk Olgegine Yonelik Gecerlilik Analizi

Calismada tiiketici duygusal baglilig1 5 degiskenle Sl¢giilmiistiir. Faktor analizi
uygulanmadan once, faktor analizinin dogru istatistiksel teknik olup olmadigini test
etmek amaciyla KMO o6rnekleme uygunluk 6l¢iimii ve Barlett’s test yapilmistir. Tablo
43’de goriilecegi tlizere 5 degiskenden olusan tiiketici duygusal baglilik 6l¢eginin
KMO degeri (0, 796), olmast gereken minimum KMO degerinden (0,50) oldukca
yiiksektir. Ayrica korelasyon matrisindeki tiim korelasyonlarin genel olarak
anlamliligini 6lgen Bartlett’s test sonucu anlamli ¢ikmistir. Bu baglamda faktor analizi

uygun bir istatistiksel tekniktir.

Tablo 43: Tiiketici Duygusal Baglilik Olgegi Icin KMO Ornekleme Uygunluk
Olciimii ve Bartlett’s Testi

KMO and Bartlett's Testleri

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Ol¢iim Yeterliligi 796
Bartlett's Kiiresellik ~ Approx. Chi-Square 3186,922
Testi df 10

Sig. 0,000

KMO degeri yliksek ve Bartlett’s Test anlamli ¢iktigindan 5 degiskene faktor
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analizi uygulanmistir. Faktor Analizi uygulamasi sonrasinda agiklanan varyansi %
77,06 olan 1 faktor elde edilmistir. Gegerlilik degerleri gerekli kriterleri yerine
getirmekte ve faktor yiikleri oldukea yliksektir, herhangi bir 6nerme ayrismamaktadir.

Elde edilen sonuglara gore 5 degisken korunarak 6lgek uygulanacaktir.

Tablo 44: Tiiketici Duygusal Bagliligimi Olgmeye Yénelik Degiskenler Icin
Uygulanan Faktor Analizi Sonucu Ag¢iklanan Varyans

Aciklanan Toplam Varyans
Total % of Variance Cumulative %
1 3,85 77,06 77,06

Tablo 45: Tiiketici Duygusal Baglihgini Olgmeye Yonelik Degiskenler I¢in
Uygulanan Faktor Analizinden Elde Edilen Faktor Matrisi

Bilesen Matrisi Component (Bilesen)
1

4 Bu otomobil markasi, ailemin bir parcasiymis gibi 929
hissediyorum. ’
5 Kendimi pek ¢ok agidan bu otomobil markasi ile 915
0zdeslestirdigimi sdyleyebilirim. ’
3 Bu otomobil markasi ile aramda duygusal bir bag 904
oldugunu hissediyorum. ’
2 Bu otomobil markasina kars1 hissiyatim genel olarak 830
olumludur. o
1 Bu otomobil markasinin bir miisterisi olmaktan keyif 804
aliyorum. —

Dondiirme Yontemi: Principal Component Analysis.
a. 1 components extracted.

4.3.4 Marka Sadakati Olgegine Yonelik Gegerlilik Analizi

Calismada marka sadakati 4 degiskenle Olglilmistiir. Faktor analizi
uygulanmadan Once, faktor analizinin dogru istatistiksel teknik olup olmadigini test
etmek amaciyla KMO 6rnekleme uygunluk 6l¢timii ve Barlett’s test yapilmistir. Tablo

46°’da goriilecegi tizere 4 degiskenden olusan marka sadakati 6lceginin KMO degeri

167



(0, 861), olmas1 gereken minimum KMO degerinden (0,50) oldukga yiiksektir. Ayrica
korelasyon matrisindeki tiim korelasyonlarin genel olarak anlamliligini 6lgen
Bartlett’s test sonucu anlamli ¢ikmustir. Bu baglamda faktor analizi uygun bir
istatistiksel tekniktir.

Tablo 46: Marka Sadakati Olgegi i¢in KMO Ornekleme Uygunluk Olgiimii

ve Bartlett’s Testi

KMO and Bartlett's Testleri

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Olgiim Yeterliligi ,861
Bartlett's Kiiresellik Approx. Chi-Square 2608,698
Testi df 6

Sig. 0,000

KMO degeri yiiksek ve Bartlett’s Test anlamli ¢iktigindan 4 degiskene faktor
analizi uygulanmistir. Faktor Analizi uygulamasi sonrasinda agiklanan varyansi %
87,46 olan 1 faktor elde edilmistir. Gegerlilik degerleri gerekli kriterleri yerine
getirmekte ve faktor yiikleri oldukea yiiksektir, herhangi bir 6nerme ayrigsmamaktadir.

Elde edilen sonuglara gore 4 degisken korunarak 6l¢ek uygulanacaktir.

Tablo 47: Marka Sadakatini Olgmeye Yénelik Degiskenler I¢in Uygulanan

Faktor Analizi Sonucu Agiklanan Varyans

Ag¢iklanan Toplam Varyans

Total % of Variance Cumulative %
1 3,45 87,46 87,46

Tablo 48: Marka Sadakatini Olgmeye Yonelik Degiskenler I¢in Uygulanan
Faktor Analizinden Elde Edilen Faktor Matrisi

Bilesen Matrisi Component (Bilesen)
1
8 Benzer Ozellikte baska otomobil markalar olsa bile 950
gelecekte yine bu marka bir otomobil alma niyetindeyim. ’
7 Bir sonraki otomobilimi alacagim zaman bu marka yine 942

ilk tercihim olur.
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9 Bugiin yeni bir otomobil alacak olsam yine ayn1 marka
otomobil alirdim.
6 Bu otomobil markasinin gelecekte de miisterisi
olacagima inantyorum.
Dondiirme Yontemi: Principal Component Analysis.

,940

,908

a. 1 bilesen dondiiriildii.

4.3.5 Markaya Yonelik Agizdan Agiza Iletisim Olcegi Gecerlilik Analizi

Calismada markaya yonelik agizdan agiza iletisim 5 degiskenle ol¢iilmiistiir.
Faktor analizi uygulanmadan once, faktor analizinin dogru istatistiksel teknik olup
olmadigini test etmek amaciyla KMO o6rnekleme uygunluk 6l¢iimii ve Barlett’s test
yapilmistir. Tablo 49°da goriilecegi lizere 5 degiskenden olusan marka memnuniyeti
6l¢eginin KMO degeri (0, 861), olmas1 gereken minimum KMO degerinden (0,50)
oldukea yiiksektir. Ayrica korelasyon matrisindeki tiim korelasyonlarin genel olarak
anlamliligini 6lgen Bartlett’s test sonucu anlamli ¢ikmistir. Bu baglamda faktor analizi

uygun bir istatistiksel tekniktir.

Tablo 49: Markaya Yonelik Agizdan Agiza Iletisim Olgegi igin KMO
Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii ve Bartlett’s Testi 5

KMO and Bartlett's Testleri

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Olgiim Yeterliligi 861
Bartlett's Kiiresellik ~ Approx. Chi-Square 2608,698
Testi df 6

Sig. 0,000

KMO degeri yiiksek ve Bartlett’s Test anlamli ¢iktigindan 5 degiskene faktor
analizi uygulanmistir. Faktor Analizi uygulamasi sonrasinda aciklanan varyans1 %
73,22 olan 1 faktor elde edilmistir. Gegerlilik degerleri gerekli kriterleri yerine
getirmekte ve faktor ylikleri oldukca yiiksektir, herhangi bir 6nerme ayrismamaktadir.

Elde edilen sonuglara gore 5 degisken korunarak 6lgek uygulanacaktir.
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Tablo 50: Markaya Yonelik Agizdan Agiza Iletisimi Olgmeye Yonelik
Degiskenler igin Uygulanan Faktdr Analizi Sonucu Agiklanan Varyans

Aciklanan Toplam Varyans
Total % of Variance Cumulative %
1 3,66 73,22 73,22

Tablo 51: Markaya Yonelik Agizdan Agiza Iletisimi Olgmeye Yonelik
Degiskenler I¢in Uygulanan Faktor Analizinden Elde Edilen Faktdr Matrisi

Bilesen Matrisi Component (Bilesen)
1
4 Bepden tavsiye isteyen herkese bu otomobil markasini 922
Oneririm. ,
1 Bu otomobil markasini arkadaslarima oneririm. ,893
3 Bu otomobil markas1 hakkindaki olumlu goriislerimi 891
sosyal cevremdeki kisiler ile paylagirim. ’
2 Yakin ¢evremdeki kisileri, bu otomobil markasini satin 880
almalari i¢in yiireklendiririm. ’
5 Bu otomobil markasi ile ilgili olumlu goriislerimi sosyal 667
fAA—AN

medyada paylasirim.
Dondiirme Yontemi: Principal Component Analysis.

a. 1 bilesen dondiirtldii.

43.6 Marka Degistirme Niyeti Olcegine Yonelik Gegerlilik Analizi

Calismada marka degistirme niyeti 8 degiskenle Ol¢lilmiistiir. Faktor analizi
uygulanmadan 6nce, faktor analizinin dogru istatistiksel teknik olup olmadigini test
etmek amaciyla KMO 6rnekleme uygunluk l¢timii ve Barlett’s test yapilmistir. Tablo
52°de goriilecegi lizere 8 degiskenden olusan marka memnuniyeti 6lgeginin KMO
degeri (0, 922), olmasi gereken minimum KMO degerinden (0,50) oldukca yiiksektir.
Ayrica korelasyon matrisindeki tiim korelasyonlarin genel olarak anlamliligint dlgen
Bartlett’s test sonucu anlamli ¢ikmistir. Bu baglamda faktoér analizi uygun bir

istatistiksel tekniktir.

170



Tablo 52: Marka Degistirme Niyeti Olgegi Icin KMO Ornekleme Uygunluk

Olciimii ve Bartlett’s Testi

KMO and Bartlett's Testleri

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Olgiim
e ,922
Yeterliligi
Bartlett's Kiiresellik ~ Approx. Chi-Square 5066,005
Testi df 28
Sig. 0,000

KMO degeri yiiksek ve Bartlett’s Test anlamli ¢iktigindan 8 degiskene faktor
analizi uygulanmistir. Faktor Analizi uygulamasi sonrasinda agiklanan varyansi %
74,57 olan 1 faktor elde edilmistir. Gegerlilik degerleri gerekli kriterleri yerine
getirmekte ve faktor yiikleri oldukea yiiksektir, herhangi bir 6nerme ayrigsmamaktadir.

Elde edilen sonuglara gore 8 degisken korunarak dl¢cek uygulanacaktir.

Tablo 53: Marka Degistirme Niyetini Olgmeye Yonelik Degiskenler Igin
Uygulanan Faktor Analizi Sonucu Ag¢iklanan Varyans

Aciklanan Toplam Varyans
Total % of Variance Cumulative %
1 5,97 74 57 74 57

Tablo 54: Marka Degistirme Niyetini Olgmeye Yonelik Degiskenler Igin
Uygulanan Faktor Analizinden Elde Edilen Faktor Matrisi

Bilesen Matrisi Component (Bilesen)
1
5 Maddi giiclim el verirse, muhtemelen otomobilimi su 907
ankinden daha iyi bir otomobil markasi ile degistirecegim. ’
3 Maddi giiciim el verirse, yakin gelecekte, otomobil

markasi tercihim biiyiik ihtimalle su ankinden farkl ,905
olacaktir.

4 Maddi giiciim el verirse, otomobilimin modelini

ylikseltecek olsam bu marka yerine bagka bir otomobil ,903

markasina gecis yapardim.
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7 Aklimdan sik sik sahip oldugum otomobili bagka bir

marka otomobil ile degistirmek geciyor. 878
1 Maddi giiciim el verirse, gelecekte su ankinden farkl

: : oo . ,857
marka bir otomobil satin alma niyetindeyim.
2 Maddi giiciim el verdigi takdirde, su an sahip oldugum
otomobil markasini uzun siire kullanacagimi ,848
diigiinmiiyorum.
6 Maddi giictim el verirse, asla ayn1 marka bir otomobil 817
daha alacagimi sanmiyorum. ’
8 Bu marka ile yasadigim problemler bende farkli marka 786

bir otomobil alma istegi uyandiriyor.
Doéndiirme Yontemi: Principal Component Analysis.

a. 1 bilesen dondiirtldii.

4.4 Yapisal Esitlik Modellemesi

Bir yapisal esitlik modellemesinde tiim model, 6l¢iim modeli ve yapisal model
olmak iizere iki modelden olusur. Olciim modeli, gdzlenen degiskenleri gizil
degiskenlere dogrulayici faktor analizi ile baglar ve gozlenen degiskenler ve gizil
degiskenler arasindaki baglantilar1 gosteren yapisal esitliklerden olusur. Yapisal model
ise gizil degiskenler arasindaki baglantilar1 ve nedensel iliskileri gosterir (Malhotra,
2010; Simsek, 2007; Meydan ve Sesen, 2011; Yilmaz ve Celik, 2009; Cokluk vd.,
2012).

Bu calismada arastirma H1;- H21- H31- H44- H5:- H61- H71- H8:1 hipotezleri
yapisal esitlik modeli ile test edilmistir. Ilk asamada, arastirmanin Sl¢iim modelinin
degerlendirilmesinde dogrulayict faktor analizi kullanilmistir. Sonrasinda yapisal

model yol analizi ile test edilmistir.

[k asama arastirma modelinin 8l¢iim modeli olan dogrulayici faktdr analizidir.
Kesfedici faktor analizi, l¢lim araglarinin olusturulmasinda, dogrulayici faktor analizi
(DFA) ise yaratilan bu modellerin 6rneklemde test edilmesinde kullanilir. DFA’nin
amaci, gozlenen degiskenler arasinda kovaryans agiklamak, bu degiskenleri az sayida
faktorde toplamaktir (Akyiiz, 2018: 187). Olgme modeli gelisiminde sik kullanilan bir

analiz yontemi olan dogrulayici faktor analizi onceden olusturulan bir model
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araciligiyla gozlenen degiskenlerden faktorler olusturmaktir. Kisaca genellikle dlgek
gelistirme ve gecerlilik analizlerinde kullanilmakta veya onceden belirlenmis bir
yapinin dogrulanmasin1 amaglamaktadir (Aytag, Ongen, 2012: 16). KFA ve DFA ortak
tabanli olmakla birlikte yapilan islemlerde sayisal olarak iliskilidir. Olcek ortaya
cikarilirken ilk adim faktorlerin aciklanmasi bagka bir degisle Aciklayict faktor
analizinin yapilmasi, bir sonraki adim ise dlgek yapisinin baska 6rnek durumda da
kullanilip kullanilamayacaginin test edildigi dogrulayici faktor analizidir (Erkorkmaz,
Ozdamar, 2013: 212). Bununla birlikte model arastirmaci tarafindan tamamu ile teorik
olarak olusturulmus sonrasinda DFA ile test edilebilecegi gibi, KFA sonucunda elde
edilmis bir modelde olabilir (Aytag, Ongen, 2012: 16). DFA, bu siiregte verinin igsel
yapisin1 degerlendiren kesfedici faktor analizinin uzantist olusturmaktadir. Kesfedici
faktor analizi yap1 olusturma asamasi, hipotez kurabilmek icin bilgi saglanmasidir.
Dogrulayici faktor analizi ise olusturulmus faktorler arasinda istenilen seviyede iliski
olup olmadigini, 6nermeleri igeren faktorleri, faktorler aras1 bagimsizligi, son olarak
biitiinsek olarak bu faktorlerin modeli ne derece acikladiginin belirlenmesinde

kullanilir (Erkorkmaz, Ozdamar, 2013: 211).

Analizin uygulamasinda belli kabuller s6z konusudur. DFA’da 6l¢iim hatalar1
arasindaki korelasyon belirlenirken, faktorlerin birbirleriyle korelasyonlarmin esit
olmas1 beklenmekte, her bir 6nermenin kendisi disinda bir olguyu agiklamadig, diger

gizil degiskenler ile iliskisinin olmadig1 varsayillmaktadir (Aytag, Ongen, 2012: 16).

Ikinci asama yapisal model olan yol analizidir. Yapilan dogrulayici faktdr
analizi sonrasinda modele yol analizi uygulanmistir. Yapisal esitlik modeli gok
degiskenli bir istatistiksel analiz olup, gozlenen gézlenmeyen tiim degiskenleri birlikte
test ederek, veriler ile uyumlulugunu kontrol etmektedir (Akyiiz, 2018: 187). Temel
uygulamalardan farkli olan yapisal esitlik modeli, dogrudan gbzlemlenemeyen
degiskenleri ve goOzlenen degiskenlerdeki hatalar1 modele dahil ederek
farklilagsmaktadir. Nedensellige dayanan model, sosyal yapilarda yer alan ve merak
uyandiran gizil degiskenlerin incelenmesinde de oldukca yaygindir. Ornegin mutluluk
gibi direk Olclilmesi kolay olmayan degiskenler, birden fazla gdzlemlenebilen

degisken ile baglantilidir ve model bu 6l¢iimii miimkiin kilmaktadir (Y1ilmaz, Varol,
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2015: 28). Model, gozlenen ve gizil degiskenleri icerdiginden faktor analizi, bagimli
ve bagimsiz degiskenleri i¢erdiginden kanonik korelasyon, nedenselligi igermesi ile

regresyon analizinin birlesimi olarak tanimlanabilir (ilhan, Cetin, 2014: 28).

Yapisal esitlik modeli uygulanmasinda farkli asamalar séz konusudur. Ilk
asama yapilacak literatiir asamasi ile modelin olusturulmasi, sonraki adim ise yol
analizidir. Yol analizi sonucunda elde edilen tahminler kriterler géz oniine alinarak
degerlendirilir. Degerlendirilir. Son olarak gerektigi durumlarda modelde

giincellemelere gidilir ve model raporlanir (Yilmaz, Varol, 2015: 30).

Farkli paket programlarda modelin test edildigi ilk uyum indeksi Ki Kare
(x2)’dir. x2 gozlenen ve tahmin edilen kovaryans farklarini temsil etmektedir. Eger
gozlenen ve tahmin edilen kovaryanslar arasinda istatistiksel bir fark yoksa model
uyumludur. %2 degeri 6rneklem cok biiylikse genellikle anlamli ¢ikacagindan ¢cogu
zaman bu deger serbestlik derecesine boliiniir. %2 disinda model uyumunu test etmek
amaciyla ¢ok sayida farkli uyum indeksi kullanilmaktadir. Bazi indisler altta
sirlanmistir (ilhan, Cetin, 2014: 28).

Tahmin hatalarimin ortalamasinin  karekokii (Root Mean Square Error of

Approximation, RMSEA),
Iyilik uyum indeksi (Goodness of Fit Index, GFI),
Diizeltilmis iyilik uyum indeksi (Adjustment Goodness of Fit Index, AGFI),

Standartlastirilmis hata kareleri ortalamasinin karekokii (Standardized Root Mean

Square Residual, SRMR)

Karsilagtirmali uyum indeksi (Comparative Fit Index, CFI),
Goreli uyum indeksi (Relative Fit Index, RFI),

Fazlalik uyum indeksi (Incremental Fit Index, IFI),

Normlastirilmis uyum indeksi (Normed Fit Index, NFI),
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Model uyumu degerlendirilmesi siireci, model set i¢cinde olusan indislerin
kabul smirlarina bakilarak degerlendirilmesidir. Eger indisler istenilen seviyelerde
degilse oOncelikle onermelere bakilacak ve faktor yiikleri diisiik olanlar elenecek
sonrasinda, yakin dnermeler aras1 kovaryanslar uygulanacaktir (Aytag, Ongen, 2012:
17). Indekslerdeki kabul smir1 CMIN/DF igin 5’ten biiyiik olmamasi, CFI i¢in 0,9,
SRMR i¢in 0,08’den kii¢lik olmasidir. Varsayilmis model ile gézlemlenen veriler
arasinda gorece iyi bir uyum oldugu sonucuna varmadan 6nce RMSEA igin
maksimum 0.06 kabul edilebilecek en yiiksek degerdir. RMSEA, kiigiik 6rneklem
boyutunda gergek popiilasyon modellerini asir1 reddetme egilimindedir ve bu nedenle
ornek boyutu kiigiik oldugunda daha az tercih edilir. Kabul edilebilecek degerler
tabloda halinde yer almistir. Ulasilmast gereken degerler Tablo 55°te gosterilmistir
(Hu, Bentler, 1999: 1).

Tablo 55: Sik Kullanilan Model Uyum lyiligi Istatistikleri Deger Araliklart

Miikemmel / Iyi Kabul Edilebilir

Uyum I¢in Uyum I¢in
Uyum Olgciisii  Acilima Sinirlar Sinirlar
x2/sd Ki-Kare uyum testi <=3 <=5
CFl Karsilagtirmali uyum indeksi  >0,95 >0,90
Standardize edilmis hatalarin
SRMR karekokii <0,05 <0,10
Yaklasik hatalarin ortalama
RMSEA karekoki <0,05 <0,08
PClose <0.01 <0.05 >0.05
TLI Tucker-Lewis indeksi >=0,95 >=0,90
IFI Artirmali uyum indeksi >=0,95 >=0,90
RFI Goreceli uyum iyiligi indeksi >=0,90 >=0,85

Kaynak: Schermelleh-Engel ve Moosbrugger, 2003; Hooper vd., 2008; Hu ve Bentler,
1999
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4.4.1 Olciim Modeli

Aragtirmanin bu boliimiinde aragtirmanin 6l¢iim modelinin degerlendirilmesi
amaciyla AMOS Programi aracilifiyla dogrulayici faktér analizi uygulanmstir.
Modelde yer alan hizmet kalitesi gizil degiskeni, fiziksel Ozellikler, giivenilirlik,
miisteri odaklilik, yedek parca, fiyatlandirma olan bes boyuttan olugsmaktadir. Bu
boyutlar ikinci diizey (second order) dogrulayict faktor analizi kullanilarak modele
dahil edilmistir. Calismanin amaci ve hipotezleri agisindan hizmet kalitesini ana boyut
olarak incelemek amaclandigi i¢in ana degisken olarak modele dahil edilmistir. Analiz
sonrasi elde edilen sonuglar ile kriterler degerlendirilmistir. Analize ait gorsel Sekil

11°de gosterilmektedir.

Sekil 11: Olgiim Modeli Gorseli
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Teorik bir kavram olan yap1 gecerliligi genel olarak iliskiler arasindaki

iliskilerin smanmasidir ve bu siiregte dogrulayici faktoér analizi kullanilmaktadir
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(Erkorkmaz, Ozdamar, 2013: 212). Analizlerde bir testi karsilagtiracak bir kriter
(referans) yoksa yap1 gegerligi sinanmalidir. Yapisal esitlik modellemesinde yapisal
gecerlilik genellikle dogrulayici faktor analizi ile saglanmaktadir (Akyiiz, 2018: 187).
Olgiim modelinin gegerliginin ve giivenirliginin degerlendirilmesinde yakinsak
gecerlik (convergent validity) ve ayirt edici gegerlik (discriminant validity) sinamasi
yapilmalidir (Fornell ve Larcker, 1981; Hair vd., 2010). Dogrulayici1 Faktor Analizinde
yakinsak ve ayirt edici gegerlik, gizli bir degiskenin Ol¢limlerinin varyanslarini ne
dlgiide paylastigin1 ve digerlerinden ne kadar farkli olduklarmi inceler. Olgiim
modelinin yakinsak gegerliligi, Ortalama Aciklanan Varyans (AVE) ve Bilesik
Giivenirlik (CR) ile degerlendirilebilir. CR degerinin en az 0.70 olmasi ve AVE
degerlerinin 0.50 ve {izeri olmasi, 6l¢iim modelindeki yapinin yakinsak gegerligi icin
kabul edilebilir gostergeler olarak degerlendirilmektedir. Ayirt edici gegerlik i¢in ise
her bir gizil degisken icin hesaplanan AVE degerinin kare kokiiniin, gizil degiskenler
arasindaki korelasyon degerlerinden biiylik olmasi istenmektedir (Fornell ve Larcker,

1981; Hair vd., 2010; Malhotra, 2010).

Ayrica, dogrulayict faktér analizine bagli olarak o6l¢iim modelinin
degerlendirilmesinde, her bir faktorii temsil eden ifadelerin faktorii iyi sekilde
aciklamasi amaciyla standardize faktor yiiklerinin (A) en az 0.70 olmasina, faktorler
arasindaki iligkilerin coklu baglant1 olusturmamasi amaciyla 0.85 ve iizeri olmamasina
ve ayrica model uyum indekslerinin bir 6nceki boliimde belirtilen kabul edilebilir
sinirlar igerisinde yer almasina dikkat edilmelidir (Hu ve Bentler, 1999; Hooper v.d.,

2008; Kline, 2010).

Olgiim modeline yonelik gergeklestirilen dogrulayici faktor analizi sonucunda

elde edilen CR ve AVE degerleri Tablo 56’da yer almaktadir.

Tablo 56: Olgiim Modeli Yakinsak Gegerlilik Degerleri

Bilesik Giivenirlik Aciklanan Ortalama
(CR) Varyans(AVE)
MASA 0,95 0,84
DUBA 0,92 0,71
MAME 0,95 0,78

178



MAAI 0,91 0,68
MADD 0,95 0,68
SHKA 0,82 0,50

Dogrulayict faktor analizi sonuglarina goére ilk karar kriteri CR Kompozit
Giivenirlik Degerlerinin 0,7’den yiiksek olmasidir ve faktorlere ait CR Degerleri
0,7°den yiiksektir, bu kriter yerine getirilmektedir. ikinci kriter Aciklanan ortalama
varyans degerlerinin (AVE) 0,5’den yliksek olmasidir ve faktorlere ait AVE Degerleri
0,5’den ytiksektir, bu kriter de yerine getirilmektedir.

Olgiim modelinde yer alan degiskenler arasindaki iligkileri temsil eden
korelasyon matrisi ve ayirt edici gegerlik i¢in AVE degerlerinin karekokleri Tablo
57°de yer almaktadir. Korelasyon Matrisinin kosegenlerindeki degerler, ilgili

degiskenin AVE degerinin karekokiinli gostermektedir.

Tablo 57: Ol¢iim Modeline Iliskin Korelasyon Matrisi 1

MASA DUBA MAME MAAI MADD SHKA
MASA 0,91
DUBA 0,68** 0,84
MAME 0,79** 0,67** 0,88
MAAI  0,76** 0,65** 0,80** 0,82
MADD -0,63** -0,44** -0,48** -0,55** 0,83
SHKA 0,28** 0,33** 041** 0,36** -0,07 0,71

Tablo 57°de yer alan korelasyon matrisindeki iliski degerleri incelendiginde en
yuksek degerin 0,80 oldugu ve diger degerlerin ise ¢ok daha diisiik oldugu
goriilmiistiir. Bu durum, degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal baglanti olusturacak
seviyede iliski olmadigini gostermektedir. Ayrica, korelasyon degerlerinin ilgili
degiskenlerin AVE degerlerinin karekdklerinden daha diisiik olmas1 nedeniyle ayirt
edici gegerlik de saglanmastir.

Olgiim modelinin gegerlik ve giivenirlik degerlendirmelerinin ardindan model
uyum istatistikleri incelenmistir.  Ol¢iim modeli i¢in hesaplanan model uyum

istatistikleri Tablo 58’de gosterilmektedir. Bazi uyum istatistiklerinin (PClose)
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degerlerinin referans degerlere uygun olmadig1 gézlenmistir.

Tablo 58: Olgiim Modeli igin Hesaplanan Uyum Istatistikleri

Uyum Degerleri

Indeks Tahmin Kabul Degeri Deger
CMIN 4084,4 - |-
DF 1347 - |-
CMIN/DF 3,032 Between 1 and 3 | Kabul Edilebilir
CFlI 0,916 >0.95 | Kabul Edilebilir
SRMR 0,068 <0.08 | Miikemmel
RMSEA 0,058 <0.06 | Miikemmel
PClose 0 >0.05 | Uygun Degil

Olgiim modeline yénelik gerceklestirilen dogrulayici faktdr analizi sonucunda
elde edilen standardize faktor yiikleri Tablo 59°da gosterilmistir. Kesfedici faktor
analizi sonucunda elde edilen ve literatiir ile uyumlu olarak elde edilmis faktorlerin
bazilarmda (DUBA, MAAI, MADD ve FIOZ) standardize faktor yiikleri digerlerine
gore diisiiktiir, degeri 0,7 den diisikk olan Onermeler modelden ¢ikarilarak Glgiim
modeli i¢in dogrulayici faktor analizinin tekrarlanmasinin uygun olacagina karar
verilmistir. Bu baglamda, duygusal baglilik boyutundaki 0,69 ve 0,66 faktor yiiklerine
sahip olan DUBA2 ve DUBA 1, Markaya Y6nelik Agizdan Agiza iletisim boyutundaki
faktor yiikii 0,57 olan MAAIS, Marka Degistirme Niyeti boyutuna ait faktdr yiikii 0,66
olan MADDS ve son olarak faktdr yiikii 0,66 Fiziksel Ozellikler boyutuna ait FIOZ1

degiskenleri modelden ¢ikarilmistir.

Tablo 59: Ol¢iim Modeline Ait Faktor Yiikleri

Faktor [fadeler P Sinificance A Standardize Faktor Yiikii
MASA MASA 9 Fkk 0,92

MASA 8 Fkk 0,93

MASA 7 falaied 0,93

MASA 6 Fkk 0,87
DUBA DUBAS Fkk 0,94

DUBA 4 falaied 0,97

DUBA 3 Fkk 0,91

DUBA 2 Fkk 0,69
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DUBA 1 ekok 0,66
MAME MMS5 1 Fkk 0,88
MM4 1 ekok 0,90
MM3 1 ekok 0,89
MM2 1 *kk 0,86
MM1 1 ekok 0,88
MAAI MAAI5 ekok 0,57
MAAI 4 *kk 0,92
MAAI 3 ekok 0,85
MAAI 2 ekok 0,84
MAAI 1 *kk 0,89
MADD MADD 8 *kk 0,66
MADD 7 *kk 0,8
MAAD 6 Hkk 0,71
MADD 5 *kk 0,92
MADD 4 okok 0,92
MADD 3 Fekek 0,93
MADD 2 *kk 0,78
MADD 1 *kk 0,86
FiOz FiOz 1 Fkk 0,66
FiOz 2 *kk 0,81
FiOZ 3 *kek 0,81
FiOZ 4 Fkk 0,85
FIOZ 5 ek 0,76
FiOz 6 *kk 0,75
GVNR GVNR 9 Hkk 0,70
GVNR 10 *kk 0,82
GVNR 11 Hkk 0,83
GVNR 12 falaid 0,89
GVNR 13 *kk 0,90
MUOD  YAVE 18 Fekek 0,83
YAVE 19 falaid 0,81
YAVE 22 *kk 0,80
GVNC 23 Fekeok 0,83
GVNC 24 Fekek 0,86
GVNC 25 *kk 0,79
GVNC 26 Fekk 0,78
EMPT 28 Hkk 0,79
EMPT 29 *kk 0,81
EMPT 30 Fekk 0,83
EMPT 33 Hkk 0,72
EMPT 34 *kk 0,80
FYTL FYTL37 1 Hkk 0,90
FYTL 36 1 Hkk 0,81
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YEPA YEPA 40 1 okl 0,89
YEPA 39 1 ol 0,84

Faktor yiikii 0,70’den diisiik olan bes degisken modelden ¢ikarildiktan sonra
6l¢iim modelini degerlendirmeye yonelik olarak dogrulayici faktor analizinin tekrar
uygulanmas1 sonucunda elde edilen CR ve AVE degerleri Tablo 60’da gosterilmistir.
Yapilan kontrolde bir dnceki sonuglarda oldugu gibi istenilen seviyede sonuglara
ulagilmistir. Sonuglara gore, CR degerlerinin 0,70’den yiiksek, agiklanan toplam

varyans degerlerinin (AVE), en diisiik 0,50 oldugu goriilmiistiir.

Tablo 60: Ol¢iim Modeli Yakinsak Gegerlilik Degerleri 2

Bilesik Giivenirlik Aciklanan Ortalama
(CR) Varyans(AVE)
MASA 0,95 0,84
DUBA 0,96 0,89
MAME 0,95 0,78
MAAI 0,93 0,77
MADD 0,95 0,72
SHKA 0,82 0,50

Tablo 61°da yer alan korelasyon matrisindeki iligski degerleri incelendiginde en
yiiksek degerin yine 0,80 oldugu ve diger degerlerin ise daha diisiik oldugu
goriilmiistiir. Bu durum, degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal baglanti olusturacak
seviyede iliski olmadigini gostermektedir. Ayrica, korelasyon degerlerinin 1lgili
degiskenlerin AVE degerlerinin karekoklerinden daha diisiik olmasi nedeniyle ayirt
edici gecerligin yine saglandigi gorilmistiir.

Tablo 61: Olgiim Modeline Ait Korelasyon Matrisi 2

MASA DUBA MAME MAAI MADD SHKA
MASA 0,91

DUBA 0,65+ 094
MAME 0,79** 0,62 0,88
MAAI 0,76* 0,60~ 0,80~ 088
: : : : 0,85
MADD 0,63%** 0,41%** 048*** 055%**
SHKA 0,28* 031> 0,40~* 035~* 007 _ 071
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Not: Korelasyon Matrisinin kdsegenlerindeki degerler, ilgili degiskenin
AVE degerinin karekokiinii gostermektedir.

Yenilenen oOl¢iim modeline ait modelin uyum istatistikleri Tablo 62’de

gosterilmistir. Model uyum istatistiklerinin degerleri i¢in uygun goriilen referans

seviyelere ulagildig: goriilmiistiir.

Tablo 62: Olgiim Modeli Model Uyum istatistikleri 2

Model Fit Degerleri

Indeks Tahmin Kabul Degeri Deger
CMIN 2572,72 - -
DF 1099 - -
CMIN/DF 2,341 1 ile 3 arasinda Miikemmel
CFlI 0,95 >0.95 Kabul Edilebilir
SRMR 0,046 <0.08 Miikemmel
RMSEA 0,047 <0.06 Miikemmel
PClose 0,989 >0.05 Miikemmel

Olgiim modeline yonelik tekraren gerceklestirilen dogrulayici faktér analizi

sonucunda elde edilen standardize faktor yiikleri Tablo 63’de gosterilmigstir. Kesfedici

faktor analizi sonucunda elde edilen ve literatiir ile uyumlu olarak elde edilmis

faktorlerin tiimiinde standardize faktor yiikleri 0,70’den biiytiktiir.

Tablo 63: Ol¢iim Modeline Ait Faktor Yiikleri 2

Faktor Ifadeler P Sinificance A Standardize Faktor Yiiki
SHKA FiOz Fxx 0,56
GVNR Fkk 0,89
MUOD Kokk 0,94
FiOz etk 0,61
YEPA fakaied 0,37
MASA MASA9 Fkk 0,92
MASA 8 Fokk 0,93
MASA 7 fakaied 0,93
MASA 6 Fkk 0,87
DUBA DUBAS falaied 0,94

183



DUBA 4 Fekk 0,98
DUBA 3 kK 0,91
MAME MAME 5 Fekk 0,88
MAME 4 Fekk 0,91
MAME 3 kK 0,89
MAME 2 Fekk 0,86
MAME 1 Fekk 0,88
MAAI MAAI4 Fekk 0,92
MAAI 3 Fekk 0,84
MAAI 2 Fekk 0,84
MAAI 1 Fekk 0,89
MADD MADD 7 Fekk 0,80
MAAD 6 Fekk 0,71
MADD 5 ek 0,92
MADD 4 Jekk 0,92
MADD 3 Fekk 0,93
MADD 2 ek 0,78
MADD 1 Fekk 0,86
Fi0z FiOz?2 ke 0,79
FiOZ 3 ek 0,81
FiOZ 4 Fekk 0,87
FiOZ 5 ke 0,78
FiOZ 6 ek 0,77
GVNR GVNR9 Fekk 0,70
GVNR 10 ekk 0,82
GVNR 11 Fekk 0,83
GVNR 12 ekk 0,89
GVNR 13 ek 0,90
MUOD YAVE 18 Fekk 0,83
YAVE 19 ekk 0,81
YAVE 22 ek 0,80
GVNC 23 ek 0,83
GVNC 24 ekk 0,86
GVNC 25 ek 0,79
GVNC 26 ek 0,78
EMPT 28 ekk 0,79
EMPT 29 ek 0,81
EMPT 30 ek 0,83
EMPT 33 *kk 0,72
EMPT 34 ek 0,80
FYTL Fi37 1 ek 0,90
Fi36 1 Fekk 0,81
YEPA YP40 1 ek 0,89
YP39 1 ek 0,84
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Sonu¢ olarak hem model uyum istatistikleri, hem de diger degerler
incelendiginde Ol¢iim modelinin bir biitiin olarak uygun olduguna ve c¢alismanin

sonraki boliimiinde bu 6l¢iim modelinin kullanilmasina karar verilmistir.
4.4.2 Yapisal Model

Olgiim Modeli kapsaminda yapilan dogrulayici faktor analizlerinin sonucunda
elde edilen nihai 6l¢lim modeli kullanilarak dngoriilen yapisal model yol analizi ile
test edilmistir. AMOS programi aracilifiyla nihai Ol¢lim modelindeki yap1
kullanilarak, yapisal model yol analizi ile analiz edilmis ve Sekil 12’de yer alan

diyagram elde edilmistir.
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Sekil 12: Yapisal Model Yol Analizi Diyagrami
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Yapisal modele iliskin hesaplanan uyum istatistikleri Tablo 64’te yer

almaktadir. Tablo 64’te yer alan model uyum istatistikleri degerlendirildiginde
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hesaplanan degerlerin sinir degerlerine uygun ve kabul edilebilir oldugu goriilmiistiir.
Buna gore, yapisal modelin model uyumunun saglandigi ve elde edilen yapisal
modelin ¢alismanin hipotezlerinin degerlendirilmesinde kullanilabilecegine karar

verilmistir.

Tablo 64: Yapisal Model Uyum Istatistikleri

Model Fit Degerleri

Indeks Tahmin Kabul Degeri Deger
CMIN 2951,435 - -
DF 1106 - -
CMIN/DF 2,669 Between 1 and 3 Miikemmel
CFlI 0,938 >0.95 Kabul Edilebilir
SRMR 0,097 <0.08 Kabul Edilebilir
RMSEA 0,052 <0.06 Miikemmel
PClose 0,061 >0.05 Milkkemmel

Yapisal modele iliskin standartlastirilmis yol katsayilar1 (B) tablo 65°de yer
almaktadir. Tablo 65°de yer alan yapisal iliskiler arasindaki etkilerin varligir %95

giiven sinir1 igerisinde degerlendirilmistir

Model uyum istatistikleri uygun sonuglar vermistir. Model uyumu
saglandiktan sonraki adimimiz faktorler arasindaki iligkilerin tanimlanmasidir.
Modelimize ait iliskilerin gosterildigi tabloda iliski durumlari belirtilmistir. P ile
gosterilen Significance degerleri 0,05 degerinden kiigliktiir, bu durum faktorler

arasinda bir iliski oldugunu ifade etmektedir.

Tablo 65: Yapisal Model Tahmin Degerleri

- ETKININ
FAKTORLER B t P BUYUKLUGU
SHKA —s MAME 0,42 6,47 Anlamli Orta Pozitif
——> DUBA 0,33 5,81 Anlamli Orta Pozitif
MAME ——= MASA 0,70 20,75 Anlamli Giiglii Pozitif
——> TDD -0,42 -10,21 Anlamli Orta Negatif
— > MAAI 0,75 21,52  Anlaml Giiclii Pozitif
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DUBA —> MADD -0,18 -4,8 Anlamli Zayif Negatif
—> MASA 0,29 10,3 Anlamli Orta Pozitif
—> MAAI 0,21 7,25 Anlamli Orta Pozitif

Tablo 65’de yer alan yapisal iliskilere yonelik hesaplanan degerler
incelendiginde t degerlerinin tiimiiniin %95 giiven sinirlart igerisinde istatistiksel
olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Yapisal esitlik modellemesinde degiskenler
arasindaki etkilerin seviyesi yol kat sayilar1 (B) dikkate alinarak yorumlanmaktadir.
Kline (2010) bu yol katsayilarinin yorumlanmasinda 0,10 ve altindaki iliskilerin diisiik
etki, 0,30 civarindaki iliskilerin orta seviyede etki ve 0,50 ve {izeri etkilerin ise yiiksek
seviyeli etki olarak dikkate alinabilecegini belirtmektedir. Bu ¢alismanin yapisal
modelinden elde edilen iliskiler ve etki katsayilar1 s6z konusu yaklagim ¢ercevesinde

yorumlanmustir.

Yapisal modelde yer alan bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler
tizerindeki agiklama oranlar1 (R?) incelendiginde Servis Hizmet Kalite Algisinin,
Marka memnuniyeti ve Duygusal Baglilig1 sirasiyla % 18 ve % 11 agikladigi, Marka
Memnuniyeti ve Duygusal Baglilik gruplarinin ise Markaya Yonelik Agizdan Agiza
Iletisim, Marka Sadakati ve Marka Degistirme Niyetini sirsiyla % 64, % 63 ve % 23,3
acikladig1 bulunmustur.

Yapisal esitlik modeli kapsaminda yol analizi ile test edilen 8 hipotez ve hipotezlerin

kabul durumu asagida 6zetlenmistir.

H1:: Otomotiv servislerinde algilanan hizmet kalitesi marka memnuniyetini

istatistiki bakimdan anlamli olarak etkiler.

Tablo 65’de goriilebilecegi gibi, otomotiv servislerinde algilanan hizmet
kalitesinin marka memnuniyeti tizerindeki etki katsayisin1 gosteren 3 katsayis1 0,42 dir
ve istatistiki bakimdan anlamlidir. Bu sonuca gére H11 hipotezi kabul edilmistir.
Otomotiv servislerinde algilanan hizmet kalitesinin marka memnuniyeti iizerinde orta

seviyede pozitif bir etkisi mevcuttur.
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H2:: Otomotiv servislerinde algilanan hizmet kalitesi tiiketici duygusal

bagliligini istatistiki bakimdan anlamli olarak etkiler.

Tablo 65°de gorilebilecegi gibi, otomotiv servislerinde algilanan hizmet
kalitesinin tiikketici duygusal baglilig1 tizerindeki etki katsayisin1 gosteren B katsayisi
0,33’diir ve istatistiki bakimdan anlamlidir. Bu sonuca gore H1: hipotezi kabul
edilmistir. Otomotiv servislerinde algilanan hizmet kalitesinin tiiketici duygusal

baglilig1 iizerinde orta seviyede pozitif bir etkisi mevcuttur.

H31: Sahip olunan otomobil markasindan duyulan memnuniyet markaya

yonelik agizdan agiza iletisim niyetini istatistiki bakimdan anlamli olarak etkiler.

Tablo 65°de goriilebilecegi gibi, otomobil markasindan duyulan memnuniyetin
markaya yonelik agizdan agiza pazarlama etki katsayisin1 gdsteren [ katsayisi 0,75 dir
ve istatistiki bakimdan anlamlidir. Bu sonuca goére H1i hipotezi kabul edilmistir.
Otomobil markasindan duyulan memnuniyetin markaya yonelik agizdan agiza

pazarlama iletisim niyeti lizerinde gii¢lii seviyede pozitif bir etkisi mevcuttur.

H41: Sahip olunan otomobil markasindan duyulan memnuniyet marka

sadakatini istatistiki bakimdan anlaml olarak etkiler.

Tablo 65°de goriilebilecegi gibi, otomobil markasindan duyulan memnuniyetin
marka sadakati iizerindeki etki katsayisin1 gosteren 3 katsayisi 0,70’dir ve istatistiki
bakimdan anlamlhidir. Bu sonuca gore H1: hipotezi kabul edilmistir. Otomobil
markasindan duyulan memnuniyetin marka sadakati iizerinde giiglii seviyede pozitif

bir etkisi mevcuttur.

H5:: Sahip olunan otomobil markasindan duyulan memnuniyet marka

degistirme niyetini istatistiki bakimdan anlamli olarak etkiler.

Tablo 65°de goriilebilecegi gibi, otomobil markasindan duyulan memnuniyetin
marka degistirme niyeti lizerindeki etki katsayisin1 gosteren B katsayisi -0,42°dir ve
istatistiki bakimdan anlamlidir. Bu sonuca goére HIi hipotezi kabul edilmistir.
Otomotiv markasindan duyulan memnuniyetin marka degistirme niyeti {izerinde orta

seviye negatif bir etkisi mevcuttur.
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H6:: Sahip olunan otomobil markasina yonelik duygusal baglilik markaya

yonelik agizdan agiza iletisim niyetini istatistiki bakimdan anlamli olarak etkiler.

Tablo 65°de goriilebilecegi gibi, otomobil markasina yonelik duygusal baglilik
markaya yonelik agizdan agiza iletisim niyeti iizerindeki etki katsayisini1 gosteren 3
katsayis1 0,21°dir ve istatistiki bakimdan anlamlidir. Bu sonuca gére H11 hipotezi
kabul edilmistir. Otomobil markasina yonelik duygusal bagliligin markaya yonelik

agizdan agiza iletisim niyeti lizerinde orta seviyede pozitif bir etkisi mevcuttur.

H71: Sahip olunan otomobil markasina yonelik duygusal baglilik marka

sadakatini istatistiki bakimdan anlamli olarak etkiler.

Tablo 65’de goriilebilecegi gibi, otomobil markasina yonelik duygusal
bagliligin marka sadakati tizerindeki etki katsayisini gosteren [ katsayis1 0,29°dur ve
istatistiki bakimdan anlamlidir. Bu sonuca goére HIi hipotezi kabul edilmistir.
Otomobil markasina yonelik duygusal bagliligin marka sadakati iizerinde orta

seviyede pozitif bir etkisi mevcuttur.

H81: Sahip olunan otomobil markasina yonelik duygusal baglilik marka

degistirme niyetini istatistiki bakimdan anlamli olarak etkiler.

Tablo 65’de goriilebilecegi gibi, sahip olunan otomobil markasina yonelik
duygusal bagliligin marka degistirme niyeti lizerindeki etki katsayisini gdsteren [3
katsayis1 -0,18’dir ve istatistiki bakimdan anlamlidir. Bu sonuca gore H11 hipotezi
kabul edilmistir. Sahip olunan otomobil markasina yonelik duygusal bagliligin marka

degistirme niyeti lizerinde zayif seviyede pozitif bir etkisi mevcuttur.

Tablo 66: Arastirmanin Hipotezlerinin Desteklenme Durumuna Iliskin Ozet Tablo

HIPOTEZ: KABUL
DURUMU:

H1:: Otomotiv servislerinde algilanan hizmet kalitesi marka KABUL
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memnuniyetini istatistiki bakimdan anlamli olarak etkiler. EDILMISTIR
H21: Otomotiv servislerinde algilanan hizmet kalitesi tiiketici KABUL
duygusal bagliligini istatistiki bakimdan anlamli olarak etkiler. ~EDILMISTIR
H31: Sahip olunan otomobil markasindan duyulan memnuniyet KABUL
markaya yonelik agizdan agiza iletisim niyetini istatistiki EDILMISTIR
bakimdan anlamli olarak etkiler.

H41: Sahip olunan otomobil markasindan duyulan memnuniyet KABUL
marka sadakatini istatistiki bakimdan anlamli olarak etkiler. EDILMISTIR
H5:1: Sahip olunan otomobil markasindan duyulan memnuniyet KABUL
marka degistirme niyetini istatistiki bakimdan anlamli olarak EDILMISTIR
etkiler.

H61: Sahip olunan otomobil markasina yonelik duygusal baghilik KABUL
markaya yonelik agizdan a@iza iletisim niyetini istatistiki EDILMISTIR
bakimdan anlamli olarak etkiler.

H71: Sahip olunan otomobil markasina yonelik duygusal baglihk KABUL
marka sadakatini istatistiki bakimdan anlamli olarak etkiler. EDILMISTIR
H8:1: Sahip olunan otomobil markasina yonelik duygusal baghilik KABUL
marka degistirme niyetini istatistiki bakimdan anlamli olarak EDILMISTIR

etkiler.
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45  Yapisal Modeldeki Etkilerin Yetkili Servis ve Ozel Servis

Miisterileri I¢in Karsilastirilmasi

Yapisal modeldeki etkilerin yetkili servis ve 6zel servis miisterileri igin fark
gosterip gostermedigini (H12 - H8; aras1 hipotezleri) test etmeye yonelik olarak ¢oklu
grup yol analizi yapilmigtir. Yetkili servislerden hizmet alan tiiketiciler ile 6zel
servislerden hizmet alan tiiketiciler agisindan servis hizmet kalitesi algisinin marka
memnuniyeti ve duygusal baglilik lizerindeki etkisi; marka memnuniyeti ve duygusal
bagliligin agizdan agiza iletisim niyeti, marka sadakati ve marka degistirme niyeti
tizerindeki etkilerinin istatistiksel olarak farkli olup olmadigini kiyaslamak igin
parametreler arasindaki kritik oran (Critical Ratios Between Parameters) degerlerine
bakilmistir. Yetkili servislerden hizmet alan tiiketiciler ile 0zel servislerden hizmet

alan tiiketiciler i¢in coklu grup yol analizi sonuglar1 Tablo 69 ve 70’te 6zetlenmektedir.

Model fit degerleri uygun sonuglar vermistir. Model uyumu saglandiktan
sonraki adimimiz faktorler arasindaki iligkilerin tanimlanmasidir. Modelimize ait
iligkilerin gosterildigi tabloda iliski durumlar1 belirtilmistir. P ile gosterilen
Significance degerleri 0,05 degerinden kiiciiktiir, bu durum faktorler arasinda bir iliski

oldugunu ifade etmektedir.

Tablo 67: Coklu Grup Yapisal Model Uyum Istatistikleri

Model Fit Degerleri

Indeks Tahmin Kabul Degeri Deger
CMIN 5708,981 - -
DF 2236 - -
CMIN/DF 2,553 1 ile 3 aras1 Miikemmel
CFlI 0,938 >0.95 Kabul Edilebilir
SRMR 0,096 <0.08 Kabul Edilebilir
RMSEA 0,036 <0.06 Mikemmel
PClose 1 >0.05 Miikemmel

Tablo 68°de yetkili servislerden hizmet aldigin1 belirten miisterilere ait veriler

kullanilarak yapilan ¢oklu grup yol analizi sonuglar1 yer almaktadir.
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Tablo 68: Yetkili Servis Miisterileri Tahmin Degerleri

FAKTORLER B t P
SHKA ——> DUBA 0,42 4,58 Anlaml
s MAME 0,56 5,03 Anlamli
MAME ——> MASA 0,71 14,67 Anlaml
—> MADD -0,37 -6,14 Anlaml
——>  MAAI 0,78 15,75 Anlamli
DUBA ——> MADD -0,17 -2,97 Anlaml
——> MASA 0,24 6,04 Anlaml
— s MAAI 0,15 3,72 Anlaml

Yetkili servis tiiketicileri 6zelinde yapisal modelde yer alan bagimsiz
degiskenlerin bagimli degiskenler {izerindeki agiklama oranlar1 (R?) incelendiginde
Servis Hizmet Kalite Algisinin, Marka memnuniyeti ve Duygusal Bagliligini sirasiyla
% 32 ve % 18 agikladigi, Marka Memnuniyeti ve Duygusal Baglilik gruplarinin ise
Markaya Yonelik Agizdan Agiza Iletisim, Marka Sadakati ve Marka Degistirme
Niyetini sirstyla % 68, % 65 ve % 19 agikladigi bulunmustur.

Tablo 69°da o6zel servislerden hizmet aldigini belirten miisterilere ait veriler

kullanilarak yapilan ¢oklu grup yol analizi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 69: Ozel Servis Miisterileri Tahmin Degerleri

FAKTORLER B t P
SHKA — DUBA 0,22 3,25 Anlamh
. MAME 0,28 3,86 Anlaml
MAME ——> MASA 0,68 14,28 Anlaml
—> TDD -0,46 -7,85 Anlamh
—> MAAI 0,72 14,44 Anlaml
DUBA ——> MADD -0,21 -3,88 Anlaml
——> MASA 0,34 8,15 Anlamli
— s MAAI 0,26 6,17 Anlamli
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Ozel servis tiiketicileri o6zelinde yapisal modelde yer alan bagimsiz
degiskenlerin bagimli degiskenler lizerindeki agiklama oranlar1 (R?) incelendiginde
Servis Hizmet Kalite Algisinin, Marka memnuniyeti ve Duygusal Baglilig1 sirasiyla
% 8 ve % 5 agikladigi, Marka Memnuniyeti ve Duygusal Baglilik gruplarinin ise
Markaya Yonelik Agizdan Agiza iletisim, Marka Sadakati ve Marka Degistirme
Niyetini sirstyla % 60, % 60 ve % 26 agikladigi bulunmustur.

Faktorler arasindaki iliskilerin yetkili ve 0zel servis miisterileri agisindan
istatistiksel farkliliklarinin kiyaslanmasi i¢in Critical Ratios Between Parameters
degerlerine bakilmistir. Tablo 71°de yetkili ve 6zel servis miisterileri agisindan
istatistiksel farkliliklarin1 denk gelen z degerleri yer almaktadir. 0,05 gliven araligina
denk gelen z degeri 1,96’dir. Eger deger 1,96’dan biiyiik ise iliskiler arasinda
istatistiksel fark bulunmaktadir. Tablo71°deki z degerleri incelendiginde duygusal
bagliligin markaya yonelik agizdan agiza iletisime etkisi disindaki higbir etkinin

yetkili ve 6zel servisler bakimindan farklilagsmadigi goriilmektedir.

Tablo 70: Yetkili ve Ozel Servis Miisterileri Farkliliklar1 Z Degerleri Tablosu

Degiskenler arasi Iliskiler z
SHKA — DUBA -1,89
SHKA — MAME -1,87
MAME —> MASA -1,23
MAME —> MADD -0,29
MAME — MAAI -1,72
DUBA — MADD -0,47
DUBA — MASA 1,95
DUBA — MAAI 2,10

Modelde yer alan degiskenler arasi iligkilerin yetkili servis ve 6zel servis
miisterilerinde fark gosterip gdstermediginin test edilmesine yonelik 8 hipotez ve

hipotezlerin kabul durumu asagida 6zetlenmistir.

H12: Otomotiv servislerinde algilanan hizmet kalitesinin marka memnuniyeti
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tizerindeki etkisi yetkili ve 6zel servisler arasinda istatistiki bakimdan anlamli olarak

farklilik gosterir.

Tablo 68 ve 69’da goriilebilecegi gibi, otomotiv servislerinde algilanan hizmet
kalitesinin marka memnuniyeti iizerindeki etki katsayisin1 gosteren [ katsayisi yetkili
servislerden hizmet alana tiiketicilerden olusan 6rneklemde 0,56 ve 6zel servislerden
hizmet alana tiiketicilerden olusan 6rneklemde 0,28 dir. iki katsayinin istatistiki olarak
farkli olup olmadiginin test eden z degeri 1,87°dir ve katsay1 1,96’dan kiiciik oldugu
icin diger bir ifadeyle iki katsay1 arasindaki fark % 95 giiven diizeyinde istatistiki

bakimdan anlamli olmadig1 i¢in H1, reddedilmistir. Otomotiv servislerinde algilanan

hizmet kalitesinin marka memnuniyeti iizerindeki etkisi yetkili ve 0Ozel servis

miisterileri agisindan farklilik gostermemektedir.

H22: Otomotiv servislerinde algilanan hizmet kalitesinin tiiketici duygusal
baglilig1 iizerindeki etkisi yetkili ve 6zel servisler arasinda istatistiki bakimdan anlamli

olarak farklilik gosterir.

Tablo 68 ve 69°da goriilebilecegi gibi otomotiv servislerinde algilanan hizmet
kalitesinin tiiketici duygusal baglilig: lizerindeki etki katsayisini gosteren P katsayisi
yetkili servislerden hizmet alana tliketicilerden olusan Orneklemde 0,42 ve Gzel
servislerden hizmet alana tiiketicilerden olusan drneklemde 0,22’dir. iki katsaymin
istatistiki olarak farkli olup olmadiginin test eden z degeri 1,89°dur ve katsay1 1,96’dan
kiiciik oldugu i¢in diger bir ifadeyle iki katsay1 arasindaki fark % 95 giiven diizeyinde

istatistiki bakimdan anlamli olmadig1 i¢in H22 reddedilmistir. Otomotiv servislerinde

algilanan hizmet kalitesinin tiiketici duygusal baglilig: iizerindeki etkisi yetkili ve 6zel

servis miisterileri agisindan farklilik gostermemektedir.

H32: Sahip olunan otomobil markasindan duyulan memnuniyetin markaya
yonelik agizdan agiza iletisim niyeti lizerindeki etkisi yetkili ve 6zel servisler arasinda

istatistiki bakimdan anlamli olarak farklilik gosterir.

Tablo 68 ve 69°da goriilebilecegi gibi, sahip olunan otomobil markasindan
duyulan memnuniyetin markaya yonelik agizdan agiza iletisim niyeti iizerindeki etki

katsayisini gosteren B katsayisi yetkili servislerden hizmet alana tiiketicilerden olusan

195



orneklemde 0,78 ve ozel servislerden hizmet alana tiiketicilerden olusan 6rneklemde

0,72’dir. Iki katsaymin istatistiki olarak farkli olup olmadiginin test eden z degeri
1,72’dir ve katsay1 1,96’dan kiiciik oldugu icin diger bir ifadeyle iki katsay1 arasindaki
fark % 95 giliven diizeyinde istatistiki bakimdan anlamli olmadigi i¢cin H3:
reddedilmistir. Sahip olunan otomobil markasindan duyulan memnuniyetin markaya
yonelik agizdan agiza iletisim niyeti izerindeki etkisi yetkili ve 6zel servis miisterileri

acisindan farlilik gostermemektedir.

H4,: Sahip olunan otomobil markasindan duyulan memnuniyetin marka
sadakati iizerindeki etkisi yetkili ve 6zel servisler arasinda istatistiki bakimdan anlamli

olarak farklilik gosterir.

Tablo 68 ve 69°da goriilebilecegi gibi, sahip olunan otomobil markasindan
duyulan memnuniyetin marka sadakati {izerindeki etki katsayisini gosteren  katsayisi
yetkili servislerden hizmet alana tiliketicilerden olusan oOrneklemde 0,71 ve Gzel
servislerden hizmet alana tiiketicilerden olusan drneklemde 0,68’dir. Iki katsayimin
istatistiki olarak farkli olup olmadiginin test eden z degeri 1,23’diir ve katsay1 1,96’dan
kii¢lik oldugu i¢in diger bir ifadeyle iki katsay1 arasindaki fark % 95 giiven diizeyinde

istatistiki bakimdan anlamli olmadigi i¢in H4, reddedilmistir. Sahip olunan otomobil

markasindan duyulan memnuniyetin marka sadakati iizerindeki etkisi yetkili ve 6zel

servis miisterileri agisindan farlilik géstermemektedir.

H52: Sahip olunan otomobil markasindan duyulan memnuniyetin marka
degistirme niyeti iizerindeki etkisi yetkili ve 06zel servisler arasinda istatistiki

bakimdan anlamli olarak farklilik gosterir.

Tablo 68 ve 69’da goriilebilecegi gibi, sahip olunan otomobil markasindan
duyulan memnuniyetin marka degistirme niyeti tizerindeki etki katsayisini gosteren 3
katsayisi yetkili servislerden hizmet alana tiiketicilerden olusan 6rneklemde -0,37 ve
dzel servislerden hizmet alana tiiketicilerden olusan o6rneklemde -0,26’dir. Iki
katsaymin istatistiki olarak farkli olup olmadiginin test eden z degeri -0,29°dur. ve
katsay1 1,96’dan kiiciik oldugu i¢in diger bir ifadeyle iki katsay1 arasindaki fark % 95

giiven diizeyinde istatistiki bakimdan anlamli olmadigi i¢in H52 reddedilmistir. Sahip
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olunan otomobil markasindan duyulan memnuniyetin marka degistirme niyeti

tizerindeki etkisi yetkili ve 6zel servis miisterileri agisindan farlilik géstermemektedir.

H62: Sahip olunan otomobil markasina yonelik duygusal bagliligin markaya
yonelik agizdan agiza iletisim niyeti lizerindeki etkisi yetkili ve 6zel servisler arasinda

istatistiki bakimdan anlamli olarak farklilik gdsterir.

Tablo 68 ve 69’da goriilebilecegi gibi, sahip olunan otomobil markasina
yonelik duygusal bagliligin markaya yonelik agizdan agiza iletisim niyeti iizerindeki
etki katsayisini gosteren B katsayisi yetkili servislerden hizmet alana tiiketicilerden

olusan oOrneklemde 0,15 ve ozel servislerden hizmet alana tiiketicilerden olusan

orneklemde 0,26°dir. Iki katsaymin istatistiki olarak farkli olup olmadiginin test eden
z degeri 2,10°dur ve katsay1 1,96’dan biiyiik oldugu icin diger bir ifadeyle iki katsay1
arasindaki fark % 95 giiven diizeyinde istatistiki bakimdan anlamli olmadig1 i¢in H62

kabul edilmistir. Duygusal bagliligi yiiksek 6zel servis miisterileri, markaya yonelik

diistincelerini agizdan agiza pazarlama yolu ile dagitmaya daha yakindir. Elde edilen

sonug diger istatistiksel analizler ile sonug¢ ve Oneriler kisminda yorumlanmastir.

H72: Sahip olunan otomobil markasina yonelik duygusal bagliligin marka
sadakati tizerindeki etkisi yetkili ve 6zel servisler arasinda istatistiki bakimdan anlamli

olarak farklilik gosterir.

Tablo 68 ve 69°da goriilebilecegi gibi, sahip olunan otomobil markasina
yonelik duygusal bagliligin marka sadakati lizerindeki etki katsayisin1 gosteren 3
katsayis1 yetkili servislerden hizmet alana tiiketicilerden olusan 6rneklemde 0,24 ve
dzel servislerden hizmet alana tiiketicilerden olusan orneklemde 0,34’tiir. Iki
katsaymin istatistiki olarak farkli olup olmadiginin test eden z degeri 1,95°dir ve
katsay1 1,96°dan kii¢iik oldugu icin diger bir ifadeyle iki katsay1 arasindaki fark % 95

giiven diizeyinde istatistiki bakimdan anlamli olmadigi i¢in H72 reddedilmistir. Sahip

olunan otomobil markasina yonelik duygusal bagliligin marka sadakati tizerindeki

etkisi yetkili ve 0zel servis miisterileri agisindan farlilik géstermemektedir.

H82: Sahip olunan otomobil markasina yonelik duygusal bagliligin marka

degistirme niyeti iizerindeki etkisi yetkili ve 0Ozel servisler arasinda istatistiki
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bakimdan anlamli olarak farklilik gosterir.

Tablo 68 ve 69’da goriilebilecegi gibi, sahip olunan otomobil markasina

yonelik duygusal bagliligin marka degistirme niyeti lizerindeki etki katsayisini

gosteren B katsayisi yetkili servislerden hizmet alana tiiketicilerden olusan 6rneklemde

-0,17 ve bzel servislerden hizmet alana tiiketicilerden olusan 6rneklemde -0,21°dir. ki

katsaymin istatistiki olarak farkli olup olmadiginin test eden z degeri -0,47’dir ve

katsay1 1,96°dan kiiciik oldugu i¢in diger bir ifadeyle iki katsay1 arasindaki fark % 95

giiven diizeyinde istatistiki bakimdan anlamli olmadigi igin H8; reddedilmistir. Sahip

olunan otomobil markasina yonelik duygusal bagliligin marka degistirme niyeti

tizerindeki etkisi yetkili ve 6zel servis miisterileri agisindan farlilik géstermemektedir.

Tablo 71: Arastrmanm Hipotezlerinin Yetkili ve Ozel Servis Miisterileri

Karsilastirma Hipotezleri

HIPOTEZ:

KABUL DURUMU:

H12: Otomotiv servislerinde algilanan hizmet kalitesinin
marka memnuniyeti {lizerindeki etkisi yetkili ve ozel
servisler arasinda istatistiki bakimdan anlamli olarak

farklilik gosterir.

REDDEDILMISTIR

H22: Otomotiv servislerinde algilanan hizmet kalitesinin
tiiketici duygusal baglilig: tizerindeki etkisi yetkili ve 6zel
servisler arasinda istatistiki bakimdan anlamli olarak

farklilik gosterir.

REDDEDILMISTIR

H32:  Sahip olunan otomobil markasindan duyulan
memnuniyetin markaya yoOnelik agizdan agiza iletisim

niyeti lizerindeki etkisi yetkili ve 6zel servisler arasinda

REDDEDILMISTIR
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istatistiki bakimdan anlamli olarak farklilik gosterir.

H4;: Sahip olunan otomobil markasindan duyulan
memnuniyetin marka sadakati iizerindeki etkisi yetkili ve
0zel servisler arasinda istatistiki bakimdan anlamli olarak

farklilik gosterir.

REDDEDILMISTIR

H52:  Sahip olunan otomobil markasindan duyulan
memnuniyetin marka degistirme niyeti lizerindeki etkisi
yetkili ve 0Ozel servisler arasinda istatistiki bakimdan

anlamli olarak farklilik gosterir.

REDDEDILMISTIR

HG62: Sahip olunan otomobil markasina yonelik duygusal
bagliligin markaya yonelik agizdan agiza iletisim niyeti
iizerindeki etkisi yetkili ve 6zel servisler arasinda istatistiki

bakimdan anlamli olarak farklilik gosterir.

KABUL
EDILMISTIR

H7;: Sahip olunan otomobil markasina yonelik duygusal
bagliligin marka sadakati tizerindeki etkisi yetkili ve 6zel
servisler arasinda istatistiki bakimdan anlamli olarak

farklilik gosterir.

REDDEDILMISTIR

H82: Sahip olunan otomobil markasia yonelik duygusal
bagliligin marka degistirme niyeti lizerindeki etkisi yetkili
ve Ozel servisler arasinda istatistiki bakimdan anlaml

olarak farklilik gosterir.

REDDEDILMISTIR

Arastirma modelinde yer alan degiskenlerin birbirleri tizerindeki etkilerinin

yetkili servis ve 6zel servis miisterileri arasinda farkli olup olmama durumunun test
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edildigi, 6zet tabloda listelenmis olan sekiz hipotezden yedi tanesi reddedilmistir. Bu
durumda modelin hem yetkili hem &zel servis tiiketicileri i¢in benzerlik tasidig
sOylenebilir. Arastirma modelinde yer alan otomotiv servis hizmet kalite algisinin
marka memnuniyeti ve tiiketici duygusal baglilik tizerindeki etkileri yetkili ve 6zel
servis tiiketicileri agisindan farklilasmamaktadir. Kabul edilen hipotez 6zelinde yetkili
servislerden hizmet alana tiiketicilerden olusan 6rneklemde B katsayis1 0,15 ve dzel
servislerden hizmet alana tiiketicilerden olusan 6rneklemde [ katsayis1 0,26 dir. Sahip
olunan otomobil markasina yonelik duygusal bagliligin markaya yonelik agizdan agiza
iletisim niyeti iizerindeki etkisi yetkili ve 6zel servisler arasinda istatistiki bakimdan
anlamli olarak farklilik gostermektedir. Ozel servis tiiketicilerinde bu etki daha
yiiksektir. Ozel servislerin genellikle kiiciik isletmeler olmasi, bir kuruma bagh
olmamalar1 gibi nedenlerle yapabilecekleri pazarlama faaliyetleri son derece sinirlidir.
Miisteri iletisimi genellikle bireysel olarak, yiiz yiize gergeklesmekte, miisteri
portfoyleri zamanla genislemektedir. Tiiketici agisindan gergeklesen ikili iletisim
ayrica alinan ucuz ve kaliteli hizmetin tiikketici tarafindan paylagilmak istenmesi

beklenen bir durumdur.

4.6  Yetkili Servis Ve Ozel Servis Miisterilerinin Arastirma Olgeklerine

fliskin Algilar1 Arasindaki Farklihk Testleri

Yetkili servis ve 0zel servis miisterilerinin arastirma modelinde yer alan
degiskenlere iliskin algilar1 arasinda istatistiki bakimdan anlamli farklilik olup
olmadigini test etmeye yoOnelik olarak arastirma verilerine bagimsiz iki érneklem t-

testi uygulanmastir.

4.6.1 Yetkili Servis Ve Ozel Servis Miisterilerinin Hizmet Kalitesi

Boyutlarina Iliskin Algilar1 Arasindaki Farklihklarin Testi

Arastirmaya katilan tiiketicilerin yetkili servisten veya 6zel servisten hizmet
almalarina gore hizmet kalitesinin boyutlarina iliskin algilarinin farkli olup olmadig:
bagimsiz iki 6rneklem T-Testi araciligi ile analiz edilmistir. Bu kapsamda, 6zellikle
bagimsiz iki oOrneklem testinden (independent samples t-test) yararlanilmistir.

Bagimsiz iki orneklem t-testinde gruplarin aritmetik ortalamalar1 karsilastirilarak,
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farklilik testi yapilmaktadir ( Kurtulus, 2006: 125). Bu kapsamda Servis Hizmet
Kalitesi Algis1 6lgegi altinda olusan bes faktore ait ifadelerin aritmetik ortalamalarinin
yetkili ve 6zel servis miisterileri i¢in istatistiksel olarak bir farkliliginin olup olmadigi
karsilastirilmis ve baz1 faktorlerde farklilasma oldugu bazilarinda olmadigi

goriilmiistiir.

Tablo 72: Servis isletmesi tiiriine gore cevaplayicilarin hizmet kalitesi dlgeginin bes

boyutuna Iliskin algilarinin Aritmetik Ortalama, Standart Sapma Ve Standart Hata

Degerleri
Group Istatistikleri
Servis Seg¢imi N Mean Std. Deviation Stﬁ/'l Error
ean
.. .. i Yetkili Servis 302 4,095 0,717 0,041
Fiziksel Ozellikler —&- e 313 3472 0,949 0.054
Gitvenitlic Yetkili Servis 302 4.215 0.720 0,041
uventg Ozel Setvis 313 4,186 0.660 0,037
By Yetkili Servis 302 4178 0,632 0,036
Miisteri Odaklilik %7 2rg 2 313 4,179 0,598 0,034
Fvat Yetkili Servis 302 3.027 1217 0,070
y Ozel Servis 313 3582 1.021 0.058
edek P Yetkili Servis 302 4.209 0.721 0,041
edek rarga Ozel Servis 313 3,938 0.853 0,048

Tablo 73: Servis isletmesi tiirline gore hizmet kalitesinin bes boyutuna iligkin alg1

ortalamalarmin t-testi {le Karsilastirilmasi

Levene's :
Testi t-test for Equality of Means
YT
Bagimsiz Orneklem Sig. ort Std. 95A)A(\}uven
T-TEST . (2- ' Hata :
FooSig tdf gileg FAK pg BN BN
) 1 : disti  yiikse
Kk k
Varyan 27,2 0,0 613,0
Fiziksel s Esit 1 0 9,17 0 0,00 0,62 0,07 0,49 0,76
Ozellikler Var.lim 9,21 579,9 0,00 062 007 049 0,76
t Degil 0
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Varyan 0,3 613,0 )
Givenilirti s Esit | 90 4 053 o 060 003 006 -008 014
K Var.Esi 053 9938 460 003 006 -008 014
t Degil 6
Varyan 0,8 - 6130 )
Miseri sEst %92 g 0,02 o 098 000 005 -0,10 010
Odaklilik  Var.Esi - 608,0
¢ Degi 0.02 s 098 000 005 -0,10 010
Varyan 23,8 00 - 613,0 - ) ]
Fyat | SE 6 0 614 o 000 g5 009 073 -0,38
Var.Esi - 587,3 -
¢ Degil 6,12 7 000 555 009 -073 -0.38
Varyan 0,4 613,0
vedek sbgi 062 '3 425 o 000 027 006 015 040
W Wt 426 9925 500 027 006 015 040
t Degil 8

Tablo73’de hizmet kalitesinin boyutlarina iliskin algilarin servis isletmesi tiirline gore
karsilagtirilmast yer almaktadir. Tabloda t istatistiginin %95 giiven diizeyine gore
istatistiki bakimdan anlamli oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore, yetkili servis ve
0zel servis miisterilerinin hizmet kalitesi boyutlarindan fiziksel 6zellikler, fiyat ve

yedek par¢a boyutlarina iligkin algilari istatistiki bakimdan anlamli olarak farkhidir.
Dolayisiyla, fiziksel 6zellikler, fiyat ve yedek parca ile ilgili agsagida belirtilen:

H911: Yetkili servislerde algilanan hizmet kalitesi fiziksel 6zellikler faktorii ile
0zel servislerde algilanan hizmet kalitesi fiziksel 6zellikler faktorii arasinda istatistiki

bakimdan anlamli fark vardir.

H914: Yetkili servislerde algilanan hizmet kalitesi fiyatlandirma faktorii ile 6zel
servislerde algilanan hizmet kalitesi fiyatlandirma faktorii arasinda istatistiki

bakimdan anlamli fark vardir.

H91s: Yetkili servislerde algilanan hizmet kalitesi yedek parca faktorii ile 6zel
servislerde algilanan hizmet kalitesi yedek parga faktorii arasinda istatistiki bakimdan

anlamh fark vardir.
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Hipotezleri kabul edilmistir. Ancak Giivenirlik ve miisteri odaklilik
boyutlarinin algilamalariin t istatistiginin %95 giiven diizeyine gore istatistiki

bakimdan anlamli olmadig1 goriilmiistiir. Bu nedenle asagida belirtilen:

H912: Yetkili servislerde algilanan hizmet kalitesi giivenirlik faktorii ile 6zel
servislerde algilanan hizmet kalitesi giivenirlik faktorii arasinda istatistiki bakimdan

anlamh fark vardir.

H913: Yetkili servislerde algilanan hizmet kalitesi miisteri odaklilik faktorii ile
0zel servislerde algilanan hizmet kalitesi miisteri odaklilik faktorii arasinda istatistiki

bakimdan anlamli fark vardir.
Hipotezleri reddedilmistir.
Bu sonuglara gore;

Yetkili Servis miisterilerinin fiziksel 6zellikler boyutunu olusturan ifadelere
verdikleri yanitlarin aritmetik ortalamas1 4,095 dir. Ozel Servis miisterilerinin fiziksel
ozellikler boyutunu olusturan ifadelere verdikleri yanitlarin aritmetik ortalamasi ise
3,472’dir. Bu durumda, Yetkili servislerin fiziksel 6zelliklerinin algis1 6zel servislerin

fiziksel 6zelliklerinin kalite algisindan yiiksektir.

Yetkili Servis miisterilerinin fiyat boyutunu olusturan ifadelere verdikleri
yanitlarin aritmetik ortalamasi 3, 027°dir. Ozel Servis miisterilerinin fiyat boyutunu
olusturan ifadelere verdikleri yanitlarin aritmetik ortalamasi ise 3,582°dir. Bu

durumda, Yetkili servislerin fiyat algisi1 6zel servislerin fiyat algisindan yiiksektir.

Yetkili Servis miisterilerinin yedek pargca boyutunu olusturan ifadelere
verdikleri yanitlarmn aritmetik ortalamas1 4,209’dur. Ozel Servis miisterilerinin yedek
parca boyutunu olusturan ifadelere verdikleri yanitlarin aritmetik ortalamasi ise
3,938°dir. Bu durumda, Yetkili servislerin yedek parca boyutu algist 6zel servislerin

yedek par¢a boyutu algisindan yiiksektir.

Yetkili Servis miisterilerinin glivenirlik boyutunu olusturan ifadelere verdikleri

yamtlarin aritmetik ortalamasi 4,215°dir. Ozel Servis miisterilerinin giivenirlik
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boyutunu olusturan ifadelere verdikleri yanitlarin aritmetik ortalamasi ise 4,186 dr.
Bu durumda, Yetkili servislerin giivenirlik algisi ile 6zel servislerin giivenirlik algisi

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Yetkili Servis miisterilerinin miisteri odaklilik boyutunu olusturan ifadelere
verdikleri yanitlarin aritmetik ortalamasi 4,178°dir. Ozel Servis miisterilerinin miisteri
odaklilik boyutunu olusturan ifadelere verdikleri yanitlarin aritmetik ortalamasi ise
4,179’dur. Bu durumda, Yetkili servislerin miisteri odaklilik algis1 ile 6zel servislerin

miisteri odaklilik algis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

462 Yetkili Servis Ve Ozel Servis Miisterilerinin Marka

Memnuniyetlerinin Arasindaki Farkhliklarin Testi

Arastirmaya katilan tiiketicilerin yetkili servisten veya 6zel servisten hizmet
almalarina gore marka memnuniyetlerinin farkli olup olmadigi bagimsiz iki 6rneklem
t-testi araciligl ile analiz edilmistir. Bu kapsamda marka memnuniyeti 6lgegini
olusturan ifadelerin aritmetik ortalamasmin yetkili ve 6zel servis miisterileri icin
istatistiksel olarak bir farkliliginin olup olmadig: karsilagtirilmis ve anlamli bir fark

oldugu goriilmistiir.

Tablo 74: Servis isletmesi tiiriine gore cevaplayicilarin marka memnuniyeti dlgegine

verdikleri yanitlarin Aritmetik Ortalama, Standart Sapma Ve Standart Hata Degerleri

Group Istatistikleri

Servis Se¢imi N  Mean Std. Deviation Std. Error
Mean

Marka Yetkili Servis 302 4,122 0,713 0,041

Memnuniyeti Ozel Servis 313 3,889 0,865 0,049
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Tablo 75: Servis isletmesi tiirline gore marka memnuniyeti dlgegine verilen yanitlarin

ortalamalarinin t-testi ile Karsilastirilmasi

Levene's .
Testi t-test for Equality of Means
.. 0 1
Bagimsiz Orneklem T- Sig. 95% Giiven
TEST | (- ot 9 £
F Sig. t df ! " Hata En En
tailed Farka . .
) Farki diisti  yiikse
K K
Marka ]\E/E"irtyans 864 0,00 365 61300 000 023 006 011 036
Memnuniyet Vs Esit
i ar.kst 366 59844 000 023 006 011 0,36
Degil

Tablo 75°de marka memnuniyetinin servis isletmesi tiirine gore
karsilastirilmast yer almaktadir. Tabloda t istatistiginin %95 giiven diizeyine gore

istatistiki bakimdan anlamli oldugu goériilmektedir.
Dolayisiyla, marka memnuniyeti ile ilgili asagida belirtilen:

H10:: Yetkili servis miisterilerinin sahip olunan otomobil markasindan
memnuniyeti ile 6zel servis miisterilerinin sahip olunan otomobil markasindan

memnuniyeti arasinda istatistiki bakimdan anlaml fark vardir.
Hipotezi kabul edilmistir.

Bu sonuca gore, Yetkili Servis miisterilerinin marka memnuniyeti dl¢egini
olusturan ifadelere verdikleri yanitlarin aritmetik ortalamasi 4,122°dir. Ozel Servis
miisterilerinin marka memnuniyeti 6l¢egini olusturan ifadelere verdikleri yanitlarin
aritmetik ortalamasi ise 3,889’dur. Bu durumda, Yetkili servislerden hizmet aldigini
belirten cevaplayicilarin sahip olduklari otomobil markasindan memnuniyeti 6zel
servislerden hizmet aldigmi belirten cevaplayicilarin sahip olduklari otomobil

markasindan memnuniyetinden daha ytiksektir.
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4.6.3 Yetkili Servis Ve Ozel Servis Miisterilerinin Duygusal Baghhk
Boyutlarina liskin Algilar1 Arasindaki Farklihklarin Testi

Arastirmaya katilan tiiketicilerin yetkili servisten veya 6zel servisten hizmet
almalaria gore duygusal baghiliklarinin farkli olup olmadig1 bagimsiz iki 6rneklem t-
testi aracilig1 ile analiz edilmistir. Bu kapsamda duygusal baglilik 6l¢egini olusturan
ifadelerin aritmetik ortalamasinin yetkili ve 6zel servis miisterileri i¢in istatistiksel
olarak bir farkliliginin olup olmadig karsilastirilmis ve anlamli bir fark olmadigi

goriilmiistiir.

Tablo 76: Servis isletmesi tiirline gore cevaplayicilarin duygusal baglilik dlgegine

verdikleri yanitlarin Aritmetik Ortalama, Standart Sapma Ve Standart Hata Degerleri

Group Istatistikleri

Servis Se¢imi N  Mean Std. Deviation Std. Error
Mean

Duvausal Baslilik Yetkili Servis 302 3,137 1,181 0,068

YOUSETBagll 78 1 Servis 313 2,979 1.245 0.070

Tablo 77: Servis isletmesi tiiriine gore duygusal baglilik dl¢egine verilen yanitlarin

ortalamalarmin t-testi {le Karsilastirilmasi

Levene's .
Testi t-test for Equality of Means
———
Bagimsiz Orneklem T- Sig. 93% Gliven
TEST . (- or 9 A
F Sig. t df ! " Hata En En
tailed Farki e
) Farki diigti  yiikse
K K
Tiiketici }E/airtyans 059 044 1,61 613,00 011 016 010 -0,03 0,35
Duygusal Verit
Baghligt Dgg-ﬂﬁ 161 612,83 011 016 0,10 -0,03 0,35

Tablo 77°de duygusal bagliligin servis isletmesi tiiriine gore karsilastiriimasi
yer almaktadir. Tabloda t istatistigine iliskin anlamlilik diizeyinin istatistiki bakimdan

farkli olmadig1 goriilmektedir.
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Dolayisiyla, duygusal baglilik ile ilgili agagida belirtilen:

H11:: Yetkili servis miisterilerinin sahip olunan otomobil markasina duygusal
baghlig ile 6zel servis miisterilerinin sahip olunan otomobil markasina duygusal

baglilig1 arasinda istatistiki bakimdan anlamli fark vardir.
Hipotezi reddedilmistir.

Bu sonuca gore, Yetkili Servis miisterilerinin duygusal baglilik dl¢egini
olusturan ifadelere verdikleri yanitlarin aritmetik ortalamasi1 3,137 dir. Ozel Servis
miisterilerinin duygusal baglilik 6l¢egini olusturan ifadelere verdikleri yanitlarin
aritmetik ortalamasi ise 2, 979’dur. Bu durumda, Yetkili servislerden hizmet aldigin
belirten cevaplayicilarin sahip olduklar1 otomobil markasina duygusal bagliliklari ile
0zel servislerden hizmet aldigini belirten cevaplayicilarin sahip olduklar1 otomobil
markasina olan duygusal bagliliklar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

yoktur.

4.6.4 Yetkili Servis Ve Ozel Servis Miisterilerinin Markaya Yonelik
Agizdan Agiza lletisim Niyetleri Boyutlarmna iliskin Algilar
Arasmdaki Farkhiliklarin Testi

Arastirmaya katilan tiiketicilerin yetkili servisten veya 6zel servisten hizmet
almalarina goére markaya yonelik agizdan agiza iletisim niyetlerinin farkli olup
olmadig1 bagimsiz iki 6rneklem t-testi araciligi ile analiz edilmistir. Bu kapsamda
marka memnuniyeti 6l¢gegini olusturan ifadelerin aritmetik ortalamasiin yetkili ve
0zel servis miisterileri icin istatistiksel olarak bir farkliliginin olup olmadig

karsilastirilmis ve anlamli bir fark oldugu goriilmiistiir.

Tablo 78: Servis isletmesi tiiriine gore cevaplayicilarin markaya yonelik agizdan agiza
iletisim niyeti dl¢cegine verdikleri yanitlarin Aritmetik Ortalama, Standart Sapma Ve

Standart Hata Degerleri

Group Istatistikleri

Std. Error

Servis Se¢imi N Mean Std. Deviation
Mean
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Markaya Yonelik  Yetkili Servis 302 3,829 0,825 0,047

Agizdan Agiza Ozel Servis 313 3,646 0,949 0,054
Iletisim Niyeti

Tablo 79: Servis isletmesi tiiriine gore markaya yonelik agizdan agiza iletisim Niyeti

dlgegine verilen yanitlarin ortalamalarinin t-testi ile Karsilastiriimasi

Levene's :
Testi t-test for Equality of Means
YT
Bagimsiz Orneklem T- Sig. 95% Giiven
TEST | (- o ¢ A
F Sig. t df ! " Hata En En
tailed Farki e
Farki disti  yiikse
) Kk Kk

Markaya Varyans

Yonelik  Esit 8,94 0,00 256 613,00 0,01 0,18 0,07 004 0,32

Agizdan Var Esit

Agiza ar. Bl 256 60659 001 018 007 004 0,32
oo Degil

Iletigim

Tablo 79’da markaya yonelik yonelik agizdan agiza iletisim niyetinin servis
isletmesi tiirline gore karsilastirilmasi yer almaktadir. Tabloda t istatistiginin %95

giiven diizeyine gore istatistiki bakimdan anlamli oldugu gortilmektedir.
Dolayisiyla, marka memnuniyeti ile ilgili asagida belirtilen:

H12;:: Yetkili servis miisterilerinin sahip olunan otomobil markasina yonelik
agizdan agiza iletisim niyeti ile 6zel servis miisterilerinin sahip olunan otomobil
markasina yonelik agizdan agiza iletisim niyeti arasinda istatistiki bakimdan anlaml

fark vardir.
Hipotezi kabul edilmistir.

Bu sonuca gore, Yetkili Servis miisterilerinin markaya yonelik agizdan agiza
iletisim niyeti 6lg¢egini olusturan ifadelere verdikleri yanitlarin aritmetik ortalamasi
3,829°dur. Ozel Servis miisterilerinin markaya yonelik agizdan agiza iletisim niyeti

Olcegini olusturan ifadelere verdikleri yanitlarin aritmetik ortalamasi ise 3,646°dir. Bu
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durumda, Yetkili servislerden hizmet aldigin1 belirten cevaplayicilarin sahip olduklari
otomobil markasina yonelik agizdan agiza iletisim niyeti ile 6zel servislerden hizmet
aldiginmi belirten cevaplayicilarin sahip olduklari otomobil markasina yonelik agizdan

agiza iletisim niyetinden daha yiiksektir.

4.6.5 Yetkili Servis Ve Ozel Servis Miisterilerinin Marka Sadakati
Boyutlarina iliskin Algilar1 Arasindaki Farkhhklarin Testi

Arastirmaya katilan tiiketicilerin yetkili servisten veya 6zel servisten hizmet
almalarina gore marka sadakatlerinin farkli olup olmadig1 bagimsiz iki drneklem t-
testi aracilig1 ile analiz edilmistir. Bu kapsamda marka memnuniyeti 6lgegini olusturan
ifadelerin aritmetik ortalamasiin yetkili ve 6zel servis miisterileri igin istatistiksel
olarak bir farkliliginin olup olmadig1 karsilastirilmis ve anlamli bir fark oldugu

gorilmiistir.

Tablo 80: Servis igletmesi tiirline gore cevaplayicilarin marka sadakati dlgegine

verdikleri yanitlarin Aritmetik Ortalama, Standart Sapma Ve Standart Hata Degerleri

Group Istatistikleri

Servis Se¢imi N Mean Std. Deviation Std. Error
Mean

) Yetkili Servis 302 3,667 0,984 0,057

Marka Sadakati = oIS 313 3428 1,136 0,064

Tablo 81: Servis isletmesi tiiriine gére marka sadakati 6l¢egine verilen yanitlarin

ortalamalarmin t-testi Ile Karsilastirilmasi

Levene's

Bagimsiz Orneklem T- Testi t-test for Equality of Means

TEST . Sig. Ort. 95% Giiven
FoSig. t df (2- Farki A.
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tailed Std. En En
) Hata dist yiikse
Farki k k

varyans 961 0,00 278 61300 001 024 009 007 041
Marka  Esit
Sadakati ngéi}fw 2,79 606,11 001 024 009 007 041

Tablo 81°de marka sadakatinin servis igletmesi tiiriine gore karsilastirilmasi yer
almaktadir. Tabloda t istatistiginin %95 giiven diizeyine gore istatistiki bakimdan

anlamli oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla, marka sadakati ile ilgili asagida belirtilen:

H13:: Yetkili servis miisterilerinin sahip olunan otomobil markasina yonelik
sadakati ile 6zel servis miisterilerinin sahip olunan otomobil markasina yonelik

sadakati arasinda istatistiki bakimdan anlaml: fark vardir.
Hipotezi kabul edilmistir.

Bu sonuca gore, Yetkili Servis miisterilerinin marka sadakati 6l¢egini olusturan
ifadelere verdikleri yamitlarin aritmetik ortalamasi 3,667°dir. Ozel Servis
miisterilerinin marka sadakati Ol¢egini olusturan ifadelere verdikleri yanitlarin
aritmetik ortalamasi ise 3,428°dir. Bu durumda, Yetkili servislerden hizmet aldigin
belirten cevaplayicilarin sahip olduklari otomobil markasina yonelik sadakati 6zel
servislerden hizmet aldigini belirten cevaplayicilarin sahip olduklar1 otomobil

markasina yonelik sadakatinden daha yiiksektir.

4.6.6 Yetkili Servis Ve Ozel Servis Miisterilerinin Marka Degistirme
Niyetine Iliskin Algilar1 Arasindaki Farkhhklarin Testi

Arastirmaya katilan tiiketicilerin yetkili servisten veya 6zel servisten hizmet

almalarina gore marka degistirme niyetlerini farkli olup olmadigr bagimsiz iki
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orneklem t-testi araciligi ile analiz edilmistir. Bu kapsamda marka degistirme niyeti
Olcegini olusturan ifadelerin aritmetik ortalamasinin yetkili ve 6zel servis miisterileri
icin istatistiksel olarak bir farkliliginin olup olmadigi karsilastirilmis ve anlamli bir

fark oldugu goriilmistiir.

Tablo 82: Servis isletmesi tiirline gore cevaplayicilarin marka degistirme niyeti

Olcegine verdikleri yanitlarin Aritmetik Ortalama, Standart Sapma Ve Standart Hata

Degerleri
Group Istatistikleri
. . _ Std. Error
Servis Se¢imi N Mean Std. Deviation
Mean
Marka Degistirme ~_ Yetkili Servis 302 3,070 1,126 0,065
Niyeti Ozel Servis 313 3,321 1,164 0,066

Tablo 83: Servis isletmesi tiiriine gore marka degistirme niyeti 6lgegine verilen

yanitlarin ortalamalarinin t-testi Ile Karsilastirilmasi

Levene's -
Testi t-test for Equality of Means
) YT
Bagimsiz Orneklem T- Sig. 93% Gliven
TEST . (- ot ¢ A
F Sig. t df ) " Hata En En
tailed Farki e
) Farki disti  yiikse
k k
Marka ]\E/aiiyans 029 059 ,,, 61300 001 -025 009 -043 -007
Degistirme Vsar Esit —
Niyeti Degil 273 613,00 0,01 -0,25 0,09 -0,43 -0,07

Tablo 83’de marka degistirme niyetinin servis igletmesi tiiriine gore
karsilastirilmas1 yer almaktadir. Tabloda t istatistiginin %95 giiven diizeyine gore

istatistiki bakimdan anlamli oldugu goriilmektedir.
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Dolayistyla, marka memnuniyeti ile ilgili asagida belirtilen:

H14,: Yetkili servis miisterilerinin sahip olunan otomobil markasini degistirme
niyeti ile 6zel servis miisterilerinin sahip olunan otomobil markasini degistirme niyeti

arasinda istatistiki bakimdan anlamli fark vardir.
Hipotezi kabul edilmistir.

Bu sonuca gore, Yetkili Servis miisterilerinin marka degistirme niyeti 6l¢egini
olusturan ifadelere verdikleri yanitlarin aritmetik ortalamasi1 3,070’dir. Ozel Servis
miisterilerinin marka memnuniyeti 6l¢egini olusturan ifadelere verdikleri yanitlarin
aritmetik ortalamasi ise 3,321°dir. Bu durumda, Yetkili servislerden hizmet aldigini
belirten cevaplayicilarin sahip olduklar1 otomobil markasini degistirme niyetleri 6zel
servislerden hizmet aldigini belirten cevaplayicilarin sahip olduklar1 otomobil

markasini degistirme niyetlerinden daha diistiktiir.

Tablo 84: Arastirmanin Hipotezlerinin Desteklenme Durumuna iliskin Ozet Tablo

HIPOTEZ: KABUL DURUMU:

TEMEL H9: Yetkili servislerde algilanan hizmet kalitesi ile 6zel servislerde

HIPOTEZ algilanan hizmet kalitesi arasinda istatistiki bakimdan anlamli fark vardir.

ALT H911: Yetkili servislerde algilanan hizmet kalitesi KABUL
' fiziksel oOzellikler faktorii ile 6zel servislerde EDILMISTIR
HIPOTEZ . o . . s
algilanan hizmet Kkalitesi fiziksel 0Ozellikler
faktorii arasinda istatistiki bakimdan anlaml fark
vardir.
ALT H912: Yetkili servislerde algilanan hizmet kalitesi REDDEDILMISTIR

giivenirlik faktorii ile 6zel servislerde algilanan
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HIPOTEZ

hizmet Kkalitesi giivenirlik faktérii arasinda

istatistiki bakimdan anlamli fark vardir.

ALT

HIPOTEZ

H9:13: Yetkili servislerde algilanan hizmet kalitesi
miisteri odaklihik faktorii ile ©6zel servislerde
algilanan hizmet kalitesi miisteri odaklilik faktori

arasinda istatistiki bakimdan anlamh fark vardir.

REDDEDILMISTIR

ALT

HIPOTEZ

H914: Yetkili servislerde algilanan hizmet kalitesi
fiyatlandirma faktorii ile 0©zel servislerde
algilanan hizmet kalitesi fiyatlandirma faktori

arasinda istatistiki bakimdan anlaml fark vardir.

KABUL
EDILMISTIR

ALT

HIPOTEZ

H91s: Yetkili servislerde algilanan hizmet kalitesi
yedek parca faktorii ile 6zel servislerde algilanan
hizmet kalitesi yedek parca faktdrii arasinda

istatistiki bakimdan anlamli fark vardir.

KABUL
EDILMISTIR

TEMEL
HIPOTEZ

H10:: Yetkili servis miisterilerinin sahip olunan
otomobil markasindan memnuniyeti ile 06zel
servis miisterilerinin sahip olunan otomobil
markasindan memnuniyeti arasinda istatistiki

bakimdan anlamli fark vardir.

KABUL
EDILMISTIR

TEMEL
HIPOTEZ

H11:: Yetkili servis miisterilerinin sahip olunan
otomobil markasina duygusal baglilig1 ile 6zel
servis miisterilerinin sahip olunan otomobil
markasina duygusal baglilig1 arasinda istatistiki

bakimdan anlaml: fark vardir.

REDDEDILMISTIR
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TEMEL
HIPOTEZ

H12:: Yetkili servis miisterilerinin sahip olunan
otomobil markasmna yonelik agizdan agiza
iletisim niyeti ile 6zel servis miisterilerinin sahip
olunan otomobil markasina yonelik agizdan agiza
iletisim niyeti arasinda istatistiki bakimdan

anlaml fark vardir.

KABUL
EDILMISTIR

TEMEL
HIPOTEZ

H13:: Yetkili servis miisterilerinin sahip olunan
otomobil markasina yonelik sadakati ile 6zel
servis miisterilerinin sahip olunan otomobil
markasina yonelik sadakati arasinda istatistiki

bakimdan anlamli fark vardir.

KABUL
EDILMISTIR

TEMEL
HIPOTEZ

H14:: Yetkili servis miisterilerinin sahip olunan
otomobil markasin1 degistirme niyeti ile 6zel
servis miisterilerinin sahip olunan otomobil
markasini degistirme niyeti arasinda istatistiki

bakimdan anlamli fark vardir.

KABUL
EDILMISTIR
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4.7 Tiiketicilerin Tercih Ettikleri Servis Isletmesi fle Tiiketicilere
fliskin Demografik Ve Otomobil Kullamim Aliskanhklarna iliskin Tanimlayici
Ozellikleri Arasindaki Ilgi

Tiiketicilerin tercih ettikleri servis isletmesi (Yetkili Servis ve Ozel servis) ile
isletmeden alinan hizmet sayisi, aracin ikinci el olmasi, aracin kaskolu olmasi ve bir
yil i¢inde kat edilen mesafeden olusan kullanim aligkanliklari, ayrica tiiketicinin
cinsiyeti, egitimi, yas1, geliri, hane geliri ve medeni durumundan olusan demografik
ozellikleri arasinda anlamli bir ilgi olup olmadigr kikare bagimsizlik testi ile analiz
edilmistir. Ki-kare bagimsizlik testi, kategorik degiskenlerde, gézlenen ve beklenen
degerlerin mukayesesine dayanir. Kikare bagimsizlik testinin uygulanabilmesi i¢in
bazi varsayimlarin karsilanmasi gerekir: Bu varsayimlardan ilki, kademe sayilar1 ya
da bagka bir degisle hiicre say1s1 cok olan analizlerde hiicrelerin %20’sinin 5’ten kii¢iik
olmamasidir. Bu varsayimin gerceklestirilebilmesi i¢in bazi degerler birlestirilerek
analize uygun hale getirilir. Diger varsayim ise herhangi bir hiicrenin beklenen frekans
degerinin 1’den kiigiik olmamasidir. (Howell, 2011: 1-2) Tiiketicilerin demografik
ozellikleri ve kullanim aligkanliklar ile servis isletmesi tercihleri arasindaki ilgi ki-

kare bagimsizlik testi ile test edilmistir.
Bu tez ¢alismasi kapsaminda:

H15: Tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile otomotiv servis isletmesi tercihi

arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir ilgi vardr.

H16: Tiiketicilerin otomobil kullanim aligkanliklar1 ile otomotiv servis

isletmesi tercihi arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir ilgi vardir.

Ana hipotezleri olusturulmustur. Her iki hipotezin de demografik 6zelliklerden
cinsiyet, egitim, yas, gelir, hane geliri ve medeni durum i¢in 6 adet ve otomobil
kullanim aligkanliklar1 degiskenlerinden alinan hizmet sayisi, aracin ikinci el olmasi,
aracin kaskolu olmasi ve bir yil iginde kat edilen mesafe igin 4 adet alt hipotezi kikare

bagimsizlik testi ile test edilmistir.

Tablo 85’de, cevaplayicilarin en ¢ok hizmet aldiklarimi belirttikleri servis
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isletmesi tiirii ile cevaplayicilarin en ¢ok hizmet aldiklarini belirttikleri servis
isletmesine otomobillerini bugiine kadar ka¢ kez gotiirdiigiine iliskin gozlenen ve

beklenen degerler ile ki-Kare testinin sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo 85: Servis Se¢imi Hizmet Alim Sayis1 Ki-Kare Analizi

Otomobilinizi en ¢ok hizmet En ¢ok hizmet alinan servis isletmesi

aldigimiz1 belirttiginiz servis
isletmesine bugiine kadar kag kez

gotiirdiiniiz? Yetkili Servis  Ozel Servis Toplam

1 Deger 62 58 120

Beklenen Deger 58,9 61,1 120,0
2 Deger 54 65 119

Beklenen Deger 58,4 60,6 119,0
3 Deger 50 56 106

Beklenen Deger 52,1 53,9 106,0
3’ten  Deger 136 134 270
fazla Beklenen Deger 132,6 137,4 270,0
Total Deger 302 313 615

Beklenen Deger 302,0 313,0 615,0

Ki-Kare Test Sonuclari
Value df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 1,308a 3 127

Beklenen degeri 5’ten kiigiik hiicre sayis1 : 0 (% 0) Beklenen en kiigiik deger 52,05.

Analiz sonuglarina gore beklenen degerlerin higbiri 5’ten kiiciik degildir,
ayrica beklenen degerlerin en kiigiigii 52,05°tir. Pearson Chi-Square istatistiginin
anlamlhilik diizeyi 0,727°dir ve %95 giiven diizeyine gore karsilastirilan 0,05 6nem

diizeyinden biiytiktiir. Bu nedenle:

H16a: Tiiketicilerin aract servise gétiirme sayisi ile otomotiv servis isletmesi

tercihi arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir ilgi vardr.

Alt hipotezi reddedilmistir. Analiz sonuglarina gore, cevaplayicilarin en ¢ok
hizmet aldiklarin1 belirttikleri servis isletmesine otomobillerini bugiine kadar kag¢ kez
gotiirdiikleri ile cevaplayicilarin en ¢ok hizmet aldiklarini belirttikleri servis isletmesi

tiirli arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir ilgi yoktur.
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Tablo 86°da, cevaplayicilarin en ¢ok hizmet aldiklarini belirttikleri servis
isletmesi tiirii ile otomobilin ikinci el alinmis olmasina iliskin gozlenen ve beklenen

degerler ile ki-kare testinin sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo 86: Servis Secimi Otomobilin ikinci El Almmis Olmas: Ki-Kare Analizi

En cok hizmet alinan servis isletmesi

Otomobilinizi ikinci el mi aldimz?  Yetkili Servis  Ozel Servis Toplam

Evet Deger 174 264 438
Beklenen Deger 2151 2229 438,0
Hayir  Deger 128 49 177
Beklenen Deger 86,9 90,1 177,0
Toplam Deger 302 313 615
Beklenen Deger 302,0 313,0 615,0
Ki-Kare Test Sonuglari
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 53,573a 1 ,000

Beklenen degeri 5’ten kiiciik hiicre sayisi : 0 (% 0) Beklenen en kiiciik deger 86,92.

Analiz sonuglarina gore beklenen degerlerin higbiri 5’ten kiiclik degildir,
ayrica beklenen degerlerin en kiigiigii 86,92°dir. Pearson Chi-Square istatistiginin
anlamlilik diizeyi 0,000°dir ve %95 giiven diizeyine gore karsilastirilan 0,05 6nem

diizeyinden kiictiktiir. Bu nedenle:

H16p: Aracin ikinci el alinmigs olmasi ile otomotiv servis isletmesi tercihi

arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir ilgi vardir.

Alt hipotezi kabul edilmistir. Analiz sonuglarina gore, aracin ikinci el alinmis
olmasi ile cevaplayicilarin en ¢ok hizmet aldiklarini belirttikleri servis igletmesi tiirii
arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir ilgi vardir. Analiz sonuglarina gore aracini

ikinci alan tiiketiciler genellikle 6zel servislerden hizmet almaktadir.

Tablo 87°de, cevaplayicilarin en ¢ok hizmet aldiklarimi belirttikleri servis

isletmesi tiirii ile otomobilin kaskolu olmasina iligkin gézlenen ve beklenen degerler
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ile Kki-kare testinin sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo 87: Servis Se¢imi Otomobilin Kaskolu Olmasi Ki-Kare Analizi

En ¢ok hizmet alinan servis isletmesi

Otomobiliniz kaskolu mu? Yetkili Servis  Ozel Servis Toplam
Evet Deger 208 167 375
Beklenen Deger 184,1 190,9 375,0
Hayir  Deger 94 146 240
Beklenen Deger 1179 122,1 240,0
Toplam Deger 302 313 615
Beklenen Deger 302,0 313,0 615,0
Ki-Kare Test Sonuclari
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 15,558a 1 ,000

Beklenen degeri 5’ten kiiglik hiicre sayisi : (% 0) Beklenen en kiiciik deger 117,85.

Analiz sonuglarina gore beklenen degerlerin higbiri 5’ten kiiclik degildir,
ayrica beklenen degerlerin en kiigiigii 117,85°tir. Pearson Chi-Square istatistiginin
anlamlilik diizeyi 0,000°dir ve %95 giiven diizeyine gore karsilastirilan 0,05 6nem

diizeyinden kiictiktiir. Bu nedenle:

H16¢: Aracin kaskolu olmasi ile otomotiv servis isletmesi tercihi arasinda

istatistiki bakimdan anlamli bir ilgi vardir.

Alt hipotezi kabul edilmistir. Analiz sonuglarina gore, aracin kaskolu olmasi
ile cevaplayicilarin en ¢ok hizmet aldiklarini belirttikleri servis igletmest tiirii arasinda
istatistiki bakimdan anlamli bir ilgi vardir. Analiz sonuglaria gore araci kaskolu olan

tiiketiciler genellikle yetkili servislerden hizmet almaktadir.

Tablo 88°de, cevaplayicilarin en ¢ok hizmet aldiklarini belirttikleri servis
isletmesi tiirii ile yilda kat edilen mesafeye iliskin gozlenen ve beklenen degerler ile

Ki-kare testinin sonuglar1 goriilmektedir.
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Tablo 88: Servis Sec¢imi Yilda Katedilen Mesafe Ki-Kare Analizi

Otomobiliniz yilda ortalama ka¢ km En ¢ok hizmet alinan servis isletmesi
mesafe katetmektedir? Yetkili Servis  Ozel Servis Toplam
5000 km’den az Deger 24 29 53
Beklenen 26,0 27,0 53,0
Deger
5001 — 10000 km aras1 Deger 61 58 119
Beklenen 58,4 606 1190
Deger
10001 — 15000 km Deger 70 77 147
arast Beklenen 72,2 748 147,
Deger
15001 — 20000 km Deger 49 52 101
. Beigorien 49,6 514 1010
Deger
20001 km’den fazla Deger 98 97 195
Bag/-n 95,8 992 1950
Deger
Total Deger 302 313 615
BeklgPn 302,0 3130 6150
Deger
Ki-Kare Test Sonuclari
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square ,778a 4 ,941

Beklenen degeri 5’ten kiigiik hiicre sayist : 0 (% 0) Beklenen en kiiciik deger 26,03.

Analiz sonuglarina gore beklenen degerlerin higbiri 5’ten kiiciik degildir,
ayrica beklenen degerlerin en kiigigi 26,03’tiir. Pearson Chi-Square istatistiginin
anlamlilik diizeyi 0,941°dir ve %95 giliven diizeyine gore karsilastirilan 0,05 6nem

diizeyinden biiyiiktiir. Bu nedenle:

H164: Yilda kat edilen mesafe ile otomotiv servis isletmesi tercihi arasinda

istatistiki bakimdan anlamli bir ilgi vardir.

Alt hipotezi reddedilmistir. Analiz sonuglarina gore, yilda kat edilen mesafe ile
cevaplayicilarin en ¢ok hizmet aldiklarini belirttikleri servis isletmesi tiirli arasinda

istatistiki bakimdan anlamli bir ilgi yoktur.
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Tablo 89°da, cevaplayicilarin en ¢ok hizmet aldiklarini belirttikleri servis
isletmesi tiirii ile tiikketici cinsiyetine iligskin gézlenen ve beklenen degerler ile ki-kare

testinin sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo 89: Servis Se¢imi Cinsiyet Ki-Kare Analizi

En ¢ok hizmet alinan servis isletmesi

Yetkili
Cinsiyetiniz? Servis Ozel Servis Toplam

Erkek  Deger 252 282 534

Beklenen Deger 262,2 271,8 534,0
Kadin  Deger 50 31 81

Beklenen Deger 39,8 41,2 81,0
Toplam Deger 302 313 615

Beklenen Deger 302,0 313,0 615,0

Ki-Kare Test Sonuglari
Value df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 5,947a 1 ,015

Beklenen degeri 5’ten kiiciik hiicre sayisi : 0 (% 0) Beklenen en kiiciik deger 39,78.

Analiz sonuglarina goére beklenen degerlerin hicbiri 5’ten kiigiik degildir,
ayrica beklenen degerlerin en kiiciigii 39,78’dir. Pearson Chi-Square istatistiginin
anlamlhilik diizeyi 0,000°dir ve %95 giiven diizeyine gore karsilastirilan 0,05 6nem

diizeyinden kiigiiktiir. Bu nedenle:

H15a: Tiiketici cinsiyeti ile otomotiv servis isletmesi tercihi arasinda istatistiki

bakimdan anlamli bir ilgi vardir.

Alt hipotezi kabul edilmistir. Analiz sonucglarina gore, tiiketici cinsiyeti ile
cevaplayicilarin en ¢ok hizmet aldiklarimi belirttikleri servis isletmesi tiirli arasinda
istatistiki bakimdan anlamli bir ilgi vardir. Analiz sonuglarina gore kadin tiiketiciler

genellikle yetkili servislerden hizmet almaktadir.
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Tablo 90°da, cevaplayicilarin en ¢ok hizmet aldiklarini belirttikleri servis
isletmesi tiirii ile tliketicinin egitim seviyesine iliskin gozlenen ve beklenen degerler

ile Ki-kare testinin sonuglar1 gériilmektedir.

Tablo 90: Servis Se¢imi Egitim Seviyesi Ki-Kare Analizi

En ¢ok hizmet alinan servis isletmesi
En son mezun oldugunuz okul?  Yetkili Servis ~ Ozel Servis  Toplam

Ilkokul ~ Deger 18 29 47
Beklenen Deger 23,1 23,9 47,0
Ortaokul Deger 14 26 40
Beklenen Deger 19,6 20,4 40,0
Lise Deger 99 113 212
Beklenen Deger 104,1 107,9 212,0
Deger 138 119 257
Universite Beklenen Deger 1262 1308 257,0
Yiiksek Deger 29 24 53
Lisans  Beklenen Deger 26,0 27,0 53,0
Doktora Deger 4 2 6
Beklenen Deger 2,9 3,1 6,0
Toplam Deger 302 313 615
Beklenen Deger 302,0 313,0 615,0
Ki-Kare Test Sonuclari

Value df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 9,448a 5 ,092

Beklenen degeri 5’°ten kiiglik hiicre sayisi :2 (% 16,7) Beklenen en kii¢. deger 2,95.

Analiz sonuglarina gore beklenen degerlerden 2 (%16,7) adedi 5’ten kiigtiktiir,
ayrica beklenen degerlerin en kiigigii 16,7°dir. Pearson Chi-Square istatistiginin
anlamlilik diizeyi 2,95°tir. ve %95 giiven diizeyine gore karsilastirilan 0,05 dnem

diizeyinden biiyiiktiir. Bu nedenle:

H15p: Tiiketici egitim seviyesi ile otomotiv servis igletmesi tercihi arasinda

istatistiki bakimdan anlamli bir ilgi vardir.
Alt hipotezi reddedilmistir. Analiz sonuglarina gore, tiiketici egitim seviyesi ile
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cevaplayicilarin en ¢ok hizmet aldiklarini belirttikleri servis isletmesi tiiri arasinda

istatistiki bakimdan anlamli bir ilgi yoktur.

Tablo 91°de, cevaplayicilarin en ¢ok hizmet aldiklarini belirttikleri servis
isletmesi tiirti ile tiiketici yasina iliskin gbzlenen ve beklenen degerler ile ki-kare

testinin sonuglar goriilmektedir.

Tablo 91: Servis Se¢imi Tiiketici Yas1 Ki-Kare Analizi

En ¢ok hizmet alinan servis isletmesi

Yetkili ;
Yasiniz? Servis Ozel Servis  Toplam
18 - 24 Deger 24 30 54
Beklenen Deger 26,5 27,5 54,0
25-31 Deger 59 82 141
Beklenen Deger 69,2 71,8 141,0
32-38 Deger 103 86 189
Beklenen Deger 92,8 96,2 189,0
39-45 Deger 56 58 114
Beklenen Deger 56,0 58,0 114,0
46 - 52 Deger 39 27 66
Beklenen Deger 32,4 33,6 66,0
53-59 Deger 15 18 33
Beklenen Deger 16,2 16,8 33,0
60 ve Deger 6 12 18
lizeri  Beklenen Deger 8,8 9,2 18,0
Toplam Deger 302 313 615
Beklenen Deger 302,0 313,0 615,0
Ki-Kare Test Sonuglari

Value df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 10,244a 6 ,115

Beklenen degeri 5’ten kiiclik hiicre sayisi : 0 (% 0) Beklenen en kiigiik deger 8,84.

Analiz sonuglarina gore beklenen degerlerin higbiri 5’ten kiiciik degildir,

ayrica beklenen degerlerin en kiictigii 8,84’tiir. Pearson Chi-Square istatistiginin
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anlamlilik diizeyi 0,115°dir ve %95 giiven diizeyine gore karsilastirilan 0,05 6nem

diizeyinden biiytiktiir. Bu nedenle:

H15.: Tiiketici yas1 ile otomotiv servis isletmesi tercihi arasinda istatistiki

bakimdan anlamli bir ilgi vardir.

Alt hipotezi reddedilmistir. Analiz sonuglarina gore, tiiketici yasi ile
cevaplayicilarin en ¢ok hizmet aldiklarini belirttikleri servis isletmesi tiiri arasinda

istatistiki bakimdan anlamli bir ilgi yoktur.

Tablo 92°de, cevaplayicilarin en ¢ok hizmet aldiklarini belirttikleri servis
isletmesi tird ile tiiketici gelirine iliskin gozlenen ve beklenen degerler ile ki-kare

testinin sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo 92: Servis Se¢imi Aylik Gelir Ki-Kare Analizi

En ¢ok hizmet alinan servis isletmesi

Aylik Bireysel Geliriniz? Yetkili Servis  Ozel Servis Toplam
Gelirim Yok Deger 7 6 13
Beklenen Deger 6,4 6,6 13,0
2.500 TL ve Al1  Deger 10 3 13
Beklenen Deger 6,4 6,6 13,0
2501 -5.000 TL Deger 78 120 198
Beklenen Deger 97,2 100,8 198,0
5.001-7.500TL Deger 84 95 179
Beklenen Deger 87,9 91,1 179,0
7.501-10.000 TL Deger 68 35 103
Beklenen Deger 50,6 52,4 103,0
10.001 - 12.500 Deger 21 20 41
TL Beklenen Deger 20,1 20,9 41,0
12.501 - 15.000 Deger 9 9 18
TL Beklenen Deger 8,8 9,2 18,0
15.001 -17.500 Deger 1 3 4
TL Beklenen Deger 2,0 2,0 4.0
17.501 —20.000 Deger 1 1 2
TL Beklenen Deger 1,0 1,0 2,0
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20001 TL ve Uzeri Deger 10 8 18

Beklenen Deger 8,8 9,2 18,0
Cevap yok Deger 13 13 26
Beklenen Deger 12,8 13,2 26,0
Toplam Deger 302 313 615
Beklenen Deger 302,0 313,0 615,0
Ki-Kare Test Sonuclari
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 25,062a 10 ,005

Beklenen degeri 5’ten kiiglik hiicre sayist : 4 (% 18,2) Beklenen en kiigiik deger
0,98.

Analiz sonuglarina gore beklenen degerlerin higbiri 4 (%18,2) adedi 5’ten
kiigiiktiir, ayrica beklenen degerlerin en kiicigti 0,98’dir. Pearson Chi-Square
istatistiginin anlamlilik diizeyi 0,005°dir ve %95 giiven diizeyine gore karsilagtirilan

0,05 6nem diizeyinden kiiciiktiir. Bu nedenle:

H154: Tiketici bireysel geliri ile otomotiv servis isletmesi tercihi arasinda

istatistiki bakimdan anlamli bir ilgi vardir.

Alt hipotezi kabul edilmistir. Analiz sonuglarina gore, tiiketici bireysel geliri
ile cevaplayicilarin en ¢ok hizmet aldiklarini belirttikleri servis isletmesi tiirii arasinda
istatistiki bakimdan anlamli bir ilgi vardir. Analiz sonuglarina gore tiiketici bireysel

geliri arttikca tiiketiciler genellikle yetkili servislerden hizmet almaktadir.

Tablo 93’da, cevaplayicilarin en ¢ok hizmet aldiklarmi belirttikleri servis
isletmesi tiirii ile tiiketici hane gelirine iligkin gozlenen ve beklenen degerler ile ki-

kare testinin sonuglar1 gériilmektedir.

Tablo 93: Servis Se¢imi Hane Geliri Ki-Kare Analizi

En ¢ok hizmet alinan servis igletmesi

Aylik Hane Geliriniz? Yetkili Servis ~ Ozel Servis  Toplam
2.500 Alt1 —5.000 TL  Deger 44 58 102
Beklenen Deger 50,1 51,9 102,0
5.001-7.500 TL Deger 72 72 144
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Beklenen Deger 70,7 73,3 1440

7.501-10.000 TL Deger 74 87 161
Beklenen Deger 79,1 81,9 161,0
10.001 - 12500 TL  Deger 46 42 88
Beklenen Deger 43,2 44 8 88,0
12.501 —15.000 TL Deger 29 18 47
Beklenen Deger 23,1 23,9 47,0
15.001 -17.500 TL  Deger 10 13 23
Beklenen Deger 11,3 11,7 23,0
17.501 - 20.000 TL  Deger 3 2 5
Beklenen Deger 2,5 2,5 5,0
20.001 TL ve Uzeri  Deger 19 15 34
Beklenen Deger 16,7 17,3 34,0
Cevap yok Deger 5,0 6,0 11,0
Beklenen Deger 54 5,6 11,0
Toplam Deger 302,0 313,0 615,0
Beklenen Deger 302,0 313,0 615,0
Ki-Kare Test Sonuclari
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 6,764a 9 ,662

Beklenen degeri 5’°ten kiiglik hiicre sayisi : 2 (% 10) Beklenen en kiiglik deger 2.

Analiz sonuglarina goére beklenen degerlerin 2 (%10) adedi 5’ten kiigiiktiir,
ayrica beklenen degerlerin en kii¢tigii 2’dir. Pearson Chi-Square istatistiginin
anlamlilik diizeyi 0,662°dir ve %95 giiven diizeyine gore karsilastirilan 0,05 dnem

diizeyinden biiytiktiir. Bu nedenle:

H15e: Tiiketici hane geliri ile otomotiv servis isletmesi tercihi arasinda

istatistiki bakimdan anlamli bir ilgi vardir.

Alt hipotezi reddedilmistir. Analiz sonuclarina gore, tiiketici hane geliri ile
cevaplayicilarin en ¢ok hizmet aldiklarini belirttikleri servis isletmesi tiirli arasinda

istatistiki bakimdan anlamli bir ilgi yoktur.
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Tablo 94°de, cevaplayicilarin en ¢ok hizmet aldiklarini belirttikleri servis
isletmesi tiirii ile tliketici medeni durumuna iliskin gozlenen ve beklenen degerler ile

Ki-kare testinin sonuglar1 gériilmektedir.

Tablo 94: Servis Se¢imi Medeni Durum Ki-Kare Analizi

En cok hizmet alinan servis isletmesi

Medeni Durumunuz? Yetkili Servis ~ Ozel Servis  Toplam

Evli Deger 204 201 405

Beklenen Deger 198,9 206,1 405,0
Bekar  Deger 98 112 210

Beklenen Deger 103,1 106,9 210,0
Toplam Deger 302 313 615

Beklenen Deger 302,0 313,0 615,0

Ki-Kare Test Sonuglari
Value df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square ,759a 1 ,384

Beklenen degeri 5’ten kiiclik hiicre sayist : 0 (% 0) Beklenen en kiigiik deger 103,12.

Analiz sonuglarina gore beklenen degerlerin higbiri 5’ten kiiciik degildir,
ayrica beklenen degerlerin en kiigigii 103,12°dir. Pearson Chi-Square istatistiginin
anlamlilik diizeyi 0,384’tlir ve %95 giliven diizeyine gore karsilastirilan 0,05 6nem

diizeyinden biiytiktiir. Bu nedenle:

H15¢: Tiiketici medeni durumu ile otomotiv servis isletmesi tercihi arasinda

istatistiki bakimdan anlamli bir ilgi vardir.

Alt hipotezi reddedilmistir. Analiz sonuglarina gore, tiikketici medeni durumu
ile cevaplayicilarin en ¢ok hizmet aldiklarini belirttikleri servis isletmesi tiirii arasinda

istatistiki bakimdan anlamli bir ilgi yoktur.
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Tablo 95: Arastirmanin Hipotezlerinin Desteklenme Durumuna iliskin Ozet Tablo

HIPOTEZ: KABUL DURUMU:
TEMEL H15: Tiketicilerin demografik 6zellikleri ile otomotiv servis isletmesi
HIPOTEZ tercihi arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir ilgi vardar.
ALT H15,: Tiketici cinsiyeti ile otomotiv servis KABUL
‘ isletmesi tercihi arasinda istatistiki bakimdan EDILMISTIR
HIPOTEZ .l
anlamli bir ilgi vardir.
ALT H15p: Tiiketici egitim seviyesi ile otomotiv servis REDDEDILMISTIR
) isletmesi tercihi arasinda istatistiki bakimdan
HIPOTEZ s
anlamli bir ilgi vardir.
ALT H15;: Tiiketici yas1 ile otomotiv servis isletmesi REDDEDILMISTIR
) tercihi arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir
HIPOTEZ _ .
ilgi vardir.
ALT H15d: Tiiketici bireysel geliri ile otomotiv servis KABUL
. isletmesi tercihi arasinda istatistiki bakimdan EDILMISTIR
HIPOTEZ o
anlamli bir ilgi vardir.
ALT H15e: Tiiketici hane geliri ile otomotiv servis REDDEDILMISTIR
) isletmesi tercihi arasinda istatistiki bakimdan
HIPOTEZ o
anlamli bir ilgi vardir.
ALT H15f Tiiketici medeni durumu ile otomotiv REDDEDILMISTIR
servis isletmesi tercihi arasinda istatistiki
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HIPOTEZ bakimdan anlamli bir ilgi vardir.
TEMEL H16: Tiiketicilerin otomobil kullanim aliskanliklar1 ile otomotiv servis
HIPOTEZ isletmesi tercihi arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir ilgi vardar.
ALT H16a: Tiiketicilerin araci servise gétiirme saylss1 REDDEDILMISTIR
) ile otomotiv servis isletmesi tercihi arasinda
HIPOTEZ . . . o
istatistiki bakimdan anlamli bir ilgi vardir.
ALT H16b: Aracin ikinci el alinmis olmasi ile KABUL
) otomotiv servis isletmesi tercihi arasinda EDILMISTIR
HIPOTEZ | . . .y
istatistiki bakimdan anlamli bir ilgi vardir.
ALT Hl16c: Aracin kaskolu olmasi ile otomotiv servis KABUL
‘ isletmesi tercihi arasinda istatistiki bakimdan EDILMISTIR
HIPOTEZ o
anlamli bir ilgi vardir.
ALT H16d: Yilda kat edilen mesafe ile otomotiv servis REDDEDILMISTIR
) isletmesi tercihi arasinda istatistiki bakimdan
HIPOTEZ

anlamli bir ilgi vardir.
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SONUC VE ONERILER:

Hizmet Pazarlamasi teorisi ve Hizmet Kar Zinciri Modeli’ni temel alan
calismada, genel hatlar1 ile otomotiv servislerinde hizmet kalitesi algisinin marka
memnuniyeti ve tliketici duygusal bagliligima dogrudan etkisi, marka sadakati,
markaya yonelik agizdan agiza iletisim ve tiiketici degistirme niyetine dolayl: etkileri
olacagi Ongoriilmistiir. Bu baglamda, arastirma modeli yapisal esitlik modeli
kullanilarak test edilmis ve degiskenler arasindaki etkiler dogrulanmistir. Analiz
sonuclarina gore algilanan hizmet kalitesi marka memnuniyetini ve duygusal baglilig
dogrudan, marka sadakatini, markaya yonelik agizdan agiza iletisim niyetini ve marka

degistirme niyetini dolayli olarak etkilemektedir.

Servis hizmet kalitesi algisinin marka memnuniyeti ve duygusal baglilik
lizerinde orta biiyiikliikte pozitif etkileri s6z konusudur. Bu sonuglar otomotiv
servislerinde hizmet kalitesi algisinin marka memnuniyeti ve tiiketici duygusal
baghlig1 agisindan &nemini ortaya koymaktadir. ki etkide orta biiyiikliikte olmakla
birlikte, hizmet kalitesi algisinin marka memnuniyeti iizerindeki etkisi, duygusal
baglilik tizerindeki etkisinden daha biiyliktiir. Benzer sekilde hizmet kalitesi algisinin
marka memnuniyetini aciklama orami1 da tiiketici duygusal baghiligin1 agiklama
oranindan daha yiiksektir. Hizmet kalitesi algisinin marka memnuniyetini tiiketici
duygusal bagliligindan daha fazla etkilemesini, marka memnuniyetinin iiriin ve iiriine
ek olarak alman hizmetler ile daha fazla iliskili olmasindan kaynaklandig:

distintiilmiistiir.

Marka memnuniyeti, marka sadakatini ve markaya yonelik agizdan agiza
iletisim niyetini giiclii seviye pozitif yonde, marka degistirme niyetini orta seviye
negatif yonde etkilemektedir. Bulgular otomotiv servislerinde hizmet kalitesi
algisinin, marka memnuniyeti ve dolayli olarak marka sadakati ve markaya yonelik
agizdan agiza iletisim niyeti olusmasinda ve ek olarak marka degistirme niyetini

engellemede ne kadar 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir.

Arastirmanin degiskenlerinden duygusal baghlik, marka sadakatini ve
markaya yonelik agizdan agiza pazarlama iletisimini orta seviye pozitif yonde, marka

degistirme niyetini zayif seviye negatif yonde etkilemektedir. Bulgular otomotiv
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servislerinde hizmet kalitesi algisinin duygusal baghilik ve dolayli olarak marka
sadakati ve markaya yonelik agizdan agiza pazarlama iletisimi yaratmada, ek olarak
marka degistirme niyetini engellemede etkin bir degisken oldugunu gostermekle
birlikte, duygusal bagliligin bu degiskenler lizerindeki etkisinin marka memnuniyeti
degiskeni kadar etkin olmadigini gostermektedir. Bu durum da Ongoriilebilen bir
sonugtur, marka memnuniyeti tiikketici duygusal bagliligina oranla iirlin ve iiriine bagh
hizmet ile daha fazla iliskilidir. Giiniimiiz diinyasinda mantik duygularin 6niine

gecebilmekte ve tiiketici davranisini daha fazla sekillendirebilmektedir.

Arastirmanin modelinde yer alan hizmet kalitesi algisinin marka memnuniyeti,
marka memnuniyetinin de sonu¢ degiskenleri {izerindeki anlamli etkileri otomotiv
firmalar yoneticilerinin hizmet kalitesini ve marka memnuniyetini arttirmaya yonelik
caligmalar yapmasinin 6nemini ortaya koymaktadir. Otomotiv servislerinde hizmet
kalitesi algisinin yiiksek olmast marka memnuniyetini arttiracaktir. Marka
memnuniyetinin artmasi ile mevcut miisterilerin sadakati artacak, markaya yonelik
agizdan agiza pazarlama niyeti olumlu yonde etkilenecek ve siire¢ yeni miisteriler
bulunmasini saglayabilecektir. Bununla birlikte mevcut miisterilerin marka degistirme

niyetini sergileme ihtimali azalacak, miisteri devamlilig1 saglanabilecektir.

Yapisal esitlik modeli sonrasinda arastirma modelini yetkili ve 6zel servis
gruplar1 i¢in ayr1 ayr test etmek amaciyla ¢oklu grup yapisal esitlik modeli analizi
yapilmistir. Model de yer alan etkiler arasinda iki farkli miisteri grubu i¢in sadece
duygusal bagliligin markaya yonelik agizdan agiza iletisime etkisinde istatistiksel
olarak anlamli bir fark ¢ikmuis, diger etkiler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
¢ikmamistir. Model hem yetkili hem 6zel servis miisterileri i¢in dogrulanmis ek olarak
etkilesimler benzerlik gostermistir. Otomotiv servislerinde hizmet kalitesi algis1 hem
yetkili hem 6zel servis miisterileri i¢cin marka memnuniyetini ve duygusal baglilig
dogrudan ve pozitif yonde etkilerken dolayli olarak da marka sadakatini ve markaya
yonelik agizdan agiza iletisimi pozitif yonde, marka degistirme niyetini negatif yonde

etkilemektedir.

Arastirmanin iliski boyutlar1 iki kademeden olusmaktadir. Ilk kademe
otomotiv servislerinde hizmet kalite algisinin marka memnuniyeti ve tiiketici duygusal

bagliligina etkisi, ikinci kademe ise marka memnuniyeti ve tiiketici duygusal
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bagliliginin marka sadakati, markaya yonelik agizdan agiza iletisim ve marka
degistirme davramisina etkisidir. ilk kademe olan, marka memnuniyeti ve duygusal
baglilik degiskenlerinin, marka sadakati, markaya yonelik agizdan agiza iletisim niyeti
ve marka degistirme niyeti degiskenlerini agiklama oranlar yetkili ve 6zel servis
musterileri i¢in birbirine yakindir. Bununla birlikte bu yakinlik modelin birinci
kademesi olan, otomotiv servislerinde servis hizmet kalite algisinin marka
memnuniyeti ve duygusal bagliliga olan etkisinde gegerli degildir. Yetkili servis
miisterileri i¢in servis hizmet kalite algisinin marka memnuniyeti ve duygusal bagliligi
aciklama oraninin 6zel servis miisterileri i¢in servis hizmet kalite algisinin marka
memnuniyeti ve duygusal bagliligi agiklama oranindan daha yiliksek oldugu
goriilmektedir. Yetkili servis miisterileri servis hizmet kalite algisina daha fazla dnem
vermektedir. Bu durumun yetkili servis miisterilerinin daha fazla beklenti igin de

olmasina da neden olacag diisiiniilmektedir.

Yetkili ve 6zel servis miisterilerinin servis hizmet kalite algis1 faktorlerine ait

farklilik testlerinden ii¢ faktorde istatistiksel farka ulagilmustir.

Yetkili ve o6zel servis misterilerinin algisinin istatistiksel olarak anlamli
derecede farkli oldugu ilk faktor fiziksel Ozellikler faktoriidiir. Hizmetin sunumu
sirasinda kullanilan bina, ara¢ malzeme ek olarak da personelin fiziksel goriiniisiinii
kapsayan fiziksel 6zellikler faktorii algis1 yetkili servislerde istatistiksel olarak anlaml
Ol¢iide daha ytiksektir. Yetkili servisler gerek tesis gerek personel olarak {iretici yada
distribiitor firmaya ait belirli standartlar1 yerine getirmek zorunlulugundadir. Elde

edilen sonug, arastirma oncesi beklenti ile paralel bir yap1 gostermektedir.

Yetkili ve 6zel servis miisterilerinin algisinin istatistiksel olarak anlamli
derecede farkli oldugu ikinci faktor yedek parca faktoriidiir. Serviste yedek parganin
bulunurlugu ve stokta olmamasi durumunda makul siirede teminini kapsayan yedek
parca faktorii algis1 yetkili servislerde istatistiksel olarak daha anlamli olgiide
yiiksektir. Yetkili servisler bakim i¢in gerekli yedek pargayi siirekli bulundurmak ek
olarak onarim i¢in gerekli olan parcalardan ¢ok fazla kullanilan parcalar1 stokunda
bulundurmak zorunlulugundadir. Bununla birlikte 6zel servislerin ¢ok farkli marka ve
modellerde par¢a bulundurma sans1 mevcut degildir, yedek parcalar ihtiya¢ halinde

ithalat¢1 firmalardan veya yan sanayi firmalarindan tedarik edilmektedir. Beklendigi
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tizere yetkili servislerde yedek parca bulunurlugu daha yiiksek ve temin siiresi daha

kisa algilanmaktadir.

Yetkili ve 6zel servis miisterilerinin algisinin istatistiksel olarak anlamli
derecede farkli oldugu son faktor fiyatlandirma faktoriidiir. Fiyatlandirma faktorii
algis1 6zel servislerde istatistiksel olarak anlamli 6l¢iide daha yiiksektir. Fiyatlandirma
faktorli yedek parca fiyati ve isgilik fiyatin1 kapsamaktadir. Fiziksel olarak belirli
standartlarda hizmet veren, orijinal parga kullanan ayrica kurumsal kimligi temsil eden
yetkili servislerin maliyetleri daha yiiksektir ve bu durum fiyatlandirmaya
yansimaktadir. Elde edilen sonug, arastirma oncesi beklenti ile paralel bir yapi

gostermektedir.

Yetkili ve 6zel servis miisterilerinin servis hizmet kalite algis1 faktorlerinden
olan miisteri odaklilik faktorii ile gilivenilirlik faktorlerinde farklilik ortaya
¢ikmamaktadir. Hizmetin dogru, diiriist ve etik degerlere uygun sekilde sunulmasi ile
isletmenin verdigi sozleri yerine getirmesini iceren giivenilirlik faktort algist yetkili
ve Ozel servis miisterileri agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermemektedir. Literatiirdeki 6lgeklerde yanit verme (calisanlarin hizmet verme
konusunda hazir ve istekli olmalar), giivence (hizmeti sunanlarin gerekli tecriibe,
bilgi, birikim ve becerilere sahip olmasi) ve empati (personelin kibar, nazik, saygili ve
samimi olmasi) faktorlerine ait 6nermeleri igeren ve bu ¢alismada miisteri odaklilik
faktorii olarak adlandirilan faktoriin 6nermelerine yetkili ve 6zel servis miisterilerinin

verdikleri yanitlar da istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermemektedir.

Servis hizmet kalite algis1 faktorlerine ait farklilik testleri biitiinsel incelenirse,
yetkili servislerin fiziksel Ozellikler, fiyat ve yedek parca faktorleri disinda
farklilasamadiklar goriilmektedir. Giivenilirlik ve literatiirde giivence, yanit verme ve
empati olarak gecen boyutlarin bir araya gelerek olusturdugu miisteri odaklilik
faktorleri bakimindan yetkili servisler 6zel servislere gore istatistiksel agidan anlaml
bir alg1 farki ortaya koymamaktadir. Mevcut sonuglara gore yetkili servisler, fiziki
unsurlar, fiyat ve yedek parca ile ilgili hususlar disinda tiiketicilerce yiiksek bulunan

fiyatin karsiligin1 verememektedir.

Yetkili servise giden tiiketicilerde marka memnuniyeti ortalamasi daha
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yiiksektir, bu durum yetkili servislere giden tiiketicilerin markadan memnun olduklari
seklinde yorumlanabilir. Benzer sekilde yetkili servislerden hizmet alan tiiketicilerin
marka sadakatlerinin ve markaya yonelik agizdan agiza iletisim niyetlerinin
ortalamalar1 da ozel servislerden hizmet alan tiiketicilerden daha yiiksektir. Ug
degiskene iligkin elde edilen bu sonuglar, tiiketicinin yetkili servislerden hizmet

almasimin marka i¢in ne kadar 6nemli oldugunu gostermektedir.

Markaya yonelik duygusal baglilik degiskenine iligkin ortalamalar hizmet
alman servis tlriine gore istatistiki bakimdan anlamli olacak sekilde
farklilasmamaktadir. Son degisken olan marka degistirme niyetinde ise 0Ozel
servislerden hizmet alan tiiketicilerin yetkili servislerden hizmet alan tiiketicilerden
istatistiksel olarak anlamli bir farkla araclarini baska bir marka aragla degistirmeye

niyetlerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Yetkili servis ve 6zel servis miigterilerinin aragtirma modelindeki degiskenlere
verdikleri yanitlarin ortalamalarini kiyaslayan t testi sonuglari bir biitiin halinde
degerlendirildiginde; yetkili servislerden hizmet alan tiiketiciler, 6zel servislerden
hizmet alanlara gore daha yiiksek diizeyde markalarindan memnundurlar, markaya
sadik tiiketicilerdir, markaya yonelik agizdan agiza pazarlama iletisimi yapma
niyetindedirler ve otomobillerini bagka marka bir otomobil degistirmeyi
diisiinmemektedirler. Ozel servis miisterileri ise, yetkili servislerden hizmet alan
tiiketicilere gdre markalarindan daha az memnundurlar, markaya sadakatleri daha
diisiiktiir, markaya yonelik agizdan agiza iletisim yapma niyetleri daha azdir ve
otomobillerini bagska marka bir otomobil ile degistirme niyetindedirler. Ulasilan
bilgiler 15181nda, tiiketicilerin yetkili servislerden hizmet almasinin markanin gelecegi

icin ne kadar 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir.

Tiketicilerin tercih ettikleri servis tiirii ile kullanim aligkanliklar1 arasindaki
ilgiyi test eden ki-kare analizlerinde otomobilini ikinci el alan tiiketicilerin genellikle
0zel servisleri tercih ettikleri goriilmektedir. Bununla birlikte araci kaskolu olan
tiiketiciler daha ziyade yetkili servislerden hizmet almaktadirlar. Otomobil kullanim
aligkanliklar kapsaminda ilgi analizi yapilan diger veriler ise, yilda kat edilen mesafe
ile servisten hizmet alim sayisidir. Yilda kat edilen mesafe arttikga ve hizmet alim

say1s1 arttikea tliketicilerin 6zel servisleri tercih edecegi 6ngoriilmiis, bununla birlikte
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yilda kat edilen mesafe ile servis se¢imi arasinda bir iliski bulunmamais, benzer sekilde

hizmet alim sayisi ile servis se¢imi arasinda da bir iliski saptanmamustir.

Tiketicilerin tercih ettikleri servis tiirii ile demografik 6zelliklerine ait ilgi
analizlerinde cinsiyet ve servis se¢imi ile aylik gelir ve servis se¢imi arasinda
istatistiksel acidan anlamli bir ilgi oldugu goriilmiistiir. Beklendigi tizere, kadin
tiiketiciler genellikle yetkili servisleri tercih etmekte, aylik gelir arttikca da benzer
sekilde yetkili servis tercihi artmaktadir. Diger demografik faktorlerden egitim, hane
geliri ve medeni durum ile servis se¢imi arasinda anlamli bir ilgi oldugu sonucuna

ulagilamamustir.

Ozetle, arastirma modeli yapilan istatistiksel analizler sonucunda dogrulanmus,
ayrica yapilan ikinci analiz olan ¢oklu grup analizinde de model yetkili servis ve 6zel
servis miisterileri Ozelinde dogrulanmistir. Faktorler arasindaki iligkilerin
karsilastirilmasinda  sadece  bir iligkide farklilk ¢ikmis  yapilan  diger
karsilagtirmalarda, iligkiler yetkili ve G6zel servis miisterileri igin istatistiksel fark
ortaya koymamustir. Yetkili servis miisterilerinin 6zel servis miisterilerine gore marka
memnuniyeti, marka sadakati, markaya yonelik agizdan agiza pazarlama niyetleri daha
yiiksek, marka degistirme niyetlerinin istatistiksel olarak daha diisiik oldugu
goriilmiistlir. Servis hizmet kalitesi faktorlerine ait karsilastirma analizlerinde yetkili
servislerde fiziksel Ozellikler ve yedek parca faktorlerinin kalite algisinin 6zel
servislere gore daha yiiksek oldugu bununla birlikte 6zel servislerde fiyat faktoriiniin
yetkili servislere gore daha yiiksek algilandigi sonucuna ulasilmistir. Giivenilirlik ve
literatlirde empati, yanit verme, giivence faktorlerinin birlesimi olan miisteri odaklilik
faktorlerine iliskin kalite algisinda ise yetkili ve 6zel servis miisterileri agisindan
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik s6z konusu degildir. Yetkili servis miisterileri
0zel servis miisterilerine gore 6dedikleri daha yiiksek iicretin karsiligini bu iki unsur
acisindan alamamaktadir. Daha yiiksek iicretler talep edilmesinin bir sonucu olarak ve
ayrica yetkili servisin iiretici firmay1 temsil de etmesi nedeniyle, yetkili servislerden
hizmet almay tercih eden tiiketicilerde miisteri odaklilik ve giivenilirlik agisindan
kalite beklentisinin daha yiiksek olmasi beklenebilir ancak yetkili servislerin bu iki
husus bakimindan kalitelerinin daha diisiik algilanmas1 yetkili servisler acisindan

diistindiirtiictidiir.
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Mevcut bilgiler 1s181nda yapilabilecek oneriler su sekilde siralanabilir.

Otomotiv servislerinde hizmetin dogru, diiriist ve etik degerlere uygun sekilde
sunulmasim1 ifade eden giivenilirlik faktoriiniin ve literatiirdeki yanit verme
(calisanlarin hizmet verme konusunda hazir ve istekli olmalar1), glivence (hizmeti
sunanlarin gerekli tecriibe, bilgi, birikim ve becerilere sahip olmasi) ve empati
(personelin kibar, nazik, saygili ve samimi olmasi) faktorlerinin bir birlesimi olan
miisteri odaklilik faktoriinlin yetkili servislerde 0zel servislere goére hangi alt
kirilimlarda daha diisiik algilandigi yetkili servisler tarafindan dikkatlice
incelenmelidir. Bu faktorlerde goriilen eksikler tamamlanmali, fiziksel 6zellikler ve
yedek parca faktorlerindeki gibi Ozel servislere kiyasla hizmet kalitesi yetkili

servislerin lehinde farklilasmalidir.

Yetkili ve Ozel servislerden hizmet alan tiiketiciler 4 gruptan olusmaktadir. Ik
grup otomobili garanti kapsaminda olan ve yetkili servislerden hizmet alan tiiketiciler,
ikinci grup otomobili garanti kapsaminda olan ve 0zel servislerden hizmet alan
tilketicilerdir. Diger iki grup ise arastirma kapsaminda incelenmis olan otomobilleri
garanti kapsaminda olmayan ve yetkili servislerden hizmet alan tiiketiciler ile

otomobili garanti kapsaminda olmayan ve 6zel servislerden hizmet alan tiiketicilerdir.

Arastirma kapsaminda incelenen iki gruptan ilki otomobili garanti kapsaminda
olmayan ve yetkili servislerden hizmet alan tiiketicilerdir. Genellikle markadan ve
yetkili servisten alinan hizmetlerden memnun oldugu diisliniilen miisteri grubunun
yetkili servise devam nedenleri arastirilmali, eger sebep memnuniyet ise tiiketici
memnuniyetini devam ettirecek ve daha da arttiracak planlar yapilmali, eger

memnuniyet dig1 nedenler s6z konusu ise gelisim yollar1 aragtiriimalidir.

Ikinci grup ise otomobili garanti kapsaminda olmayan ve yetkili servisten
hizmet almayan ancak 6zel servisleri tercih eden tiiketicilerdir. Bu noktada tiiketicinin
yetkili servislere gelmesini saglayacak alternatifler diisiiniilmelidir. Herhangi bir
olumsuzluk yasamayan 6zel servis miisterisinin yetkili servise yonlenmesi oldukca
zordur. Eger miisterinin 6zel servis ile bir iletisimi yoksa veya kisitli ise, yapilacak
kampanyalar ile yetkili servise donlisii saglanabilir. Bu noktada iletisim siklig1 ¢cok

onemlidir, gerek gliniimiiziin 6nemli bir mecras1 olan sosyal medya gerek diger
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iletisim araclar1 ile miisterilere siirekli ulagilmalidir.  Verilen mesaj siirekli
degistirilmeli ve o tiiketici i¢in 6nemli noktaya ulasilmalidir (yikama {icretsizdir, on
yildir degismeyen kadro, araciniz pandemiye karsi iicretsiz dezenfekte edilir vb.).
Tiketicinin tekrar yetkili servisten hizmet almasinmi1 saglayacak diger bir kosul ise,
sunulan hizmetlerin kalitesinin arttirilmasi, 6zel servislerden farkli olan noktalarin 6n
plana c¢ikarilmasidir. Yetkili servisler, sunduklar1 ve 6zel servislere gore farklilagan
hizmet icerikleri ile ilgili olarak (6rnegin, orijinal ariza tespit cihazi kullanimi, orijinal
parca ile bakim ve onarim, yapilan bakim-onarimin kayit altinda tutularak ikinci el
degerindeki kazanclari, garanti bitimi sonrasi iyi niyet garanti kapsamina girebilme
gibi.) mdsterilerine yonelik iletisim faaliyetleri yiiriitmelidirler Yeniden yetkili
servisten hizmet almaya baslayan tiiketicinin yetkili servisten niye hizmet almadigi

incelenmeli, eksik noktalar miimkiin mertebe tamamlanmalidir.

Gelecekteki calismalara asagida deginilen Oneri ve tespitler 1s1ginda

arastirmalarini tasarlamalar1 onerilebilir.

Gelecekte yapilacak c¢alismalarda incelenmesi Onerilen ve bu arastirmanin
kapsaminda yer almayan tiiketici gruplarindan biri otomobilleri heniiz garanti
kapsaminda olan ve yetkili servislerden hizmet alan tiiketicilerdir. Bu grupta yer alan
tiikketicilerin otomobil garanti kapsamina ¢iktiktan sonra da yetkili servisten hizmet
almaya devam etmesi saglanmalidir. Bu gruptaki tiiketiciler i¢in uzatilmis garanti veya
yapilabilecek daha farkli alternatifler ile hizmet aliminin devamliligina katki
saglayacak c¢alismalar yapilabilir. Aracimi ikinci el olarak alan tiiketiciler ig¢in
otomobilin ilk sahibine uygulanan 6zel haklar devam etmeli, indirimler yapilmali,
sadakat programlar1 devredilebilmelidir. Ozel servislerin giiclii olduklar1 bir nokta
iletisimdir. Hizmet alinan serviste miisteri ile iletisim genellikle miisteri danigsmani ile
saglanmaktadir. Yetkili servisteki is giicli devri tiiketici agisindan iletisimin kesilmesi
olarak diislintilebilmekte, yeni bir servisten hizmet alintyor algis1 yaratabilmektedir.
Bu sebeple isgiicii devrine miimkiin oldugunca engel olunmalidir. Servis danigsmani
degisimine ek olarak, yetkili servislerdeki servis damigmanlart ¢ok yogun da
olabilmektedir, bu durum miisteri ile is emri agilmasi diginda iletisime gecilememesine
neden olabilmektedir. Servis danigmani ile iletisim noktasinda baz tiiketiciler teknik

bilgisi yliksek bir kisi ile iletisim kurmak isteyebilmektedir, servis danigmanlari teknik
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bilgisi yliksek kisilerden sec¢ilmeli ya da servis danigsmanlari teknik egitimler almalidir.
Aksi takdirde miisteriler teknik personel ile muhatap olmakta, yetkin ve miisteri ile
stirekli iletisimde olan teknik personel bu durumu kendi lehine firsata ¢evirmekte ve
kendilerine 6zel servis agmaktadirlar. Bu durum da yetkili servisin miisterilerini kendi

bilinyesinden dogan 6zel servise kaptirmasina neden olmaktadir.

Gelecekte yapilacak galismalarda incelenmesi Onerilen ve bu aragtirmanin
kapsaminda yer almayan diger bir tiiketici grubu, otomobili garanti kapsaminda olan
ama yetkili servislerden hizmet almayan tiiketicilerdir. Diger gruplara gore ¢cok daha
kiigiik oldugu diisiiniilen bu grubun yetkili servise gelmeme nedenleri arastirilarak
coziimler bulunmalidir. (Aragta yapilan modifikasyon, yapilan biiyiik bir kaza gibi).
Bununla birlikte son yillarda Tiirk Standartlar1 Enstitiisii’niin talep ettigi standartlar
yerine getiren bazi 6zel servisler ve ¢coklu marka servisler garanti kapsaminda hizmet
vermekte, slirecin farkinda olan az sayida bilingli tiiketiciler bu kurumlara
yonelmektedir (Oneriler boliimiinde mevcut durum daha ayrintili agiklanmistir).
Oniimiizdeki yillarda bu grubun biiyiiyecegi ve yetkili servisler i¢in énemli bir gelir

kaybi olacagi dngoriilmektedir.

Arastirma kapsaminda yer almayan tiiketiciler hakkinda yapilabilecek
arastirmalara ek olrak, gelecekteki ¢alismalara asagida deginilen Oneri ve tespitler

1s18¢1nda arastirmalarini tasarlamalari Onerilebilir.

Arastirma kapsaminda yetkili ve 0zel servis isletmeleri incelenmis, ¢oklu
marka servis hizmeti sunan (6rn.Otopratik, Bosch Car Servisi, Euromaster) ve son
yillarda pazar pay1 gelismekte olan bu tip servis isletmeleri arastirmanin kapsamina
dahil edilmemistir. Tiirk Standartlar1 Enstitiisii’niin belirledigi standartlar1 yerine
getiren bu kurumlar yetkili servis gibi hizmet verebilmekte, alinan hizmet sonrasinda
ara¢ garanti kapsamindan ¢ikmamaktadir. Bununla birlikte coklu marka servisler
tiiketiciler tarafindan 6zel servis olarak algilanmakta, garanti kapsaminda araci olan
tiketiciler (genelleyememekle birlikte) halen araglar1 garanti kapsamindan
cikabilecegi diislincesiyle ¢oklu marka otomotiv servislerini tercih etmemektedir. Bu
sebeple coklu marka servisler arastirma kapsamina alinmamistir. Tiirkiye’de yaklagik
750 adet olan ¢oklu marka servis hizmeti sunan isletmelerin pazarin yiizde 3’iine sahip

oldugu ongoriilmektedir. Birka¢ y1l sonra bu arastirmanin tekrar1 veya benzer bir
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calisma yapildiginda ¢oklu marka servislerinde arastirma kapsamina alinmasi dogru

olacaktir.

Aragtirmanin kapsaminda iilkemizde heniiz sayilar1 ¢ok az olan elektrikli/sarj
edilebilen hibrit/hibrit ara¢ sahipleri yer almamistir. Tiiketiciler elektrikli/hibrit
araglar1 benzinli veya dizel araclara gore ¢cok daha komplike gordiikleri ve heniiz bu
teknolojiye uzak hissettikleri diisiiniilmektedir. Elektrikli ve hibrit araglarin sayisi
arttikca tiiketicilerin ilk etapta 6zel servisleri tercih etmeyecegi ongoriilmektedir. Her
ne kadar benzinli veya dizel bir aracin garanti siiresi 2-3 yil arasinda degisse de
tireticiler elektrikli araglarin bataryalarina 10 yil 100000 km gibi garantiler
sunmaktadir. Bu durumda 6zellikle hibrit ve sarj edilebilir hibrit gibi i¢ten yanmali
motoru olan ara¢ sahiplerinin araglarinin i¢ten yanmali motor garantisi bitse de yetkili
servislere gitmeye devam edecegi diisiiniilebilir. Bu baglamda, elektrikli ve hibrit arag

sahipligi sayis1 arttik¢a arastirmanin tekrarlanmasi uygun olacaktir.

Arastirma kapsaminda yetkili ve 0zel servislerin kiyaslanmasinda her iki
miisteri sinifinda en az 300 tiiketiciye ulasilmistir. Pazara ait yapilan tahminlerde
toplam 30.000 yetkili ve 6zel servis oldugu diisiiniilmekte ve bu sayinin yiizde 10’luk
kisminin yetkili servis oldugu diisiiniilmektedir. Cok genis yelpazede hizmet veren ve
hizmet kalitesi diizeyi ¢cok degisken olabilen 6zel servisler lizerine yapilacak baska bir
aragtirmada 6zel servislerden hizmet alan tiiketici sayisinin oransal olarak daha fazla

olmas1 uygun olacaktir.

Marka etkisini ortadan kaldirmak amaciyla 300 kisiden olusan arastirma
orneklemine kotalar konmus, markalar 2019 yilinda sattiklari adet oraninda
orneklemde temsil edilmistir. Bu sebeple bazi iist segment markalar ve pazarda daha
diisiik adetlerde satis gerceklestiren markalar az temsil edilmis veya hi¢ temsil
edilememistir. Ust segment veya ayn1 markaya ait iist segment araclarda yetkili servis
tercihi artmakta, benzer sekilde pazarda az temsil edilen ara¢ sahibi tiiketicilerde
yetkili servisleri daha yiiksek oranda tercih edebilmektedir. Bu noktada, arastirmanin
marka veya markaya ait model bazinda tekrarlanmasi, sonrasinda elde edilen
sonuglarin bu arastirmada elde edilen bilgiler ile karsilastirilmasi otomotiv firmalar
acisindan faydali olacagi ongoriilmektedir. Arastirmanin bir bagka kisit1 aragtirmanin

Istanbul ili smirlar1 igerisinde olmasidir. Istanbul sehri yapisi itibari ile yetkili ve dzel
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servislerin ¢ok yaygin oldugu ve teknik kapasitelerinin yliksek oldugu bir sehirdir.
Tiiketici daha kiigiik sehirlerde yetkili servis bulamayabilmekte ya da teknik yeterliligi
yiiksek 0Ozel servislere ulagsmakta zorluk ¢ekebilmektedir. Bu veya bunun gibi
durumlar tiiketici tercihlerini belirleyebilmekte, mevcut calismanin Tiirkiye’deki tiim
sehirler icin genellenebilmesini engellemektedir. Daha sonra yapilacak

aragtirmalarda 6rneklem se¢iminin tiim Tiirkiye’yi kapsamasi faydali olacaktir.
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EKLER:

TEZ ANKETI

Bu ¢alisma, Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Pazarlama Anabilim Dal1 6grencisi
Sevket Giircan’in doktora tez c¢aligmasi kapsaminda yapilmaktadir. Bu anketi
yanitlayarak saglayacaginiz veriler gizli tutulacak olup raporlama sirasinda kisisel
bilgilerinize kesinlikle yer verilmeyecek, veriler toplu ve anonim olarak analiz
edilecektir. Anketi yanitlayarak bilimsel bir ¢alismaya katk1 sagladiginiz i¢in tesekkiir
ederiz.

1 - Kendinize ait bir veya birden fazla binek otomobiliniz var m?

1) Evet

2) Hayir

CEVAP HAYIR iSE LUTFEN ANKETI SONLANDIRINIZ.

Eger 1’den fazla binek araciniz var ise en sik kullandigimiz binek araci diisiinerek
sonraki sorulari cevaplandiriniz.

2 — Otomobilinizi ne zaman satin aldimiz?

1) 2019 yilindan 6nce

2) 2019 yilinda

3) 2020 yilinin ilk 4 ayinda

4) 2020 yili NiSAN ayindan sonra

CEVAP 2020 Yili NISAN Ayindan Sonra ISE LUTFEN ANKETI SONLANDIRINIZ.

Servis Hizmeti mamuliin tasarimi ve iiretiminden kaynaklanan hatalar veya
sonradan olusabilecek arizalar gidermeye yonelik islemlerdir.

3. Otomobilinizi servise ile bizzat siz mi gotiirityorsunuz?

1) Evet

2) Hayir

CEVAP HAYIR ISE LUTFEN ANKETI SONLANDIRINIZ.

4. Otomobiliniz garanti kapsaminda m?

1) Evet

2) Hayir

CEVAP EVET ISE LUTFEN ANKETI SONLANDIRINIZ.

5. Otomobiliniz icin en ¢ok hizmet aldigimiz servis isletmesi hangisidir? (Tek secenek
isaretleyiniz)

1) Yetkili Servis

2) Ozel Servis

3) Otomobilimi heniiz servise gotiirmedim

CEVAP Otomobilimi heniiz servise gotiirmedim ise LUTFEN ANKETI
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SONLANDIRINIZ.

6. Otomobilinizi en ¢ok hizmet aldiginiz1 belirttiginiz servis isletmesine
bugiine kadar kag¢ kez gotiirdiiniiz?

1) 1
2) 2
3) 3
4) 3’ten fazla

7 - Otomobilinizi ikinci el mi aldiniz?

1) Evet

2) Hayir

8. Otomobilinizin Markasi, Modeli, Model Yili nedir ve Otomobilinizi ne
zaman satin aldiniz?

Ne zaman satin aldiniz.....................

9 - Asagidaki ifadeler 'otomotiv servis Isletmelerinden aldigmiz hizmete iliskin
tatmininizi 6grenmeye yoneliktir. En sik kullandi@imz belirttiginiz binek araciniz
icin otomotiv servislerinden bugiine kadar aldiginiz servis-bakim-onarim vb.

hizmetlerini diisiinerek, asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.

5 |sicakligi, bekleme alani, vb.)

@25 _8 §_Hat
=355 ,8882¢
SEEEZ2AEAE 2
8 g9¢ g Tv¥ga8d
X9 8 99Xy
Hizmet aldigim otomotiv servisi giiniin
o . - 1 2 3 4 5
1 |teknolojisine uygun ekipmanlara sahiptir.
Hizmet aldigim otomotiv servisinin ¢alisanlari, 1 5 3 4 5
2 | dis goriiniigiine dikkat etmektedir.
Hizmet aldigim otomotiv servisinin fiziki ortami
) s 1 2 3 4 5
3 | gorsel olarak cekicidir.
Hizmet aldigim otomotiv servisinde servis
hizmetinin sunumuyla iligkili tim materyaller 1 2 3 4 5
4 | gorsel olarak c¢ekicidir.
Hizmet aldigim otomotiv servisinin bekleme
salonu, fiziksel olarak konforludur. (ortam 1 2 3 4 5
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Hizmet aldigim otomotiv servisi, rahat zaman
gecirmeyi saglayacak sekilde (ikram, gazete,
dergi, televizyon vb.) donatilmigtir.

Hizmet aldigim otomotiv servisi otomobilimi
temiz teslim etme konusunda basarilidir.

Hizmet aldigim otomotiv servisi kolay
ulagilabilen bir konumdadir.

Hizmet aldigim otomotiv servisi verdigi randevu
saatlerine sadik sekilde hizmet sunar.

10

Hizmet aldigim otomotiv servisi, otomobilimin
bakim-onarimini vaat ettigi siire icinde tamamlar.

11

Hizmet aldigim otomotiv servisinde,
otomobilimin bakim-onarim islemleri tek seferde
hallolur.

12

Hizmet aldigim otomotiv servisi, otomobilime
uygulanan islemlerin kaydini hatasiz yapma
konusunda 6zenlidir.

13

Hizmet aldigim otomotiv servisi, otomobilimle
ilgili bir problem yasadigimda sorunu ¢ozmek
icin samimi bir ¢caba gosterir.

14

Hizmet aldigim otomotiv servisi, otomobilime
yapilacak islemlerin tahmini tutarin1 bakim-
onarim oOncesinde soyler.

15

Hizmet aldigim otomotiv servisinde islem sonrasi
talep edilen tutar ile baslangicta verilen tahmini
fiyat genellikle birbirine yakindir.

16

Hizmet aldigim otomotiv servisi, otomobilime
yapilan her islemi gosteren fatura diizenler.

17

Hizmet aldigim otomotiv servisinin ¢alisanlari,
aracima uygulanacak servis islemlerinin tam
olarak ne zaman gergeklestirilecegini
sOyleyebilmektedir.

18

Hizmet aldigim otomotiv servisinin ¢alisanlari,
taleplerime her zaman aninda yanit
verebilmektedir.

19

Hizmet aldigim otomotiv servisinin ¢alisanlari,
bana yardimci olma konusunda her zaman
isteklidir.

20

Hizmet aldigim otomotiv servisinin ¢alisanlar
hizli hizmet verir.

21

Hizmet aldigim otomotiv servisine gittigimde
beni bekletmezler.

22

Hizmet aldigim otomotiv servisi, bir sikayetim
olugmasi halinde ¢6zmek i¢in elinden geleni

yapar.

23

Otomobilimin servis islemlerini hizmet aldigim
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otomotiv servisine yaptirdigimda kendimi
giivencede hissediyorum.

Hizmet aldigim otomotiv servisi ¢alisanlarinin
24 | davranig bigimi bende giiven uyandiriyor.
Hizmet aldigim otomotiv servisinin ¢alisanlari,
25 | sorularimi cevaplayabilecek diizeyde bilgilidir.
Hizmet aldigim otomotiv servisinin ¢alisanlar
26 | bana kars1 her zaman naziktir.

Hizmet aldigim otomotiv servisinde, teslimat
oncesi son kontroller uzman personel tarafindan 1 2 3 4 5)
27 | yapilmaktadir.

Hizmet aldigim otomotiv servisinde benimle
28 | birebir ilgilenilir.

Hizmet aldigim otomotiv servisi benimle

29 | yakindan ilgilenen ¢alisanlara sahiptir.
Hizmet aldigim otomotiv servisinden 6zel bir
talebim oldugunda, ¢alisanlar yerine getirmek 1 2 3 4 5
30 |icin elinden geleni yapar.

Hizmet aldigim otomotiv servisi miisterilerine

31 |uygun calisma saatlerine sahiptir.

Hizmet aldigim otomotiv servisi her kosulda 6nce
32 | miisterisini diisiiniir.

Hizmet aldigim otomotiv servisinde her zaman
33 | giiler yiiz ile kargilanirim.

Hizmet aldigim otomotiv servisinde otomobilim
34 |ileilgili sorunlar dikkatle dinlenmektedir.

Hizmet aldigim otomotiv servisinde,
otomobilime yapilan islemleri gdzlemleme 1 2 3 4 5
35 | imkan1 verilmektedir.

Hizmet aldigim otomotiv servisinde is¢ilik

36 |iicretleri uygundur.

Hizmet aldigim otomotiv servisinde yedek parca
37 | fiyatlar1 uygundur.

Hizmet aldigim otomotiv servisi farkli 6deme
alternatifleri sunmaktadir. (Pesin, kredi karti, 1 2 3 4 5)
38 |taksit, vb.)

Hizmet aldigim otomotiv servisinde yedek parca
39 | bulunurlugu yiiksektir.

Hizmet aldigim otomotiv servisinde onarim i¢in
gerekli olan ama stokta olmayan yedek parcalar |1 2 3 4 5
40 | hizlica temin edilmektedir.

10. Asagidaki ifadeler sahip oldugunuz otomobil markasina iliskin memnuniyeti
o0grenmeye yoOneliktir. En sik kullandiinizi belirttiginiz binek aracinizin markasini
diisiinerek agagidaki ifadelere katilma derecenizi isaretleyiniz.
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N N 4 N N M N < !
1 Tiim yonleri ile sahip oldugum otomobil markasindan 11213]als

memnunum.

2 Sahip oldugum otomobilde, bir otomobil markasinda
olmasini1 bekledigim 6zellikler bulunmaktadir.

3 Sahip oldugum otomobil markasinin performansi
beklentilerimi karsiladi.

4 Sahip oldugum otomobil markasini1 segcmekle iyi bir
karar verdigimi diigiiniiyorum.

5 Sahip oldugum otomobil markasinin bir miisterisi
olmaktan keyif alryorum.

6 Bu otomobil markasinin gelecekte de miisterisi
olacagima inaniyorum.

7 Bir sonraki otomobilimi alacagim zaman bu marka
yine ilk tercihim olur.

8 Benzer Ozellikte baska otomobil markalari olsa bile
gelecekte yine bu marka bir otomobil alma 1123|415
niyetindeyim.

9 Bugiin yeni bir otomobil alacak olsam yine ayn1 marka
otomobil alirdim.
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11. Asagidaki ifadeler sahip oldugunuz otomobil markasina iliskin hissiyatinizi
o0grenmeye yoneliktir. En sik kullandi§inizi belirttiginiz binek aracinizin markasini
diistinerek agagidaki ifadelere katilma derecenizi isaretleyiniz.

S aE 4E /S0
§22523098=
1 Bu otomobil markasinin bir miisterisi 1 9 3 4 5

olmaktan keyif aliyorum.

2 Bu otomobil markasina kars1 hissiyatim genel
olarak olumludur.

3 Bu otomobil markas ile aramda duygusal bir
bag oldugunu hissediyorum.

4 Bu otomobil markasi, ailemin bir pargastymis
gibi hissediyorum.

5 Kendimi pek ¢ok agidan bu otomobil markasi
ile 6zdeslestirdigimi sdyleyebilirim.

=
N
w
SN
(6)]
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12. Asagidaki ifadeler sahip oldugunuz otomobil markasini tavsiye etme
konusundaki goriislerinizi 6grenmeye yoneliktir. En sik kullandigimizi belirttiginiz
binek aracimizin markasini diisinerek asagidaki ifadelere katilma derecenizi
isaretleyiniz.

25 i §_fef
35,8582 ¢
SEZiz2Z 357
Q S|~ 4 47 4 o 4
¥ G5 3¥Ix]
1 Bu otomobil markasini arkadaslarima 6neririm. | 1 2 3 4 5
2 Yakin ¢evremdeki kisileri, bu otomobil
L .y 1 2 | 3|4 |5
markasini satin almalar i¢in yiireklendiririm.
3 Bu otomobil markas1 hakkindaki olumlu
goriislerimi sosyal ¢evremdeki kisiler ile 1 2 | 3|4 |5
paylasirim.
4 Benden tavsiye isteyen herkese bu otomobil
o 1 2 | 3|4 |5
markasini éneririm.
5 Bu otomobil markasi ile ilgili olumlu
. 1 e 1 2 |13 ]4 |5
goriislerimi sosyal medyada paylasirim.

13. Asagidaki ifadeler sahip oldugunuz otomobil markasini degistirme konusundaki
diisiincenizi 6grenmeye yoneliktir. En sik kullandiginiz1 belirttiginiz binek aracinizin
markasini diistinerek asagidaki ifadelere katilma derecenizi isaretleyiniz.

@8 8 § Eot
X383 H§8H§X¢
=22209g89= g
S 85H=z45%72¢5H4
9 g G gadd
¥3¥3 3¥3¥5
1 Maddi giictim el verirse, gelecekte su ankinden 1 5 3 4 5

farkli marka bir otomobil satin alma niyetindeyim.
2 Maddi giiciim el verdigi takdirde, su an sahip
oldugum otomobil markasini uzun siire 1 2 3 4 5
kullanacagimi diisiinmiiyorum.

3 Maddi giiclim el verirse, yakin gelecekte,
otomobil markasi tercihim biiytik ihtimalle su 1 2 3 4 3)
ankinden farkli olacaktir.

4 Maddi giiciim el verirse, otomobilimin modelini
yiikseltecek olsam bu marka yerine baska bir 1 2 3 4 5
otomobil markasina gecis yapardim.

5 Maddi giiclim el verirse, muhtemelen
otomobilimi su ankinden daha iy1 bir otomobil 1 2 3 4 5
markasi ile degistirecegim.

6 Maddi giiclim el verirse, asla ayn1 marka bir
otomobil daha alacagimi sanmiyorum.
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7 Aklimdan sik sik sahip oldugum otomobili
baska bir marka otomobil ile degistirmek geciyor.

8 Bu marka ile yasadigim problemler bende farkli
marka bir otomobil alma istegi uyandirtyor.

14 — En sik kullandiginizi belirttiginiz otomobiliniz kaskolu mu?

1) Evet

2) Hayir

15. En sik kullandigimiz1 belirttiginiz otomobiliniz yilda ortalama ka¢ km
mesafe kat etmektedir?

1) 5000 km’den az

2) 5001 — 10000 km aras1

3) 10001 — 15000 km aras1

4) 15001 — 20000 km aras1

5) 20001 km’den fazla

16 — Cinsiyetiniz?

1) Erkek

2) Kadin

17. En son mezun oldugunuz okul?

1) Tkokul

2) Ortaokul

3) Lise

4) Universite

5) Yiiksek Lisans

6) Doktora
18. Yasiniz

1) 18-24

2) 25-31

3) 32-38

4) 39-45

5) 46 - 52

6) 53-59

7) 60 ve lizeri
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19. Mesleginiz?

1 Emekli

2 issiz

3 Ev Kadini

4 Ogrenci
KAMU SEKTORU

5 Kamuda Isci/Hizmetli

6 Kamuda Yo6netici Olmayan Memur / Teknik Eleman Vb.

7 Kamuda Nitelikli Uzman (Avukat, Doktor, Mimar, Miihendis Vb.)

8 Kamuda Yonetici (1-10 Calisan1 Olan)

9 Kamuda Yonetici (11-20 Calisani Olan)

10 Kamuda Yonetici (20'den Fazla Calisan1 Olan)
OZEL SEKTOR

11 | Ozel Sektorde Isci/Hizmetli

12 Ozel Sektorde Yonetici Olmayan Memur / Teknik Eleman Vb.

13 Ozel Sektdrde Ucretli Nitelikli Uzman (Avukat, Doktor, Mimar,
Mﬁhendls Vb.)

14 Ozel Sektorde Yonetici (1-10 Calisan1 Olan)

15 Ozel Sektorde Yonetici (11-20 Calisan1 Olan)

16 Ozel Sektorde Yonetici (20'den Fazla Calisan1 Olan)
SERBEST MESLEK
Kendi Hesabina Calisan Ucretli Nitelikli Uzman (Avukat, Doktor,

17 Mimar, Miihendis Vb.) Meslegi
YazZINZ. oo,
ESNAF

18 Tek Basina Calisan, Diikkan Sahibi, Esnaf (Taksi Soforii Dahil)
ISYERI SAHIBI

19 |Isyeri Sahibi- 1-10 Calisanli (Tic, Tarim, Imalat)

20 |Isyeri Sahibi- 11 Ve Ustii Calisan1 Olan (Tic, Tarim, Imalat)

21 Ustabasi/Kalfa - Kendine Bagl Is¢ci Calisan

22 Ordu Mensubu (Uzman Er, Astsubay, Subay)

23 Ciftei (Kendi Basia/Ailesiyle Calisan)

24 Diger (Belirtiniz).......ccccoocvveniniiiniiiienns

20. Aylik Bireysel Geliriniz?

1)

Gelirim Yok

2)

2500 TL ve Alt1
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3) 2501 - 5000 TL

4) 5001 - 7500 TL

5) 7501 — 10000 TL
6) 10001 — 12500 TL
7) 12501 — 15000 TL
8) 15001 - 17500 TL
9) 17501 — 20000 TL
10) 20001 TL ve Uzeri

21. Aylhik Hane Geliriniz?

1) 2500 TL ve Alta

2) 2501 - 5000 TL

3) 5001 — 7500 TL

4) 7501 — 10000 TL
5) 10001 — 12500 TL
6) 12501 — 15000 TL
7) 15001 - 17500 TL
8) 17501 — 20000 TL
9) 20001 TL ve Uzeri

22 — Medeni Durumunuz?
1) Evli
2) Bekar

23 — Ikamet ettiginiz ilge?

Gortisme Tarthi:................. [, /2020
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Yonetici ile Yiizyiize Goriisme

Yiiz yiize Goriisme 06.01.2020 tarihinde Sabanci Holding’e bagli Temsa Motorlu
Araclar Firmas1 Miisteri Iliskileri Yéneticisi Sn. Nil Ulas ile yapilmistir. Gériismenin
amact misteriler ile zaman zaman yapilan ve CSI olarak adlandirilan, ag¢ilimi
Customer Satisfactoin Index olan Miisteri Tatmin indeks kavrammin ne sekilde
planlandiginin ve uygulandiginin anlasilmasidir. Nil Hanim’a CSI igerigi, ne siklikla
yapildigy, siirecten ne sekilde faydalanilabilecegi ve yasadiklar1 zorluklar sorulmustur.
Temsa Motorlu Araglar yilda bir kereden az olmamak kaydi ile Mitsubishi Motors
Yetkili Servislerinde CSI Olgiimii gerceklestirmekte. Elde edilen sonuclara gore

iyilestirilmeler yapilmaktadir.

Yénetici ile Yiiz Yiize Goriisme Sorulari

v CSI Nedir?

v CSI olgtimii her yil m1 yapilir, sikligit ne olmalidir, baz I nedenlerle
yapilmadigi olur mu?

v Sirketin ekonomik durumlari, yeni ¢ikarilan {iriinler ya da satiglarda veya
servis girislerinde ki donemsel diisiisler gibi nedenler ile sorularin yildan yila degistigi
olur mu?

v Otomotiv sektdriinde de 6nemli bir degisken olan ticret CSI Arastirmalarina
da dahil edilir mi? Ulkemizin bir gercegi olan ekonomik kriz yillarinda iicretlendirme
ile ilgili sorular arttirilir m1? Bunlara ek olarak iicretlendirme diger degiskenler
arasinda ¢ok baskin olmamasi i¢in ¢ikarilir mi1?

v Mesgul olmak veya baska nedenler ile tiiketiciler ¢alismaya katilmay1
reddediyor mu? Yada c¢ok fazla soru nedeniyle sikilip biraktigi oluyor mu? Etkin bir
telefon aramasinda optimum soru adedi ne olmalidir?

v Genel sorular mi, 6zel sorular m1 sormak daha dogrudur? Daha iyi sonuglar
elde etmek i¢in 6zel sorular sormak daha dogru bir yaklagim m1?

v CSI Arastirmalarini neden hala telefon ile yapmaktasiniz? Yeni teknolojiler
kullanilamaz mi1? Ulagilabilirlik agisindan bu yontemin eksikleri yok mu?

v Telefon ile anket yonteminde cevaplamama orani nedir? Bu sonuglarin
giivenirligini diisiirmez mi?
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v Sehirlerdeki ara¢ parkina gore arama adetleri degisiklik gdsteriyor mu?
Belirli kotalar s6z konusu mu?
v Otomotiv servislerindeki her konuda ayrintili sorular sorulur mu, bununla

ilgili genel bir kural veya yontem var midir?

v Markalar arasinda soru farkliliklar1 olur mu? Her marka da ayni sorular nm1
mevcuttur?
v Her markanin kendine has sorunlar1 var, bir markada yedek parca fiyatlari

yiiksek, bir bagkasinda araglarin teknik sorunlar1 varsa bu konulara daha fazla yer

verilir mi?

Yonetici ile Yiiz Yiize Goriisme Analizi

Calisma ile ilgili bagliklar su sekilde siralanabilir.

- CSI ingilizce adi Customer Satisfaction Index olan telefon ile anket yapilarak
miisterilerin operasyonlarimizdan memnuniyetini 6lgme metodudur. Zaman ig¢inde
cok degisiklik olsa da ana hedefi miisteri memnuniyetini ve algisini 6l¢mektir.

- Ideali CSI Arastirmalarmin siirekli yapilmasidir. Firmadan firmaya degismekle
birlikte her y1l yapilir. Adet ¢ok dnemlidir, ¢linkii 61¢iim ne kadar sik olursa sonuglari
gdrmenizde kolay olur. Ister aylik ister ii¢ aylik ya da herhangi bir ara ddSnemde rapor
almanin avantajt sonraki donemde elde ettiginiz sonuglara gore aksiyon
alabilmenizdir. En ideali miimkiin oldugu kadar kisa araliklarla yapmaktir.

- Soru adedinin avantajlar1 ve dezavantajlari da mevcuttur. Uzun anketler ile sorunun
kaynagina inme ve detayli bilgiye ulasma sans1 olur ama anketin tiiketicinin verdigi
cevabin kalitesini diisiirebilir ve dogru sonuglara ulagilmasini engelleyebilir. Ana
basliklar genel olarak degismemekle birlikte, alttaki sorular degisiklik gostermektedir.
- Fiyat cok etkin bir degiskendir. Bircok nedenden dolay: tiiketici iicretlendirme
konusunda ¢ok olumsuz geri doniisler yapabilir. Bu durumda ¢ogu zaman miisteri
algis1 Ol¢iiliir ama bu sonug yetkili satict ya da servis puanlamasina yansitilmaz.
Bununla birlikte farkl servisler sundugu farkli Hizmetler ile ayn1 Yedek parca fiyatin
sunarak c¢ok farkli memnuniyet sonuglari alabilmektedir.

- Soru adedi firmanin siirecleri ile ilgilidir. Daha fazla soru her zaman daha faydali
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bilgi elde edilecegi anlamina gelmemektedir. Cok farkli uygulamalari olan tek soru
soran markalar bile vardir. Bu firmalarin elde ettikleri puanlama zaman ile belirli bir
seviyeye gelmistir ve artik degerlendirmeye tamamen biitiinsel yaklagsmaktadirlar.

- Telefon ile anket hala en yaygin yontemdir. Bundaki temel neden insancil yoniin
devreye girmesi ve cevaplama oraninin yiikselmesi ve artik daha fazla nem arz eden
KVK Kanunudur. Yakin zamanda farkli teknolojilerin kullanilacagi yontemlere
gecilecegi ongoriilmektedir.

- Telefon ile ankette tiiketiciye sorulan ‘sizi tekrar arayabilir miyim?’ sorusuna olumlu
yanit verilmesi, sonrasinda tiiketiciye tekrar ulagilmasina ve cevaplama oraninin
yiikselmesine etki etmektedir.

- Yapilacak arama sayis1 belirli bir alt sinir olmakla birlikte ana kiitleye gore ya da o
servise giren tiiketici sayisina gore belirlenmektedir.

- Fiziksel oOzellikler servis acisindan en onemli kriterlerdendir, zaman zaman
arastirmalarda alt sorular1 da sorulmaktadir. Fiyat, hizmet algisinda 6nemli pay
sahibidir. Eger o konu ile ilgili sorularda yiiksek puanlamaya ulasildiysa o sorular
sonraki yillarda kaldirabilir. Ilave olarak ilk seferde onarim ve personel dnemli
kriterlerdir.

- Firmanin problem yasadigi konulara daha fazla soru ayirmasi s6z konusudur.
Gelistirilmesi planlanan konuda soru say1si arttik¢a daha net bilgiye ulasilabilir ve hizli
aksiyon almabilir, genel ortalamaya ciddi etkisi olur diisiincesi ile o sorularin

cikartilmasit miimkiin degildir.
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EK 2 Otomotiv Servis Miisterileri ile Odak Grup Calismasi 1

Arastirma kapsaminda 2 grup tiiketici ile odak grup calismasi yapilmistir. Ilk
calismada elde edilen bilgiler ile ikinci ¢alisma daha kapsamli gergeklesmis, yetkili
servis ve Ozel servis ayrimlarinda goriilen algi farklar1 kesinlesmistir. Sorular genel

olarak benzer olmakla birlikte elde edilen bilgilerde farkliliklar s6z konusudur.

Otomotiv Servis Miisterileri Odak Grup Calismasi1 1 Sorular:

Yapilan ilk odak grup ¢alismasinda siireglere daha temel yaklasilmis ve elde edilen

bilgiler 15181nda ikinci grup calismasinda sorular derinlestirilmistir.

v Aracimizi ne siklikla servise gotiirliyorsunuz? Genelde bakimlarimiz 15000 km
ve yilda bir defadir. Yilda birden fazla bakim yaptiran var m1?

v Gittiginiz 6zel veya yetkili servisten memnuniyetiniz nedir? Memnun olmayan

var mi1?
v Yetkili servislerde memnun oldugunuz konular nelerdir?
v Ozel servisten memnun olmamizdaki temel neden nedir? Ozel servise gidip

kaliteli is problemi yasayan var m1?

v Yetkili servislere gitmeyenlere 6zel olarak, yetkili servise gitmemenizdeki
temel neden nedir?

v Resepsiyonda yapilan ikramlar, dis ve i¢ goriiniis gibi fiziksel 6zellikleri servis
se¢ciminde goz onilinde bulundurdunuz mu?

v Ozel servisi kullananlara 6zel olarak bu konular sizin i¢in ne kadar énemli,
fiyat veya yeni bir ara¢ gibi durumlarda bu etkenler sizin i¢in dnemli olur muydu?

v Servislerden hizli doniis alabiliyor musunuz? Servisler randevu sistemiyle
calistyor mu?

v Yetkili servise gidenlerde araci garanti kapsami disinda olanlar var m1?

v Hizmet alacaginiz serviste olmazsa olmaz dediginiz bir 6zellik var mi, varsa
nedir? Ben bu 6zellikle yoksa bu servis gitmem dediginiz hususlar?

v Servisleriniz, yapilan islemler tamamlandiktan sonra 48-72 saat i¢inde
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memnuniyet aramasi yaptyor mu?

v Eger bu uygulama olmasaydi bu bir sorun teskil eder miydi?

v Aracinizda ciddi bir hasar olustu ve bu sorun siz daha onaylamadan giderildi.
Bu olayla karsilasaniniz oldu mu? Yada tepkiniz ne olurdu?

v Ara¢ kabul esnasinda servis danigsmaniyla mi teknisyenle mi muhatap
oluyorsunuz?

4 L200 ara¢ kullanan katilimcilara 6zel olarak, binek ara¢ olmadigi igin
soruyorum, ticari araglarda servis damigsmanlar1 her sorununuzu anliyor ve her
isteginizi halledebiliyor mu?

v Hizmet aldiginiz serviste olmazsa olmaz, mutlaka bu olmali dediginiz 6zellik
nedir? Liitfen fiyat disinda kriterlerden bahsedelim.

v Ozel servisler yetkinlik acisindan yetkili servisler kadar yetkin mi? Teknik

bilgi s6z konusu mu, ariza tespiti ve ¢oziimiinde bir problem yasanmiyor mu?

Otomotiv Servis Miisterileri ile Odak Grup Calismasi 1 Coziimleme:

Gortisme ile ilgili basliklar su sekilde siralanabilir.

- Katilimcilar araglarinin bakim ve onarimlart icin yetkili ve 06zel servislere
gitmektedir.

- Servis se¢imini etkileyen temel faktorler; Miisteri memnuniyeti, ilgi alaka, tek
seferde ¢ozlim ve kaliteli istir.

olmasi1 ve yasanan ilde yetkili servis bulunmamasi ve bir kisiye 6zel olarak yetkili
serviste yasanan problemdir.

- Yetkili servise giden ve memnun olanlar garanti siiresi dolsa bile yetkili servise
gitmeye devam edebilmektedir.

- Yetkili servislerde bakim onarim sonrasi memnuniyet aramasi yapilmakta, 6zel
servislerde yapilmamaktadir. Bu durum bazi tiiketiciler i¢cin 6nemli bazilar1 i¢in
degildir.

- Yetkili servislerde genellikle servis danismani, 6zel servislerde firma sahibi ya da

usta ile muhatap oluyorlar. Her iki durumda da avantajlar ve dezavantajlar var. Direkt

283



teknik personel ile iletisim kurmak isteyenler var veya daha kurumsal yapida servis

danigmani ile goriismek istenebiliyor.

- Temelde aranan kriterler, temizlik, yetkin personel, yedek parca kalitesi, sosyal

iliskiler, gliven ve giiler ylizdiir.
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Otomotiv Servis Miisterileri ile Odak Grup Calismasi 2

Otomotiv Servis Miisterileri Odak Grup Calismasi 2 Sorular

v Aracinizi ne siklikla servise gotiiriiyorsunuz? Genelde bakimlarimiz 15000 km

ve yilda bir defadir. Yilda birden fazla bakim yaptiran var m1?

v Peki bakim araliginiz nedir?
v Hizmet aldiginiz servisten genel olarak memnuniyetiniz nasil?
v Yetkili veya 6zel servislerde ikramlar, servise duyulan giiven, teknik bilgiler

sorun yasayan var mi? Servis sonrasi aramalar olabilir, teknik olarak yapilan
bilgilendirmeler olabilir?

v Servis se¢iminizdeki genel veya 6zel servis olsun temel neden nedir? Pazarda
yapilan aragtirmalarda genel neden fiyat olsa da, 6zel servisin yetkili servislerden bile
daha yetkin olmasi, iletisim olarak 6zel servislerin misteriyi daha iyi anladigi, mesafe
olarak yakinlik vb. gibi. Sizin buradaki se¢im kriteriniz nedir?,

v Yetkili servis ve 6zel servis arasinda net bir fiyat farki var m1 ve garantiniz
bitmeden once yetkili servisi tercih ediyor muydunuz?

v Aracimizi satacaginiz zaman yetkili servis veri tabanina giriliyor ve yapilan
bakimlar tespit edilebiliyor. Bu durumda ikinci elde deger kazanmasini sagliyor mu?
v Parca bulunabilirligi 6zel servislerde de yiiksek mi? Ozellikle liiks araglarda?
v Fiziksel 6zellikler ile baslayacak olursak, fiziksel 6zelliklerin sizin i¢in 6nemi
nedir? Isitma-sogutma sistemleri nasildir? Yapilan ikramlar, miisteri bekleme salonu
nasil? Ozel servislerde bu durum ¢ok farkli mi1? Standartlar dzel servislerde diisiik mii?
v Ozel servislerde bir degisim icerisinde mi? Dis goriiniis veya bekleme salonu
ne durumda?

v Yetkili servislerde bir kayit tutuluyor ama 6zel servislerde aracin gordiigii
islemler kayit altina aliniyor mu?

v Ozel servisler de randevu sistemiyle ¢alistyor mu?

v Servisinizle aranizdaki giiven bagini nasil olusturuyorsunuz? Herhangi bir
ariza da iletisimi nasil sagliyorsunuz?

v Servis danigmani yerine teknisyen ile muhatap olmak bir sorun mu? Sonugta

direk teknisyenle gorlismek istemeyen tiiketiciler de var.
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v Servis hizmeti sonrasinda memnuniyet aramasi yapiliyor mu ve bu sizin i¢in
onemli mi?

v Servislerinizin size olan bakis agilarini nasil buluyorsunuz? Giiler yiizliiliikkten
ve empatilerinden memnun musunuz? Ozel servislerde bu konular daha fazla, daha

sik1 baglar var ya da yetkili servislerde bu eksikligi goriiyor musunuz?

Otomotiv Servis Miisterileri ile Odak Grup Calismasi 2 Coziimleme:

- Katilimcilar araglarinin bakim ve onarimlart ig¢in yetkili ve 06zel servislere
gitmektedir. Yilda bir kereden fazla servise giden tiiketiciler bulunmaktadir.

- Yetkili ve 6zel servise giden tiiketiciler mevcut siireglerden memnundur.

- Aracinin garantisi biten tiiketiciler 6zel servise de yonelebilmekte, 6zellikle liiks arag
sahibi yetkili servise gitmeye devam edebilmektedir.

- Yakin zamanda hayatimiza fazlasiyla girecek olan hibrit araglarin sahiplerinin yetkili
servis tercih edecekleri 6ngoriilmektedir.

- Ozel servislerde yan sanayi olmakla birlikte parca tedarik etmektedir. Sorun
yasamamaktadir.

- Fiziksel ozellikler bazi tiiketiciler i¢in 6nemli bazi tiiketiciler i¢in 6nemli degildir.
Ozel servisler gelisim gostermekte, eskiye oranla yetkili servislere yakin standarda
ulagmiglardir.

- Ozel servislerde yapilan islemler kayit altina alinamamakta bu durum aracin ikinci
el degerini diisiirmektedir, yetkili servislerde kayit tutulmasi arag satilirken avantaj
saglamaktadir.

- Yetkili servislerde genellikle servis danismani ile, 6zel servislerde teknisyen veya
firma sahibi ile muhatap olunmaktadir, bu durum tiiketiciye goére olumlu ya da
olumsuz algilanmaktadir.

- Ozel servisler iletisim agisindan yetkili servislerden daha etkindir. ikili iliskilerde
0zel servis daha basarilidir.

- Yetkili servisler teknik anlamda 6zel servislere gore daha donanimlidir. Bu durum
eski araglarda, daha onceden yetkili servis deneyimi olan arag ile kapansa da, yeni

teknolojiler gelistikge 6zel servislerin yetkinliginin azalmas1 muhtemeldir.
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