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Oz

Giintimiiz rekabet¢i pazar kosullarinda, isletmeler misterilerini elde tutmak igcin birgok farkh stratejiler
uygulamaktadir. Ozellikle otomotiv sektdriinde yasanan ezci rekabet; bu sektdrde faaliyette bulunan isletmeleri
marka bagliligi konusuna daha fazla 6nem vermek zorunda kilmustir. Calimanin amaci, igletmelerin sundugu satig
sonrasimiisteri hizmetlerinin, tiiketicilerin marka baghliklar1 {izerindeki etkisini incelemektir. Bu amagla; otomotiv
firmalarmin  miigterilerine sunduklart satig sonrasi hizmetlerin otomobil kullanicilarmm markaya olan baghhklari
iizerindeki etkisi incelenmistir. Anakiitle lizerinde tam sayim gerceklestirilemediginden kararsal 6rnekleme yontemi
kullanilarak, Kiitahya ilinde yasayan ve 10 yas alti otomobil sahibi olan miisteriler drneklem olarak segilmistir.
Omeklem kitleden yiiz yiize goriisme teknigi ile 550 anket toplanmustir. Toplanan veriler iizerinde SPSS paket
programu kullanilarak kesfedici faktdr analizi ve ¢oklu dogrusal regresyon analizi yapilmustir. Yapilan analizler
sonucunda, satis sonrasimiisteri hizmetlerinden garanti, bakim onarim ve yedek parca, miisteri sikayetlerinin telafisi,
yetkili servis aglarmm miigterilerin markaya olan baghligi {izerinde dogrudan ve olumlu bir etkisi oldugu, montaj ve
teknik egitimin otomobil kullanicilarmin markaya olan baghlhg: iizerinde herhangi bir etkisinin olmadig1 sonucuna
ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Otomotiv sektorii, satig sonras1 miigteri hizmetleri, marka baghlig:

THE EFFECT OF AFTER-SALES CUSTOMER SERVICE PROVIDED IN
AUTOMOTIVE SECTOR ON COSTOMER BRAND LOYALTY: AN APPLICATION IN
KUTAHYA PROVINCE

Abstract

In today's competitive market conditions, businesses are implementing many different strategies to retain their
customers. The overwhelming competition, especially in the automotive sector, Businesses operating in this sector
have had to give more importance to brand loyalty. Purpose of this study is to examine the effect of after-sales
customer service provided by businesses on the brand loyalty of consumers. For this purpose; The impact of
automotive firms on brand loyalty of aftermarket services to customers has been examined. Since complete counting
on the population can not be performed, using the sampling method, customers who live in the province of Kiitahya
and own cars under 10 years old were selected as the sample. A totalof 550 questionnaires were collected. Exploratory
factor analysis and multiple linear regression analysis were performed on the collected data using SPSS packet
program. As a result of the analyzes made, it can be said that warranty, maintenance and spare parts, spare parts,
compensation of customer complaints from the after-sales customer service are a direct and positive effect of the
customer's service on the brand and that the installation and technical training have no effect on the brand's
commitment to the car users has been reached.

KeyWords: Automotive sector, after-salescustomer service, brandloyalty
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Giris

Pazarlama iiretimden Once baglayan ve satistan sonra da devam eden bir faaliyettir. Bu pazarlama
anlayisi, {rinin satigmdan sonra da misteri ile olan iligkinin devam ettirilmesini gerekli
kimaktadir. Ozellkle giiniimiizde yasanan ezci rekabet kosullar1 isletmelerin miisterilerini elde
tutabilmek icin satis sonrasi miisteri hizmetlerine daha fazla 6nem vermek zorunda brakmustir.
Ciinkii miisteri ile kurulan iliskinin uzun vadede devam edebilmesi hem modern miisteri iliskilerin
anlayisinin temelini olusturmakta hem de rakiplere karsi avantaj sahibi olabilmenin anahtaridir.
Satis sonrasi hizmetler isletmelerin markaya sadik miisterilerden olusan miisteri tabanlarini
koruyabilmesinde énemli bir sorumluluga sahiptir. Isletmeden ayrilan miisteri oranmda %S5 lik bir
azals isletmenin karmda %85’e kadar bir artis saglayabilmektedir (Bakirtas, Yimaz, Ozmen ve
Barg, 2013, s. 8). Bu durum garanti, yetkili servis, bakim onarm ve yedek par¢a temini, montaj
ve teknk egitim ve miisteri sikayetlerinin alnmasi ve telafisi gbi satiy sonrast miisteri
hizmetlerinin 6nemini ve isletme faaliyetleri iizerindeki etkisini arttrnugstir.

Satis sonras1 hizmetler bir {ilkedeki otomotiv sektoriiniin uluslararasi rekabet giiclinii belirle yen
niteliksel faktorler arasmda yer almaktadr. (Otomotiv Sektdr Raporu, Ocak 2017). Satis sonrasi
hizmetlerde kaliteyi yakalayan bir isletmenin, rakipleri karsismda rekabet giiciiniin yikselecegi
sOylenebilir (Dogan, Marangoz ve Topayan, 2003, s. 121). Diinyada tiim sektdrlerde yasanan
degisim ve gelisim ikame irlinlerin sayismi ve miisterinin segebilecegi iirlin alternatiflerini
arttrmustr.  Ozellikle globallesen diinyada, bir firmanin uluslararas1 piyasalarda rekabet giiciine
sahip olabilmesi i¢in lirlin fiyat1 ve/veya tirlin kalitesinin yannda, teslimde dakiklik ve satis sonrasi
hizmet gibi fiyat-dis1 unsurlar agismdan da onlardan daha Ustiin olmasi gerekmektedir (Arslan,
Sonmez ve Giirleyen, 2009, s.47) Bu durum miisteri sadakatinin ve marka baghliinin azalmasina
neden olmugstur. Ozellikle otomobil gbi satis sonrasmda {iriine yonelk destegin yogun olarak
sunulmas1 gereken sektorlerde, miisteriler markaya olan baghliklarin1 sadece iirtine rekabetgi
Ozellikler kazandrarak saglamak artik neredeyse imkansiz hale gelmistir. Otomobil dayanikli bir
mamul olmasi ve tiiketicilerin bu iirinden elde etmek istedikleri faydamin uzun siireli olmasi,
miisterilerin otomobil firmalarma olan baghliklarin1 degerlendirirken iirlinii satm aldiktan sonraki
stirecte firmanin sundugu hizmetlerle ilgili deneyimlerine daha fazla Onem vermelerine neden
olmaktadr. Ozellikle giiniimiizde rakip {riinler arasmdaki farkhihklarm azalmas1 miisterilerin
markalar1 degerlendirirken dikkat ettikleri konularinda degismesine neden olmustur. Bu nedenle,
giintimiizde saf fayda sunan kaliteli iirlinlerin uygun fiyatla pazara siirilmesi miisteriyi kazanma
ve elde tutmada yeterli olmamakta, aym zamanda miisterinin algiladig1 tirlin degerini arttracak ve
onun giivenini kazanacak satig sonrasi hizmetlerin de sunulmasi gerekmektedir (Murthy,Solem ve
Roren, 2004, s. 110).

Konuyla ilgili literatiir incelendiginde, Tirkiye’de otomotiv sektoriinde sunulan satig sonrasi
hizmetlere ve bu hizmetlerin miisterilerin markaya olan baghliklar1 iizerindeki etkisine yonelik
yapilan arastrmayaulasilabilindigi kadariylarastlanmamistir. Satis sonrast miisteri hizmetlerine
yonelik arastrmalar beyaz esya (Bengil, 2007; Celik ve Bengil, 2008; Kalkan ve Yarmoglu,
2016); mobilya (Arslan vd., 2009, inal ve Toksari, 2006; Tiiredi, 2010), endiistriyel iiriinler (Utku,
1993), perakende magazalar (Selvi, Ozkog ve Emeg, 2007) sektdrlerinde smrh sayida ¢ahsma ile
mncelenmistir. Yavas, Ersoz, Kabak ve Ersoz (2014) ise otomotiv sektoriinde satis sonrasi miisteri
hizmetlerinin otomobil sec¢imine etkisini inceleyen bir ¢alisma yapmuslardir. Bu g¢alisma ile
Tiirkiye’de otomotiv sektoriinde sunulan satis sonrasit miisteri hizmetlerinin marka baghlig1
iizerindeki etkisinin incelenerek hem literatirde bu alandaki eksiklik doldurulmaya c¢ahsilacak
hem de yapilan analizler ile ortaya c¢ikarilan bulgular sayesinde sektore yonelik biiyiikk bir katki
saglanmis olunacaktir.

239



Otomotiv Sektdriinde Sunulan Satis Sonras1 Miisteri Hizmetlerinin Miisterilerin Marka Baghliklar1 Uzerindeki Etkisi:
Kiitahya flinde Bir Uygulama

1. Kavramsal Cerceve
1.1. Satis Sonras1 Miisteri Hizmetleri Kavramm

Satis sonras1 miisteri hizmetleri, {iriine bagh olarak verilen hizmetler kapsammda ele alnrr ve bu
kapsamda, {iriin tamamlayicilar1 olarak degerlendirilirler (Celik ve Bengiil, 2008, s. 107). Ergiin
(1993, s. 77) satis sonrast miisteri hizmetleri, firmalarn mal ve hizmet kalitesi ilkelerine bagh
kalarak, tiriinlerin miisteriler tarafindan dogru ve amacma uygun bigcimde kullanilmasi, ariza veya
sikayet durumunda servis ve yedek parca hizmetlerini dogru, hizli ve uygun fiyatla miisteriye
sunarak miisteri memnuniyetini  saglama ¢abalardr seklinde tammlamaktadir.  Ozellikle
teknolojik anlamda yasanan hizli degisim ve gelisim isletmelerin trettikleri {irtinleri nitelik ve
nicelikk ac¢ismdan gelistirmistir. Bu durum miisterinin satmn alabilecegi iirlin alternatiflerinin
sayisint arttrmug  ve tiketicilerin irtinleri satm alrken degerlendirdikleri kriterlerin gelismesine
neden olmustur. Bir zamanlarin "liks" tiiketim mallar1 arasmda sayillan beyaz esya, otomobil gibi
tiketim mallari, yasam standartlarinin artmasiyla birlkte artik ailelerin vazgegilmez fiiriinleri
arasma girmistir. (Giiven ve Davudov, 2012, s. 2), Ozellkle otomobil gbi dayanikli {iriinlerde
tikketicilerin {irlinii satm alrken, iriiniin Ozellikleri, markasi, fiyat1 gbi kriterlerin yannda satis
sonrasinda firmalarm sundugu hizmetlerinde satn alma kararlan {izerinde biiyiik bir etkisi oldugu
goriilmektedir. Giinlimiizde satig sonrasi hizmetler, triinlerin alglanmasinda ve se¢ciminde onemli
bir faktor haline gelmistir (Ay, 1997, s. 111). Artan bu rekabet firmalar1 satiy sonrasi hizmetler
kapsammda da rekabet etmeye zorlamakta ve firmalarin kalite kriterleri arasma satiy sonrasi
hizmetlerinde yer almasini zorunlu kimaktadir. Coban’m (2004) calismasmda kalite iiretim 6ncesi
ve liretim sonrasi yapilan pazarlama faaliyeti sonucunda olusan bir siire¢ olarak degerlendirilmekte
ve kalite; kalite kontrolii gerceklestirmek, en ekonomik, en ergonomik ve miisteriyi siirekli tatmin
eden kaliteli {irlinii gelistirmek, liretmek ve satis sonrasi hizmetleri vermek olarak tanimlamaktadir
(Coban, 2004, s. 86). Aym zamanda satis sonras1 hizmetler; fiyat, kalite, esneklik, tiretkenlik, hizli
ve glivenilir teslim, miisteri hizmetlerinin yannda isletmelerin performans kriteri olarak da
degerlendirilmistir (Kabadayi, 2002, s. 62). Satis sonras1 miisteri hizmetlerinin hem kalite hem de
performans kriteri olarak degerlendirilmesi miisteri odakh pazarlama anlaysiyla stratejiler
gelistrmek isteyen isletmeler icin anahtar rol Ustlenmektedir. Ciinkii miisteriler bir {irlin satin
alrken, triiniin fiziksel Ozellkler yanmda {iretici isletmenin yardim ve Onerilerine, bakim ve
onarmma, vedek parca teminine, isletme prestiji ve marka imajina, 6deme kolayligima ve garantiye
sahip olmak isterler (Korkmaz, 2001, s. 2). Ozellikle otomobil sektdriinde, satis sonrast hizmetler
tilketici davraniglarin1 agiklamada girdi degiskeni olarak degerlendirilmistir(Arslan, 2003, s. 87)

Bu baglamda bu cahsmada; isletmelerin satis sonrasmda miisterilerine sunduklar1 hizmetleri;
garanti, montaj ve teknik egitim, bakim onarmm hizmetleri ve yedek parga temini, yetkili servis
aglar1 ve miisteri sikayetleri baslklar1 altmda incelenmistir.

Garanti hizmetleri; alcilarin satm aldiklar1 {irtin ve hizmetten iyi performans elde edebilecekleri
konusunda ikna olmalarini saglamak amaciyla sunulan bir faaliyettir. Garanti bu anlamuyla satici
tarafindan stlenilen bir sorumluluk ve giivencedir. Isletmeler garanti hizmetleri ile, {iriin veya
hizmetin temsil edildigi veya soz veridigi gibi olacagina dair aliciya gilivence verirler. Garanti
hizmetleri aliciy1 oldugu kadar satictyr da korur. (Bengil, 2007, s. 22). Garanti hizmetleri belirli
bir donemi kapsar ve bu donem i¢inde miisterinin {rlinle ilgili ihtiyac duydugu her tiri bakim
onari ve teknik destek hizmetlerini icerir. Uriinlerin garanti siireleri vasa maddeleri ile
diizenlenmis ve 2014 yihinda resmi gazetede yaymlanan garanti belgesi yonetmeligine gore, binek
otomobil iireticilerinin tiiketicilerine yasal olarak sunmak zorunda oldugu garanti siiresi 2 yil veya
60.000 kn’dir (http//www.resmigazete. gov.tr/eskiler/2014/06/20140613-2.htm)

Montaj ve teknik egitim hizmetleri, bayiler ve/veya yetkili servisler tarafindan tiikketiciye iiriiniin
tasmma sistemi ve lriin ambalaji hakkmnda bilgi verilmesi, {irliniin miisteriye ulastirilmasi, iiriin
kurulumunun gerceklestirilmesi ve miisterinin iirtin kullanimi ve kullanim giivenligi hakkinda
egitilmesini kapsamaktadr. (Celik ve Bengiil, 2008, s. 107). Montaj hizmeti olarak
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nitelendirdigimiz kavram, mamuliin ¢abstrilacagi yere yerlestirilmesi ve kullanima hazir duruma
getirilmesidir. Uriinin montaji srasmda iiriiniin nasil cabstirilacagy, iiriinii kullanirken nelere
dikkat edilecegi, liriiniin temizlenmesi gibi teknik konularla ilgili bilgilerin tiiketiciye sunulmasi
teknik egitim kapsaminda yer almaktadr (Korkmaz, 2001, s. 3)

Bakim/onannm hizmetleri ve yedek par¢a temini, firmanin yetkili servis ag tarafindan verilen
periyodik bakmm, kusurlu {irlinlin onarmm ve iriin yedek parcasmmn saglanmasi olarak
tammlanabilir (Celik ve Bengiil, 2008, s. 107). Bakim onarm hizmetleri ve yedek parca temini
irtin garantileri kapsammnda verilir ve miisterinin {irtinli daha uzun siire sorunsuz kullanmasini
amaclar. Bu yOniiyle bakim onarm hizmetleri, miisteri ile uzun siireli iliskiyi siirdirmek i¢in
stratejik bir bilesendir. Musteriye bakim onarm hizmetleri sunulurken, gerekli yedek pargalarin
en kisa zamanda saglanmasi olduk¢a Onemli bir konudur. Ciinkii miisterinin ihtiyag duydugu
yedek parcann temin siiresi uzadik¢a iirliniin bakim onarm siiresi artacak, buda miisteriye
sunulan satiy sonrasi hizmet siiresini arttracak ve uzun siire beklemis olan miisterinin
memnuniyeti azalacaktir. Bu nedenle, iyi bir satis sonrasi hizmet vermek, talep miktarmna uygun
yedek parga envanterini de gerekli kimaktadir (Korkmaz, 2001, s. 5).

Yetkili servis aglan; iretici firmanin {irlinlerini, {iretici firma adma saptanan kosullara gore,
garanti siiresi i¢inde iicretsiz, bu siire ve kosullar disinda ise, belirlenmis esaslara gore bakim ve
onarim yapan, Uretici firma servis Orgiitiiniin denetim, gozetim ve kontrolinde olan ve servis
islemlerini, iretici firma ile imzalamis olduklar1 sozlesme kosullarma gore, tahsisli olduklar1
yorelerde yerine getiren, bagmmsiz taseron (ikinci yiklenici) firmalardr (Tek, 1999, s. 578).Yetkili
servisin teknik yonden giicli olmasi, hizmet verdigi mamulii tiim ozellikleri ile tammmasi, arizalari
en kisa ve etkin bir sekilde gidermesi gerekmektedir (Korkmaz, 2001, s. 4). Misterinin bir firmay1
tekrarlanan ahs veriglerinde tercih etme kararmda; yetkili servisin yeri, calsma saatleri ve
miisterinin hizmete ulasmak i¢in harcadigi zaman gibi faktorler etkili olmaktadr (Keaveney, 1995,
S. 74).

Miisteri sikayetleri; isletmenin sundugu iirlin ve hizmetler ile miisteri beklentilerinin Ortiismedigi
durumlarda olusan tatminsizligin ifade edilmesine sikayet denir (Barig, 2006, s. 22).Bu noktada,
satig sonrast hizmetin Onemli alanlarindan biri de sikayetleri almak ve telafi etmek olmalidir.
Ciinkii; eger miisteriler satm almis oldugu mal ve hizmetten bekledigi faydayr elde edemezse firma
hakkmndaki olumsuz agiklamalarda bulunacak ve bu durum, firma satislarinda %10-15’lere varan
diisiislere neden olabilecektir (Kim, Kim, Im ve Shin, 2003, s. 352).Uriiniin zayif yonlerini
belirlemek, miisteri ve pazar eglimlerini bulmak, kaliteyi iyilestirmek, erken uyari sinyallerini
fark etmek miisteri sikayet yOnetiminin amaglari arasmda yer almaktadr (Demirel, 2006, s. 150).
Tim bu amaglar dogrultusunda ele alnan miisteri sikayetlerinin ¢6ziimii ve telafisi miisterilerin
elde tutulmasi1 i¢in satiy sonrasmda miisteriye sunulmasi gereken en 6nemli hizmetlerden biridir.

1.2. Marka Baghhg1 Kavramm

Isletmelerin miisterileriyle uzun dénemli iliskiler kurmak istemeleri, miisterileri elde tutabilmek
igin daha fazla ¢aba sarf etmelerini gerekli kimaktadir. Ozellkle giiniimiiz pazarlarinda yasanan
yogun rekabet miisterileri elde tutmayr zorlastirmis, miisterilerin satn alabilecegi alternatif
iirinlerin sayis1 arttikga markaya olan sadakatleri azalmistir. Ozellikle yeni miisteri elde etmenin
var olan misteriyi elde tutmaktan daha fazla maliyetli olmasi miisterilerin markaya olan
baglliklarmi1 saglama ve arttrma konusunu ¢ok daha Onemli hale getirmistir. Oliver marka
baghligmi, tercih edilen bir {iriin ya da hizmeti gelecekte tutarh (siirekli) bir sekilde satm alma
hususunda tiiketicinin vermis oldugu taahhiit olarak tammlamis ve bu taahhiittiin marka degisimini
kortikleyen tiim durumsal faktorler ve pazarlama c¢abalarma karsi tekrarh satm alma davranmigini
koruyacagmi belirtmistir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001, s. 85). Jacoby ve Chestnut kavramsal bir
marka baghligini, bir dizi {iriin markas1 arasmdan bir ya da daha ¢ok marka segenegi ile ilgili,
zamana dayah olarak, bir karar alma birimi tarafindan (gOsterilen), rastlantisal olmayan,
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davramigsal tepki, psikolojik (yeni karar alici, degerlendirici) siireglerin bir fonksiyonu olarak
tanimlamistr (Jacoby ve Chestnut, 1978, s. 80).

Oliver (1999), marka baglhlig1 cesitlerini, marka baghligi evreleri olarak agiklamis ve bu evreleri
dort bashk altnda toplamustir. Oliver’e gbre marka baghhgi, ‘“bilissel baghlk”, “duygusal
baghlik”, “arzusal baghlk” ve “davranigsal baghlk”™ evrelerinden olusur Bilissel baghlik;
tilketiciye uygun marka nitelik bilgisi, bir markanm, onun alternatiflerine tercih edilir oldugunu
gosterir. Bu tlir asamada baghlk, markanmn nitelikleri hakkmndaki bilgiden dolayr dogrudan
markaya yoneliktir. Duygusal baghlk; baghlik gelisiminin ikinci evresidir ve markaya dogru bir
begeni veya gorls, kullanim firsatlarindan toplam tatmmni saglama temeline dayanmlarak
gelistirilmistir. Bu, tatmin tammmm zevk boyutunu yansitr. Bu evredeki baghlk duygusu
duygusal sadakat olarak nitelendirilir. Arzusal baghlik; baghlk gelisimin Uliglincii asamasidir ve
tekrarlanan boliimlerden ve markaya karsi gelistirilen olumlu tutumdan etkilenen, arzuyla ilgilidir.
Arzusal baghlikta miisteri {iriinii satin almak ister ama bu istek sadece niyette kalr. Davramgsal
baghlik diizeyinde, daha Onceki baghlik asamasi olan arzusal baghlikta mevcut olan motive
edilmis istegin, harekete gecmeye hazir oldugu baghlik tiirlidir. Harekete hazir olma durumu bir
tiriin ya da hizmetin gelecekte siirekli miisterisi olma vaadi ile paraleldir (Oliver, 1999, ss. 35-36).
Davramigsal baghliga sahip olan bir miisteri rakiplerin cazip teklif ve Onerilerini reddederek,
tekrarlanan aligverislerinde aym isletmenin dirlinlerini satm almaya devam eder.

Satis sonrasi hizmetler, miisterilerde tercth nedeni yaratmak, satiy sonrasmda da miisteri ile
etkilesimde olarak miisteri ile iliskiyi uzun donemli kilmak, miisterinin markaya olan giivenini
saglamak/arttirmak, irlinle ilgili memnuniyet diizeylerini arttrmak ve bu sayede miisterilerin
isletmeye olan baghliklarmi saglamak/arttirmak amaciyla sunulmaktadir. Gilinimiiz rekabetgi
pazar kosullarinda, isletmeler miisterilerini  elde tutmak i¢cin  bircok farkhstratejiler
uygulamaktadr. Ozellikle otomotiv sektoriinde yasanan ezici rekabet; bu sektdrde faaliyette
bulunan isletmeleri marka baghligi konusuna daha fazla Onem vermek zorunda kimigtir.
Miisterilerin markaya olan baghligini arttrmak i¢in satis sonrasi miisteri hizmetleri 6nemli bir rol
oynamaktadr.Ciinkii satis sonrasnda sunulan hizmetler miisteriler agismdan hem satm alma
kararmin verilmesinde hem de {iriiniin kullanimi siirecinde memnuniyet Olgiitii olarak Snemli bir
etkiye sahiptir. Isletmelerin miisterilerine sundugu satis sonras1 hizmetler rakiplerinden ne kadar
etkin ve kapsamh ise miisterilerin o markaya olan baghlig1 o nispette artacaktr.

2. Tasanm ve Yontem
2.1. Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin temel amaci, isletmelerin sundugu satis sonrasi miisteri hizmetlerinin, tiiketicilerin
marka baghliklar1 iizerindeki etkisini incelemektir. Aym zamanda, hangi satiy sonrast miisteri
hizmeti yontemlerinin marka baghligini daha fazla etkiledigini belirlemek de arastwrmanin bir
diger amacdwr. Bu amacla; otomotiv firmalarmmin miisterilerine sunduklar1 satis sonrasi
hizmetlerin otomobil kullanicilarmin markaya olan baghliklar1 tizerindeki etkisi mcelenmistir.

2.2. ArastirmamnEvreni ve Ormeklem

Aragtrmanin evreni Tiirkiye’de yasayan ve 10 yas alti ara¢ sahibi olan tiiketiciler olarak
belirlenmistir. Ancak ana kiitlenin ¢ok genis olmasi ve ¢ok genis cografi bolgelerde bulunmasi
nedeniyle, ana kiitle {izerinde tam saym gerceklestirilememis ve Ornekleme yontemine
basvurulmustur.  Arastrma  Ornekleminin  belirflenmesinde  tesadiifi olmayan 6rnekleme
yontemlerinden kararsal 6rnekleme yontemi kullanilmis ve Kiitahya ilinde yasayan ve 10 yas alt1
otomobil sahibi olan miisteriler orneklem olarak secilmistir. 10 yas alti otomobil sahiplerinin satig
sonras1 hizmetleri 10 yas {istii otomobil sahiplerinden daha fazla kullanacagi diisiincesi bu grubun
orneklem olarak se¢imesinin temel nedenidir.
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2.3. Arastrmamin  Yontemi Ve Kapsam

Arastrma siirecinde kuramsal ve ampirik olmak iizere iki ayr arastrma yontemi kullanilmugtir.
Arastrmadaki kuramsal alt yapi, yerli ve yabanci literatiirlin taranmasi ile olusturulmus, bu teorik
temel lizerine oturan arastrma modelinin test edilmesi i¢in gereksinim duyulan birincil veriler,
ampirik bir arastrma yontemi olan anket uygulamasiyla toplanmistir. Orneklem kitleden, Ocak-
Subat 2017 tarihleri arasmda ylizylize goriisme yontemiyle 550 anket toplanmistr. Toplanan
veriler {izerinde SPSS paket programu kullanilarak o6lgeklerin  gegerlilik ve giivenilirliklerini
saptamak amactyla gegerlilk ve giivenilirlik analizi yapilmigtir. Aym zamanda satis sonrasi
miisteri hizmetleri ve marka baghligi ile ilgili Olgeklerin faktor yapismin belirlenmesi amaciyla
kesfedici faktor analizi uygulamasi yapimustir. Son olarak modeldeki degiskenler arasmdaki
iliskileri ortaya c¢ikarabilmek amaciyla hipotez testleri kullanilmis, hipotezler coklu regresyon
analizi kullanilarak test edilmistir.

2.4. Anket Formunun Diizenlenmesi

Anket formunda {ic bolimden ve 44 adet sorudan olusmaktadir. Formun birnci bolimiinde
arastrma katthmcilarinin demografik 6zellikleri, enson otomobili ne zaman aldiklar1 ve otomobil
satm alrken firmalarin sundugu hangi satis sonrasi miisteri hizmetlerinin satn alma kararmnda rol
oynadigma dair 10 soru buluinmaktadir. Formun ikinci bolimiinde bulunan 22 adet sorunun
tamamu satis sonrasi miisteri hizmetleri hakkmdadr. Bu bolimdeki sorular, satis sonrasi miisteri
hizmetlerinde uygulanan yontemlere dayall olarak hazrlanmistir. 22 adet 6lgek maddesinin 5
tanesi garanti hizmetlerini, 3 tanesi montaj ve teknik egitim hizmetlerini, 6 tanesi bakim onarmm
ve yedek parca temini hizmetlerini, 4 tanesi yetkili servis aglarmi, 4 tanesi de miisteri
sikayetlerinin almmas1 ve telafisi hizmetleri igin sorulmustur. Satis sonrast miisteri hizmetlerinde
uygulanan yontemlere dayah olarak kullanilan 6lgek Bengiil’iin  (2007) ¢ahsmasindan
uyarlanmustir.

Formun son bolimiindeki sorular ise tiiketicilerin marka baghliklarint GSlgmeye yonelik olarak
hazirlanmistir. Bu boliimdeki marka baghligma dair sorular 12 adettir. Marka baghligi olcekleri
ise, R. McMullan ve A.Gilmore (2002) ve A. Parasuraman, V.A. Zeithaml ve L.L. Berry (1994)
cahgmalarindan uyarlanmigtir. Aragtirmada, katihmcilarin verilen ifadeleri destekleme dereceleri,
5’1l Likert Olgegi kullanilarak olgiilmiistiir. Olgekte yer alan ‘1° sayisy, ‘Kesinlikle Katimiyorum’,
‘37 sayis1 ‘Kararsizim’ ve ‘5’ sayist ‘Kesinlikle Katihyorum’ segeneklerini ifade etmektedir.

2.5. Arastirmamin Modeli ve Hipotezleri

Aragtrmada test edilmesi disiiniilen model Sekil 1’de gosterilen modeldir. Modelde bagimli
degiskenler olarak satiy sonrasi hizmet bilesenleri olan garanti bakim onarm ve yedek parga
temini, montaj ve teknik egitim, yetkili servis aglar1 ve miisteri sikayetleri, bagmsiz degisken
olarak da marka baghligi degiskeni ele almmistr. Modelde belirtilen degiskenler arasmdaki
aragtrma hipotezlerinin belirledigi iliskiler neden sonug iliskileridir. Dolayisiyla arastrma modeli,
s0z konusu iligkilerin test edilmesine yonelik olarak hazirlandigindan bir nedensellik modeli
(CasualResearch Model) ve genel olarak aragtrma bir nedensellik aragtrmasidir.
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Sekil 1: Satis Sonras: Miisteri Hizmetleri ve Marka baghligi Modeli

Sahs Sonrast Misteri Hizmefleri

Garanti
H,
Balom Cnanm
Ve Yedek Parca H:
Temini
Montaj ve H; Marlea Baglilig
Teknik E gitim
Yetkili Servis Hy
Aslan
H;
Miigteri

Arastrma modeline uygun olarak arastrma hipotezleri asagidaki sekilde olusturulmustur.

Hj. Satis sonrast miisteri hizmetleri yontemlerinden garanti ile miisterinin markaya olan baghligi
arasmda dogrudan ve poztif yonli bir iliski vardir.

H,. Satis sonrasi miisteri hizmetleri yontemlerinden bakim onarm ve yedek parca temini ile
miisterinin markaya olan baghligi arasmda dogrudan ve poztif yonli bir iligki vardir.

Hs. Satis sonrasi miisteri hizmetleri yOntemlerinden montaj ve teknk egitim ile miisterinin
markaya olan baghligi arasmda dogrudan ve pozitif yonli bir iliski vardir.

Hai. Satis sonras1 miisteri hizmetleri yontemlerinden yetkili servis aglart ile miisterinin markaya
olan baghlig1 arasmda dogrudan ve poztif yonli bir iliski vardir.

Hs. Satis sonrasi1 miisteri hizmetleri yontemlerinden miisteri sikayetleri ile miisterinin markaya
olan baghlig1 arasmda dogrudan ve pozitif yonli bir iliski vardir.

3. Bulgular ve Tartiyma
3.1. Giivenilirlik ve Kesfedici Faktor Analizi

Satis sonras1 miisteri hizmetlerini 6lgmeye yonelik sorulan 22 dlgek maddesi tlizerinde, her bir satig
sonrast hizmet bileseni icin ayr1 ayr gegerlilik ve giivenilirlk analizi yapilmstir. Yapilan
glivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 1’de verilmistir.

Bu caliymada orneklemden elde edilen veriler lizerinden, arastrmada kullanilan &lcegi boyutlara
mndirgemek ve bu boyutlar1 adlandrmak {izere faktor analizi uygulanmistir. Bu baglamda Slgekteki
sorularda yer alan ve her biri bir degiskeni temsil eden ¢ok saydaki soru maddesi; kesfedici faktor
analizi yonteminden yararlamlarak az sayida, daha agik ve anlagilir bir sekilde analiz yapabilmek
icin yeniden diizenlenmistir. Ayrica Olgegn, ayrma (discriminant) ve birlesme (convergent)
gecerliliklerinin - smanmas1 amaclarntyla kesfedici  faktor analizi  yapimistir. Bu  amaglarla
Maximum Likelihood ve Direct Oblimin faktdr rotasyon yontemleri kullanilarak kesfedici faktor
analizine bagvurulmus ve bu analizde kullanilan korelasyon matrisi, ayrma gegerliligi i¢in
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incelenmistir.  Yapr i¢in faktdr analizinin uygun olup olmadigi Kaiser-Meyer-Okin 6rneklem
yeterlilik testi ve Bartlett'in Kiresellk Testi (Bartlett's test of sphericity testi) sonuglariyla

belirlenmektedir.

Satis sonras1 miisteri hizmetleri ve marka baghligi olgeklerinin alt boyutlarmin belirlenmesine
iliskin yapilan kesfedici faktor analizi sonuglari asagidaki Tablo 1’de gosterilmistir.

Tablo 1:Olceklere Iliskin Kesfedici Faktér Analizi Faktor Yiikleri

SATIS SONRASI MUSTERI HIZMETLERI

GARANTI HIZMETLERI Cronbach
alfa

Firmanm vermis oldugu garanti siiresi, diger | 0,720

firmalarin garanti siirelerine gore daha fazladr.

Garanti kapsaminda, hatali (kusurlu) {riin firma | 0,866

tarafindan hemen degistirilmektedir.

Garanti kapsamunda, arizalanan {iriin i¢in gerekli | 0,885

onarmlarin, firma  tarafindan  sorunsuza 0,87

gerceklestirilecegine inantyorum.

Garanti  kapsamunda  yapilacak tamirat ve | 0,780

onarmlardan, ekstra bir iicret talep edilmeyecegine

inantyorum.

Uriin garanti siiresini tamamlamg olsa bile firmanin | 0,815

bana bir sekilde kolaylik saglayacagma inantyorum.

Aciklanan Varyans 66,526

KMO: ,843, Ki-Kare: 1,394, df: 10, sig:,000

MONTAJ VE TEKNIK EGITIM

Uriinii satm aldiktan kisa bir siire sonra iiriinii hemen | 0,821

teslim aldmm.

Teknik personel tarafindan, iiriin kullanmuyla ilgili | 0,773

tiim a¢iklamalar tarafima yapildi 0,71

Urlinle birlikte verilen kullanim kitapgigi, ihtiyacim | 0,800

olan tiim bilgileri tagmaktadir.

Aciklanan Varyans 63,728

KMO: ,673, Ki-Kare: 315,642, df: 3, sig: ,000

BAKIM-ONARIM HIZMETLERI VE YEDEK

PARCA TEMINI

Uriin tesliminden hemen sonra iriiniin ilk teknik | 0,748

kontrolii, uzman personel tarafindan yapilmistir.

Bana gore yetkili servislerdeki teknisyenler, yeterli | 0,727

teknik bilgiye sahiptir.

Uriinii  yetkili servise getirdiimde arzanmn | 0,688 0,84

belirlenmesi ve diizeltici ¢alismanmn yapilmasi, ¢ok

uzun zaman almaz.

Uriin yetkili serviste iken, ariza ve onarim hakkinda | 0,784

tiim bilgi, teknik elemanlar tarafindan verilir.

Urliniin onarmu i¢in gerekli yedek par¢anmn, temin | 0,771

edilmesinde bir sorun olmayacagma inantyorum.

Yetkili servisten onartlmig iiriinii almadan 6nce son | 0,793

kontrol, miisterinin dniinde yapilmaktadir.

Aciklanan Varyans 56,634

KMO: ,830, Ki-Kare: 1,276, df: 15, sig:,000

MUSTERI SIKAYETLERI

Uriin hakkinda bir sorunumu iletmek igin (iicretsiz | 0,824

danigma hatlarin1 kullanarak veya yetkili servislere
basvurarak) firma yetkililerine kolayca
ulagabilecegimi diisiiniiyorum.
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Bagvurumu yaptigim firma personeli oldukg¢a | 0,800 0,81
kibardir.
Bagvurumu yaptigim firma personeli, benim | 0,803
sorunlarimla, sanki kendi sorunuymus gibi
ilgilenmektedir

Bagvurumu yaptiktan kisa bir siire sonra firmadan | 0,765
cevap alabilecegimi biliyorum.
Aciklanan Varyans 56,634
KMO: ,830, Ki-Kare: 1,276, df: 15, sig: ,000
YETKILI SERVIS AGLARI

Uriin arizalandiginda, basvurmak istedigim yetkili | 0,732
servise kolayca ulagabilirim.
Cevremdeki yetkili servislerin adresleri ve tel. | 0,573 0,80
no’lan firma tarafindan saglanmistr.
Gordiigiim kadariyla firmanmn yetkili servisleri, son | 0,871
derece modern ekipmanlara sahiptir.
Firma yetkili servis mekanlarinin dig ve i¢ goriisleri | 0,865
bana gore oldukea ¢ekicidir.
Aciklanan Varyans 59,307
KMO: ,606, Ki-Kare: 1,057, df: 6,sig:,000
MARKA BAGLILIGI

Bu markay1 satin alirken ger¢ekten mutlu oldugumu | 0,502
hissettim.
Bir baska otomobil markasi, biiylik oranda fiyat | 0,813
indirimi_yapsa bile onu denemeyi diigiinmem.
Bir baska otomobil markasi, daha gelismis | 0,837
Ozelliklere sahip olsabile onu denemeyi diisiinmem.
Kendimi bu markaya gercekten bagh hissediyorum. | 0,849
Bu markayla ilgili her tirli haber, reklam ve [ 0,759 0,91
tanitimlar (vs.) ilgimi ¢ekmektedir.
Bu marka otomobil, bir otomobilden bekledigim her | 0,773
seyibana saglamaktadir.
Marka hakkinda uzun siire konusabilirim. 0,754
Bu markay1 satm almak, aslinda benim kim | 0,804
oldugum hakkinda oldukga fazla sey sdylemektedir.
Eger yeniden otomobil alacak olursam, alternatif | 0,721
markalar yerine bu markay1 tercih ederim.
Eger bir baskasi benden tavsiye isterse, ona bu | 0,698
markay1 tavsiye ederim.
Aciklanan Varyans 57,328

KMO: ,909, Ki-Kare: 3,325, df: 45, sig: ,000

3.2. Olgiim Modelinin Test Edilmesi: Regresyon Analizi

Aragtrma modelindeki hipotezleri test etmek i¢in c¢oklu regresyon analizi kullanilmigtir.
Regresyon analizi i¢cin SPSS 16.0 istatistik paket programu kullanilmistr. Satis sonrast miisteri
hizmet yontemleri olan garanti, bakim onarm ve yedek parca temini, montaj ve teknik egitim,
miigteri  sikayetlerinin telafisi ve yetkili servis aglar1 hizmetlerinin marka baghligi iizerindeki
etkilerini degerlendirmek amactyla kurulan regresyon modelinin analizi sonucunda, modelin
istatistiksel olarak anlamli oldugu gorilmektedir ( F=105,332; p<0,01). Analiz sonuglarma gore
Garanti ( B =0,152; p <0,01), Bakim Onarmm ve Yedek Par¢a Temini ( B =0,179; p < 0,01)
Misteri Sikayetlerinin Telafisi ( B = 0,307; p < 0,01) ve Yetkili Servis Aglarn ( B =0,279; p <
0,01 ), marka baghhg: iizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir etkiye sahip olduklari
goriilmektedir. Ancak satis sonrast hizmet yontemlerinden bir digeri olan montaj ve teknik egitim
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hizmetinin ( B = 0,55; p < 0,01) marka baghlig1 {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye
sahip olmadig1 saptanmustir. Regresyon modelie iliskin sonuclar tablo 1’de veriimistir.
Tablo 2: Regresyon Modeli R degerleri

Model R R? Diizeltilmis Std.
R? Tahmini
Hata
1 0,702 0,492 0,487 0,58551

Regresyon analizi sonucunda bulunan Diizeltilmis R? modelin genellenebilirligini gdsteriyor. Yani
model 6rmeklem yerine evrenden {iretiimis olsaydi toplam varyansin %49,2’sini agikhyor olacakti.
Bununla birlikte diizenlenmis R? degeri 0,487 olarak hesaplanmistir. Buna gore modelde yer alan
bagimsiz degiskenler, bagmli degisken olan marka baghligi ilizerinde %48,7’lik bir degisimi
aciklamaktadir. Bu regresyon modeline iligkin veriler Tablo 3’de gosteriimektedir. Bu durumda
kurulan hipotezlerden HI, H2, H4 ve H5 hipotezleri kabul edilrken H3 hipotezi reddedilmistir.

Tablo 3: Regresyon Analizi Sonuglar

Bagimh Degisken: B Beta t p Tolerance VIF
Marka Baghhg

Garanti 0,152 0,152 3,371 ,001  ,459 2,177
Bakim onanm ve yedek 0,179 0,141 2,871 ,004 ,386 2,594
parca temini
Montaj ve teknik egitim 0,055 0,048 1,230 ,219 ,613 1,630
Yetkili servis aglan 0,279 0,325 9,226 ,000 , 751 1,331
Miisteri sikayetlerinin 0,307 0,239 5,470 ,000 491 2,035
telafisi

R2=0.487, F = 105,332, sig: 0.000

Marka baghhig1 ile satis sonrasi miisteri hizmet yontemleri arasmdaki iliskiyi gdsteren regresyon
modeli asagidaki sekilde formiile edilmistir.

Marka Baghligi = -0,74 + 0,152 * Garanti + 0,179 * Bakim Onarm ve Yedek Par¢a Temini +
0,307 * Misteri Sikayetlerinin Telafisi + 0,279 * Yetkili Servis Aglari

Bu regresyon modeline gore marka baghligi, satis sonrast miisteri hizmet yontemlerinden en ¢ok
miisteri sikayetlerinin telafisi tarafindan etkilenmektedir. Marka baghligmi etkileyen ikinci satis
sonrast hizmet ise Yetkili Servis Aglardir. Garanti ve bakim onarm ve yedek par¢a hizmetlerinin
ise marka baghhig: iizerinde goreceli olarak daha diisik bir etkisi bulundugu goriilmektedir.

Tablo 3’den de gorildiigli gbi; satis sonrast miisteri hizmetleri yontemlerinden Garanti ile
misterilerin markaya olan baghliklar1 arasnda pozitif yonli (f = 0,152) ve anlaml bir iliski vardir
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(t =3,371, p = 0,001). Yani firma tarafindan verilen garanti hizmetlerindeki 1 birimlik artig
miigterilerin marka baghliklarinda %15,2’lik bir artis meydana getirecektir.

Satis sonras1 miisteri hizmetleri yontemlerinden bakim onarm hizmetleri ve yedek parga ile marka
baghlig1 arasmda pozitif yonli (B =0,179) ve anlamh bir iliski vardr (t= 2,831, p=0,004). Yani
firma tarafindan verilen bakim onarm hizmetleri ve yedek parca hizmetlerindeki 1 birimlik artis
miisterilerin marka baghliklarinda %17,9’luk bir artis meydana getirecektir.

Satis sonras1 miisteri hizmetleri yontemlerinden miisteri sikayetlerinin telafisi ile marka baghlig1
arasmda pozitif yonli (B = 0,307) ve anlamh bir iligki vardr (t = 5,470, p = 0,000). Yani firma
tarafindan verilen miisteri sikayetlerinin telafisi hizmetlerindeki 1 birimlik artis miisterilerin marka
baghliklarinda %30,7’lik bir artiy meydana getirecektir.

Satig sonras1 miisteri hizmetleri yontemlerinden yetkili servis aglart ile marka baghli§i arasmda
pozitif yonli (B =0,279) ve anlamli bir ilisgki vardr (t = 9,226, p=0,000). Yani firma tarafindan
verilen yetkili servis aglart hizmetlerindeki 1 birimlik artiy miisterilerin marka baghliklarinda
%27,9’luk bir artis meydana getirecektir.

Satiy sonrasi miisteri hizmetleri yOntemlerinden montaj ve teknik egitim ile marka baghlig:
arasnda ise anlaml bir iligki bulinamamistir (t= 1,230, p=0,219). Yani firma tarafindan verilen
montaj ve teknik egitim hizmetlerinin miisterilerin marka baghliklarinda arttrmada higbir etkisi
yoktur.

Aym zamanda regresyon modelinden goriilen diger bir sonug ise, satiy sonrasi miisteri hizmetleri
sunulmadi1g1 takdirde marka baghliginin eksi deger (-0,74) aldigidir. Yani firmalar satis sonrasi
miisteri hizmetleri etkin bir sekilde sunmazlar ise miisterilerde marka baghlig1 yaratlamamaktadir.

Modelin Durbin Watson degerine bakildiginda bu degerin 1,850 oldugu goriilmektedir. Durbin
Watson Degerinin 1,5 — 2,5 arasmda olmasi, bagimsiz degiskenler arasinda yiliksek diizeyde bir
iliskinin yani otokorelasyonun olmadigi anlamma gelmektedir. Bu durumda modeldeki bagimsiz
degiskenler arasmda yiiksek diizeyde bir iliskinin olmadigi goriilmektedir.

Varyans Enflasyon Faktorii (VIF) 10’un altnda, tolerans istatistikleri de 0,2°nin iistiinde olmasi
gerekmektedir. Yine modeldeki tolerans istatistikleri ve VIF degerleri incelendiginde, tolerans
degerlerinin 0,2 degerinden biiyliik, VIF degerlerinin ise 10 degerinden diisik olduklari
goriilmektedir. Bu sonug, modeldeki tiim degiskenler arasmda yiiksek diizeyde bir baglantinin
olmadigini yani tahmin degiskenleri arasmda mikemmel dogrusal iliskiden s6z edilemez
oldugunu gostermektedir.

4. Sonu¢ ve Oneriler

Otomotiv sektoriinde yer alan firmalarin miisterilerine sunduklar1 satis sonrast miisteri hizmetleri
lle miisterilerinin markaya olan baghliklar1 arasmndaki iliskiyi olgmek iizere; Kiitahya ilinde
yasayan ve 10 yas alt1 otomobil sahibi olan tiiketicilere yonelk yiizylize goriisme teknigi ile anket
calismas1 yapimustir. Orneklem kitleden toplanan veriler iizerinde giivenilirlik analizi, kesfedici
faktor analizi ve regresyon analizi yapimustir.

Yapilan analizler sonucunda; satis sonrast miisteri hizmetleri yontemlerinden; Garanti, Bakim
onarim hizmetleri ve yedek parca temini, Miisteri sikayetlerinin alnmast ve telafisi, Yetkili servis
aglar1 hizmetlerinin miisterilerin markaya olan baglliklar1 iizerinde anlamli ve poztif yonli bir
etkisi oldugu sonucuna ulagimistir.

Yapilan analizler sonucunda, miisterilerin marka baghliklar1 iizerinde miisteri sikayetlerinin
telafisi hizmetlerinin %30,7’lik etki oramyla en fazla etkili olan satiy sonrast miigteri hizmetleri
yontemi oldugu, bunu kinci srada %27,9 ile yetkili servis aglar1 hizmetlerinin takip ettii, li¢iincii
srrada %17,9 ile bakim onarm ve yedek parca temini hizmetleri ve %15,2°lik etki oramyla garanti
hizmetlerinin miisterilerin marka baghliklar1 {izerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu

248



The Effect of After-Sales Customer Service Provided in Automotive Sector on Costomer Brand Loyalty: an
Application in Kutahya Province

durum miisterilerin otomobil iirliniine yonelik markaya olan baghliklar1 iizerinde en etkili olan
satis sonrasi miisteri  hizmetleri yonteminin miisteri  sikayetlerinin  telafisi  oldugunu
gostermektedir. Yani Otomotiv sektoriinde yer alan firmalar ne kadar iyi isleyen bir sikayet
yonetim sistemine sahiplerse ve miisteri sikayetlerinin telafisi konusunda ne kadar etkin ve verimli
ise miisterilerin markaya olan baghliklar1 o kadar artmaktadir.

Bu arastrma beklenenin aksine ilging bir sonucu da ortaya ¢ikarmustir. Otomobil tarzi {iriinlerde
misterilerin markaya olan baglhliklar1 iizerinde firmalarin sundugu garanti hizmeti ve bakim
onarm ve yedek parga temini hizmetlerinin daha etkili olmasi beklenmekteydi Ancak yapilan
analizler bu iki hizmetin miisterilerin markaya olan baghliklar1 tizerindeki etkismin daha az oldugu
sonucuna ulagimistir. Bu durum, otomobil firmalarinin  uyguladigi ve zannettigi gibi,
miisterilerinin marka baglliklarin1 bakim onarm ve yedek parca ve garanti hizmetlerin ile ¢okta
fazla arttramayacaklarmi gostermektedir. Miisterin satiy sonrasinda iliskiye dayah hizmetlere
daha fazla 6nem verdikleri, triinle ilgili bir problem yasadiklarinda bu problemin en kisa zamanda
¢Ooziimii ve telafisinin yapimasma ve bulunduklar1 boélgede firmanin yetkili servisinin
bulunmasina daha fazla dikkat ettikleri ve 6nem verdiklerini gostermektedir.

Bu hizmetleri rakiplerinden daha iyi sunan otomobil firmalarmin miisterileri baghligi saglamakta
ve saglanan baghliklar1 siirdiirmekte daha basarih olacag kesindir.

Ancak; satis sonrasi miisteri hizmetlerinden biri olan montaj ve teknik egitim hizmetleri ile
misterilerin markaya olan baglliklar1 arasmda herhangi bir anlaml iligki buliamamistir. Bu
durumun; aragtrmanin yapildigr sektoriin niteliginden kaynaklandig1 distintilmektedir. Ciinkii
otomotiv sektoriinde satilan {iriiniin niteliginden dolayr montaj ve teknik egitim hizmeti diger
sektdrlere nazaran (teknoloji, mobilya vb. gibi) daha az sunulmaktadir. Aym zamanda miisterilerin
otomobillerine yonelik bu tarz bir hizmet bekleyisi diger sektorlerdeki iiriinlere oranla daha azdir.
Bu nedenle bu sektdrde miisterilerin montaj ve teknik egitim hizmetlerini marka baghliklarini
etkileyecek bir faktor olarak degerlendirmemeleri beklenen bir sonugtur. Bu nedenle bu sektorde
miisterilerin montaj ve teknik egitim hizmetlerini marka baghliklarini etkileyecek bir faktor olarak
degerlendirmemeleri beklenen bir sonugtur.

Otomotiv sektoriinde faaliyette bulunan isletmelerin, miisterilerin marka baghliklarini saglamak
icin etkin bir sikayet yonetimi sistemi olusturmalar1 gerekmektedir. Sikayeti olan miisterilerin
sikayetlerinin tespiti ve en kisa zamanda bu sikayetlerin telafisi giiniimiiz miisterisi i¢in oldukca
onemlidir. Clinkii otomotiv sektoriindeki tiim firmalar benzer teknik Ozellklere sahip Tirtinler
sunmaktadwr. Misterilerin firmalardan istedigi ise bir sorun yasadiklarinda bu sorunun en kisa
zamanda ¢Oziilmesidir. Bu nedenle firmalarin rakiplerden kendilerini farkli kilabilmeleri ve
miisterilerden farkindalik yaratabilmeleri icin etkin ve verimli bir miisteri sikayet yonetim
sistemine sahip olmalar1 gerekmektedir. Bu konuya gereken dnemi veren ve bu sistemi isletebilen
firmalar miigteriler tarafinda daha degerli olarak alglanacak, beklentileri daha fazla karsilandigi
icn daha memnun olacak ve tekrarlanan als veriglerinde aym firmanm irlinlerini satm alma
ihtimalleri de artacaktir.

Otomotiv sektdriinde sunulan satiy sonrast miisteri hizmetlerinin marka baghlig1 {izerindeki
etkisine yonelik yapilmis olan bu arastrma sonucunda elde edilen bulgulari, bu sektérde daha once
yapimis benzer bir cahisma olmadigi icin herhangi bir ¢cahsma ile karsilastrma yapma olanagi
bulunmamaktadir. Bu durum, ¢alismanin hem 6zgiinligiiniin, hem literatiire olan katkismi hem de
bu sektorde faaliyet gosteren firmalarin marka baghlig1 yaratabilmesi i¢in satis sonrasi hizmetlerin
ne denli etkili oldugunu kantlamasi agismda olduk¢a onemli sonuglar icermektedir.

Cahgsmanin sonucunda elde edilen bulgularin diger sektorlerde (beyaz esya, mobilya, endiistriyel
triinler) yapilan arastrma bulgular1 ie karsilastirildiginda benzer sonuglara ulasild1g1
goriilmektedir. Ornegin; Celik ve Bengill’iin 2008 yilinda yapmis beyaz esya sektdrii iizerinde
yapmis olduklar1 arastrmada; satis sonrasi hizmetler ve garantilerin, marka sadakati ve marka
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sadakatini belirleyen temel faktorler iizerinde dogrudan ve dolayll etkilerinin oldugunu
belirtmiglerdir. Yavas vd. 2014 yiinda yapmus olduklar1 ¢alismada, otomobil firmalarinin sundugu
satis sonrast miisteri hizmetlerinin; miisterilerin otomobil satmn alma kriterleri arasmda oneml bir
yere sahip oldugunu gostermistir. Inal ve Toksarrnm 2006 yiinda Kayseri’de bulunan mobilya
sektoriindeki firmalarin pazarlama sorunlarinin belirlenmesi amaciyla gerceklestirmis olduklar1
cabsmada‘“Isletmemizin satis sonras1 hizmetleri yeterli diizeydedir” degiskeniyle bagimh degisken
olan pazarlama problemleri arasmda dogru yonlii ve giiclii bir ilisgki tespit etmislerdir.

Bu calgma sonucunda elde edilen bulgular perakende magazacilik sektoriinde yapilan ¢ahsmanin
bulgularindan farkhlik gostermektedir. Selvi vd.’nin 2007 yilinda Diizce ilinde perakende
magazalar lizerinde gerceklestirdikleri cahsmada ise satis sonrasi hizmetlerin hem magazaya karsi
tutumu hem de magazay:1 tekrar ziyaret etmeyi olumsuz yonde etkiledigi sonucuna ulagmislardir.
Cahsmada bu durumun; s6z konusu perakende magazalarinin satis sonrasi hizmetlerinin yetersiz
olmasindan kaynaklandig1 belirtiimekte ve magazalarin miisteri sadakatini saglayabilmeleri igin
satis sonrasi hizmetlerini etkinlestirip miisteri memnuniyetini saglamalar1 gerektigi ifade
edimektedir. Ortaya ¢ikan bu farkh sonuglar satis sonrasi miisteri hizmetlerinin sektorelbazda
miisteri tarafindan farkh diizeylerde degerlendirildigi kamisini desteklemektedir.

Kakan ve Yarmoglu'nun 2016 yihinda Vestel firmasinin sundugu satis sonrasi miisteri
hizmetlerine yonelik miisterilerin algilladiklart hizmet kalitesini  6lemek g SERVQUAL
yontemini kullanarak yaptig1 cahsmada ise, SERVQUAL skorlart negatif ¢iktig1 gdzlemlenmistir.
Bu sonug; Vestel miisterilerinin Vestel Yetkili Servisinin sunmus oldugu satis sonrast miisteri
hizmetleri ile ilgili hizmet Kkalitesi alglarmin disiik oldugunu gostermistir. Kalkan ve
Yarmoglu’nun c¢ahsmalart miisterilerin algiladigi  hizmet kalitesinde satis sonrast miisteri
hizmetlerinin 6nemli bir etkisi oldugunu ortaya koymasi agisimdan Snemlidir.
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