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Oz

Miisteri tabanini korumayi saglayan giivenilir araglar olmalarindan
dolayi satig sonrast hizmetler ve {iriin garantilerine atfedilen 6neme ragmen,
bunlarin marka sadakati tizerindeki etkileri ilgilenilmemis bir konu olarak
kalmigtir. Bu ¢aligmanin amaci, bahsedilen faktorlerin marka sadakati
tizerindeki etkilerini detayli olarak agiklayacak teorik ve ampirik bir taban
olusturmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda, teorik inceleme sonuglarina dayanan
bir aragtirma modeli gelistirilmis ve Kismi En Kiiciikk Kareler (PLS) izlegi
takip edilerek model yapisinin gegerliligi dogrulanmistir. Arastirma bulgulari,
satis sonrasi hizmetler ve garantilerin, marka sadakatini belirleyen temel
faktorler tizerinde dogrudan ve dolayli etkilerinin oldugunu géstermektedir.

Anahtar Sézciikler: Uriin garantileri, satis Sonrasi hizmetler, miisteri
tatmini, miisteri memnuniyeti, marka sadakati, PLS.

Abstract

The Effects of After Sale Services and Product Guaranties on
Customer Satisfaction, Delight and Brand Loyalty

Despite the mentioned importance of after sale services and product
guaranties as reliable tools ensuring to protect the consumer base, their
effects on brand loyalty has remained an unattended issue. The aim of this
study is to establish a theoretical and empirical basis providing a
comprehensive insight into the regarded effects on brand loyalty. According
to the aim, the research model based on the theoretical review was developed
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and Partial Least Squares (PLS) procedure was utilized to confirm the model
structure. The findings suggest that after sale services and guaranties have
direct and indirect influences on the main determinants of brand loyalty.

Keywords: Product guaranties, after sale services, customer
satisfaction,customer delight, brand loyalty, PLS.

GIRIS

Glinlimiizde iriinlerin tamamlayict parcalar1 haline gelen satis sonrasi
hizmetler (SSH) ve {iriin garantileri, {iriin kalitesi ve fiyat1 kadar rekabet
karsisinda farklilagma yoluyla avantaj kazanmak igin kullanilabilecek iki
onemli ara¢ olarak goriilmektedir. Bunun nedeni; bilgi birikimi ve teknolojik
yenilikler sayesinde rakip markalar arasindaki niteliksel farkliliklarin giderek
azalmakta olmasi ve bilingli tiiketicilerin marka tercihlerinin zorlasmasiyla,
marka sadakati yaratmanin artarak giiclesmesidir. Dolayisiyla, artik saf fayda
yaratan kaliteli lirlinlerin uygun fiyatla pazara siiriilmesi yeterli olmamakta, ayni
zamanda misterinin algiladigi iiriin degerini arttiracak ve onun giivenini
kazanacak SSH ve garantilerin de 6nerilmesi gerekmektedir (Murthy vd, 2004:
110). Misterinin algiladigi marka degeri ve markaya duydugu giivenin, miisteri
tatmini ve sadakati tizerindeki olumlu etkisi, bircok arastirmada ortaya
konulmustur (McDougall ve Levesque, 2000: 403). Bu baglamda SSH ve
garantiler, markaya sadik miisterilerden olusan misteri tabanlarinin
korunmasinda Kritik role sahiptirler. Yapilan arastirmalara gore miisteri tabanini
korumada saglanan %5°lik basari, firma karlarint %60 ve mevcut miisteri
tabaninin %2 gelistirilmesi, karlilig1 ilave olarak %45 arttirmaktadir (Grant ve
Schlesinger, 1995: 61; Lau, 2000: 428; Reicheld, 1993: 65). Miisteri
beklentilerini karsilamayan SSH ve garantiler dolayisiyla sadece nakit yaratan,
karlilig1 yiiksek ve fiyat artislarina daha az duyarl misteriler kaybedilmemekte,
onlarin {iriin veya hizmet hakkinda yapacaklar1 olumsuz iletisim nedeniyle zarar
katlanarak biiyimektedir (Kumar ve Shah, 2004: 319). Ayrica, miisteri
kazanmak i¢in yapilacak harcamalar (tutundurma, krediler ve islemler vs.) ve
yeni miisterilerin firma siireclerini 6greninceye kadar katlanilacak igletim
maliyetleri, mevcut miisteriyi elde tutma maliyetinin yaklasik bes kat1 kadar bir
maliyete neden olacaktir (Reicheld ve Sasser, 1990: 107).

Giliniimiizde SSH ve garantiler, firmalar i¢in ek gelir kaynagi durumuna
da gelmistir. Ozellikle dayamkli tiikketim mallarinin satisinda elde edilen kar
marji ortalama %10 civarindayken, genisletilmis SSH ve siiresi uzatilmisg
garantilerin satigindan elde edilen kar marj1 yaklasik %30 olmaktadir (Murthy
vd., 2004: 111). AMR Research’in c¢aligmalarina gore, isletmeler satig sonrasi
hizmetlerden ortalama olarak gelirlerinin %24’iinii ve briit karinlarinin %45’ini
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saglamaktadirlar (Bayiksel, 2006: 175). ABD’de faaliyet gosteren firmalarin
SSH ve garanti satiglarindan elde ettikleri gelir 1999 yilinda 1.7 milyar dolara
ulasarak tilke gayri safi milli hasilasinin %20’sini olusturmustur (Agnihothri vd.
2002: 50). Tirkiye’de son 5 yilda sirketlerin SSH ve genisletilmis garantilerden
elde ettikleri cirolarin gelisimine bakildiginda, bariz bir yikselisin oldugu
gozlenmektedir. Ornegin; Tiirkiye’de 565 servis noktast bulunan Vestel
Pazarlama, 2005 yilinda cirosunun %1.8’ini SSH ve siiresi uzatilmis garanti
satiglarindan elde etmistir (Bayiksel, 2006: 177). Diger taraftan, sadik
miisteriler yaratmada onemli rol oynadigi kabul edilen SSH ve garantilerin,
marka sadakati ve marka sadakatini etkileyen diger faktorler iizerinde nasil
etkili oldugu, bu giine kadar ayrintili bir sekilde ele alinmamistir. Dolayisiyla bu
aragtirmanin amact SSH ve garantilerin, marka sadakati siirecindeki roliinii,
yapisal bir model yardimiyla ortaya koymaktir.

1. SSH BIiLESENLERI

SSH, {iriine bagl olarak verilen hizmetler kapsaminda degerlendirilir ve
bu ydnleriyle, liriin tamamlayicilar olarak goriiliirler. SSH kapsaminda verilen
hizmetler giivenirlik ve yanit verme hizmeti olarak iki temel bilesene ayrilabilir
(Wouters, 2004: 584). Firmanin lojistik hizmet performansiyla ilgili giivenirlik
hizmet grubu, yukarida sayilan faaliyetlerden iirlinlin teslim giivenirligi, teslim
kalitesi, tirin montaj1 ve yedek parca saglanmasini igerir. Yamt verme hizmeti
ise misterinin {irlin  kullanim1  konusunda bilgilendirilmesi, miisteri
sikdyetlerinin/isteklerinin cevaplandirilmast ve servis noktalarinda {iiriin
bakim/onariminin gergeklestirilmesini kapsamaktadir. Bir diger siniflandirmaya
gore SSH {irlin montaj1, garantiler, uzatilmis garantiler, bakim hizmetleri, yedek
par¢a saglama, egitim programlari ve {rlin giincellemeleri gibi ayrilamaz
nitelikteki hizmetleri kapsamaktadir (Murthy vd., 2004: 110). Bu noktadan
hareketle ¢alismada SSH bileseni olarak bakim/onarim, teslim/montaj, servis
hizmetleri ve miisteri hizmetleri ele alinmustir.

1.1. Bakim/Onarim Hizmetleri

Bakim/onarim hizmetleri, firmanin yetkili servis agi tarafindan verilen
periyodik bakim, kusurlu iiriiniin onarimi ve {iriin yedek parcasinin saglanmasi
olarak tanimlanabilir. Uriin garantileri kapsaminda verilen bakim/onarim
hizmetleri, iiriiniin faydali 6mrii boyunca miisteri tarafindan en yogun kullanilan
ve uzun donemli misteri iligkilerini olusturmada firmalarin yararlandigi bir
SSH bilesenidir. Miisteri i¢in yedek par¢anin kolay temini, iirliniin uzun siireli
ve verimli kullanimi anlamina gelmektedir. Kaliteli bir bakim/onarim hizmeti
vermek, talep miktarina uygun bir yedek par¢a envanteri gerektirmektedir.
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Marka hakkinda olumlu deneyim yaratabilmek ve ayni iiriin veya liriin
setinin tekrar tercih edilmesini saglamak i¢in firmalar tarafindan diizenli olarak
verilmek zorundadir (Hogan vd., 2005: 13). Kendisinden beklenen performansi
yerine getiremeyen iiriin nedeniyle miisterinin algiladig: adaletsizligi minimum
diizeye indiren bakim/onarim hizmeti, miisterinin algiladigi marka degeri ve
tatmin tizerinde oldukga etkilidir (Ralson, 2003: 210; Bloemer vd., 1992: 357).
Bu yiizden, bakim/onarim iglemleri genelde uzman teknisyenlerin sorumlulugu
altinda yiirGitiilir ve isin tamamlanmasi1 ve bir iist kademeye raporlanmasi
teknisyenlere aittir. Dolayisiyla asagidaki arastirma hipotezleri ortaya
konulmustur.

Hy: Bakim/onarum hizmetleri, miisterinin algiladigi marka degerini
dogrudan etkilemektedir.

H,: Bakim/onarim hizmetleri, miisteri tatminini dogrudan etkilemektedir.
1.2. Yetkili Servis Ag1

Yetkili servis, iiretici firmanin iirlinlerini, iiretici firma adina saptanan
kosullara gore, garanti siiresi i¢inde iicretsiz, bu siire ve kosullar disinda ise,
belirlenmis esaslara gore bakim ve onarimini yapan, iretici servis Orgitiiniin
denetim, gdzetim ve kontroliinde olan ve servis islemlerini, iiretici firma ile
imzalamis olduklar1 soézlesme kosullarma gore, tahsisli olduklar1 yorelerde
yerine getiren, bagimsiz taseron (ikinci yiiklenici) firmalardir (Tek, 1999: 578).
Bakim/onarim ve teslim/montaj hizmetlerinin yaninda kusurlu {iriinlerin
takibi/degistirilmesi, iiriin kullanimi konusunda tanitim/egitim hizmetlerinin
verilmesi ve iriin hakkinda miisteri geri bildirimlerinin toplanmasi, yetkili
servis aglarinin sorumlulugundadir.

SSH siireci boyunca miisteriyle temasin saglandigi ve hizmetin fiziksel
dagitiminin yapildig1 noktalar olan yetkili servisler ulasilabilirlikleri, zamaninda
hizmet vermeleri ve hizmet sartlarina etkileri dolayisiyla SSH Kkalitesini
etkilerler (Bienstock vd., 1997: 39). Servis alaninin fiziksel goériinimii ve
hizmet i¢in kullanilan ekipmanin modern olmasi, hizmet kalitesinin
boyutlarindan birisidir (Parasuraman vd., 1991: 41). Ozellikle servislerin yeri,
calisma saatleri ve miisterinin hizmete ulasmak igin harcadigi zaman, firmayi
tekrar tercih etmemesinin ana nedenleri arasindadir (Keaveney, 1995: 74).
Ulasilabilirlik ve zamaninda hizmet alma, miisterinin zamandan ve paradan
tasarruf etmesini beraberlerinde getirdiklerinden dolay: algilanan degeri
arttrmaktadir  (Barnes, 2003: 179). Ayrica hizmet alaninin tasarimu,
fonksiyonelligi, ambiyansi, giivenligi, yardimci isaretlerin varligi, miisteri
tizerinde kontrole uygun olmasi, ¢alisanlarin tanitict yaka karti takmalar1 ve
alanda kullanilan semboller, miisteri tatminini dogrudan etkilemektedir (Bitner,
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1992: 59-67). Kalabalik, hizmet sirasinin belirlenmedigi ve saldirgan misteri
davraniglarimin ortaya ¢iktigi servis ortamlarinin, miisterinin algiladigi tatmin
derecesini disiirdiigii bilinmektedir (Growe ve Fisk, 1997: 73-77). Diger
taraftan, hizmet elemanlarinin is yiikiiniin artmasi, gorev/sorumluluk
tanimlarinin tam yapilmamasi ve aralarinda yetki catigmalarinin g¢ikmasi,
elemanlarin streslerinin artmasina ve verilen hizmetin kalitesinin diismesine
neden olacaktir (Varca, 1999: 235-237). Dolayisiyla, asagidaki arastirma
hipotezleri arastirma kapsaminda test edilmistir.

Hs: Yetkili servisler, miisterinin algiladigi marka degerini dogrudan
etkilemektedir.

Hy: Yetkili servisler, miigteri tatminini dogrudan etkilemektedir.
1.3. Teslim/Montaj Hizmetleri

Uriin teslim/montaj hizmetleri, bayiler ve/veya yetkili servisler tarafindan
miigterinin tagima sistemi ve {irlin ambalaj1 konusunda bilgilendirilmesi, iiriiniin
miigteriye ulastirilmasi, {irlin kurulumunun gergeklestirilmesi ve miisterinin
irin kullanimi ile kullanim giivenligi konularinda aydinlatilmasini ifade
etmektedir. Bu hizmetin biliyiilk bolimini driiniin  ¢alistirilacagi  yere
yerlestirilmesi ve kullanima hazir duruma getirilmesi olusturmaktadir. Uriin
uygun tesis edilmezse, kullanimda bircok sorun ile karsilasilabilir. Uriiniin
yerlestirilmesi kadar ilk ¢alistirilmasi da 6nemlidir ve satin aldig1 iiriin hakkinda
yeterli bilgi sahibi olmayan miisteriye, iiriin kullanim bilgilerinin aktarilmasi
gereklidir.

Herkesin kullanabilecegi tiirden triinlerde kisa bir agiklama yeterli
olabilir, fakat teknik 6zellikleri fazla veya endiistriyel iiriinlerde mdsterilere
yonelik detayli ve uzun siireli egitim caligmalar1 gerekmektedir (Sen, 1998: 58).
Ozellikle teknolojinin gelismesine paralel olarak {iriin fonksiyonlarinin artmasi
ve kullamm giivenligi konusundaki yasal diizenlemeler, sadece endiistriyel
driinler degil dayanikli tiiketim mallar1 pazarimda da teknik egitime olan
gereksinimi arttirmigtir. Ralson’a (2003: 210) gore teslim/montaj hizmetlerinin,
miisterinin algiladig1 deger iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi bulunmaktadir.
Ozellikle iiriin montaj1 ve egitim hizmetleri, kullanim 6mrii boyunca iiriiniin
tatminkar sekilde calisacagini garanti altina aldiklar1 i¢in SSH paketinin 6énemli
bilesenlerindendir (Murthy vd., 2004: 110). Hogan’a (vd. 2005: 13-14) gore
teslim/montaj hizmetleri, marka hakkinda olumlu misteri deneyimi
yaratabilmek ve iriiniin yeniden tercihini saglayabilmek i¢in tatmin edici bir
sekilde verilmelidir. Dolayisiyla asagidaki arastirma hipotezlerinin test edilmesi
uygun gorilmiigtiir.
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Hs: Teslim/montaj hizmetleri, miisterinin algiladigi marka degerini
dogrudan etkilemektedir.

He: Teslim/montaj hizmetleri, miisteri tatminini dogrudan etkilemektedir.

1.4. Miisteri Hizmetleri

Miisteri hizmetleri; miisterinin firma, firma politikalari, {iriin karmasi,
SSH bilesenleri ve iiriin garantileri hakkindaki bilgi ihtiyacinin ve/veya bu
konulardaki istek/sikayetlerinin firma, bayiler, yetkili servisler veya
hizmetlerinden yararlanilan ¢agri merkezleri tarafindan gerek karsilikli gériisme
ve gerekse iletisim teknolojileri kullanilarak cevaplandirilmasini kapsamaktadir.
Kaliteli SSH saglamak ve miisteri tatmin diizeyini yilikseltmek, miisteri tabanini
ve karlilik diizeyini korumak i¢in énemli fakat yeterli olamayan iki faktordiir.
Miisterinin ayn1 iiriin/hizmeti tekrar tercih etmesi, yaptigi donemlik
sozlesmelere, geriye iadesi olmayan 0denmis depozitolara, i¢inde bulunulan
sosyal grup iyelerinin etkilerine ve cografi kisitlar nedeniyle bagka
iirin/hizmetlere ulagamamasina bagli olabilir (Rosen ve Suprenant, 1998: 105-
107). Bu nedenle, 6zellikle asir1 rekabetin hakim oldugu alanlarda miisteri
baglilig1, giivene dayanan karsilikli iligkiler yoluyla bireysel miisterilerin hizmet
isteklerini anlayarak yaratilacak degere baglidir (Morgan ve Hunt, 1994: 22-25).

Miisteri hizmetlerinin O6nemli alanlarindan bir digerini miisteri
sikdyetlerinin ele almmasi olusturmaktadir. Uriin veya SSH hakkinda ortaya
¢ikan sikdyetler konusunda acilen diizeltici tedbirlerin alinmasi, miisterinin
muhtemel kayiplarinin giderilmesi ve iyi niyetin tekrar tesisine yonelik bazi
odiill veya avantajlarin (indirim kuponlari, iicretsiz periyodik bakim, iiriin
yenileme) kendisine sunulmasi onemlidir. Sikayetlerin hizli bir sekilde ele
almmasi, miisterinin problemine empatiyle yaklasilmasi, sikayetin statiisii
konusunda miisterinin bilgilendirilmesi ve miisteri acisindan adil bir ¢éziimiin
iiretilmesi, genel olarak onun {iriinden ve/veya markadan tatmin olma derecesini
arttiracaktir (Homburg ve Furst, 2005: 98-105). Yukaridaki tartisma 1siginda
asagidaki arastirma hipotezleri ortaya konulmustur.

H;: Miisteri hizmetleri, miisterinin algiladigi marka degerini dogrudan
etkilemektedir.

Hs: Miisteri hizmetleri, miisteri tatminini dogrudan etkilemektedir.

2. URUN GARANTILERI

Uriin garantisi, iiriin veya hizmetin temsil edildigi veya soz verildigi gibi
olacagina dair miisteriye, iiretici veya satici tarafindan verilen giivencedir.
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Genellikle bir kontratla diizenlenen garanti kapsaminda iiretici veya satici,
iriintin belirlenen bir zamandan Once kendisinden beklenen performansi
gosterememesi durumunda onu onarmay1 veya degistirmeyi vaat etmektedir
(Namer, 1987: 930). Diger taraftan iiriin garantileri her zaman yazili olarak bir
kontrat dahilinde diizenlenmek zorunda degildir. Bir¢ok {ilkede yasama
organlar1, {ireticileri, saticilar1 ve tiiketicileri korumak amaciyla iiriin
garantilerinin kapsam ve siirelerini diizenlemistir. Ornegin Tiirkiye’de,
tilketicinin korunmastyla ilgili yasa, iiriin garantileri kapsaminda ilgili taraflarin
yerine getirmesi gereken sorumluluklar: belirlemistir.

Satis fiyatt ve onarim masraflart yiiksek olan {iriinlerde, satin alim
sirasinda algilanan risk yiiksek oldugundan dolayr miisteriler, en azindan, {iriin
diizgiin kullanildiginda olusacak kullanim 6mrii boyunca tatminkar bir sekilde
calisip calismayacagini garanti altina almak isterler (Murthy vd., 2004: 110). Bu
durumda {irlin garantileri, miisterinin algiladigi riski azaltmak amaciyla
tatminkar olmayan firiin performansina karsi sigorta saglar ve miisterinin
gozlemleyemedigi kalite hakkinda bilgi verir (Lutz, 1989: 239). Miisterilerin
diisiik risk algilamasi, iiriine yapacaklar1 yatirimin hacmini ve karsilasacaklart
olumsuz durumlarin 6nemini azaltarak iiriine, markaya ve/veya firmaya olan
glivenlerini arttirmaktadir (Selnes, 1988: 308). Misteri giiveni {izerindeki
olumlu etkileri dolayisiyla garantiler, daha fazla potansiyel miisterinin iirtini
denemesini tegvik ettigi ve risk algilamasi yiiksek miisterilerde, genisletilmis
tirlin garantilerini satin alma yarattigindan, firma gelirlerini arttirmak amaciyla
kullanilabilir (Rust ve Chung, 2006: 565). Ayrica Slotegraaf ve Inman’a gore
(2004: 272) iiriin garantileri, miisterinin tirtini kullandigr siire igerisinde miisteri
tatminin degisik yonlerini etkilemektedir. Bu siire igerisinde genel olarak iiriin
garantileri, firmanin adil davrandigi ve gilivenilir oldugu konularindaki
miigterinin olumlu algilamalarim1 giiclendirdiginden dolayr miisteri tatminini
arttirmaktadir (Andaleeb ve Basu, 1998: 90).

Ho: Uriin  garantileri, miisterinin markaya giivenini dogrudan
etkilemektedir.

Hio: Uriin garantileri, miisteri tatminini dogrudan etkilemektedir.

3. MARKA SADAKATI

Pazarlama literatiiriinde miisteri/marka sadakati, gecen yiizyilin
baslarindan itibaren arastirmacilarin ilgisini ¢ekmis ve ilk ¢alismalar 1920°1i
yillarda yapilmaya baslamistir. Bu calismalarda marka sadakati, alternatifler
arasindan markanin istikrarli tercihi ve dolayisiyla miisterinin markay: tekrar
satin alma konusundaki 1srar1 olarak tanimlanmustir. 197011 yillara gelindiginde
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sadakatin, sadece belirli bir markanin misteri tarafindan stirekli satin alinmasi
gibi basit bir olay olmadig1, aksine kavramin son derece karmasik oldugu ortaya
cikartilmistir. Ornegin Jacoby ve Chestnut’a (1978: 80) gore marka sadakatini,
miisterinin duygusal veya psikolojik kararliliginin derecesi anlasilmadan sadece
tekrar eden satin alma davranist olarak degerlendirmek yanligtir, ¢linkii bazen
bu davranig sosyal etkilesimden (referans veya baski gruplarinin etkisi) veya
durumsal faktorlerden (yakinda tek bir marketin olmasi ve bu marketin istenilen
markalar1 satmamasi) kaynaklanabilir. Bir¢ok aragtirmaciya gore marka
sadakati bir tutumdur ve her tutum gibi biligsel, duygusal ve davranigsal yanlari
vardir (Bloemer vd., 1995: 312; Oliver, 1999: 35). Bu ii¢ bilesen goz oniinde
tutularak marka sadakati, ihtiyag yeniden ortaya ¢iktiginda markayi tercih etme,
markay1r c¢evreye tavsiye etme, tekrarlanan satin alma, fiyat artiglarina
miisamaha etme ve iriin basarisizligi karsisinda daha az sikdyet etme gibi
davranissal egilimlere neden olmaktadir (Rust ve Oliver, 2000: 87-89).

Marka sadakati, misterilerin davranigsal sorumlugu ve psikolojik
gelisimlerinin bir fonksiyonu olarak da tanmimlanmustir (Tepeci, 1999: 224).
Jacoby ve Chestnut’in (1978: 80) tamimina gore marka sadakati, ‘Psikolojik
gelisim siirecinin  fonksiyonu olan ve Kkarar verici tarafindan alternatif
marka/markalarin, tesadiifi olmayan bir big¢imde ve zaman igerisinde marka
se¢im setinden uzaklastirilmasim ifade eden davramigsal bir cevaptir’.
Dolayisiyla marka sadakati, miisterinin belirli bir siire i¢inde bir iiriin kategorisi
iginde yer alan bir ya da daha ¢ok markaya karsi takindigi olumlu tutumu,
tercihi ve davramigsal tepkisi olarak tamimlanabilir (Calik, 1997: 110). Bu
davranigsal tepki, zaman igerisinde Ogrenilmis bir tepkidir ¢ilinkii diisiiniilen
alternatifi psikolojik olarak kabullenmeyle sonuglanacak olan miisterinin
alternatif markalari mukayese ettigi bilgi isleme ve karar verme siireci
sonucunda ortaya g¢ikmaktadir. Ogrenme inanglar, duygusal durumlar ve
davranigsal egilimler gibi bilginin ii¢ degisik tiiriinin kullanilmasiyla meydana
geldiginden marka sadakati, bunlarin aralarindaki zincirleme etkilesimlere
baglidir. Bu noktadan hareketle Oliver (1999: 35-36), bu zincirleme etkilesimin
bi¢imine ve davramig iizerindeki etkisine gore marka sadakatinin bilissel,
duygusal ve davranigsal sadakat olmak tizere ii¢ evresinin ve dolayisiyla ii¢
tiirliniin oldugunu ileriye stirmiistiir.

Biligsel sadakat, markanin niteliklerine dair dolayli yoldan veya gegmis
deneyim sayesinde ulagilan tatmin sonucuna gore dogrudan edinilen bilgi
cercevesinde miisterinin gelistirmis oldugu marka inancimi ifade etmektedir
(Fournier ve Yao, 1997: 452-454). Uriin fiyatina ve elde edilen degere bagli
oldugu i¢in oldukca sigdir ve hayalet sadakat olarak nitelendirilir. Takip eden
kullanimlar sonucunda miisteri tatmini olduk¢a etkin bir diizeye ulagir.
Duygusal sadakat, miisterinin marka hakkindaki begeni veya olumlu goriisiiniin,
zihninde kavramlastirdigi ve kodladigi asamadir. Markayla olumlu deneyimler
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ve artan tatmin sonucunda miigterinin satin alma vaadinin sekillendigi bu
asama, bilissel sadakatten daha giigliidiir. Son olarak davranissal sadakat,
belirgin olarak ortaya cikan istegin, satin alma davranisini motive ettigi
asamadir. Davranisa hazir olmay1 ve davranisin Oniindeki engelleri asmay1
igerir. Bu agsama miisterinin, durumsal faktorlerin etkilerini ve alternatif iiriinleri
pazarlayanlarin gayretlerini géz ardi ederek niyetini eyleme doktiigii asamadir
(i, 1990).

4. MARKA SADAKATINI ETKILEYEN FAKTORLER

Marka sadakati, farkli faktorler arasindaki fonksiyonel iligkilere bagh
olarak ortaya c¢ikan bir kavramdir. Yapilan aragtirmalarin sonuglarina gore
miisteri memnuniyeti, tatmin, algilanan deger ve giivenin marka sadakati
tizerinde dogrudan ve/veya dolayli etkileri bulunmaktadir. Bir grup
aragtirmacitya gore marka sadakatini dogrudan belirleyen en onemli faktor
miisteri tatminiyken (McDougall ve Levesque, 2000: 403), bazi arastirmacilara
gore tatmin ile sadakat arasindaki iliski dolaylidir (Anderson ve Mittal, 2000:
114-116; Hallowell, 1996: 35-36). Diger taraftan Oliver’a (vd. 1997: 312) gére
miisteri memnuniyeti, sadakat tizerinde tatminden daha etkilidir ve tatmin ile
sadakat arasinda yer almaktadir. Ayrica bazi arastirma sonuglari, miisteri
sadakatinin belirleyicisi olarak miisteri tatmini ve memnuniyetinin yaninda
algilanan degerin de anahtar rol oynadigini gostermektedir (Dodds vd., 1991:
308; Parasuraman ve Grewal, 2000: 13). Lau ve Lee’ye (1999: 344) goére
miisteri markaya giivendiginde, biiylik olasilikla o markayi satin almak igin
pozitif bir egilim gelistirecektir. Dolayisiyla marka sadakati yaratmak igin
miigteri tatminin yaninda onun firmaya (iirline/markaya) giiveni de
saglanmalidir (Aydin ve Ozer, 2006: 152).

4.1. Algilanan Deger

Guniimiiz miisterilerinin deger odakli hareket ettikleri, bu ylizden servis
siirecinin kalitesi ve sonuglarina, triin/hizmet i¢in Odedikleri fiyat ve erisim
maliyetlerinden daha fazla dnem verdikleri bilinmektedir (Treacy ve Wiersema,
1993: 86). Miisterinin algiladig1 deger, fiziksel, mali veya bedensel olarak feda
ettikleri ile hizmet sonucu elde ettigi faydalar arasindaki pozitif farktir (Day,
1990: 142; McDougall ve Levesque, 2000: 394). Algilanan deger, miisterinin
kalite ve uygunluk gibi elde ettigi faydalar karsiliginda, parasal ve parasal
olmayan, ne gibi seyleri feda ettigini, alternatif segeneklere bakarak
degerlendirmesidir (Hallowell, 1996: 35). Firmanin miisterilerine iistiin nitelikli
deger yaratabilmesi, tim deger zincirinin sadece bugiin oldugu gibi degil,
zaman i¢indeki gelisimini kapsayacak bir sekilde anlasilmasina baglidir (Slater
ve Narver, 1994: 22).
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Algilanan deger, biri birinin ayrilmaz parcasi olan ve kisisel yargilara
dayanan, fonksiyonel ve duygusal deger bilesenlerinden olusur (Barnes, 2003:
178-179). Fonksiyonel deger, saglanan kaliteli hizmet ve uygunluk faydalart
sayesinde miisterinin ¢abasinin, zamanmin ve parasimnin karsiligini aldigi
hissinin yaratilmasi yoluyla ve duygusal deger, paylasilan ge¢mis, giiven, sosyal
destek, yakinlik, ilgi ve saygi gibi misterilerin duygularina yakin faydalarla
olusturulabilir. iki deger bileseni birbirinden ayriymis gibi goriinseler de
fonksiyonel deger yaratilmadig siirece, duygusal degerin olusabilmesi miimkiin
degildir (Patterson ve Spreng, 1997: 416-418). Yapilan arastirmalar, algilanan
degerin miisteri tatminin dogrudan etkiledigini ve tatminin en O&nemli
belirleyicisi oldugunu gostermektedir (Fornell vd., 1996: 14; Storbocka vd.,
1994: 25). Ornegin Silvestro ve Cross (2000: 255) perakende magaza
miigterileri iizerinde yaptiklar1 arastirmada {riin fiyatlari, hizmet hizi,
calisanlarin yeterliligi ve frlinlerin bulunabilirliginden kaynaklanan degerin
miisteri tatminini giiclii bir sekilde etkiledigini bulmustur. Diger taraftan deger
algilamasi, misterilerini Uriini/hizmeti tekrar satin alma istekliligini de
dogrudan etkilemektedir (Dodds vd., 1991: 317). Dolayisiyla algilanan deger,
marka sadakati iizerinde de dogrudan etkili olmaktadir.

Hi1: Algilanan marka degeri, marka sadakatini dogrudan etkilemektedir.
Hio: Algilanan marka degeri, miigteri tatminini dogrudan etkilemektedir.
4.2. Miisteri Giiveni

Giliven, bir tarafin, kendisi i¢in olumlu sonuglar1 olacagimi bekledigi
davranigt  karst tarafin  gerceklestirecegi  konusundaki inanci olarak
tammlanabilir (Aydin ve Ozer, 2006: 146). Pazarlama agcisindan giiven,
firmanin beklenen veya s6z verilen hizmeti yerine getirecegine dair miisteri
inancidir (Agustin ve Singh, 2005: 97). Miisterinin iiriinii satin alma ve
kullanma sirasinda algiladigi psikolojik riski (firmanin vaatlerini tutacagi
ve/veya nihai olarak tatmininin saglanacagi konularindaki endiselerinin yarattig
biligsel caba) azaltan giiven, kendisine firma tarafindan énem verildigine dair
miisteride olumlu duygular olusturur (Ibanez vd., 2006: 638). Ayrica miisteri
giivenligi, sayginlig1 ve verilen giivencelerle yaratilan giiven, miisterinin {iriinii
satin alma ve kullanma sirasinda katlandig1 giderlerin dnemini azaltir (Selnes,
1988: 305). Dolayisiyla iiriine ve/veya markaya giiven, misterinin firmayla
iliskiyi stirdiirme istekliligini ve markaya sadakati olumlu etkileyen anahtar
unsurdur (Lau ve Lee, 1999: 358; Morgan ve Hunt, 1994: 24-26).

Arastirmacilar arasinda giivenin marka sadakatini nasil etkiledigi
konusunda tam bir uzlagsma yoktur. Bir kisim aragtirmaciya gore giiven, marka
sadakatini dogrudan etkilemektedir (Agustin ve Singh, 2005: 104; Garbarino ve
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Johnson, 1999: 73). Diger taraftan son yillarda yapilan ¢aligmalar, giivenin
miisteri tatminini dogrudan etkiledigini ve dolayisiyla, sadakat tizerinde dolayli
etkisinin bulundugunu géstermektedir (Aydin ve Ozer, 2006: 152; Ibanez vd.,
2006: 643). Ornegin Berry (1995), ancak giiven iizerine oturan miisteri tatminin,
marka sadakati yaratmada etkili oldugunu bildirmektedir. Ayrica Auh’un (2005:
88) arastirmasi, firma tarafindan Onerilen kisisel ve/veya iligkisel faydalarin
algilanmas1 sonucu olusan degerin marka sadakati tizerindeki etkisi ancak
miisteri gliveni olustugunda ortaya ¢iktigimi gostermektedir. Garbarino ve
Johnson’a (1999: 82) gore tatmin, miisteri giiveni ile sadakat arasinda koprii
vazifesi gormektedir ama ortaya c¢ikan davramigsal egilimler gegisseldir ve
iligkisel egilimlerden farklidir. Uzun doénemli iliskileri korumak ve
giiclendirmek igin firmalar, miisterilerin beklentilerinin Gtesine gegerek onlari
memnun etmeleri gereklidir (Jones ve Sasser, 1995: 89; Rust ve Oliver, 2000:
89). Dolayisiyla misteri giiveni, misteri memnuniyetini de dogrudan
etkilemektedir.

His:  Miisterinin - markaya giiveni, miisteri tatminini dogrudan
etkilemektedir.

Hiy: Miisterinin markaya giiveni, miisteri memnuniyetini dogrudan
etkilemektedir.

4.3. Miisteri Tatmini

Tatmin, uriinii kullandiktan ve/veya hizmetten yararlandiktan sonra
miigterinin iriin veya hizmet hakkinda yapmis oldugu duygusal yoni agir
degerlendirmedir (Cronin ve Taylor 1992: 57; Oliver, 1992: 242). Bir bagka
ifadeyle tatmin, maddi ve manevi deger cinsinden satin alim sirasinda feda
edilenler ve tiiketim sonrasinda elde edilenlerin, satin alim ve tiiketimden 6nce
beklenenler 1s181inda degerlendirilmesiyle miisteride olusan degisimin adilligi ve
tercihin isabeti konularindaki olumlu duygu ve disiincedir (Oliver ve Swan,
1989: 25-26). Bu baglamda Clarke (2001: 112-113) tatmini, biligsel ve duygusal
bilegsenden olusan bir tutum olarak tanimlamistir. O halde algilanan tiriin/hizmet
kalitesinin yaninda SSH yoluyla yaratilan deger algilamasi ve garantiler yoluyla
yaratilan adalet duygusu, tatminin ana belirleyicileridir (Andaleeb, 1996: 80;
Lee vd., 2000: 226). Mdsteri tatmini igin miisterinin {irlin ve/veya hizmet
beklentilerinin tam olarak ve siirekli karsilanmasi gerekir ¢iinkii tatmin
degerlendirmesi sirasinda mdisteri iiriin, hizmet, marka ve/veya firmayla olan
ge¢mis deneyimlerini de kullanmaktadir (Oliver, 1980: 461; Oliver ve Swan,
1989: 21-24; Tse ve Wilton, 1988: 204). Dolayisiyla SSH ve iiriin garantileri,
olumlu miisteri deneyimleri yaratmakta kullanilabilecek dnemli araglardir.
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Onceki bashklar altinda tartisildigi {izere miisteri sadakati davranissal,
duygusal ve biligsel yonleri olan bir tutumdur (Bloemer vd., 1999: 1085).
Oldukg¢a kirilgan ve gegici bir yapiya sahip davranigsal sadakat durumsal
faktorler, sosyal etkiler ve algilanan fonksiyonel deger yoluyla meydana
gelir/getirilir (Barnes, 2003: 178). Diger taraftan, iiriin ve/veya hizmete ihtiyag
duyuldugunda, firma veya markanin ilk akla gelmesini ifade eden bilissel ve
firmaya sadakatin temel belirleyicisi olan duygusal sadakat, tiikketimin yol agtig1
duygusal bir cevap olan tatmin tarafindan meydana getirilir (Bloemer vd., 1999:
1088). Bu yiizden bazi arastirmacilara gore miisteri tatmini, marka sadakatini
dogrudan belirleyen temel degiskendir (Cronin ve Taylor, 1992: 64-65;
McDougal ve Levesque, 2000: 403). Ote yandan Fullerton ve Taylor (2002:
134) arastirmasi, miisteri tatmini ile Ssadakat arasindaki iliskinin dogrusal
olmadigin1 ve miisteri memnuniyetinin sadakat tizerindeki etkisinin, tatminden
daha kuvvetli oldugunu gostermektedir. Oliver’a (vd. 1997: 330) gore ise
tatmin, miisteri memnuniyetini dogrudan ve sadakati, memnuniyet tizerinden
dolayli olarak etkilemektedir. Dolayisiyla asagidaki arastirma hipotezinin
arastirma kapsaminda test edilmesine karar verilmistir.

His: Miisteri tatmini, miisteri memnuniyetini dogrudan etkilemektedir.
4.4. Miisteri Memnuniyeti

Misteri memnuniyeti, triin ve/veya hizmetle yasadigi beklentilerinin
iizerinde bir deneyim sonucu miisterinin sasirmasi ve hosnut olmasini i¢eren
duygusal durumdur (Kumar vd., 2001: 14-15; Oliver, 1996: 13; Westbrook ve
Oliver, 1991: 89-90). Tatminde oldugu gibi satin alim ve tiiketim sonrasi
yapilan duygusal degerlendirmedir ama tatminin olugmasi i¢in miisteri
beklentilerinin tam olarak karsilanmasi gerekirken, memnuniyetin olusabilmesi
i¢in miisteri beklentilerinin asilmasi gerekmektedir. Tatmin ile sadakat arasinda
koprii gorevi goren miisteri memnuniyetinin temel belirleyicisi miigteri
tatmindir. Tatmin yaninda miisterinin triin/hizmet kullanimindan gergekten
keyif aliyor olmasi gereklidir. Memnuniyet, miisterinin algiladigi keyfin siirekli
ve ulagilabilir olacagi konusunda onun temin edilmesine ve/veya giivence
verilmesine baghdir (Westbrook ve Oliver, 1991: 86). Bu yilizden miisteri
giiveninin kazanilmasi da, miigteri tatminin yaninda memnuniyet yaratmak i¢in
gereklidir.

Birgok arastirmada, miisterinin beklentilerinin 6tesinde bir {iriin ve/veya
hizmet degeri saglamanin, tatminden daha gii¢li bir duygusal cevap olan
miisteri memnuniyetine yol actiini ve memnuniyetin misteri Sadakati
iizerindeki etkisinin, tatmine goére cok daha tutarli oldugunu belirtmektedir
(McDougal ve Levesque, 2000: 402; Kumar vd., 2001: 25). Ornegin; Jones ve
Sasser (1995: 90) yilinda yaptiklar1 ¢alismada, rekabetin olduke¢a diisiik oldugu
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ve miisteri tatmininin saglandig1 bazi hizmet dallarinda bile hizmet firmalarinin,
miisteri  tabanlarimt  kolaylikla  kaybettiklerini  belirterek,  miisteri
memnuniyetinin, sadakat tizerindeki belirleyici roliiniin O6nemine dikkat
cekmiglerdir. Memnun miisteriler yeniden satin alim yaparlar ve {iriin ve
hizmetlerle ilgili olumlu deneyimlerini baskalarina anlatirlar. Eger miisteriler
memnuniyetsiz ise markayr degistirme ve iriin hakkinda sikayet etme
ihtimalleri fazla olacaktir (Peter ve Olson, 1987: 512).

Hie: Miisteri memnuniyeti, marka sadakatini dogrudan etkilemektedir.

Sekil 1. Satis Sonras1 Hizmetler ve Marka Sadakati Teorik Modeli

Sadakati

5. ARASTIRMA YONTEMIi
5.1. Arastirmanin Teorik Modeli

Genis bir literatlir taramasi sonucu ileri siirillen arastirma hipotezleri
dogrultusunda Sekil 4.’de goriilen arastirmanin teorik modeli olusturulmustur.
Modelde belirtilen degiskenler arasindaki arastirma hipotezlerinin belirledigi
iligkiler neden sonug iligkileridir. Dolayisiyla aragtirma modeli, s6z konusu
iliskilerin test edilmesine yonelik olarak hazirlandigindan bir nedensellik
modeli (Casual Research Model) ve genel olarak arastirma bir nedensellik
aragtirmasidir. Arastirmada esas olarak nedensellik modeli benimsenmis olsa
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da, aragtirma katilimcilarinin demografik 6zellikleri de ortaya konuldugundan
dolay1 betimleyici bir tarafi da bulunmaktadir.

5.2. Anket Formunun Olusturulmasi

Anket formu, 4 farkli boliimden ve 62 adet sorudan olusmaktadir.
Formun birinci bdliimiinde, arastirma katilimcilarinin demografik 6zelliklerine
iliskin 9 adet soru bulunmaktadir. Formun ikinci béliimiinde bulunan 23 adet
ifadenin tamami, SSH ve Garantilere kars1 miisterileri tutumlarinin olusmasinda
rol oynayan SSH kalitesi, garanti siireleri, garantilerin kapsami, SSH
noktalarinin  ulasilabilirligi, hizmet personelinin yeterliligi, garantilerin
yeterliligi, hizmet ihtiyacinin zamaninda yanitlanmasi gibi degerlendirme
kriterlerini kapsamaktadir. Bu boliimdeki ifadelerin tamami, Cronin ve Taylor
(1994) calismasindan uyarlanmistir. Anket formunun ii¢iincii kismi miisterinin
algilamig oldugu marka degerini, gliveni, tatmini ve miisteri memnuniyetini
6lgmeye yonelik hazirlanmistir. Algilanan deger kisminin tiimi, Petrick (2002)
tarafindan gelistirilen SERV-PAL o6lceginden uyarlanmistir. Giliven, miisteri
sadakati alaninda yapilmis ciddi ¢alismalardan birisi olan Garbarino ve Johnson
(1999) calismasinda kullanilan 6l¢ekten alinmistir. Son olarak ti¢iincii boliimde
miisteri tatminini 6l¢mek i¢in kullanilan dort adet ifade Lee (vd., 2000), Bolton
ve Lemon (1999) ile Spreng (vd., 1996) calismalarindan uyarlanmistir. Anket
formunun son boliimiinde bulunan marka sadakati kavrami biligsel, duygusal ve
davranigsal sadakat bilesenlerine ayrilarak Ol¢iilmiistiir. Bu baglamda, biligsel
ve duygusal sadakat boliimlerinde kullanilan ifadelerin tamami, McMullan ve
Gilmore (1997) ve davranigsal sadakat kisminda kullanilan ifadelerin tamami
Parasuraman (vd. 1994) arastirmalarindan, ¢alismaya 6zel olarak uyarlanmigtir.
Arastirmada, katilimcilarin verilen ifadeleri destekleme dereceleri, 5’1i Likert
Olgegi kullanilarak olgiilmiistiir. Olgekte yer alan ‘1’ sayisi, ‘Kesinlikle
Katilmiyorum’, ‘3 sayis1 ‘Kararsizim’ ve ‘5’ sayist ‘Kesinlikle Katiliyorum’
segeneklerini ifade etmektedir.

5.3. Arastirma Orneklemi ve Veri Toplama Siireci

Arastirma verileri, Dumlupmar Universitesinin cesitli birimlerinde
calisan akademik personelden toplanmistir. Arastirmaya katilim sarti olarak
beyaz esya satin almig, iriin garantilerinden haberdar ve belirtilen SSH
hizmetlerinden yararlanmig olmak belirlenmistir. Arastirmaya katilimda
tamamen goniillliliik esasi benimsenmistir ve {i¢ hafta siiren veri toplama
stirecinde, katilima istekli olan cevaplayicilara toplam 123 adet anket formu
dagitilmustir.
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Tablo 1. Arastirma Katihmcilarimin Demografik Ozellikleri

Demografik Faktorler Katihmeilar
Frekans % (Yiizde)

Kadin 34 33

Cinsiyet Erkek 69 67
Toplam 103 100

<30 34 33
v 31-40 48 46.6
a3 >41 21 20.4
Toplam 103 100
Bekar 32 31.1
Medeni Durum Evli 71 68.9
Toplam 103 100
Cocuksuz 47 45.6
Cocuk Sayisi >12 411; 4112;
Toplam 103 100
Arastirma Gorevlisi 18 17.5
Unvan Ogretim Gorevlisi 60 61.2
Ogretim Uyesi 21.3

Toplam 103 100
<1000 29 28.2
e 1001-1500 57 55.3
Gelir Diizeyi >1501 17 165
Toplam 103 100

<1 Y1l 36 35

Beyaz Esya Satin 1-2 yil 32 31
Ahm Zamani >2 Y1l 35 34
Toplam 103 100

Veri toplama siireci sonunda dagitilan anket formlarindan 103 adedi
geriye donmiistiir. Dolayisiyla anket geriye doniis oran1 %84 oranini bulmustur.
Geriye donen cevaplanmig anket formlar1 {izerinde yapilan incelemeler
sonucunda eksik ve hatali cevaplandirilmig hi¢bir anket tespit edilmemis ve 103
adet ankette bulunan veriler, analiz amaciyla arastirmada kullanilmigtir.
Aragtirma katilimcilarinin demografik 6zellikleri Tablo 1° de goriilmektedir.
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6. VERIi ANALIiZi VE BULGULAR

Algilanan E-hizmet kalitesine iliskin olusturulan arastirma teorik
modelinde hipotezlerle ifade edilen parametreler, Lohmoller’in (1988) Kismi
En Kiigiik Kareler (Partial Least Squares - PLS) algoritmasi kullanilarak tahmin
edilmistir. PLS, 6zellikle son yillarda algilanan hizmet kalitesi, miisteri tatmini
ve misteri sadakati alanlarinda calisan arastirmacilar tarafindan, neden sonug
iligkilerini ortaya koymakta kullanilan ¢ok degiskenli bir modelleme teknigidir
(Johnson vd., 1998: 22; Fornell vd., 1996: 11). Basit ifadeyle bu teknik,
ilgilenilen faktorler (Latent Degiskenler-LV) ile faktorlere ait Olgtimler
(Manifest Degiskenler-MV) arasindaki iliskilerin uyumunu ve teorik diizeyde
hipotezlerle belirtilmis olan faktdrler arasindaki iligkilerin ampirik olarak
dogrulanmasini es zamanli olarak gergeklestirmektedir (Compeau ve Higgins,
1995: 128).

PLS, c¢ok degiskenli regresyon veya Yapisal Denklem Modelleme
(Structural Equation Modelling—-SEM) gibi diger teknikler karsisinda, kiigiik
capli o6rneklemlerden, 6rneklemin carpik dagilim gostermesinden, degiskenler
arasinda belirebilecek ¢oklu es dogrusallik (MultiColinearity) problemlerinden
ve Ol¢clim hatalar1 nedeniyle golgede kalan iligkileri dahi belirleyebildiginden
dolay1 giigliidiir (Eskildsen vd., 2004: 863-864). Temel olarak PLS, model
icerisindeki bagimli degisken veya degiskenleri tamimlamak igin temel
bilesenler (Principal Components) faktor analizi ile ¢ok degiskenli regresyonu
birlestirmektedir (Edvardsson vd., 2000: 923). Bu baglamda uygulanan izlek,
Sekil 1°de goriildiigii gibi, MV (eksojen degiskenler x ve endojen degiskenler y)
ile LV (eksojen faktorler & ve endojen faktdrler n) arasindaki digsal iliskileri
faktor analiziyle tahmin ederek 6l¢iim modelini ve eksojen LV (&) ile endojen
LV (n) arasindaki igsel iligkileri regresyon yardimiyla tahmin edip yapisal
modeli ortaya koymaktir (Kristensen vd., 1999: 609). Bu c¢alismada, x ve y
degiskenlerinin tiimii & ve n faktorlerinin birer yansimasi (reflective) olarak ele
alinmis ve 6l¢lim modeli, disa doniik (outward) model olarak olusturulmustur.
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Tablo 2. Ol¢iim Modeline iliskin PLS Faktor Analizi Sonuclar

LV MV A a Aciklanan Varyans
Bakim (%) abak2 0.798
abak3 0.845
abak4 0.834 0891 067
abak6 0.799
Servisler (&) aservl 0.759
aserv2 0.751
aserv3 0.871 0.871 0.63
aserv4 0.791
Montaj (&) amontl 0.760
amont2 0.909
amont3 0.866 0.905 0.71
amont4 0.818
Miisteri Hizm. amiist1 0.707
( amiist2 0.810
% amilst3 0.886 0.882 0.66
amiist4 0.850
Garanti (&) agar2 0.717
agar3 0.858 0.832 0.62
agar4 0.788
Deger (1) degl 0.829
deg2 0.821
deg3 0.814
dega 0815 0.913 0.64
deg5 0.792
deg7 0.713
Giiven (1,) giivl 0.842
giiv2 0.830
giiv3 0757 0.884 0.66
giiv4 0.813
Tatmin (n3) tatl 0.905
tat2 0.929 0.933 0.82
tat3 0.889
Memnuniyet (n,) mem1 0.793
memz2 0.845
mem3 0.879 0.906 0.71
mem4 0.846
Marka bagl 0.741
Sadakati (n5) bag2 0.721
bag3 0.706
bag5 0.708
bag6 0.807
bag7 0778 0.933 0.59
bag8 0.772
bag9 0.890
bag10 0.845
bagl1l 0.715
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6.1. Gecerlilik ve Giivenirlik

Olg¢iim modeli ve yapisal modelin PLS izlegiyle parametre tahminlerine
baslanmadan arastirma orneklemi, yeniden hesaplama yontemi (Bootstrapping)
kullanilarak 500°e ¢ikartilmistir. Cassel’e (vd., 1999: 442) gére PLS, modelde
yer alan her bir degiskene iliskin katsaymin gergek degerini ancak s6zii gegen
biiyiikliikteki bir 6rneklem kullanildiginda vermektedir.

Tablo 3. LV Capraz Korelasyonlari

& & & & & M1 N2 N3 M4 ns

& 067

&2 057 063

& 056 047 071

% 061 062 052 066

& 040 050 044 052 062

m 060 058 057 061 047 Q64

M, 042 043 042 048 035 057 066

m; 043 059 056 065 055 062 061 0.82

ma 057 042 030 037 025 056 055 056 071

ms 037 035 033 02 017 051 041 043 057 059

MYV ile LV arasindaki iliskiler A (faktor yiikleri) ile ifade edilmektedir.
Yeniden hesaplama sonrasinda olusturulan Orneklem kullanilarak, her bir
MV’nin Cronbach Alpha (o) katsayisi ve agiklanan varyansa katkisi, 6l¢iim
modelinin giivenilir ve igsel tutarlilifa sahip olup olmadigini anlamak igin
hesaplanmigtir. Tablo 2’de goriildiigi gibi A ve a degerleri, Agarwal ve
Karahanna (2000: 678) tarafindan tavsiye edilen 0.70 esik degerinin iizerindedir
ve her bir MV, iligkili oldugu LV igerisindeki degisimin biiyiik bir yiizdesini
aciklamaktadir. Dolayisiyla 6l¢lim modeli biitiinsel giivenilirlige (composite
relaibility) ve igsel tutarliga sahiptir (Internal Consistancy).

Ayirma (discriminant) ve bitisme (convergent) gegerliligi, Tablo 2’de
goriilen faktor analizi sonuglari incelenerek ve Tablo 3’de goriilen Olglim
modeli LV’ine ait koreldsyon matrisinin, her bir LV tarafindan agiklanan
ortalama varyansla karsilastirmasi yapilarak ortaya konulmustur. Compeau ve
Higgins’e (1995: 129) gore, MV faktor yiiklerinin ait olduklari LV’de, ait
olmadiklar1 LV’e oranla yiliksek olmas1 bitisme gegerliligini ve LV tarafindan
acgiklanan ortalama varyansin, LV c¢apraz korelasyonlarindan biiyiik olmasi
ayirma gecerliligini vermektedir. Tablo 2’de goriildiigii gibi her bir MV, ait
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oldugu LV’e yiiklenmektedir (bitisme gegerliligi). Tablo 3’de, agiklanan
ortalama varyans degerleri tabloya diyagonal olarak yerlestirilmis ve faktorler
arasindaki capraz koreldsyon degerleri, diyagonal siranin altina konulmustur.
Her bir LV tarafindan agiklanan varyansin, ilgili LV ile diger LV’ler arasindaki
iliskiyi gosteren korelasyon degerlerinden biiylik oldugu Tablo 3’de
goriilmektedir (ayirma gegerliligi). Bu asamada olusan 6l¢tiim modeli Sekil 2°de
goriilmektedir.

Sekil 2. Arastirma Olgiim Modeli

[ vitegn) J[ v12(deg2) ][ Y13 (deg3) |[ Y14 (degs) J[ Y15 (degs) |[ Y16 (deg7)

X11 (abak2)
X12 (abak3)
X13 (abakd)
X14 (abak6)
/

X21 (aservl)
X22 (aserv2)
X23 (aserv3)
X24 (aserv4)
X31 (amont1)
X32 (amont2)
X33 (amont3)

X34 (amont4)

X41 (amiist])
X42 (amiist2)
X43 (amiist3)

X44 (amiistd)

X51 (agar2)

X52 (agar3)

X53 (agard)

[ v2i@ivy [ v22 @iva) J[ v23 iva) ][ v24 @iva) |

6.2. Analiz Sonuclari

Analiz sonucunda ortaya ¢ikan eksojen ve endojen LV etkileri Tablo 4 ve
Sekil 3’te goriilmektedir. Ol¢iim modelinin PLS izlegiyle testi sirasinda ele
alman aragtirma hipotezleri Tablo 4’te koyu olarak belirtilmistir. Bu sonuglara
gore miisterinin algiladig1 marka degeri {izerinde bakim/onarim hizmetlerinin
(B=0.23, p<0.05), yetkili servis aglarmin (f=0.40, p<0.01) ve teslim/montaj
hizmetlerinin ($=0.25, p<0.05) anlamli ve dogrudan etkileri bulunmustur.
Dolayisiyla H;, Hsz ve Hs hipotezleri kabul edilmistir. Diger taraftan miisteri
hizmetlerinin, miisterinin deger algilamasi {izerinde dorudan veya dolayli bir
etkisi bulunamadigi i¢in H; hipotezi reddedilmistir. Sekil 3’de goriildiigi gibi
bakim/onarim, yetkili servisler ve teslim/montaj hizmetleri algilanan degerdeki
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degisimin %54’{inii agiklamaktadir (Algilanan Deger R°=0.54). Arastirma
hipotezlerinin tersine, teslim/montaj ve yetkili servislerin, miigteri tatmini

tizerinde dogrudan etkilerine rastlanmamus ve H,; ile Hg hipotezleri
reddedilmistir.
Tablo 4. Olgiim Modeli PLS Test Sonuclar:
(Eksojen ve Endojen LV Etkilesimleri)
Lv N1 N2 N3 N4 s
Etkiler B B - B -
i Dolayl Dogrusal ~ Dolayli  Dogrusal  Dolayli  Dogrusal Dolayli  Dogrusal Dolayli  Dogrusal
&> 023 010 - 0.34 010
(1.86)  (2.07) (4.22)  (2.66) -
&> 0.40 018 - T 011
(4.11)  (3.35) - (2.39)
g> 025 - 0.15 T
(2.32) (2.26)
g -> 0.24 . 021 e 020 - e
(3.81) (2.10) (2.16)
&> e e 020 - e
NS - (3.19)
m> e 0.44 0.13 NS T e 0.27
(3.97) (2.53) (2.97)
Mw-> e 031 - 030 -
(4.00) (4.44) -
MW-> e 03 013
(3.22) (4.33)
T 0.42
(4.27)

Not: Parantezlerin tizerindekiler B ve igindekiler t degerleridir, NS Anlamli Olmayan, *** 0.01Diizeyinde Anlamli,
** 0.05 Diizeyinde Anlamli, * 0.10 Diizeyinde Anlamli.

SSH bilesenlerinden tatmin iizerinde dogrudan etkili olan bakim/onarim
(B=0.34, p<0.01) ile misteri (p=0.20, p<0.05) hizmetleridir. Dolayisiyla H, ve
Hg hipotezleri kabul edilmistir. Bununla beraber teslim/montaj hizmetlerinin
miigteri tatmini {lizerinde kiigiik de olsa dolayli bir etkisinin bulundugu
gbzlenmistir ($=0.15, p<0.05). Sekil 3’de goriildiigii gibi iriin garantileri
yalnizca miisteri tatminini dogrudan etkilemekte (=0.20, p<0.01) ve miisterinin
algiladign giiven {lizerinde hicbir etkisi bulunmamaktadir. Dolayisiyla Hjg
hipotezinin kabul edilmesine karsilik Hg hipotezi reddedilmistir. Diger taraftan
Tablo 4’te fark edilecegi lizere, arastirma hipotezleriyle 6ngoriillmedigi halde
algilanan marka giiveni {lizerinde miisteri hizmetlerinin dogrudan (f=0.21,
p<0.05) ve bakim/onarim (B=0.10, p<0.05) ile teslim/montaj ($=0.18,p<0.01)
hizmetlerinin dolayli etkilerine rastlanmistir. Benzer sekilde algilanan marka
degerinin, giiveni giiclii bir sekilde ve dogrudan etkiledigi ortaya ¢ikmigtir
(B=0.44,p<0.01). Sayilan faktorlerin dogrudan ve dolayl etkileri, aragtirmada
ele alman marka giiveni kavraminin %35’ini agiklamaktadir (Marka Giiveni
R?=0.35). Ayrica Sekil 3’de goriildiigii gibi iirin garantileri ile miisteri
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hizmetleri ve miisteri hizmetleri ile tiim diger SSH bilesenleri arasinda anlaml
korelasyon iligkilerine rastlanmigtir. Arastirmanin basinda Ongériilemeyen
garanti ve SSH bilesenleri arasindaki bahsedilen etkilesim, miisterinin SSH ve
iiriin garantilerini bir biitlin olarak algiladigini1 gostermektedir.

Analiz sonuglarina gore algilanan marka degeri dogrudan marka
sadakatini (f=0.27, p<0.01) ve marka giiveni dogrudan miisteri memnuniyetini
(B=0.30, p<0.01) etkilemektedir. Dolayisiyla Hjy, ve Hi, hipotezleri kabul
edilmistir. Diger taraftan miisteri tatminini sadece giivenin dogrudan ve giiclii
bir sekilde etkiledigi (B=0.31, p<0.01) gozlemlenmis, fakat marka degerinin
miigteri tatmini, sadece giiven iizerinden dolayli ve zayif sekilde etkiledigi
(B=0.13, p<0.05) bulunmustur. Bu nedenle Hy; hipotezi reddedilmis ve Hjs
hipotezi kabul edilmistir. Bakim/onarim hizmetleri, miisteri hizmetleri, iiriin
garantileri ve gilivenin dogrudan etkileri ile teslim/montaj hizmetleri ve
algilanan degerin dolayl etkileri, miisteri tatminin %65’ini agiklamaktadir
(Miisteri Tatmini R*=0.65).

Tablo 4’te goriildiigii gibi miisteri memnuniyetinin dogrudan
belirleyicileri miisteri tatmini ($=0.30, p<0.01) ve markaya duyulan giivendir
(B=0.30, p<0.01). Dolayisiyla Hy, ve Hjs hipotezleri kabul edilmistir. Ayni
zamanda bakim/onarim hizmetlerinin de memnuniyet iizerinde kiigiik fakat
anlamli bir dolayli etkisi bulunmaktadir (f=0.10, p<0.05). Sekil 3’de goriilecegi
gibi bu ii¢ degiskenin dogrudan ve dolayli etkileri, miisteri memnuniyetindeki
degisimin %36’s1m agiklamaktadir (Memnuniyet R?=0.36). Son olarak miisteri
memnuniyetinin marka sadakati {izerinde dogrudan ve gii¢lii etkisinin oldugu
gozlenmigtir  (f=0.42, p<0.01). Algilanan marka degeri ve miisteri
memnuniyetinin dogrudan etkileri ile teslim/montaj hizmetleri ve miisteri
tatminin  dolayli  etkileri, marka sadakatindeki degisimin  %38’ini
acgiklamaktadir.
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Sekil 3. PLS Yapisal Modeli

Not: 1. Parantezlerin igerisindekiler t degerleridir.
2. ¢ degerleri korelasyon, R? degerleri regresyon belirlilik ve diger degerler B regresyon katsayilaridir.

SONUC

Aragtirma sonucunda, SSH ve {riin garantilerinin marka sadakati
iizerindeki etkileri ortaya konulmustur. S6z konusu etkilere deginen
calismalarin azligi, gelecekte ayni alanda c¢alisacak arastirmacilara ve
uygulamada gorev alan profesyonellere kilavuzluk edebilecek bu arastirmanin
Onemini arttirmaktadir. Arastirma sonucunda hem SSH bilesenlerinin ve hem de
iriin garantilerinin, marka sadakatini belirleyen faktorler tizerinde gerek
dogrudan ve gerekse dolayli etkilerinin oldugu bulunmustur. SSH bilesenlerinin
kendi aralarindaki etkilesimden ve garantilerin, miisteri hizmetleri {izerinden bu
bilesenlerden bazilarini dolayli yoldan etkilemesinden, miisterilerin SSH ve
garantileri biitiin olarak algiladiklarini ¢ikartabiliriz. Dolayisiyla giintimiizde
firmalarin marka degeri yaratarak, miisterinin giivenini kazanarak ve miisteri
tatminini  garantileyerek rekabet karsisinda korunabilmeleri, SSH ve
garantilerden olusan paketi satis sirasinda Oonermelerine ve sonrasinda paketin
gereklerini yerine getirmelerine bagl goriinmektedir.

SSH bilesenlerinden bakim/onarim, teslim/montaj ve yetkili servis
aglarimin, miisterinin algiladigi marka degeri iizerinde dogrudan ve Onemli
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etkileri bulunmaktadir. Ozellikle bu hizmetlerin kalitesi, ulasilabilirligi ve
zamaninda verilmesi, miisterilerin deger algilamalarini yiikseltecektir. Olumlu
algilanan marka degerinin, marka sadakatinin temel belirleyicilerinden birisi
oldugunu arastirma sonuglarindan ¢ikartabiliriz. Diger taraftan miisteri
hizmetleri, miisterinin markaya gilivenini dogrudan etkileyen tek SSH
bilesenidir. Ayrica bu bilesen bakim/onarim ve iirlin garantileriyle birlikte
miigteri tatminin onemli belirleyicilerinden bir tanesidir. Bu durum, istek,
ihtiyag veya sikayetlerin miisteri tarafindan firmaya kolayca iletilebilmesinin,
firmanin bunlar1 hizli bir sekilde degerlendirmesinin ve garanti kapsaminda en
uygun ¢ézlimiin 6nerilmesinin, miisteri giivenini kazanmak ve onu tatmin etmek
icin gerekli oldugunu gostermektedir. Tatminin miisteri memnuniyeti ve marka
sadakati tizerindeki etkileri disiinildiigiinde, gliniimiiz firmalarinin yaygin
yetkili servis aglar1 ve kesintisiz hizmet veren cagri merkezleri olusturma
cabalar1 daha iyi anlagilabilir.

Aragtirma  sonuglart markaya glivenin, miisteri tatminini ve
memnuniyetini dogrudan etkiledigini gostermektedir. Diger taraftan algilanan
marka degerinin, marka sadakatinin temel belirleyicilerinden birisi oldugu ve
miigteri tatminin, marka bagligin1 dogrudan etkilemedigi ortaya c¢ikmuistir.
Marka giiveninin tatmin ve memnuniyet iizerindeki etkileri, iliskisel pazarlama
anlayis1 dogrultusunda miisterileriyle ortak cikarlara dayanan ve uzun vadeli
iligkiler olusturmanin 6nemini vurgulamaktadir. Arastirma bulgularina gore
miisterinin algiladigi deger, markaya duyulan giivenini etkilemektedir.
Dolayisiyla giiniimiiz firmalarinin, veri tabanlar1 olusturarak miisterilerini takip
etmeleri ve elerindeki bilgileri, miisterilerine 6zel bilgiler vermede ve/veya
farkli faydalar onermede kullanmalarmin gerekliligi kanitlanmaktadir. Son
olarak algilanan marka degerinin ve miisteri gliveninin Onemini kavrayan
giiniimiiz firmalari, garanti kapsami ve siiresi disinda kalan durumlara karsi
genisletilmis iiriin garantilerini makul fiyatlarla 6nermekte ve/veya indirimli
bakim/onarim hizmeti saglamaktalar. Diger taraftan, gelecekte marka sadakati
konusunda daha biiylik 6rneklemlerle yapilacak arastirmalar, kavrami etkileyen
mevcut ve yeni faktdrler konusunda daha detayli bilgi saglayacaktir.
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