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Marka, iiriin, hizmet veya kavramlardan agikca ayirt edilen, kolayca iletilebilen
ve genellikle pazarlanabilen bir iirlin, hizmet veya konsepttir. Ayrica marka,
bir sirketin, organizasyonun veya bireyin onu deneyimleyen kisiler tarafindan
algilanma seklidir. Marka baglilig: ise tiiketicinin sadece bulundugu zamanda
degil, ilerleyen zamanlarda da ayn1 markaya karst olan olumlu tutumlar1 sebebi
ile o markay1 digerlerinden daha sik satin almaya devam etmesidir. Bu ¢aligmanin
temel amaci satis sonras1 misteri hizmetleri ile marka bagliligi arasindaki iliskiyi
ortaya koymaktir. Bu aragtirmada satis sonrast miisteri hizmetlerinin marka
baglilig1 lizerinde etkisini dlgebilmek icin cep telefonu kullanicilar1 6rneklem
olarak secilmistir. Calisma kapsaminda 6rneklem olarak belirlenen Istanbul Aydin
Universitesi 6grencileri arasinda yapilan anket sonucunda, satis sonrasi miisteri
hizmetlerinin marka bagliligin1 olumlu yonde etkiledigi ortaya ¢ikmaktadir.
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THE EFFECT OF CUSTOMER SERVICE AFTER
SALES ON THE BRAND LOYALTY

ABSTRACT

Brand is a product, service or concept that is clearly distinguishable from
products, services or concepts, easily communicable and generally marketable.
Furthermore, the brand is the way a company, an organization, or an individual is
perceived by those who experience it. Brand loyalty is the fact that the consumer
continues to buy the brand more frequently than others because of its positive
attitudes towards the same brand not only at the time it is found but also in the
future. The main purpose of this study is to determine the relationship between
after-sales customer service and brand loyalty. In this study, mobile phone users
were selected as samples to measure the impact of after-sales customer service on
brand loyalty. As a result of the survey conducted among the students of Istanbul
Aydin University determined as a sample, it is found that after-sales customer
service affects the brand loyalty positively.

Keywords: After sale, Brand loyalty, Customer services

GIRIS

Rekabet ve ekonominin 6n planda oldugu bu zamanda sirketler bir ¢ok cazip
giiclerin etkisi altinda ulusal ve uluslararasi pazarlarda giiglii ve kalici olmak
istemektedir. Bu nedenle sirketler, hem cesitli sektorlerde iyi bir pazar payina
sahip olmak, hem de giivenilir, tercih edilebilir, taninir, saygin olabilmek, farklilik
yaratabilmek i¢in lirlinlerini olabildigince marka haline getirme ¢abasi i¢indedirler.
Marka kavraminin ve kullanimin ¢agdas anlamda gerekliligi; endiistriyel devrim
ve tiiketimin hizlanmasi sonucu iiretimdeki artig ve standardizasyon ile baslar.
Zamanla, tiiketicinin farkindaligi ve arzusu, ayni olan iriinlerin birbirinden
ayrilmasi gerektigini 6nemsetir. Literatiirde birgok tanima sahip olan bir marka,
tireticiden tiiketiciye baglanti olarak iiriiniin Gtesinde bir kavramdir. Diinyanin
dort bir yanina uzanan zor ve rekabetgi bir ortamda markalar hem kisi olarak
hem de sanal ortamda satigi kolaylastirdiklar i¢in dnemlidir. Kendilerine 6zgii,
ayirt edici Ozellikleriyle tanimlanir ve segilirler. Markalarm bu kadar 6nem
tagimalarinin birka¢ nedeni mevcuttur. Soyle ki markalar tiiketici segimlerini,
begenilerini, tercihlerini ve beklentilerini siirekli degistirir. Markalar insanlara
giiven sunar ve onlara inandiklari {iriinii satin almalar1 igin yardime1 olur, sadece
rasyonel degil agirlikli olarak duygusal yonden yasamlarina art1 katar. Markalar
ayni zamanda yeni {riinlerin hizl bir sekilde pazara girmesini saglar ve {irliniin
hayatta kalma sansini arttirir. Marka kimligi ve marka kisiligi yaratmak, markanin
iletisimini yapmak, markay1 taninir, bilinir kilmak, o markay1 tercih edilebilir
hale getirmek, markay1r ve markanin hikayesini, iiriin ve kalitesini konusturur
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hale getirmek ve nihayetinde markanin savunucusu misteriler yaratmak, marka
bagliligina erigsen yolun ne kadar da uzun oldugunu gostermektedir. Bu yolda
markanin miisteriye satisindan sonra sunulan miisteri hizmetleri de dnemli bir
aragtir. Misteri ile iligkinin siirdiiriilmesi ve iyilestirilmesi, sonraki {riinlerin
yeniden tercih edilebilir olmasinda gerekli bir siiregtir. Buradan yola ¢ikilarak
hazirlanan bu galigmada, 6zellikle cep telefonu kullanicilarinin satis sonrasi
hizmetlerden ne oranda faydalandiklari, bu hizmete ne kadar 6nem verdikleri,
marka tercihlerinde ve o markaya olan bagliliklarinda ne oranda etkili oldugunun
tespit edilmesi amacglanmaktadir. Bu kapsamada ilk iki bolimde konuyla
ilgili bir literatlir ¢aligmast yapilmistir. Bu c¢alismanin ilk bdliimiinde satig
sonrasi hizmetler ve miisteri hizmetlerine yer verilmektedir. Caligmanin ikinci
boliimiinde marka kavramina, marka ile ilgili diger kavramalara ve marka
bagliligina iligkin konu bagliklar1 yer almaktadir. Caligmanin iiglincii boliimiinde
ise cep telefonu kullanicilar arasindan drneklem olarak segilen Istanbul Aydin
Universitesi 6grencileri arasinda yapilan bir anket ¢alismast ile arastirma kismi
tamamlanmugtir.

SATIS SONRASI MUSTERI HIZMETLERI KAVRAMI

Satis sonrasi hizmetler denildiginde ilk aklimiza gelen miigteri hizmetleri
olmaktadir. Miisteri herhangi bir magazadan ya da kurulustan aligveris yapan
kisidir. Ornegin Mango’dan giysilerini alanlar, Teknosa’dan aligveris yapanlar bu
magazalarin miisterileridir. Miisteri iligkileri ile ilgili ¢esitli kavramlar mevcuttur.
Ornegin mevcut miisteri, muhtemel miisteri, eski miisteri, yeni miisteri, hedef
miigteri, i¢ ve dig miisteri kavramlari gibi (Arabaci, 2010: 22). Miisteri hizmetleri
alic1 veya tiiketicilere her hangi bir tiriinii satin alirken veya satin aldiktan sonra
saglanan yardimci bir uygulama olarak disiiniilebilir. Ayn1 zamanda miigteri
hizmetleri miisteriyi memnun etmek i¢in kurumun veya isletmenin gosterdigi
cabalar olarak da nitelendirilebilir. Miigteri hizmetleri yiiz yiize, telefon yoluyla
ve yazili yollarla miimkiindiir (Arabaci, 2010: 3). Giinliimiiz diinyasinda buna
sosyal aglar1 da eklemek gerekir. Clinkii anlik ve interaktif iletisim sagladigi i¢in
miisteriler sosyal medya araglari iizerinden de sik sik sikayet, istek vb yorumlarda
bulunmaktadirlar. Miisteri hizmetleri segici veya ayrimci degildir, yani kurum
veya isletmenin calisanlar1 kuruma gelen her miisteriye esit sekilde hizmet
sunmak durumundadir. Farkli insanlarin farkli ve beklenmedik tepkileriyle
miicadele etmek miisteri iligkilerinin zor gdrevlerinden biridir. Bu durumda
hizmet gosteren miisteri temsilcilerinin sabirli olmalar1 ve karsisindaki kiginin
sorunlarini ¢ézmek igin ¢6ziim yollar1 sunmalart beklenmektedir. Miisteriye daha
iyl hizmet sunabilmek i¢in kurumlar, ayn1 zamanda miisterilere geri doniis yapma
sans1 verir. Ciinkii kurumdan {iriin satin alan kisi, aldig1 lirlinden veya kurumun
hizmetinden memnun degilse kurum bunu, miisterinden anket veya kurumun
internet sitesi tizerinden bildirmesini ister. Clinkii miisterinin olumlu-olumsuz
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geri doniisii kuruma kendini gelistirmesi, hatalarin diizeltilmesi i¢in imkan saglar.
Bu da kurumlarin iiriin ve hizmet kalite devamlilig i¢in 6nemli ve gerekli bir
cabadir.

MARKA KAVRAMI VE MARKA BAGLILIGI

Marka, benzer iirlin veya hizmetlerin bagskalariin iiriin veya hizmetlerinden
ayirt edilmek i¢in kullanilan bir isarettir (Tagkin, 2000: 25). Amerikan Pazarlama
Dernegi’nin tanimina gore marka, ’iiriinlerini satiga sunan kisilerin, s6z konusu bu
tiriinleri tanimlamak ve piyasadaki diger tiriinlerden ayirabilmek i¢in kullandiklari
isim, kavram, sembol, tasarim veya bunlarin ¢esitli kombinasyonlar1”dir
(Saylan, 2000: 67). Marka, alicinin satin aldig1 iiriinii, 6zellikleri, yararlar1 ve
kalitesi ile algilama seklidir. Marka belirli degerleri, kiiltiirii, kimligi ve hatta
kullaniciy1 yansitir (Karayel, 2012). Tiirk Dil Kurumu’nun marka tanimina gore
de “’Marka bir ticari mali herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya
yarayan 6zel ad veya isarettir””. Marka sadece bir slogan, logo, sembol veya renk
degil; bunlarin hepsinin toplami veya bunlardan daha fazlasidir. Demir’e (2012:
10) gore de marka tiiketicinin iiriin ya da hizmeti saglayan ilgili tim duyusal
deneyimlerinin toplamim barindirir.

Marka Baglilig1 genis bir kavram olmanin yani sira, diizenli olarak bir markanin
satin almmasini ifade eden bir kavramdir ve tiiketicinin satin alma davranislari
ile yakindan iligkisi vardir. Tagkin’a (2000: 132) gore tiiketiciler genelde
tercih yaptiklar1 zaman kararsizlik yasayabiliyorlar. Ilgili markanin beklenen
performans1 gosterip gostermemesi (fonksiyonel risk), harcanacak zaman ya
da odenecek tutar karsiliginda beklenen faydanin saglanip saglanamamasi
(finansal ve fiziksel risk), genel kitle tarafindan begenilme veya begenilmemesi
(sosyal risk), markanin tiiketiciyi tatmin etmesi veya etmemesine (psikolojik
risk) bagl olarak sdz konusu kararsizligin boyutlar artar veya azalir. Risk orani
arttig taktirde, tiiketici siirekli ayn1 markayi tercih eder. Fakat 6zellikle finansal
riskin diisiik oldugu zamanlarda, s6z konusu marka tiiketiciye eskisi gibi tatmin
saglayamadiginda tercihler farklilasabilir.

Marka bagliligi kelimesi dilimize ingilizceden, “brand loyalty” kelimesinden
geemistir. “Brand Loyalty” marka sadakati, marka bagimliligi anlamina
gelmektedir. Marka baglhiligi; “belirli bir fiyat aralifi icinde markadan
memnun kalmis olan miisterilerin ayn1 markayi tekrar satin alma niyetlerinin
Olglilmesidir”’(Biong, 1993: 23). Marka baglhiligi, miisterinin markaya olan
giivenini, sadakatini, bu markadan vazge¢cmemesini belirtmektedir. Miigteri
tercih ettigi markay1 fiyati ne kadar yiikselse bile birakmamaktadir. Ayni1 zamanda
marka baglilig: tiiketicinin markaya olan giiveniyle de alakali oldugu i¢in giiven
algisinin marka baghiliginin ortaya ¢ikmasinda biiyiik rolii vardir. Tiiketiciler
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biitlin markalar igerisinde en ¢ok giivenilir olan markay1 tercih etmektedir.
Marka baglilig1 sonucu, markanin satin alinmasi tekrarlanarak, marka ile tiiketici
arasinda bag olusur. Marka bagliligi, ayn1 zamanda tiiketicinin markaya olan
inancinin giicli olarak da tanimlanabilir. Tiiketicilerin marka ile ilgili belirleyici
Ozelliklerden etkilenmesi, bagliligin artmasina neden olmaktadir (Cesur ve
Memis, 2017: 75). Marka bagliligi yaratmak ve devamliligini saglamak uzun
ve zor bir siiregtir. Bunun i¢in de miisteri ve marka arasinda giivene, saygiya,
etkilesime ve ilgiye dayali bir iliski kurmak 6nem arz etmektedir.

Marka bagliligini olusturabilmek kurumlar agisindan ¢ok 6nemli olmakla birlikte
kurumlarin karlilik oranlariyla da ¢ok yakindan ilgilidir. Bu sebeple kurumlar
marka baglihigi olusturabilmek icin biiylik cabalar sarfetmektedirler. Marka
baglilig1 olusturmanin zorlugunun yani sira, bu baglhilik yaratilsa da o6zellikle
giiniimiizde degisen tiiketici zevkleri dogrutusunda fazla uzun siirememektedir.
Tiiketicilerin markaya olan bagliligini olusturabilmek i¢in tiiketicilerin talep ve
ihtiyaglarinin géz 6niinde bulundurulmasi biiyiik 6nem arz etmektedir. Markaya
baglilik olusturulurken kullanilan yontemler de farklilik gostermektedirler.
Glinlimiizde reklamlar, halkla iligkiler ¢aligmalari, satis gelistirme faaliyetleri,
sosyal sorumluluk projeleri vb ile marka bagllik programlari uygulanmaya
caligilmaktadir (Schoenbachler, 2004: 488). Degisen ve dijitallesen tiiketici
yapisi her giin yiizlerce mesaja maruz kalirken bu mesajlarin arasindan siyrilmak,
fark edilebilir olmak iletisimi 360 derece kurgulamakla miimkiin olabilmektedir.

ARASTIRMA YONTEMIi VE BULGULAR

Bu aragtirmanin iki amaci bulunmaktadir. Bunlardan birincisi, giiniimiizde cep
telefonu kullanicilarinin cep telefonu satig sonrasi hizmetlerinden faydalanip
faydalanmadigi ve memnuniyetinin belirlenmesidir. Arastirmanin ikinci amaci
ise cep telefonu kullanicilarinin kullandiklar1 cep telefonu markasina olan
bagliliklar1 ve yeni bir telefon satin almalari durumunda ayni markayi tercih
edip etmemeleri sebeplerinin ortaya gikarilmasidir. Cep telefonu kullanicilarinin
marka se¢iminde, isletmelerin sunduklar1 satis sonrasi miisteri hizmetlerinin
ne oranda etkili oldugu ve markaya olan bagliligi olusturmadaki etkisinin
incelenmesi arastirmanin kapsami bakiminda énem arz etmektedir. Yapilan bu
caligma ayrica satig sonrast miisteri hizmetleri ve marka baglilig1 {izerindeki
etki aragtirmalarina katki sagladigindan, sonraki ¢aligmalara yeni zemin sunma
noktasinda Onemlidir. Arastirmanin evreni Tiirkiye’deki tiim cep telefonu
kullanicilarindan olugmaktadir. Arastirmanin evrenine ulagmanin zaman ve
maliyet gibi unsurlar1 géz oniinde bulundurularak, drneklem olarak Istanbul
Aydin Universitesi’nde 6grenim géren dgrenciler arasindan rastgele segilen 400
ogrenciden olugmaktadir. Yapilan arastirma 2018 Mart - 2018 Mayis aylari iginde
belirli donemleri kapsamaktadir.
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Arastirma igin belirlenen hipotezler asagida belirtildigi gibidir:

H1: Katiimcilarin cinsiyetleri ile cep telefon satin alimlarinda marka faktoriiniin
tercih sebebi olup olmamasi arasinda bir iliski vardir;

H2: Katilimeilarin aylik gelir diizeyleri ile cep telefonu satin alimlarinda marka
faktoriiniin tercih sebebi olup olmamasi arasinda bir iliski vardir;

H3: Katilimeilarin aylik gelir diizeyleri ile satis sonrasi hizmetlerden faydalanip
faydalanmamalari arasinda bir iligki vardir;

H4: Satis sonrast hizmetlere verilen énem misterilerin alternatif markalara
yonelme istegi iizerinde etkilidir;

HS5: Satis sonras1 hizmetlere verilen 6nem arttikca marka bagliligi da artmaktadir.

Yapilan arastirmada anket yontemi kullanilmistir. Anket formu ii¢ boliimden
olusmakta olup toplam 52 soru bulunmaktadir. Anketin birinci boliimiinde
demografik sorulara yer verilmekte olup cinsiyet, yas, egitim ile ilgili sorular
bulunmaktadir. Anketin ikinci boliimii cep telefonu satis sonrasi hizmetlerine
yonelik sorulardan olugmaktadir.

Anketin tiglincii ve son boliimil ise katilimeilarin markaya olan baghilig ile ilgili
sorulardan olusmaktadir. Anket 400 kisi arasinda yapilmis ve sorularin cevaplari
icin 1-5 Likert olgegi (1=kesinlikle katilmiyorum, S5=kesinlikle katiliyorum)
kullanilmigtir. Anket formu hazirlanirken literatiir ¢caligmasi yapilmis ve anket
caligmasinda Joseph, Taylor ve F. Patric’in ¢aligmasindan aktaran Bengiil’iin
(2007) ve Karaduman’in (2017) ¢aligmasindan yararlanilmigtir. Yapilan galigmada
elde edilen verilerin analizinde SPSS 24.0 paket programi kullanilmistir.

Katilmecilarin cinsiyete gore dagilimi incelendiginde erkeklerin %54,5’lik,
kadinlarin ise %45,5°lik bir orana sahip oldugu gériilmektedir. Iki oranin birbirine
yakin olmasi segilen 6rneklemin her iki grubu da temsil ettigini gostermektedir.
Katilmeilarin biiytik kismi 21-29 yas araligindadir. En diisiik oran 17-20 yas
araligina aittir. Katilimcilarin %90°1 bekar, %10’u evlidir. Caligmanin grenciler
tizerinde yapilmasi nedeniyle 6rneklemin biiyiik kismini bekarlar olusturmaktadir.
Katilimeilarin biiytik kismi %58,5 orani ile lisans 6grencilerinden olugmaktadir.
En diigiik oran %6,6 ile doktora diizeyine aittir. Her siif i¢in elde edilen oranlar
birbirine olduk¢a yakindir. En diigiik oran %12,9 ile 1. simif 6grencilerine aittir.
Katilimcilarin %7,5’inin geliri 1600 TL ve altindadir. Diger gelir araliklari
incelendiginde gelir siniflar1 yiikseldikge, ilgili sinifa ait katilimeilarin oranlarinin
diistiigli goriilmektedir. Katilimeilarin %74,2 orani ile biiyiik kismi cep telefonu
satin alirken tercihlerini markaya odaklanarak yapmaktadir. Geri kalan %25,8’lik
kisim i¢in marka bir tercih sebebi degildir. Katilimcilarin akillarina ilk gelen cep
telefonu markasinin %35,9 orani ile iPhone oldugu goriilmektedir. Bunu %23,7
ile Samsung izlemektedir.
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Diger markalara ait oranlar ¢ok yiiksek olmayip tablodan sirasiyla incelenebilir.
Katilimeilarin biiyiik kismi %39,6 orani ile iPhone kullanmaktadir. Bunu %31,6
ile Samsung izlemektedir. Diger markalara ait kullanim oranlar1 yine tabloda
sirastyla yer almaktadir. Katilimcilar biiylik kismi %41,6’lik oranla su an
kullandiklar1 cep telefonunu 7 ay-1,5 yil kadar bir stiredir kullanmaktadir. 6 aydan
daha kisa siiredir kullananlara ait oran ise %17 ile en diisiik orandir. Katilimcilarin
%47,6’sinin bir sonraki satin alimda farkli bir markaya yonelme konusunda
kararsiz oldugu goriilmektedir. Bunu izleyen %38,3’liik oran kesinlikle marka
degistirmeyecegini ifade edenlere aittir. Kesinlikle farkli bir markay1 tercih
edecek olanlarin orani ise %14 ile en diigiiktiir.

Katilimeilarin %43,1 orani ile biiyiikk kismi bir sonraki satin alimda Samsung
markasini tercih edecegini ifade etmistir. Bunu %42,6 ile iPhone izlemektedir.
Diger markalara ait oranlarin ¢ok diisiik oldugu tablodan gériilebilir. Katilimcilarin
%40,1 orani ile biiyiik kismi satis sonrasi hizmetlerde garantiye 6nem vermektedir.
Bunu %18.4 ile licretsiz miisteri danisma hatlari, %15,6 ile bakim-onarim yedek
parca hizmetleri izlemektedir.

Satig sonrasi hizmetlerin diger bilesenlerine ait oranlar tablodan incelenebilir.
Katilimceilarin %40,6 orani ile biiylik kismi1 daha 6nce satis sonras1 hizmetlerden
garantiler bigiminde yararlanmistir. Bunu %17,1 ile iicretsiz danigma hatlarinin
izledigi goriilmektedir. Burada elde edilen dagilim, bir dnceki tablo ile paralellik
gostermektedir.

HIPOTEZLERIN TEST EDILMESINE ILISKIN BULGULAR
H1: Katiimcilarin cinsiyetleri ile cep telefon satin alimlarinda marka faktoriiniin
tercih sebebi olup olmamasi arasinda bir iligki vardir.

HTI’i test etmek i¢in kullanilan istatistiksel yontem Ki-Kare Bagimsizlik testidir.
Cinsiyet de marka faktoriiniin tercih sebebi olup olmamasi da nitel degiskenler
oldugundan, parametrik olamayan yontemlerden Ki-Kare testi kullaniimistir.
Hipotez %35 anlamlilik diizeyinde test edilmistir.
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Tablo 1. Ki-Kare Testi Sonuglar1 (H1)

Marka Tercih Sebebidir
Toplam | ki-Kare | P
EVET HAYIR
N 149 32 181
KADIN Yiizde 82,3% 17,7% | 100,0%
N 148 69 217
ERKEK ) 10,387 | 0,001
Yiizde 68,2% 31,8% | 100,0%
N 297 101 398
Toplam
Yiizde 74,6% 25,4% | 100,0%

Tablo incelendiginde kadinlarin %82,3’li markanin tercih sebebi oldugunu
diistiniirken erkeklerin %68,2’si ayni fikirdedir. Markanin tercih sebebi olmadigini
diisiinen kadinlarin oran1 %17,7 iken, erkekler icin bu oran %31,8’dir. Markanin
tercih sebebi olup olmamasi ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli iligki
bulunmaktadir (p=0,001<005). Dolayisiyla, kadinlarin tercihte markaya daha
¢ok dnem verdikleri sonucuna ulasilmis ve H1 kabul edilmistir.

H2: Katilimcilarin aylik gelir diizeyleri ile cep telefonu satin alimlarinda marka
faktoriiniin tercih sebebi olup olmamasi arasinda bir iligki vardir.

H2’yi test etmek i¢in kullanilan istatistiksel yontem yine ki-Kare Bagimsizlik
testidir. Ciinkii gelir diizeyi (sif araliklar1 biciminde ifade edildiginden) ve
marka faktoriiniin tercih sebebi olup olmamasi nitel degiskenlerdir. Hipotez %5
anlamlilik diizeyinde test edilmistir.
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Tablo 2. Ki-Kare Testi Sonuclar1 (H2)

Marka Tercih
Sebebidir Toplam | Ki-Kare P
EVET | HAYIR
N 22 8 30
1600 TL VEALTINDA g1t 9330, | 26.79% | 100.0%
N 135 45 180
1601 TL-3600 TL Yiizde | 75,0% | 25,0% | 100,0%
N 47 21 68
< %5 s o 1,820 |0,769
5601 TL-8600 TL ..
Yiizde | 76,6% | 23.4% | 100,0%
N 45 12 57
B60L TLVEUZERL o o 7800 | 21.1% | 100.0%
Toplam N o O o
p Yiizde | 74,7% | 25,3% | 100,0%

Markanin tercih sebebi olup olmamasi ile gelir diizeyi arasinda istatistiksel olarak
anlamli iligki bulunmamaktadir (p=0,769>005). Dolayisiyla, tercihte markaya
yonelme davranigi gelirden bagimsizdir. H2 reddedilmistir.

H3: Katilimcilarin aylik gelir diizeyleri ile satis sonrasi hizmet tercihi arasinda

bir iligki vardir.

H3’ti test etmek i¢in kullanilan istatistiksel yontem burada da Ki-Kare Bagimsizlik
testidir. Ciinkii gelir diizeyi (sinif araliklari bigiminde ifade edildiginden) ve tercih
edilen satis sonrasi hizmet nitel degiskenlerdir. Hipotez %5 anlamlilik diizeyinde

test edilmistir.
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Tablo 3. Ki-Kare Testi Sonuglar1 (H3)

Gelir
3601 5601 .
1600 8601 Ki-
TL- TL- Toplam P
TL ve TL ve Kare
Altinda 5600 8600 Ugzeri
TL TL
Garantiler N 13 75 28 24 21 161
Yiizde | 8,1% 46,6% 17,4% | 149% | 13,0% 100,0%
Montaj ve Teknik N 3 27 9 10 8 57
Egitim Yiizde | 5,3% 47,4% 15,8% | 17,5% | 14,0% 100,0%
Bakim-Onarim N 0 11 2 3 5 21
ve Yedek Parca Yiizde | 0,0% 52,4% 9,5% 14,3% | 23,8% 100,0%
Ucretsiz Miisteri N 6 25 15 16 6 68
Damigsma Hatlar1  Yiizde | 8,8% 36,8% | 22,1% | 23,5% 8,8% 100,0%
. ] 22,302 | 0,561
Yetkili Servis N 6 29 6 7 10 58
Aglar Yiizde | 10,3% | 50,0% 10,3% 12,1% | 17,2% 100,0%
N 2 12 4 4 7 29
Hepsi Yiizde | 6,9% 41,4% 13,8% 13,8% | 24,1% 100,0%
N 0 1 2 0 0 3
Higbiri Yiizde | 0,0% 33,3% | 66,7% 0,0% 0,0% 100,0%
N 30 180 66 64 57 397
Toplam Yiizde | 7,6% 45,3% 16,6% 16,1% | 14,4% 100,0%

Katilimcilarin gelir diizeyleri ile satig sonrast hizmetlerden yararlanma durumlari
arasinda istatistiksel olarak anlamli iligki bulunmamaktadir (p=0,561>005).
Dolayisiyla, katilimcilarin satis sonrasi hizmetlerden hangisine yoneldigi gelirden
bagimsizdir. H3 reddedilmistir.

H4: Satis sonrasit hizmetlere verilen énem misterilerin alternatif markalara
yonelme istegi iizerinde etkilidir.

Burada satig sonrasi hizmetlere yonelik bir 6l¢ek katilimceilarin degerlendirmesine
sunulmustur. Olgek toplam 37 maddeden olusmaktadir. “Katilimeilarin satis
sonrast hizmetlere verdigi 6nem” bigiminde tanimlanan degiskene ait degerleri
elde etmek i¢in dlgegi olusturan maddelerin aritmetik ortalamasi hesaplanmustir.
Ortalamalar 5 iizerinden olup degerler 5’e yaklastik¢a satis sonrasi hizmetlere
verilen 6nem de artmaktadir.
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H4’i test etmek i¢in aralarinda iligki olup olmadig1 arastirilacak degiskenlerden
biri satis sonrast hizmetlere verilen 6nemdir ve bu degisken niceldir. Alternatif
markalara yonelme degiskeni ise niteldir. Kullanilacak yontemi belirlemek igin
oncelikle nicel degisken olan satis sonrasi hizmetlere verilen 6nemin normal
dagilima uygun olup olmadig aragtirtlmistir.

Yapilan Kolmogorov-Smirnov Testi sonucunda elde edilen p degeri %5’ten
kiigtik oldugu i¢in “Hj:Dagilim normale uygundur.” hipotezi reddedilerek
kargilagtirmalarda parametrik olmayan istatistiksel yOntemlerin kullanilmasi
gerektigi anlasilmistir. Alternatif markalara yonelme degiskeni; kesinlikle evet,
belki ve kesinlikle hayir siklar ile {i¢ kategoriye sahiptir. Bu nedenle kullanilmasi
gereken istatistiksel yontem Kruskal-Wallis Test’tir. Yonteme gore, satis sonrasi
hizmetlere verilen 6nem, sira ortalamalar1 (mean rank) ile derecelendirilmistir.
Sira ortalamalar1 arasinda anlamli farkin bulunmas: demek, satis sonrasi
hizmetlere verilen 6nemin alternatif markalara yonelme davranisi ile iligkili
olmas1 demektir. Elde edilen sonuglar asagidaki tabloda yer almaktadir:

Tablo 4. Kruskal-Wallis Testi Sonuglari1 (H4)

Alternatif Markalara Yonelme N(Katilmci Sira
Istegi sayisi) Ortalamasi
Kesinlikle Evet 56 138,54
Kesinlikle Hayir 153 233,15
Belki 190 191,42
Total 399

Ki-Kare |29,613

P ,000

Test sonucunda satis sonrasi hizmetlere verilen 6nem ve alternatif markalara
yonelme istegi arasinda anlamli iliski oldugu goriilmektedir ve p=0,000<0,05
oldugundan H4 kabul edilir. Sira ortalamalar1 incelendiginde en yiiksek skor
“kesinlikle hayir” diyenlere aittir. Dolayisiyla asla alternatif bir markaya
yonelmeyecegini ifade eden katilimcilarin satig sonrast hizmetlere verdigi
onem en yiiksektir. Alternatif bir markaya yonelmede kararsiz kalanlarin skoru
ikinci siradadir. Burada yer alan katilimcilarin satis sonrasi hizmetlere verdigi
onem biraz daha diisiiktiir. Kesinlikle alternatif bir markaya yonelecegini ifade
edilen katilimcilar ise satis sonrasi hizmetlere verilen énemde en disiik skora
sahiptir. Sonug olarak, satig sonrasi hizmetlere verilen 6nem arttik¢a katilimeilar
markalarina daha sadik kalmaktadir.
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HS5: Satig sonrasi hizmetlere verilen 6nem arttikca Marka Bagliligi da artmaktadir.
H5 test edilirken satig sonrasi hizmetlere verilen 6nem degiskeni ile Marka
Bagliligi degiskeni arasindaki iligski arastirilacaktir. Satis sonrasi hizmetlere
verilen énem degiskeninin nasil puanlandigi daha once belirtilmisti. Marka
bagliligi degiskeni de satig sonrasi hizmetlere verilen 6nem gibi bir lgekle
katilimeilarn  degerlendirmesine sunulmustur. Olgek toplam 15 maddeden
olusmaktadir. Marka bagliliginin derecesi, ilgili maddelerin aritmetik ortalamasi
alinarak yine 5 {izerinden skorlarla hesaplanmigtir. Degerlerin 5’e yaklagsmasi
marka bagliliginin artmas1 anlamina gelmektedir. H5’i test etmede kullanilacak
istatistiksel yontem korelasyon analizidir. Ciinkii iki degisken de niceldir. Test,
%S5 anlamlilik diizeyinde yapilmistir.

Tablo 5. Korelasyon Analizi Sonuglar1 (HS)

Satis Sonrast Hizmetlere Marka
Verilen Onem Bagliligi

Satig Sonrasi Korelasyon 1 J17
Hizmetlere P ,000
Verilen Onem N 399 398

Korelasyon 77T 1
Marka Bagliligt | P ,000

N 398 398

Analiz sonuglarina gore satig sonrasi hizmetlere verilen 6nem ile marka baglilig
arasinda pozitif yonlii ve giiclii iliski oldugu goriilmektedir. Korelasyon katsayisi
%77,7 olup buna karsilik gelen p=0,000<0,05tir. Katsay1 istatistiksel olarak
anlamli oldugundan HS5 kabul edilmistir. Satis sonras1 hizmetlere verilen 6nem
arttikca marka bagliligi da artmaktadir. Bagka bir ifade ile marka baglilig1 arttikca
satis sonrasi hizmetlere verilen 6nem artmaktadir.

Tablo 6. Olgeklere iliskin Temel Istatistikler

. Standart
N Minimum |Maksimum |Ortalama Sapma
Satis Sonrasi
Hizmetlere Verilen {399 1,00 5,00 3,4060 ,81415
Onem
Marka Baghlig: 398 [1,00 5,00 34111 ,94099
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Katilimcilarin satig sonrasi hizmetlere verilen 6nem 6lgeginden aldigi ortalama
puan 5 {izerinden 3,4 tiir.

Marka baglhiligma iligkin ortalama da yine 3,4 olup katilimcilarin marka
bagliligiin orta ile yliksek arasinda oldugunu gostermektedir.

Standart sapmalar iki 6l¢ek icin de oldukca diisiiktiir. Buna bagl olarak
ortalamalarm temsil giiciiniin yiiksek ve katilimcilarin ilgili 6lgeklerde yer alan
maddelere verdigi puanlarin birbirine yakin oldugu goriilmektedir.

SONUC

Glinimiiz sartlarinda hizla artan rekabet sonucu tiiketicilerin taleplerini en
iyi sekilde karsilayabilen markalar pazarda tutunabilmektedirler. Dolayisiyla
isletmeler rakiplerinden farkli olabilmek i¢in gii¢lii markalar olusturmaktadirlar.
Ciinkii giliclii markalar gliven veren ve tercih edilen markalardir. Tiiketiciler
markanin ihtiyaglarin1 karsilayip karsilamadigini, harcanan zaman karsiliginda
faydasimin olup olmadigim1 gbéz Oniinde bulundurarak markaya giiven
duyduklarinda ve beklentilerini karsiladiklarinda markaya olan bagliliklar1 ortaya
¢ikmaktadir.

Arastirma konusu, satig sonrast miisteri hizmetlerinin marka bagliligi tizerindeki
etkisi oldugu i¢in, aragtirma sorulari da isletmelerin saglamig oldugu satig sonrasi
hizmetler olan garanti, bakim ve onarim ve yedek parca temini, montaj ve teknik
egitim, yetkili servis aglar1, miisteri sikayetleri ve marka bagliliginda etkili olan
sadakat, memnuniyet gibi degiskenlere iliskin olarak hazirlanmistir. Arastirma
i¢in Onerilen model tizerine hipotezler kurulmus ve hipotez analizleri sonucunda
satis sonrasi miisteri hizmetlerinin marka baglilig1 iizerindeki etkisi goriilmiistiir.
Glinlimiizde firmalarin marka degeri yaratarak, miisterinin glivenini kazanarak ve
miisteri tatminini garantileyerek rekabet karsisinda korunabilmeleri, satis sonrasi
miisteri hizmetlerini satig sirasinda anlatmalar1 ve sonrasinda gereklerini yerine
getirmelerine bagli goriinmektedir. Ozellikle bu hizmetlerin kalitesi, ulasilabilirligi
ve zamaninda verilmesi, miisterilerin deger algilamalarin yiikseltecektir. Olumlu
algilanan marka degerinin, marka bagliligmin temel belirleyicilerinden birisi
oldugunu aragtirma sonuglarindan gérebiliriz. Diger taraftan miisteri hizmetleri,
miisterinin markaya giivenini dogrudan etkileyen onemli bir bilesendir. Bu
durum, istek, ihtiyac veya sikayetlerin miisteri tarafindan firmaya kolayca
iletilebilmesinin, firmanin bunlar1 hizl bir sekilde degerlendirmesinin ve garanti
kapsaminda en uygun ¢6ziimiin 6nerilmesinin, miisteri giivenini kazanmak ve
onu tatmin etmek i¢in gerekli oldugunu gostermektedir.
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Tatminin miigteri memnuniyeti ve marka sadakati iizerindeki etkileri
diistiniildiigiinde, giiniimiiz firmalarinin yaygin yetkili servis aglar1 ve kesintisiz
hizmet veren cagri merkezleri olusturma cabalar1 daha iyi anlagilabilir.
Arastirma sonuclart markaya gilivenin, misteri tatminini ve memnuniyetini
dogrudan etkiledigini gostermektedir. Diger taraftan algilanan marka degerinin,
marka bagliliginin temel belirleyicilerinden birisi oldugu ve miisteri tatminin,
marka bagligini dogrudan etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Marka giiveninin tatmin
ve memnuniyet {izerindeki etkileri, iliskiye yonelik pazarlama anlayis
dogrultusunda firmalarin misterileriyle ortak faydalara dayanan ve uzun vadeli
iligkiler olusturmasinin dnemini vurgulamaktadir.

Arastirma bulgularina goére miisterinin algiladigi deger, markaya duyulan
giiveni etkilemektedir. Dolayisiyla giinlimiiz firmalarimin, veri tabanlar
olusturarak miisterilerini takip etmeleri ve ellerindeki bilgileri, miisterilerine
Ozel bilgiler vermede veya farkli faydalar 6nermede kullanmalarinin gerekliligi
kanitlanmaktadir. Son olarak algilanan marka degerinin ve miisteri giiveninin
onemini kavrayan giiniimiiz firmalari, garanti kapsami ve siiresi disinda kalan
durumlara kars1 genisletilmis {irlin garantilerini makul fiyatlarla Gnermekte
veya indirimli bakim/onarim hizmeti saglamaktalar. Gelecekte marka baglilig
konusunda daha biiyiik 6rneklemlerle yapilacak arastirmalar, kavrami etkileyen
mevcut ve yeni faktdrler konusunda daha detayli bilgi saglayacaktir.
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