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oz

Bu ¢alismada, dayamkli tiikettim mallarimdan olan ve hemen hemen her evde
bulunan beyaz esya iiriin grubu tiiketicilerinin, kendilerine verilen satig
sonrast hizmetlerden duyduklart memnuniyet diizeyinin, kendilerinin tiriine
doniik deger algilarimi ne yonde ve mne kadar etkilediginin ¢lciilmesi
amaglanmmgtir. Bununla birlikte, algilanan deger ile memnuniyet diizeyinin,
tiriin markalarina ve birtakim demografik faktorlere gore ne sekilde farklilik
g0sterdigi de ayrica test edilmistir. Bursa ili Inegdl ilgesinde rastgele secilen
268 katilimciya Besli Likert Olgeginde ifadeler igeren bir anket kullanilarak
veri toplanmistir. Toplanan veriler Yapisal Esitlik Modeli kullanilarak
degerlendirilmis, hem memnuniyet diizeyinin hem de algilanan degerin
demografik faktérler ve iiriiniin markasina gore anlamh farkhliklar gdsterip
g0stermedikleri arastinlmistir. Arastirma  kapsaminda  ortaya konan
hipotezler; tiiketicilerin, satin aldiklar: beyaz egyalar icin kendilerine verilen
satig sonrast hizmetlerden duyduklart memnuniyet diizeylerinin, iirtine
doniik algiladiklar: degeri (alt boyutlariyla birlikte ve ayri ayr1) olumlu yonde
etkiledigidir. AMOS programi kullamlarak yapisal modelin test edilmesi
sonucunda elde edilen p ve t dederlerine gére model icindeki bes hipotezin de
desteklendigi bir diger ifadeyle SSH memnuniyet diizeyinin algilanan degeri,
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alt boyutlaryla birlikte, ayr1 ayr, birbirine yakin ve giiclii sekilde etkiledigi
Qoriilmiistiir. Ayrica SPSS aracihigiyla uygulanan T testi ve ANOVA testi
sonuglarma gére; algilanan deger ve memmnuniyet diizeyinin, tiriinin
markasina ve cinsiyete gore anlamh farklilik gostermedigi ortaya cikmstir.
Gelir diizeyi ve egitim durumuna gére ise yine memnuniyet diizeyi anlaml
bir farklilik gostermezken algilanan degerde anlaml farkhiliklar oldugu tespit
edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Beyaz Esya, Satis Sonrasi Hizmet, Algilanan
Deger, Miisteri Memnuniyeti, Kalite.
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Tiiketicilerin Satis Sonras1 Hizmnetlerden Duyduklart Memnuniyetin Satin
Alinan Uriiniin Algilanan Degerine Etkisi: Beyaz Esya Uriinleri
Uzerine Bir Arastirma

THE EFFECT OF CUSTOMERS’ SATISFACTION WITH
AFTER SALES SERVICES ON PERCIEVED VALUE OF
THE PURCHASED PRODUCT:

A RESEARCH ON WHITE GOODS

ABSTRACT

In this study, it was aimed to measure the effect of customers’ satisfaction
level on after sales services on products’ percieved value for the white goods,
which is found in almost every home and one of the first product groups that
come to mind in durable customer goods. At the same time, it is tested how
percieved value and satisfaction level differs according to brands and some
demographic factors. For the study, considering the benefit of the research
results for the field research, Inegol district of Bursa province has been
chosen. Data were collected from the customers in here by using a
questionnaire consisting of questions with five point Likert Scale about the
percieved value and customers’ satisfaction level on after sale services. The
data collected from 268 participants and analyzed by using Structural
Equation Model via AMOS and T and ANOVA tests in SPSS. The
hypotheses included in the research were; for the white goods, the customers’
perceived value and its sub-dimensions, quality value, monetary value, social
value and emotional value dimension, are positively affected by the level of
satisfaction on after-sales service by one by. According to the p and t values
obtained by testing the structural model by using AMOS program, it is seen
that the five hypotheses within the model are supported. In other words, it is
seen that SSH satisfaction level affects the perceived value, together with its
sub-dimensions, separately, closely and strongly. In addition, it was
understood that the perceived value and satisfaction level did not show a
significant difference according to the brand of the product and gender of the
participants. According to income level and education level, the level of
satisfaction did not show a significant difference but it was determined that
there were significant differences in perceived value.

Keywords: White Goods, After Sales Services, Perceived Value,
Customer Satisfaction, Quality.
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GIRIS

Giuntimiiz isletmecilik anlayisinda gerceklesen rekabetin hizi ve
siddeti goz 6ntinde bulunduruldugunda, isletmelerin “deger yaratma’
cabalar1 ve miisterilerini yalnizca satilan tirtinle degil tirtintin 6tesinde
verilen hizmetlerle de memnun etme kaygilar1 goze carpmaktadir.

Soz konusu gaba ve kaygilar dogrultusunda isletmeler rekabet
avantaji kazanabilmek igin cesitli galismalar yapabilmektedir. Bu
calismalar, satis Oncesi ‘pazarlama stratejilerinde yeni yontemler
gelistirmek” olabilecegi gibi, liretimde yeni bir teknolojiye yatirim,
AR-GE veya UR-GE yatiimi ya da daha etkin satig sonrasi hizmet
vermek olabilir. Hedeflenen rekabet avantaji, her sektoriin kendine
has ozelliklerine bagli olarak, kimi sektorlerde ancak teknoloji
yatirimi, nitelikli isgéren ya da yeni bir is modeli vs. unsurlarla
saglanabilir olsa da o©zellikle dayarukl tiiketim mallar1 icin satis
sonrasi hizmetlerin kalitesi 6nemli bir rekabet alani olarak karsimiza
¢ikmaktadir (Kalkan, Yarimoglu, 2016: 66).

Beyaz esya sektorii, satin alimdan sonra tiiketici istegine bagli
olmaksizin verilen satis sonrast hizmetlerden dolayi, ‘satis sonrasi
hizmet" konusunda ilk akla gelen sektorlerden birisidir ve bu
hizmetten duyulan memnuniyet, tiiketiciyi tekrar ayni1 markay1 satin
almaya iten onemli sebeplerden birisidir (Oztaskin, 2007: 90).
Calismalarda “algilanan deger’ olarak ifade edilen (Zeithaml, 1988: 3)
bu durumu, beyaz esya sektoriinde, kiiresel dlcekte toplu satislarda
oncelikli olarak tasarimin ve {iretimin kalitesi gibi konular etkilerken
ozellikle i¢ pazarda perakende satislarda tirtintin fonksiyonelligi, satis
sonrasl hizmetlerin kalitesi gibi konular da etkilemektedir (Demir,
2001: 4).

Literatiir taramasinda elde edilen bu bilgiler 1s1831nda, bu calismada
beyaz esya sektoriinde, {iirtiniin algilanan degerine Satis Sonrasi
Hizmetlerin (SSH) ne derecede katki sagladigmin tespit edilmesi
amaglanmisgtir. Beyaz esya isletmelerinin  i¢ piyasada
yakalayabilecekleri avantaja katki saglama agisindan onemli goriilen
bu konunun arastirilmasinin isletmelere saglayacag: katkinin 6nemli
oldugu diistintilmektedir.



Tiiketicilerin Satis Sonras1 Hizmnetlerden Duyduklart Memnuniyetin Satin
Alinan Uriiniin Algilanan Degerine Etkisi: Beyaz Esya Uriinleri
Uzerine Bir Arastirma

Bu kapsamda calismanin ilk bolimiinde konunun temel
unsurlari/kavramlar: literatiir taramas: dogrultusunda agiklanmaya
calisilmis ve ardindan arastirma kapsaminda yapilan analizlere ve
sonuglarma yer verilmistir.

1. LITERATUR OZETI
1.1. Algilanan Deger

Hizmet pazarlamasi alaninda 90’11 yillarda yapilmis olan ¢alismalarda
ortaya ¢ikan ve tizerine bir¢ok calisma yapilmis olan ‘algilanan deger’
kavrami tiretim sektoriinde giderek 6nem kazanan bir konudur
(Sinha, DeSarbo, 1998: 13).

Konuyu ilk ele alan ve tizerine ¢alismalar yapan yazarlardan birisi
olan Zeithaml (1988: 5), algilanan degeri; “iiretilenle satin alinan
arasindaki farkin karsilastirilmasiyla ortaya gikan algisal bir kavram”
olarak tanimlamaktadir. Beneke ve arkadaslar: ise (2013: 221); “belirli
bir mal ya da hizmetin zihin icinde etraflica degerlendirilmesi” olarak
tanimlamaktadir. Monroe ise, degeri “miisterilerin kendi
algilamalarma gore triinler igin yaptiklar: 6demeler ve katlandiklar:
fedakarliklarla, onlardan elde ettikleri yarar veya kalite arasindaki
degis tokusu (bir seyi elde etmek i¢in bir seyden vazgecme) ifade eden
bir kavram” olarak tanimlamistir (Woodruff, 1997: 144). Benzer
sekilde Dumond da miisteri degerinin “miisterilerin herhangi iiriin ya
da hizmeti kullanmak veya elde etmek igin vazgectikleriyle (fiyat,
fedakarlik) elde ettikleri (kalite, fayda) arasinda bir degis tokusu
gerektirdigini ifade etmistir (Ramsay, 2005: 550). Sweeney ve
arkadaslarina gore (1999: 81) ise, algilanan deger; “fiyat ile kalite
arasindaki denge” dir.

Soz konusu tanimlardan da anlasildig: tizere, tiiketiciler, aldiklar
drtinleri, katlandiklar1 maliyete karsin elde ettikleri faydalar1 goz
ontinde bulundurarak degerlendirmektedirler. Buradan yola ¢ikarak,
tiiketiciler agisindan, satin alma isi gerceklestikten sonra olusabilecek
herhangi bir maliyet artis1 (olumsuz) ya da fayda artisinin (olumlu),
tiiketicide {tirtinle ilgili olusmus olan deger algisini artiracag: ya da
azaltabilecegi yorumu yapilabilir. (Simsek, Noyan, 2009: 129).
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Bu tanim ve degerlendirmelerde {izerinde durulan ortak noktanin
‘fayda’ oldugu dustiniliirse deger kavraminin fayda boyutuna
deginilmesi gerekmektedir:

Fayda, tiiketicinin ihtiyac1 tizerinden tanumlanabilecek bir kavramdir.
Park ve arkadaslar1 (1986: 138), tiiketici ihtiyaglarini fonksiyonel ve
sembolik olarak ayirmuslardir. Fonksiyonel ihtiyaglar, belirli tiiketim
problemlerini ¢dzmek icin Urtin arayisma girmekle iliskilidir.
Sembolik ihtiyaglar ise kendini tanimlama, rol konumu, grup tiyeligi
ya da benligi zenginlestirme gibi igsel ihtiyaglarini karsilayan iirtin ve
markalarin arzu edilmesiyle ilgilidir. Dolayisiyla ihtiyaglar icin
yapilan bu simiflandirma bizi fayda igin yapilan smiflandirmaya
gotiirmektedir.

Fonksiyonel fayda; tirtin veya hizmet tiiketiminin icsel avantajlarin
yansitmakta ve genellikle tirtiniin 6zellikleri ile ilgilidir (Keller, 1993:
2). Baska bir ifadeyle, fonksiyonel fayda daha diisiik seviyedeki
ihtiyaclarla ilgilidir. Fonksiyonel fayda, bireyin garanti gibi
fonksiyonel veya objektif ihtiyaglarimi karsilamaktadir (Chaudhuri,
Holbrook, 2001: 82). Sembolik fayda ise tirtin veya hizmet tiiketiminin
dissal avantajlarini yansitmaktadir (Keller, 1993:2). Sembolik fayda,
uriinle ilgili olmayan 6zellikleri ifade eder ve sosyal kabul veya kisisel
ifade ve 6zsayg: ihtiyaglari ile ilgilidir. Bu nedenle, ttiketiciler kendi
benliklerine uygun olan bir iriintin prestijine, ayricaligina veya
modaya uygunluguna deger verebilmektedirler (Solomon, 1983: 321).
Sembolik fayda ozellikle “rozet tirtinleri” yani goriinen {irtinlerde
onem tasimaktadir (Aaker, 1990: 27).

Anlagildig1 {izere; algilanan maliyetin, algillanan faydanin altinda
kalmasi, yiiksek bir algilanan deger olusmasi anlamina gelmektedir
(Dursun, Cerci, 2015: 4). Literatiirde de ¢cokga vurgulandig gibi, pazar
payin arttirmak isteyen isletmelerin, tirtin, marka veya firma ile ilgili
tiiketicilerin algiladiklar1 degeri yukari tasimalari gerekmektedir
(Petrick, 2004; Sweeney, Soutar, 2001, Sweeney vd., 1999; Sinha,
DeSarbo, 1998; Parasuraman, 1997). Bunu saglamanin en gecerli
yollarindan biri ise; hem iirtinlerini hem de kendilerini, trtiniin
faydasini arttiracak, maliyetini diisiirecek ya da SSH gibi tamamlayic1
hizmetleri gliclendirecek tiirden degerler yaratmak suretiyle,
rakiplerinden ayristirmaktir.
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1.2. Satis Sonras1 Hizmet (SSH)

Literatiirde farkli siniflandirma ve isimlendirmeler olmakla birlikte
urtiniin 3 boyutu oldugu ifade edilebilir. Kotler'in (1998: 446) yapmis
oldugu ilk siniflandirmada boyutlardan ilki ve en 6nemlisi miisterinin
gercekten neyi satin aldifi sorusuna cevap veren ‘temel {rin’
boyutudur ve bu boyut tiiketicinin saglamis oldugu temel fayday:
ifade eder. Ikinci boyut olan gercek (somut) iirin boyutu ise {irtintin
ozellikleri, paketlemesi, kalitesi, stili ve marka ismi gibi
karakteristikleri kapsar. Ve son olarak Levitt'in zenginlestirilmis {iriin,
Gronroos'un destekleyici tirtin, Kotler’in ise genisletilmis tirtin boyutu
olarak adlandirdig1 (Ravald ve Gronroos, 1996: 29) iirtiniin en genis
boyutu ise; teslim siiresi, kurulumu, garanti, satis sonras1 hizmetler
gibi ek hizmetleri/faydalar1 icerir (Kotler, 1998:446). Bu
siniflandirmadan yola cikarak satis sonrast hizmetler genisletilmis
urtin boyutunda ele alinan ve Levitt'e gore cagdas/yeni rekabetin
unsuru olarak dikkatle organize edilmesi gereken bir stiregtir. Ctinki
artik rekabet, isletmelerin sadece ne tirettikleri ile degil, tirtine deger
katan diger seyler arasinda olacaktir. Ancak bu yolla isletmeciler
sunumlarini zenginlestirme ve daha tercih edilir yapma olanagina
kavusabileceklerdir (Tek, 1999: 341).

Sekil 1: Uriin Diizeyleri (Kotler, 1998: 446).
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“Satig sonrast hizmetler, satis islemi tamamlandiktan sonra, satisin devamini
saglamak amaciyla satin alinan tiriinin kurulumu, tamiri, bakimi, onarum,
iyilestirilmesi, garantisi, kullammumn gosterilmesi, yedek parcasinin
saglanmas ile tiiketicinin egitimi ve sikdyetleri ile ilgilenilmesi gibi ¢abalart
kapsayan faaliyetlerdir” (Ozgoren, 2014: 2).

4077 sayih Tiketicinin Korunmast Hakkinda ¢ikarilan kanuna
dayanilarak hazirlanmis olan, “Sanayi Mallarimin  Satis  Sonrast
Hizmetleri Hakkinda Tebligi”"nde satis sonrasi hizmet verilmesi gereken
mal gruplar listelenerek bunlarin kullanim omiirleri boyunca SSH
verilmesinin zorunlu oldugundan bahsedilir (Ttiketicinin Korunmasi
Hakkinda Kanun, 2013).

Ozellikle beyaz esya gibi dayamikli tiiketim mallarim1 kapsayan
sektorlerde tiiketiciler, tiretici ve bayiler karsisinda hak arama
noktasinda dezavantajlidirlar yani gerek bilgi, gerek deneyim ve
gerekse ekonomik yonlerden satic1 ile boy Olglisemeyecek
durumdadirlar. Dolayisiyla bu durum; mal ve hizmeti
Uretenlerin/satanlarin  (giiclii taraf) tek tarafli belirledikleri ve
dayattiklar1 ~ kosullari,  tiiketicilere  (giicstiz ~ taraf)  kabul
ettirebilmelerine sebep olmaktadir. SSH'1n ekonomik yaninin disinda
oncelikle bu dengesiz iligkide tiiketici lehine dengeyi korumak gibi bir
anlami bulunmaktadir (Koral, 2011: 24).

Ekonomik acidan ise; satis sonrasi hizmet kalitesini gelistirmek
rekabet avantaji elde etmek isteyen isletmeler icin ¢ok ©nemlidir.
Baska bir deyisle, giintimiiz rekabet kosullarinda, tiiketicilerin iyi
algiladig bir tirtin, ‘iyi tiretilmis olma’min 6tesinde olmalidir (Barnes,
1993: 45). Bunu saglamak isteyen isletmeler, satislarini artirmak igin
biittinlesik bir satis ve hizmet stireci mantifl iginde {driinleri
tamamlayan hizmetlerin de kalitelerini, tiiketicilerin anlayabilecekleri
/fark edebilecekleri sekilde arttirmak igin calismaktadirlar.
(Parasuraman, 1997: 156). Basta dayanikl: tiiketim mallar1 olmak tizere
satis sonrast hizmetlerin yukarida anlatildig sekilde 6nem arz ettigi
urtin ve sektorler iginde, rekabet avantaji saglayan tamamlayict bir
stire¢ (Murthy, Solem, Roren, 2004: 110) olarak en yaygin gorilduigii
sektorlerden birisi de beyaz esya sektoriidiir.
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1.3. Beyaz Esya Sektorii ve Beyaz Esya Sektoriinde Satis
Sonras1 Hizmetler

Tiirkiye’de hemen her sektérde oldugu gibi 1955 yilinda montajla
baslayan beyaz esya sanayisi, giiniimiizde teknolojisini ihra¢ edecek
noktaya yiikselmistir. Kendi markalariyla AB Pazar1 dahil uluslararas:
pazarlarda etkili olan 8 biiyiik iireticinin bulundugu sektor (Oztagkin,
2007: 87); 1980 yilinda hayata gecirilen 24 Ocak kararlari sonrasi
ortaya ¢ikan serbest piyasa sistemi icinde yayginlasmaya baslamis ve
boylece isletme sayisinda biiyiik bir artis yasanmistir. Ayni siirecte
yabanci firmalarin da {iilkemize yatirim yapmaya baglamasiyla,
sektordeki teknoloji de gesitlenmeye baslamistir (Cesmecioglu, 2001:
6).

1989 yilinda dayanakli tiiketim mallar1 tizerinde giimriik vergisi
indirimi uygulanmasina miiteakip 1996 yilinda da Tiirkiye nin
Gumriik Birligi'ne dahil olmas: ile sektor, simirlari asarak, kiiresel
rekabet ortaminda yerini almistir. Bu rekabet ortami, rekabetin temel
mantig1 icinde sektorii; cesitlilik, kalite, biittinlesik hizmet anlayist
gibi konularda olumlu yonde gelistirmistir. Gelinen noktada, Tiirk

firmalar1 diinya piyasasinda iddia sahibi olacak durumdadirlar (Eren,
2009:2).

Sektorde 8 biiyiik beyaz esya tireticisinin yani sira; 50 adet orta 6lcekli
imalatc1, yaklasik 15.000 perakende satis noktasi, 3.500 civari satis
sonrast hizmetleri yerine getiren servis ve 500’tin tizerinde yedek
parca iireten yan sanayi kurulusu bulunmaktadir. Tiirkiye'de 2017
yilinda sektdr, %7,3 oraninda biiytiyerek toplamda 25,7 milyon adet
trin dretmistir. (TURKBESD, 2018).

Sektoriin basarisint borglu oldugu onemli konulardan birisi satis
sonras1 hizmetlerdir. Bengtil'tin (2006: 83) yapmus oldugu arastirmaya
gore beyaz esya sektoriinde marka baglihgin etkileyen 6nemli
faktorlerden biri olan satis sonrasi hizmetler, sektor temsilcileri
tarafindan son derece titizlikle ele alinmakta ve bu konudaki sik1 yasal
diizenlemeler takip edilmektedir. Yaygmn servis aglari miisterilerin
beyaz esyaya olan ilgisini desteklemektedir.

Bu kapsamda, iirtin ve sektdr goz ontine alindiginda, akla gelen
oncelikli alan satis sonrasi hizmetler olmaktadir. Beyaz esya
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sektoriinde en yaygin verilen satis sonras1 hizmetler; nakliye, montaj ve
garanti hizmetidir (Bengtil, 2006: 21). Bu calismada da satis sonrasi
hizmetlerin etkisini 6lgebilmek adimna bu ti¢ faaliyetten tiiketicilerin
duyduklart memnuniyet diizeyi belirlenmeye ¢alisilmis ve bu amacla,
s0z konusu faaliyetler tiiketicilere sorularak bir memnuniyet derecesi
belirtmeleri istenmistir.

1.4. Satig Sonras1 Hizmetler ve Algilanan Deger Iliskisi

Hem yenilenen rekabet kosullar1 hem de beyaz esya sektoriiniin de
icinde bulundugu dayamikli tiiketim mallarinin sahip olduklar:
ozellikler bakimindan, tirtinlerin tamamlayicisi olarak algilanan SSH
faaliyetleri, en az triiniin niteligi ve fiyati kadar isletmelere rekabet
avantaji saglayan bir unsurdur. Uriine dayal kalite farkliliklarmim
hizla kapatilabildigi, tiiketicilerin giderek bilinglendigi ve bir kere
memnun edilebilen tiiketicinin sadakat gosterme egilimi goz ontine
alindiginda, beyaz esya ve benzeri sektorlerde, fonksiyonel nitelikli
drtnlerin uygun fiyatla piyasaya sunulmasi yeterli goriilmemekte
ayni zamanda tiiketicinin zihninde olusan tiriin degerini yiikseltecek
ve tiiketiciye giiven kazandirabilecek satis sonrasi hizmetler gibi
tamamlayici hizmetlerin sunulmasi da gerekmektedir (Celik, Bengiil,
2008: 106).

Sonug olarak, miisterinin, alis-veris 6ncesi kurguladiklar1 ile satis
sonrast  algiladiklar1  performans arasindaki fark, miisteri
memnuniyeti olarak ortaya ¢ikar (Wouters, 2004: 583). Bu fark:
olumlu yonde arttirmaya yarayacak ve yiiksek performans
gosterilmesi gereken oOnemli alanlardan biri de satis sonrasi
hizmetlerdir. Ciinkii tiiketicilerin, hem parasal olarak hem de zaman
olarak tasarruf etmelerine yarayan hizli ve zamaninda hizmet
aldiklarina olan inanglari, trtinle ilgili olusturduklar1 ‘algilanan
degeri” arttirmaktadir (Keaveney, 1995: 74).

Bu calismada, bahsi gecen “algilanan deger’e tiiketicilerin satis sonrast
hizmetlerden duyduklari memnuniyet diizeyinin anlamlh bir etkisi
olup olmadig1 arastirilmaktadir. Bu kapsamda, daha 6nce ifade edilen
ve beyaz esya sektoriinde en ¢ok sunulan/aranan satis sonrast
hizmetler olarak degerlendirilen garanti, nakliye ve montaj
hizmetlerinden tiiketicilerin duyduklar1 memnuniyet diizeyi ile
Sweeney ve Soutar (2001) tarafindan gelistirilmis PERVAL olcegi ile
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Olciilen tiiketicilerin satin almus olduklar1 beyaz esya icin algiladiklar
deger arasindaki iliskinin yonii ve siddeti tespit edilmeye calisilmistir.
PERVAL olcegi dayanikli tiiketim mallar: i¢in hazirlanmis ve KD:
Kalite Degeri, PD: Parasal Deger, DD: Duygusal Deger ve SD: Sosyal
Deger alt boyutlarindan olusmaktadir.

Asagida, Sweeney ve Soutar (2001) tarafindan gelistirilerek birgok
farkli calismada kullanilmis olan PERVAL 6lceginin alt boyutlar: da
dikkate alinarak yapilan literatiir taramasina gore konu ile ilgili goze
carpan bir takim bulgulara yer verilmistir:

Naseema'nin (2016) beyaz esya sektoriinde yapmis oldugu
arastirmada, bu sektorde verilen satis sonrasi hizmetlerin tirtinlerin
kalitesine dontik tiiketici algilarma ve duygusal anlamda markay:
sahiplenmelerine olumlu yonde katki sagladigina ve isletmelerin bu
calismalarinin énemine vurgu yapilmstir.

Oko ve Onuohanin (2013) buzdolab: tiiketicileri tizerinde yatiklar
arastirmada da yine satis sonrast hizmetler sayesinde birgok
markanin, drtinlerinin  kalite boyutuyla algillanan degerini
yiikselttikleri tespit edilmistir.

Dayarnikli tiiketim mallar: ile ilgili yapilmis olan Choudhary ve
arkadaglarinin (2011) ¢alismalarinda ise kaliteli ve sistematik bir satis
sonrast hizmet politikasinin, triine o6denen fiyat konusunda
tiiketicileri fazladan 6deme yapmaya ikna ettigi ve {iriine sahip
olmalarindan &tiirti sosyal anlamda kendilerini giiclii hissetmeleri
agisindan tercih sebebi olarak ortaya ¢iktigindan bahsetmektedirler.

Endistriyel tirtinlerde tirtintin 6tesinde bir rekabete vurgu yaptiklar
calismalarinda Markeset ve Kumar (2003); tiiketicilerde olusturulmak
istenen deger algisinin satis sonrasini da kapsayan servis hizmetleri
sayesinde olabilecegini belirtmektedir.

Literatiirden elde edilen bu bilgiler dogrultusunda bu g¢alismanin
hipotezleri asagidaki gibi olusturulmustur:

- H1: Satis sonras1 hizmetlerden duyulan memnuniyet diizeyi beyaz
esya sektoriinde triintin algilanan ‘kalite degerini (KD)’ olumlu
yonde etkiler.
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H2: Satis sonras1 hizmetlerden duyulan memnuniyet diizeyi beyaz
esya sektoriinde {irtintin algilanan ‘parasal degerini (PD)’ olumlu
yonde etkiler.

H3: Satis sonras1 hizmetlerden duyulan memnuniyet diizeyi beyaz
esya sektoriinde triniin algilanan ‘duygusal degerini (DD)’
olumlu yonde etkiler.

H4: Satis sonrasi hizmetlerden duyulan memnuniyet diizeyi beyaz
esya sektoriinde riintin algilanan ‘sosyal degerini (SD)’ olumlu
yonde etkiler.

Hb5: Satis sonras1 hizmetlerden duyulan memnuniyet diizeyi beyaz
esya sektoriinde iriiniin toplam ‘algilanan degerini (AD)’ olumlu
yonde etkiler.

Sekil 2: Hipotezlerin sematik gosterimi

1
¢

.I. '
.* G G.~

Memnuniyet Diizeyi
ALGILANAN DEGER
(AD)

2. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

Bu arastirma; diizeyine gore “uygulama”, cevresine gore “alan”,
yontemine gore ise hem “betimleyici, iliski arayici ve genelleyici” bir
arastirmadir (Kaptan, 1998: 45). Arastirmada cevabi aranan ana soru:

Beyaz esya sektoriinde, satis sonrasi hizmetlerden duyulan
memnuniyet diizeyi urtnin algilanan degerini etkiler mi?
sorusudur.
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Tiirkiye’de 20 milyon hane sayisi olmasi (TUIK, 2017) ve beyaz esya
kullanim oranmin %90 seviyelerinde gerceklesmesi (Demir, 2001: 2)
dolayistyla arastirma Bursa Ili Inegol lgesi 6lceginde yuriitilmstiir.
Yaklasik 60.000 hanenin oldugu Inegol ilgesinde (TUIK, 2017) tiim
hanelere ulasmanin imkansizlig1 ile zaman ve mali kisitlar dolayisiyla
bir 6rneklem sayisi belirlenerek bu 6rneklem tizerinden sonuglara
ulagilmistir. Orneklem biiyiikliigii belirlenirken gesitli kabuller ve
hesaplamalar bulunmaktadir. Mesela Bayram (2013: 51), yapisal
esitlik modellerinde kaba bir 6l¢ii olarak 200'den fazla 6rneklem
hacminin biiyiik 6rneklem sayilabilecegini ifade etmektedir. Tavsancil
(2014: 21) tarafindan da o6rneklem biuyiuikliigii belirlenirken ‘ifade
sayistnin 10 kat1 olmasi yeterlidir” gibi bir 6n kabulden bahsedilmistir.
Bu calismada kullandigimiz olcekte toplam 22 ifadenin bulundugu
duistunitiliirse bu say1 bizim icin 220’dir. Bunlarla birlikte; Saruhan ve
Ozdemirci'nin (2013: 180), yaptiklar1 istatistiksel hesaplarla cesitli
durumlar icin olusturmus olduklar1 “genelleme icin gerekli 6rneklem
sayis1” tablosunda, evrendeki birey sayisinin bilinmedigi durumlarda
%95 giivenilirlik seviyesi icin 0,05 hata pay1 kabulii ile verdikleri
minimum orneklem sayist 382'dir ve referans alman alternatifler
icinde en yiiksek ongoriilen orneklem sayisi da budur. Arastirma
kapsaminda bir ay siire icinde lise diizeyinde egitim veren c¢esitli
devlet okullarinda dgrenciler araciligiyla velilerine ulastirilmak tizere
500 kisiye anket dagitilmistir. Dagitilan anketlerden geri dsnmeyen ve
yanlis veya eksik isaretleme yapilanlar elenmis ve degerlendirmeye
miisait 268 anket analize tabi tutulmustur. Ulasilan bu say1, Saruhan
ve Ozdemir tarafindan verilen ideal say1 olmasa da Bayram ve
Tavsancil’a gore kabul edilebilir diizeydedir.

Ankette Likert tipi besli dereceleme 6lcegi kullamilmistir. Algilanan
degeri oOlcen ifadeler; kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, ne
katiliyorum ne katilmiyorum, katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum
olarak, SSH memnuniyet diizeyi ise hi¢ memnun degilim, biraz
memnunum, orta diizeyde memnunum, memnunum ve ¢ok
memnunum olarak gruplandirilip degerlendirilmistir.

Olgme araci olarak; algilanan deger igin Sweeney ve Soutar'm (2001)
dayarnikli tiiketim mallariin algilanan degerini 6l¢mek icin
gelistirmis olduklar1 ve Tiirkce olarak bir¢ok calismada kullanilmig
olan (Ozbek, 2016; Turan, Colakoglu, 2015; Ulucan, 2016) PERVAL
(Perceived Value) olgegi kullamilmistir. PERVAL 6lgegi, duygusal
deger, sosyal deger, parasal deger ve kalite degeri olmak {izere dort
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boyutlu bir olgektir. Bu boyutlar, bir tiiketicinin 6zellikle dayanikl
tiketim mali satin alirken gosterdigi tutum ve davraniglarin
aciklanmasina araci olmaktadirlar. Satin alma siirecinin her asamasi
icin uygulanabilen PERVAL o6lcegini olusturan boyutlara iliskin
ifadeler Tablo 7’de verilmistir.

PERVAL o6lgeginde ‘algilanan deger’in alt boyutlarindan olan ‘kalite
degeri’ alt boyutunun ifadelerinden olan “...kabul edilebilir kalite
standardina sahiptir” ve “...islevsel parcalar1 bozulmaz” ifadelerine ait
faktor yuk degerleri, AMOS 23.0 programi araciifi ile yapilan
Dogrulayic1 Faktor Analizinde 0,5'in altinda diistik ¢iktiklar igin
guvenilirlik analizi ve yapisal modelin test edilmesi asamalarinda
degerlendirme dis1 tutulmustur (Tablo 7).

Satis sonrast hizmetlerden duyulan memnuniyet diizeyini 6l¢gmek icin
ise Turedi (2010)nin c¢alismasinda kullanmis oldugu mobilya
sektoriinde en ¢ok yararlanilan satis sonrasi hizmetlerden (nakliye,
montaj, garanti) duyduklari memnuniyet diizeyleri direk
sorulmustur. (Tablo 7)

Verilerin analizi igin SPSS 23.0 ve AMOS 23.0 paket programlar:
kullanmilmistir. Anket teknigi yoluyla toplanan veriler SPSS 23
programina aktarilmis ve gecerlilik calismasi kapsaminda yap:
gecerliligi dogrulayici faktor analizi (DFA) yapilarak; giivenilirlik ise
Cronbachs” Alpha korelasyon katsayis1 hesaplanarak test edilmistir.

Dogrulayic1 faktor analizinde 6rnekleme yeterliligi lgiistiniin (faktor
ytkii) 0,5 degerinin tizerinde olup olmadigma ve uyum iyiligi
degerlerine; giivenilirlik analizinde ise Cronbach Alfa degerinin her
bir faktor icin 0,7 degerinden biiyiik olup olmadigina bakilmistir.
Demografik faktorlerle iliskilere SPSS 23.0 yardimiyla T testi ve
ANOVA testleri uygulanarak ulasilmistir.

Calismada hipotez testi ise son yillarda o6zellikle sosyal bilimlerde
onemi ve kullamilma sikligr giderek artan bir yontem haline gelen
Yapisal Esitlik Modeli (YEM) (Simsek, 2007: 1) kapsamunda elde
edilen tahmin degerleri kullanilarak gerceklestirilmistir. Yapisal
esitlik modeli, diger istatistiki analiz yontemleriyle karsilastirildiginda
kendine 6zgii bircok avantaji ve tistiinltigti biinyesinde barindiran bir
yontemdir.
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Cokluk, Sekercioglu ve Biiytikoztiirk’e (2014: 252) gore yapisal esitlik
modelleri, tek bir istatistiki teknik olmanin oOtesinde, birden fazla
istatistiksel yontemin bir araya geldigi yontemin genel adidir; benzer
sekilde Celik ve Yilmaz’a (2013: 5) gore de, YEM, bir konu ile ilgili
yapisal teorinin c¢ok degiskenli analizine hipotez testi yaklasimi
getiren istatistiksel yontemler dizisidir. Joreskog ve Sorbom ise,
yapisal esitlik modelini, gizil yapilar1 goézlenen degiskenler
araciligiyla incelemeye olanak veren tekniklere verilen genel ad olarak
tanimlamaktadir (Cokluk, Sekercioglu, Buytikoztiirk, 2014: 253).

YEM calismalarinda modelin biittintine iliskin degerlendirme
yapabilmek i¢in uyum iyiligi olctitleri kullamilmistir (Simsek, 2007:
13). Uyum iyiligi olctitleri, 6lgme modelinin ‘bir biitiin olarak” kabul
veya reddedilmesi kararinin verilecegi asamadir.

3. BULGULAR

Anketin giris kisminda, katilimcilara, en son aldiklar1 beyaz esyanin
markasi, karart kimin verdigi (kadin mi, erkek mi) ve egitim ile gelir
durumu sorulmustur. Bu bilgilere doniik frekans dagilimlar:
asagidaki gibidir:

Tablo 1: Demografik Faktorlerin Frekans Dagilimlari

Marka N % Egitim N %

Argelik/Beko 151 56,3 ilkokul 153 57,1
Bosch 16 6,0 Ortaokul 58 21,6
Samsung 26 9,7 Lise 43 16,0
Siemens 7 2,6 Yiiksekogrenim 14 5,2
Diger 68 25,4 Gelir N %

Cinsiyet N % 2.500 TL ve alt1 149 55,6
Kadin 196 73,1 2.501 -4.000 TL 78 29,1
Erkek 72 26,9 4.001 TL ve iizeri 41 15,3

Tablo 1'de gosterilen bulgularda, 6zellikle marka tercihlerinde ayni
gruba ait olan Argelik/Beko markasinin yiiksek bir farkla tercih
edilmis olmasi ile beyaz esya satin alinmasinda ‘daha ¢ok kadinlarin
karar verici olmalar1” dikkat ¢ceken hususlardir.
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3.1. T Testi ve ANOVA Testi Sonuclar:

Bu boliimde katilimcilarin satis sonrasi hizmetlerden duyduklar:
memnuniyet diizeylerinin ve {rtine doniikk deger algilarmin
demografik faktorlere (cinsiyet, egitim ve gelir durumu) goére anlaml
farklilik gosterip gostermedikleri incelenecektir. Cinsiyete gore
anlaml bir farkin olup olmadigina bakmak icin SPSS 23.0 yardimu ile
T testi, egitim ve gelir durumuna gore anlamli bir farklilik olup
olmadigini anlamak icin ise ANOVA testi yapilmustir. Sonuglar
asagidaki gibidir:

Tablo 2: Katiimcilarin SSH memnuniyet diizeylerinin ve deger
algilarinin cinsiyete gore T testi sonuglar:

Kadin Erkek
Degiskenler (N=196, %73,1) (N=72, %26,9)
X SS X SS t P SD
Algilanan Deger 3,55 0,79 3,68 0,79 0,427 0,237 266
SSH Memnuniyet 3,68 0,92 3,71 0,92 0,132 0,819 266

Tablo 2'ye gore, katiimcilarin ne SSH memnuniyet diizeyi ne de
algiladiklar1 deger cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik
gostermemektedir.

Tablo 3: Katiimcilarin SSH memnuniyet diizeylerinin ve deger
algilarinin markalara gére ANOVA testi sonuglar1

% Arcelik/Beko  Bosch Samsung Siemens Diger

E (N=16, (N=16, (N=26, (N=7, %2,6) (N=68, Varyans
z %56,3) %6) %9,7) s 70 %25,4)

8wy _

~ Y S ¥ S X S X SS X SS F P

AD 364 075 344 084 357 100 346 105 353 0,75 0775 0,447

SSH 3,72 090 3,64 084 356 1,08 366 136 3,67 090 0944 0,190

Tablo 3'te goriilen ANOVA testi sonuglarina gore, katilimcilarin
trtine doniik algiladiklar: deger ile SSH memnuniyet diizeyleri, satin
almis olduklar1 markaya gore anlaml bir farklilik gostermemektedir.
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Tablo 4: Katiimcilarin SSH memnuniyet diizeylerinin ve deger

algilarimin egitim diizeylerine gore ANOVA testi sonuglari

flkokul () Ortaokul (b)  Lise(c) Y.ksekogrenim

— — _ (d) V aryans Scheffe
= 0, =, 0, 0,
(N=153, %57,1) (N=58, %21,6) (N=43, %16) (N=14, %5,2)

Ss X SS X ss X Ss F P

Degiskenler
|

AD 3,61 076 338 092 363 072 4,06 046 3,079 0,028* b-d
SSH 3,72 089 341 1,13 387 072 3,88 053 2,631 0,051

Tablo 4’ten, katilimcilarn SSH memnuniyet diizeylerinin egitim
durumlarmna gore anlamh bir farkliik gostermemekle birlikte tirtine
dontik algiladiklart degerin 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir
farklilik gosterdigi anlasilmaktadir. Farkin hangi gruplar arasinda
oldugunu anlamamiza yarayan Scheffe testi araciligiyla farkin
ozellikle ortaokul mezunu katilimcilarla yiiksekogrenim mezunu
katilimcilar arasinda oldugu tespit edilmistir.

Tablo 5: Katiimcilarin SSH memnuniyet diizeylerinin ve deger
algilarinin gelir gruplarina gore ANOVA testi sonuglar1

<2.500TL (a) 2.501 - 4.000TL > 4.001TL (c)

g (N=149, (b) (N=41, Varyans  Scheffe
_,,:, %55,6) (N=78, %29,1) %15,3)

(4]

g" X SS X Ss X SS F P

AD 351 074 359 089 38 069 3079 0050* ac
SSH 374 091 359 098 369 082 0518 0,659

Tablo 5e gore, katilimcilarin tirtine dontik algiladiklar: deger 0.05
anlamlilik diizeyinde farklilik gostermektedir. Bu farkin Scheffe testi
sonuglarina gore en alt gelir grubu olan 2.500 TL ve altinda aylik geliri
olanlarla 4.000 TL'den fazla aylik geliri olanlar arasinda oldugu
anlasilmaktadir. SSH memnuniyet diizeyinin ise katilimcilarin gelir
durumlarma  goére anlamlhi  bir farkliik  gostermedikleri
anlasilmaktadir.
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3.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclar1
(Faktor Yiik Degerleri)

Yapisal esitlik modeli kurulurken oncelikle 6lgme modelinin
gecerliligi (model uyumu) test edilir/degerlendirilir. Bu islemin
amacy; sahadan elde edilmis verilerin, kurguladigimiz modelle ne
oranda uyustugunun tespit edilmesidir (Cokluk vd., 2016: 266).
Istenen uyumun gergeklesip gerceklesmedigini anlamak igin yapilmis
olan Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) sonuglar iginde uyum olgiit
(model fit) degerlerine bakmak gerekir. Bu ¢alismada, bu olctitler
i¢inden, yapisal esitlik modellemesi ile calisilan arastirmalarda en sik
kullanilanlardan Ki-Kare/Serbestlik Derecesi (CMIN/DE),
Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI), Normlastirlmis Uyum Indeksi
(NFI), Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA) ve lyilik
Uyum Indeksi (GFI) uyum iyiligi olciitlerine bakilmistir. Analiz
sonuglarma gore; Kalite Degeri (KD) alt boyutuna ait iki ifade kabul
edilebilir deger olan 0,5'in altinda (0,345 ve 0,361) kaldiklar1 icin
devam eden analizlerde degerlendirme disinda tutulmustur (Tablo 7).

Diizeltme indislerine (modification indices (MI)) bakildiginda ise SSH
degiskeni altindaki ifadelerin  birbirlerine yakin olduklar:
anlasilmistir. MI tablosu altinda iki bolim yer almaktadir. Bunlardan
birisi kovaryanslara yonelik MI degerleri, digeri ise regresyon
yiiklerine yonelik MI degerleridir. Kovaryanslara ait MI degerleri,
hata terimleri arasinda olan baglanttyr gosterir. Hata terimleri
arasindaki bu kovaryans ol¢iim hatasini ifade etmektedir (Aish ve
Joreskog, 1990). MI degerleri yiiksek olan iki degisken arasinda
kurulan bag (modelde cift yonlii okla gosterilir) Ki-Kare degerinin
diismesine, dolayisiyla modelin daha uygun (fit) hale gelmesine yar-
dimct olur (Joreskog ve Sorbom, 1993). Bu kapsamda, modelde s6z
konusu SSH degiskenlerinin hata terimleri arasinda kovaryans
tanimlanarak analiz tekrar edilmistir.

Ikinci analiz sonucunda elde edilen uyum iyiligi degerleri Tablo
6’daki gibi kabul edilebilir diizeylerde ¢ikmustir.
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Tablo 6: Model uyum iyiligi 6l¢iitlerine iliskin degerler

CMIN/DF NH CFI RMSEA GH

Kabul igin Kesme Noktas1 <5 >0,90 =0,90 <0,08 >0,85
Dﬁfeltmfe Sonras1 Uyum lyiligi 241 0,913 0,946 0,073 0,875
Degerleri

Bu bulgular olgek maddelerinin ilgili boyutlara kabul edilebilir bir
uyum gostererek yiiklendigi seklinde yorumlanabilir.

Dogrulayic1 faktor analizinde, uyum iyiligi degerlerinin yaninda
modelin yapisal gegerliliginin de saglanmasi gerekmektedir. Yapil
gegerliligi (construct validity), 6lgegin hangi kavram veya ozellikleri
olgtiigiintin belirlenmesidir (Saruhan, Ozdemirci, 2013: 177). Yapisal
gecerliligin anlasilabilmesi icin ©ncelikle faktor yiikii degerlerine
bakilir. Faktor yiik degeri, degerlendirmeye alinan her bir ifadenin/alt
boyutun, altinda bulundugu boyutla/faktorle uyumunu gosteren
degerdir ve bu degerin 0,5’in {izerinde olmasi beklenir.

Yapisal gecerlilik, olcegin, teorik ve ampirik anlam ile ne diizeyde
ortiistiglinii gostermektedir (Kline, 2015:284). Yapisal gecerliligin
tespitinde kullamilan yo6ntemler yakinsak (benzesim) gegerlilik
(convergent validity) ve iraksak (ayrisim) gegerliliktir (discriminant

validity).

Yakinsak gecerliliginin analizi icin, modeli olusturan faktorlerin
bilesik giivenilirlik katsayilar1 (CR) ve aciklanan ortalama varyans
degerleri (AVE) hesaplanmaktadir. Yakinsak gecerliligin saglanmast
icin, faktorlerin aciklanan ortalama varyans degerlerinin 0.50
degerinin tizerinde ve bilesik giivenilirlik katsayilarinin 0.70 degerinin
tizerinde olmasi beklenmektedir (Hair vd., 2010: 123). CR degerlerin
0.70 degerinin {izerinde olmasi, faktorlerin igsel tutarliiginin yiiksek
olduguna; AVE degerlerinin 0.50 degerinin tizerinde olmasi ise,
faktorlerle iliskili olan degiskenler tarafindan yeterli diizeyde varyans
aciklandigina isaret etmektedir.
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Tablo 7: Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) Sonuglari

Olgek ifadeleri ve kodlar1 \1:;1132;‘1 if;ngzcg};; AVE
Kalite Degeri
;élilz?r.sureh degil, uzun siireli bir kalitesi KD1 0925 .
. dsciligi yidir. KD3 0,832 19,148 0,896 ,895 0,685
...tasarmmu iyidir. KD4 0,724 14,812
...islevsel parcalar1 bozulmaz. KD5 0,819 18,524
Parasal Deger
...fiyat1 makuldtir. PD1 0,698 11,918
...0dedigim paranin hakkini veriyor. PD2 0923 16,678

. . 0,896 ,896 0,685
...fiyatina gore iyi bir tirtindiir. PD3 0901 16,226
...benzerlerine gore hesapli bir tiriindiir. PD4 0,770 *
Duygusal Deger
...keyif verici buluyorum. DD1 0,798 16,134
...usanmadan kullaniyorum. DD2 0,780 15,540
...Akulla.ndlglm zaman rahatlamis DD3 0836 17439 0911 910 0,673
hissediyorum.
..aldigimi diistindiikge mutlu oluyorum. DD4 0,827 17,141
...kullandikga bana haz verir. DD5 0,861 *
Sosyal Deger
kullandigim igin kendimi bagkalarindan
daha du§ugk bir gurumda hissetrjem. SD1 0773 14,353
...ba@kalarl. tarafindan algilanma bigimimi SD2 0765 14129 0874 875 0.635
olumlu etkiler. 4 , 4
...evime gelenler tizerinde iyi bir etkisi olur. SD3 0,814 15430
...kullanicisina toplumsal kabul saglar. sD4 0,835 *
Satis Sonrast Hizmet Memnuniyeti
b cyam g frmnn SO s o0 -
fsrylj; V:ﬁfﬁ;‘;ﬁfﬁﬁfﬁ;ﬂiﬁ‘ SRSy 0854 19433 0903 902 0757
B, S S e VS s s 1507
[Algilanan Deger
Kalite Degeri (KD) KD 0,784 *
Parasal Deger (PD) PD 0,815 14,155

0,889 ,890 0,669

Duygusal Deger (DD) DD 0854 14,938
Sosyal Deger (SD) SD 0,818 14,221
Cikarilan ifadeler
...uzun siireli olmasa da kabul edilebilir kalite
standardina sahiptir. KD2 0,345
...uzun siire dayanmaz. KD6 0,361

verilmemistir.

* Regresyon agirliklar1 1 oldugu icin t degeri
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Tablo 7 incelendiginde, 26 maddenin 24’tintin yiiksek faktor ytikii
olarak nitelendirilen (>0,60) degerin tistiinde oldugu gozlenmektedir
(Kline, 2015: 298). Maddelerden ikisi ise bu degerin altinda kalmis ve
degerlendirme dis1 birakilmustir. Yiiksek faktor yiiklerinin yaninda,
AVE degerlerinin 0,50 ve CR degerlerinin 0,70’in tizerinde oldugu
goriilmektedir. Ayrica CR degerlerinin AVE degerlerinden biiyiik
olmasi da bir baska kanit olarak ifade edilebilir (Byrne, 2013: 357).
Yine Tablo 7 incelendiginde, tim boyutlar icin CR degerlerinin AVE
degerlerinden biiylik oldugu da gortlmektedir. Bu bulgulardan
hareketle olgek boyutlarinin yakinsak gegerliliginin oldugu ifade
edilebilir.

Iraksak  gecerliligin  saglanmasi i¢in iki farkli yaklasim
uygulanmaktadir. Bunlardan ilki faktorler arasindaki korelasyon
degerlerine bakilmasidir. Faktorler/boyutlar arasi korelasyon
degerlerinin 0.85'ten kiiciik olmas: 1raksak gecerliligin bir gostergesi
olarak degerlendirilmektedir (Kline, 2015: 297; Chou vd., 2002). Ikinci
yaklasim ise bir faktore ait ortalama agiklanan varyans degerinin
(AVE) karekokiintin (VAVE), bu faktoriin diger faktorlerle olan
korelasyon degerlerinden biiytik olmasidir. (Fornell ve Larcker, 1981).

Tablo 8: Korelasyon katsayilar1 ve AVE degerlerinin karekokleri

Degiskenler 1 2 3 4 5
(1) Kalite Degeri (KD) 0,828 0,802 0,683 0,699 0,591
(2) Parasal Deger (PD) 0,802 0,828 0,739 0,727 0,654
(3) Duygusal Deger (DD) 0683 0739 0820 0,737 0,648
(4) Sosyal Deger (SD) 0,699 0,727 0,737 0,797 0,633
(5) SSH Memnuniyet (SSH) 0,591 0,654 0,648 0,633 0,870
Degiskenler 1 2

(1) Algilanan Deger (AD) 0,818 0,736

(2) SSH Memnuniyet (SSH) 0,736 0,818

Kosegende yer alan koyu degerler ilgili boyutun AVE degerinin karekokiinti ifade
etmektedir.

Tablo 8 incelendiginde tiim faktorler/boyutlar icin AVE degerinin
karekokiintin, o faktoriin/boyutun diger faktorlerle/boyutlarla olan
korelasyonundan daha yiiksek degerde oldugu ve tim
faktorler/boyutlar arasindaki korelasyon degerlerinin 0,85'ten kiictik
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oldugu goriilmektedir. Bu degerler, modeldeki faktorlerin/boyutlarin
wraksak gecerliligi sagladiklarinin bir diger ifadeyle ayri yapilar
oldugunun gostergesidir.

Ayrica gecerliligi test edilmis bir 6lgegin, arastirmaciya, hedefteki
evren hakkinda dogru veriler sagladigina dair inancin ortaya
cikarilmasi igin gitivenilirlik analizine tabi tutulmasi gerekmektedir.
Giivenilirlik analizi bir ‘i¢ tutarlilik testi’dir ve bu alanda en sik
kullanilan yontem Cronbach’s Alfa katsayisinin hesaplanmasidir
(Saruhan, Ozdemirci, 2013: 178). Arastirma kapsaminda kullanilan
her bir faktor igin yapilan Cronbach Alfa testi sonuglarina gore elde
edilen gtivenilirlik katsayilar1 asagidaki gibi ¢ikmuistir:

Tablo 7’den goriilecegi {izere her bir faktdr igin ve toplam olarak
guvenilirlik katsayilar1 kabul degeri olan 0,7'nin tizerinde g¢ikmustir.
Faktor bazli giivenilirlik sonuglar1 madde madde incelendiginde
Olgekten ¢ikarilmasi durumunda Alfa degerinin giivenilirligi 6nemli
oranda arttiracak bir ifade bulunmamasindan dolay1 6l¢gme modelinin
oldugu gibi hipotez testine tabi tutulabilecegi degerlendirilmistir.

3.3. Yapisal Modelin Test Edilmesi

Joreskog'un (1993) yapmis oldugu genellemeye gore, yapisal esitlik
modelleri iki parcadan olugsmaktadur. ilki, gizil degiskenlere gozlenen
degiskenleri DFA ile baglayarak uygulanan ‘dlgme modeli’, ikincisi ise
gizil degiskenleri aymi anda ve esitlik sistemleri ile birbirine
baglayarak uygulanan ‘yapisal model’dir. Bu boliimde yapisal model
test edilerek elde edilmis olan tahmin degerleri verilmis ve
hipotezlerin desteklenip desteklenmedigi analiz edilmistir.

Hipotezlerden ilk dordii; beyaz esya sektoriinde esit aralikli ifadelerle
Olglilen “satis sonrast hizmetlerden duyulan memnuniyet diizeyi (3
ifade)"nin, yine esit aralikli ifadelerle 6lciilen “iiriiniin algilanan kalite
degerine (4 ifade), parasal degerine (4 ifade), duygusal degerine (5 ifade) ve
sosyal degerine (4 ifade)” pozitif yonde etkisi oldugunu ortaya koyan
hipotezlerdir. Yapisal model test edilirken iki asamada yapilmus ve ilk
asamada bu ilk dort hipotez i¢in tahmin degerlerine bakilmistir (Sekil
3):
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Sekil 3: SSH memnuniyet diizeyi ile algilanan deger alt boyutlar1
iliskisi AMOS ekran goriintiisii

Ikinci asamada ise ilk asamada gozlenen degerlerle olgiilen gizil
degiskenler (KD, PD, DD ve SD), kendilerini temsil eden goézlenen
degiskenlerin (esit aralikli ifadelerden elde edilen puanlarin)
ortalamalari (mean) alinarak algilanan deger (AD) gizil degiskenini
olgen birer gozlenen deger gibi degerlendirilmislerdir. Ornegin; KD
gizil degiskenini 6l¢gmek icin kullanilan 4 ifade igin 268 katilimcinin
vermis oldugu yanitlarin ortalamalar1 alinmis, daha sonra 4 ifade icin
ortaya ¢itkan ortalamalarin ortalamasi alinarak KD gozlenen deger
olarak bir deger kazanmustir. Sonug olarak, katilimcilarin almis
olduklar1 iirtine doniik olusan ‘algilanan deger diizeyi’, ortalama
degerler hesaplanarak elde edilmis yeni gozlenen degiskenler KD, PD,
DD ve SD ile olciilmiis gibi besinci hipotez olusturulmus (Sekil 4) ve
test edilmistir.
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Sekil 4: SSH memnuniyet diizeyi ile algillanan deger iliskisi AMOS
ekran goruntiisit

KD

FD

DD

OO

sD

Iki asamali olarak test edilen hipotezlerin degerlendirilmesinde,
ortaya konan her bir iliski icin AMOS programi kullanilarak elde
edilmis olan p (anlamlilik diizeyi) ve t (kritik oran) degerlerinden
faydalanilmustir. Kritik oran, tahmin edilen her bir degisken icin
tahmin edilen degerin yine o degere ait olan standart hata degerine
bolimiinden elde edilen orandir. Z-testi degeri olarak da anilan kritik
oran, eger mutlak deger olarak 2,58'i (z-tablosu kritik degeri) asarsa
0,01 anlamhilik diizeyinde sifir hipotezi reddedilmekte ve tahminlenen
degerin istatistiksel olarak anlaml bir bicimde sifirdan farkli oldugu
anlasilmis olmaktadir (Byrne, 2013: 351-352; Kline, 2015: 320). Bu
deger %5 anlam diizeyi icin 1,96’dir. Sonuc olarak; p degerleri
itibariyle 0,05"ten kiictik, t degeri itibariyle de 1,96 degerinden biiytik
ve iliskinin beklenen yonii agisindan dogru olan hipotezler
desteklenen hipotezler olarak kabul edilmis ve buna gore model
icindeki 5 hipotezin de desteklendigi gorulmiistiir.

Tablo 9: Yapisal iligkiler ve iliskilere Ait Degerler

.Y.a pis al Beta -B.ER.I anen Kritilﬁ Dege.:r P degeri Sonug
Iliskiler Katsayis1 Iliski Yonii  (t Degerleri)
H1: SSH>KD 0,831 + 11,409 ok Desteklendi
H2: SSH->PD 0,876 + 10,458 ok Desteklendi
H3: SSH->DD 0,876 + 11,290 ok Desteklendi
H4: SSH->SD 0,878 + 11,024 ok Desteklendi
H5: SSH>AD 0,736 + 11,461 ok Desteklendi

***<0,01
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Tablo 9’a gore; SSH memnuniyetinin, hem algilanan degerin alt
boyutlar: olan kalite degeri, parasal deger, duygusal deger ve sosyal
degeri hem de ‘toplam algilanan deger’i iddia edildigi sekilde, 0,01
anlamlilik diizeyinde, kritik oran denilen Z-testi degerinin ‘kabul
edilir’ olarak gortldiigu 2,58 mutlak degerinin ¢ok tistiinde (11 civari)
ve Dbirbirine yakin degerlerle etkiledigi goriilmektedir. SSH
memnuniyetinin toplam algilanan degeri (AD) yordama oramni (Beta
katsayis1) 0,736 iken alt boyutlar1 yordama orani ise 0,8'in {izerinde
yiiksek bir diizeyde ¢ikmistir.

SONUC VE ONERILER

Analiz sonuglar1 ele alindiginda, iliskinin siddeti agisindan bir
siralama yapilmaksizin her bir hipotezimizi destekleyen kuvvetli
iliskilerin varlig1 agisindan, SSH memnuniyet diizeyinin kalite
degerini (KD) etkiledigi goriilmektedir. Elde dilen bu sonug, Murthy
ve arkadaslar1 (2004: 110) tarafindan bulunan ve ozellikle SSH
kapsamina giren garanti hizmetlerinin beyaz esya sektoriinde
tiiketicilerin  tirtinden elde ettikleri verimi yiiksek bulmalarin
dolayisiyla tirtintin émriinii uzun algilamalarini sagladigi sonucuyla
da desteklenmektedir. Varlig1 tespit edilen bu iliskinin, Heskett ve
arkadaslar1 (1990: 74) tarafindan, SSH kapsaminda tiiketicilerin tirtin
hakkinda bilgi ve garanti almalarmin tiiketicilerde olusturdugu tiriin
kalitesine dair giiclu bir kanaate aracilik ettigi sonucuyla da
ortiismektedir.

SSH memnuniyet diizeyinin, bir baska algilanan deger boyutu olarak
parasal deger (PD) boyutu ile iliskisi ele alindiginda; Rust ve Chung
(2006: 565) tarafindan ortaya konan, beyaz esya tiiketicilerinin
aldiklar yiiksek performansli SSH hizmetlerinden dolay: fazla ticret
vermeye razi olduklar1 tespitiyle uyumlu bir tespit oldugu
degerlendirilebilir. Ayrica, arastirmada ortaya ¢ikan bu giiclii iliski,
Fazlzadeh ve arkadaslariin (2011: 7660) SSH etkinligini isletmeler
acgisindan degerlendirdikleri calismalarinda ortaya koyduklari, etkin
SSH uygulamalarinin isletmelere fiyat avantaji sagladig1 sonucuyla da
oldukca benzerlik gostermektedir. Yine Kumar ve arkadaslarinin
(2004: 403); ticretsiz verilen SSH hizmetlerinin, tiiketicilerde, tirtiniin
parasal degerine doniik olumlu alg1 olusturdugu tespiti de tarafimizca
bulunan giiglii iliskiyi destekler niteliktedir.
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Arastirmada ortaya c¢ikan, duygusal degere (DD) doniikk SSH
memnuniyet diizeyinin olumlu etkisi, Bienstock ve arkadaslarinin
(1997: 36) dagitim ve satis sonrast hizmetleri inceledikleri
calismalarinda vardiklar;, SSH memnuniyetinin ttiketicileri trtinii
sahiplenmeye  sevkettigi =~ sonucuyla  ortlismektedir. =~ SSH
memnuniyetinin sonucu olarak tiiketici ve {iriin arasinda olusan
baglilik ve duygusal tatmine vurgu yapan Markeset ve Kumar (2004:
403) ile Oko ve Onuoha (2013: 59)'nin ¢alismalar1 da s6z konusu etkiyi
aciklayici nitelikte literatiirde yer alan diger calismalardir.

Sosyal deger (SD) algisini SSH memnuniyet diizeyinin etkiledigi
sonucunu destekleyen Hogan ve arkadaslar1 (2005: 13-14),
calismalarinda; markalarin miisterilerine sosyal deger
sunabilmelerinin 6nemli bir yolunun da tamamlayici hizmetlerin
kalitesi oldugunu vurgulamaktadirlar. Yine Choudhary ve
arkadaslar1 (2011: 362) da tiiketicilerin, aldiklar1 nitelikli satis sonrast
hizmetler sayesinde kendilerini daha degerli hissettiklerini ortaya
koyarak calismada elde ettigimiz sosyal deger (SD) algisina doniik
sonucu teyit etmektedirler.

Son olarak, toplam algilanan deger (AD) acisindan SSH memnuniyet
diizeyinin giiclii etkisine dair ulastigimiz sonug, hem Ralson (2003:
210)’un teslimat ve montaj hizmetlerinin, tiiketicilerin tirtine bigtikleri
degeri anlaml ve pozitif yonde etkiledigi tespitiyle hem de Bengiil
(2009: 83) tarafindan beyaz esya sektoriinde yapilmis olan
calismasinda belirtilen “SSH memnuniyetinin algilanan degeri olumlu
etkiledigi” sonucuyla orttismektedir.

Sonug olarak, calisma kapsaminda ortaya konan hipotezler test
edilmis ve tiim alt boyutlariyla birlikte tiiketiciler tarafinda tirtine
doniik algilanan degerin, SSH memnuniyet diizeyinden giiclii bir
sekilde etkilendikleri sonucuna ulasilmistir. Konuyla ilgili literattirde
yapilan calismalarda elde edilen sonuglarca da desteklendigi goriilen
bu iliski, calisma esnasinda sahada yapilmis bir takim gozlemlerle de
desteklenmistir.

Calisma sonucunda sektor temsilcilerine su onerinin yapilabilecegi
kanaati gelistirilmistir: siklikla dayanikli tiiketim mallar1 sektdriinde
karsimiza cikan satis sonrasi hizmetlerin belki de en yaygin ve
sistemli oldugu sektorlerden birisi beyaz esya sektoriidiir. Ancak
yayginlasmay1 saglayan satis sonrasi hizmetlerin her bolgede yerel
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aktorlere devredilerek saglanmasi ve denetimlerin yeterli diizeyde
olmamast dolayisiyla birgok memnuniyetsizlie sebep olmaktadir.
Urtiniin  algilanan degerini giiclii bir sekilde etkiledigini tespit
ettigimiz boylesi 6nemli bir alanda, beyaz esya markalarinin, bu
hizmetler tizerindeki merkezi kontrolii daha c¢ok arttirmalar:
gerektikleri diistintilmektedir.

Bu ¢alismada, Tiirkiye nin énemli bir oyuncu olma potansiyeli tagidig1
beyaz esya sektoriinde satis sonrast hizmet konusu, iirtin algisi ile
olan iliskisi tizerinden ele alinmistir. Gelecekte yapilacak ¢alismalarda
arastirmacilar, genellikle ana tretici firmalarin denetiminde ama
firmalardan bagimsiz yiirtitilen satis sonrast hizmetlerin yeni bir
organizasyon bigimiyle ele alinip alimamayacagi konusuna dikkat
ederek konuyu aragtirabilirler.
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SUMMARY

In today's competition conditions, in order to protect the existing market
shares and gain new markets by increasing the products’ perceived value,
companies give more importance to after sales services in addition to design,
production, and sales of products. In this study, it was investigated the
satisfaction levels of concsumers’ on after sales services in white goods sector
and the effect of this satisfaction level on the perceived value of customers
related to the product. White goods sector was chosen for this study because
this sector is one of the sectors where after sales services are most widespread
and most important along with Durable Customer Goods Sector. Considering
the benefit of the research results for the field research, inegbl district of Bursa
province has been chosen. Data were collected from 268 customers using a
questionnaire consisting of questions with five point Likert Scale about the
white good they had bought before/last. The collected data for satisfaction on
after sales services and products’ perceived value are analyzed via using SPSS
23.0 and AMOS 23.0. To examine the relationship between these two
phenomenon, we used Structural Equation Model and to examine whether
there is a meaningful relationship between perceived value and satisfaction
level with brand and some demographic factors.

The questions asked in the survey are whether the customers' satisfaction
with after-sales services that they had been taken for their products affect the
customers’ perceived value for the product positively or not. At the same
time, whether the customers’ satisfaction level affect the sub-dimensions of
perceived value; perceived quality value, perceived monetary value,
perceived emotional value and perceived social value positively or not, in the
white goods sector. As a result of the analyzes made, it was first found that
each of the expressions took a factor load above 0.5 in the relevant factor.
Also, In the confirmatory factor analysis, which was done via Structural
Equation Model, the goodness of fit values obtained with respect to the
measurement power of the expressions in the questionnaire were at
acceptable levels. In this way, we have proven the validity of our scale. After
that the reliability of the original scale was examined and the Cronbach's
Alpha coefficient for whole scale and separately for all factors and expressions
was above the reliable indicator of 0.7. Finally, the constructed model was
tested and the p and t values obtained using the AMOS program were
utilized for each of the hypothesized hypotheses. Hypotheses that are less
than 0.05 at p values, greater than 1.96 at t values and true to the expected
direction of the relationship are accepted as supported hypotheses.
Accordingly, it is seen that 5 hypotheses are supported in the model. These
results mean that all hypotheses that were unfolded at the beginning of the
study are supported. As a result, the perceived value and its sub-dimensions,
quality value, monetary value, social value and emotional value dimension,
are positively affected by the level of satisfaction from after-sales service
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separately, closely and strongly levels. In addition, it was understood that the
perceived value and satisfaction level did not show a significant difference
according to the brand of the product and gender of the participants.
According to income level and education level, the level of satisfaction did not
show a significant difference but it was determined that there were significant
differences in perceived value. A number of definitions and suggestions have
been made for the sector and researchers on this result obtained in our study.
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